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RESUMEN

En los Ultimos anos se estd produciendo en diferentes paises un cambio gradual en las pautas de consumo
de los medios. Este proceso se agudiza a medida que un mayor niUmero de personas empieza a utilizar de
forma coftidiana Internet. Ademds, los cambios producidos en la estructura demogrdfica vy las
caracteristicas socioecondmicas de la poblacidn en Espana intensifican las alteraciones de las audiencias
segun la edad y clase social del usuario del medio.

El impacto de Internet varia en cada uno de los medios y difiere en el grado de implantaciéon en Espaia
de las versiones online de la television, periddicos y radio. Por otra parte, los cambios de las audiencias en
Espana de las versiones offline de dichos medios presentan una gran diversidad.
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ABSTRACT:

In recent years a gradual change in the habits of media consumption are taking place in different
countries. This trend is reinforced as an increasing number of people use Internet in their daily lives. In
addition to this one should consider the structural demographic changes and the socio-economic setting of
the population in Spain that strengthen the way audiences vary according to the user's age and social
status.

The impact of Internet shifts in relation to each media, differing likewise the level of implementation of
different forms of online TV, press and radio. On the other hand, the off-line type of audiences in such media
in Spain registers also a high diversity.
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Cambios en el consumo de los medios.

En los Ultimos anos se estd produciendo en diferentes paises un cambio en las pautas de consumo de los
medios. Por ofra parte estos cambios se aceleran a medida gue un mayor niUmero de individuos empiezan
a utilizar de forma cotidiana Internet. Logicamente, la cuantia en cada uno de los medios difiere en los
diferentes paises. En este articulo se analizardn los importantes cambios producidos en las audiencias de los
medios en Espafa desde el aino 2000 hasta el 2007, y para ello, se utiliza como fuente estadistica bdsica el
Estudio General de Medios (EGM) redlizado por la Asociacidén para la Investigacién de Medios de
Comunicacion (AIMC). El EGM estudia el comportamiento de consumo de medios de cada uno de los
individuos que integran su muestra. El tamano de la muestra anual es de 43.000 individuos y la informacién
se recoge mediante entrevistas "face to face". Esta muestra se amplia por medio de entrevistas telefénicas
hasta alcanzar 81.000 entrevistas anuales en el EGM Radio XXl y hasta 75.000 individuos por ano en el EGM
Prensa. El universo analizado por el EGM estd constituido por los individuos de 14 o mds anos residentes en
hogares unifamiliares. Esta informacién se completa con otras estadisticas nacionales e internacionales. Por
otra parte, los grandes cambios demogrdficos y socioecondmicos producidos en Espaia en estos anos
agudizan las alteraciones de las audiencias de los medios. Se analizard la evolucién de la television, los
periddicos y la radio.

En un contexto internacional, y utilizando la informacién suministrada por los informe de la European
Interactive Advertising Association (EIAA) “Europe Online 2006" y “Europe Online 2005", se puede observar
las distintas evoluciones de las horas de consumo semanal de estos medios en Reino Unido, Francia,
Alemania, Italia y Espana durante los anos 2005 y 2006, la poblacion considerada es la de 16 o mds anos.
La exposicion se complementa con la evolucion de Internet en estos dmbitos (cuadro n° 1). En todos los
paises la mayor cifra de crecimiento en el consumo se produce en Internet con la excepcién de Francia,
donde disminuye. Ademds, este incremento del uso de la Red, viene acompanado en Reino Unido vy
Espana, por una caida del consumo semanal de los medios. En el Reino Unido disminuyen en el aio 2006
un 1,11% las horas semanales consumidas de television, mientras un 3,12% las horas de los periddicos,
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manteniéndose el consumo de la radio en los mismos niveles que el aino anterior. En Espana y segun la
EIAA, se produce en el 2006 una disminucidén del consumo semanal de todos los medios: las horas de
television se reducen un 7,8%, el consumo de los periddicos baja un 1,96% vy la radio tiene una disminucion
mayor con un 7,59%, e Internet aumenta el 9,01%. Por otra parte, en Francia se produce una disminucién
en el consumo de todos los medios, siendo muy significativas las reducciones en la television: 10,62% y en
los periédicos, un 10,42%. La radio se reduce un 8,33% e Internet el 4,76%. En Alemania disminuyen los
periddicos un 7,84%, pero todos los demds medios aumentan: 3,64% la radio y 2,80% la television. Por su
parte, ltalia tiene un comportamiento totalmente distinto a los demds paises analizados, con elevaciones
en el consumo semanal de todos, destacdndose un fuerte incremento en los periddicos, el 19,23%, y en la
radio, un 15,45%. El aumento de consumo de la televisidbn es algo menor, pero también muy elevado, el
10,07%. Mientras el uso de Internet se incremente en un 44,05%.

Andlisis econdmico...

Cuadro n° 1. Evolucién de las horas de consumo semanal (poblaciéon de 16 o mas anos)

Reino Unido Francia Alemania ltalia Espana
Television 05 18,0 16,0 14,3 14,9 14,1
Television 06 17.8 14,3 14,7 16,4 13,0
Television % -1,11 -10,62 +2,80 +10,07 -7.80
Periddicos 05 6.4 4,8 5,1 52 5,1
Periddicos 06 6,2 4,3 4,7 6,2 50
Periddicos % -3,12 -10,42 -7.84 +19,23 -1,96
Radio 05 15,1 13,2 16,5 11,0 14,5
Radio 06 15,1 12,1 17,1 12,7 13,4
Radio % +0,00 -8,33 +3,64 +15,45 -7.59
Internet 05 10,7 12,6 92,0 8,4 11,1
Internet 06 11,3 12,0 10,3 12,1 12,1
Internet % +5,61 -4,76 +14,44 +44,05 +9,01

Fuente: EIAA, Europe Online 2006 y elaboracién propia.

Légicamente el mayor nUmero de horas de consumo de Internet, disminuye el consumo de ofras
actividades, pues el individuo tiende a sustituir unas actividades por ofras. De hecho, un mayor uso de la
Red afecta al consumo de los medios tradicionales. Segun el informe de la EIAA: “Mediascope Europe
2007", el 63% de los individuos europeos entrevistados en Francia, Alemania, Espafa, Bélgica, Italia,
Holanda, Suecia, Noruega, Dinamarca y Reino Unido, manifiestan un menor acceso a la informacion a
través de los medios tradicionales. Cuando en un momento posterior se analice de forma individual la
audiencia de cada uno de los medios, se comentard en qué medida le afecta Internet para lo cual se
manejardn datos de informes tanto nacionales como internacionales.

Esta caracteristica de los internautas, también se analiza sobre la base de otros informes referidos a la
Sociedad de la Informacién, como por ejemplo el que redliza la Fundacién Orange: “eEspana 2007". En él
se indica cdmo una de las actividades mds frecuentes de los internautas espanoles el acceso a los portales
de medios de informacion, ademds de ser una actividad que crece de forma continua todos los anos.
También se pone de manifiesto la aparicion de una cierta tendencia de sustitucidn de los medios de
comunicacién fradicionales por los medios online (Fundacién Orange, 2007: 190-192). Por otra parte, es
muy previsible que aumente la audiencia online de los medios, en el caso de que prosperen las medidas
que estd tomando la Comisidn Europea para favorecer que los medios tradicionales potencien su modelo
de negocio en la Red. Vivianne Reding, Comisaria de Sociedad de la Informaciéon y Medios de
Comunicacion en la Comision Europea, senala que Internet facilita que los medios tradicionales se
transformen en una nueva generacidon de medios, y que desarrollen en Internet nuevos modelos de
negocio que les permita aumentar sus audiencias. Al mismo fiempo esfima un elevado mercado potencial
para los contenidos online durante los proximos anos (Reding, 2007: 2).

En Espana, al igual que en otros paises, se utiliza Internet como fuente de informacién. Los usuarios de la
Red cuando necesitan estar informados de la actualidad acuden a ella, pues segin datos de
“Navegantes en la Red. 10° encuesta AIMC a usuarios de Internet”, Internet resulta ser la fuente
fundamental de informacién para el 49,8% de los internautas, mientras es una fuente secundaria, pero
importante, para el 43,8%. Unicamente el 1,3% no usa Internet como fuente de informacion, y el 4,2% la
utiliza como fuente secundaria pero no importante. Por lo tanto, en Espana su relevancia en este sentido es
muy clara.

AA21.0811.112 -3-



Julio Larraiiaga Rubio Andlisis econémico...

Cuadro n° 2. Evolucién de la audiencia general de medios (penetracion: % poblaciéon 14 o mds anos)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 07/00*
Diarios 36,3 37,4 41,1 41,1 41,8 41,3 13,77
Radio 52,9 54,7 56,8 55,5 56,1 54,7 3,40
Television 89,2 89.9 89,6 88,9 88,6 88.7 -0,56
Internet 5,6 10,6 16,8 19.7 22,2 26,2 367,86

*tasa de variacion entre los afios 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios anos y elaboracion propia.

Si se centra el andlisis de la evolucidon de consumo de los medios en Espana, y se considera un periodo mds
amplio, concretamente desde el afno 2000 hasta el 2007, se aprecia cémo en este periodo la audiencia de
14 o mds anos de Internet, ha aumentado un 367,86%, segun los datos del EGM. También se han
producido aumentos, aungque de una cuantia mucho menor en los diferentes medios considerados: en los
periddicos del 13,77% y en la radio del 3,40%. Por el contrario se ha reducido en la televisién un 0,56%
(cuadro n® 2).

Evolucion de la audiencia de la television.

Se considera que la televisidn es el medio tradicional que estd sufriendo un cambio mds profundo, y hasta
tal punto que Vint Cerf, que es uno de los padres de Internet, ha llegado a afirmar en el franscurso del
Festival Internacional de Televisién de Edimburgo del aino 2007 que su modelo tradicional estd agotado, vy
compara la situacién actual de la television, con la que tenia la industria musical cuando aparecio el
reproductor Mp3 (Fundacién Telefénica, 2007: 205). Y, por ofro lado especifica que su modelo se
aproximard cada vez mds al del iPood. Dada la importante implantacion de este medio en Espana, muy
superior a la de los otros, se realizard un andlisis mds amplio de la evolucidn su audiencia.

En primer lugar se van a comentar los principales resultados referidos a la television extraidos de la
publicaciéon realizada conjuntamente por la Sociedad General de Autores (SGAE) y el Ministerio de
Cultura: “Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espana”, basada en la informacién estadistica de
“La Encuesta de Hdbitos y Précticas Culturales en Espana 2002-2003". Esto permitird tener una visién sobre
las principales caracteristicas de la audiencia de este medio en esos anos. Se trata de una encuesta con
una muestra de 12.000 individuos con una edad de 15 o mds anos, residentes en viviendas familiares. Se
realizd entre abril de 2002 y marzo de 2003 y se centra en los distintos aspectos de la demanda de
diferentes sectores culturales en la poblacidon espanola. Los resultados de este informe referidos a la
television, servirdn como una primera aproximacién a la demanda de este medio. Se especifica en este
informe que el 98% de los espanoles declaran ver la television de forma habitual, por lo tanto, es un medio
muy extendido, y de hecho en Espana, la media por individuo de receptores de televisién era 1,9 en esos
anos. Por ofra parte, cada persona declara ver la television un tiempo medio de 165,6 minutos al dia,
descendiendo la media los dias laborales hasta 164,3 minutos, y aumentando los domingos hasta 181,1
minutos (SGAE y Ministerio de Cultura, 2005: web). Existe una fuerte vinculaciéon entre el género, la edad vy
el nivel de estudios del televidente y sus minutos medios de visionado. Las mujeres ven mds la televisidén que
los hombres, en especial durante los dias laborables, pero también es superior el tiempo de visionado en las
personas que tienen un menor nivel de estudios, entre los mayores de 65 anos, las personas de 55 a 65 anos
y las de 15 a 19 afos. La situaciéon laboral también influye en el tiempo diario dedicado a la televisién,
siendo mayor en los individuos parados, en los pensionistas y en los que tienen como actividad principal
laboral las tareas del hogar. También resulta ser superior en los que viven solos. En dicho informe se advierte
como el cuestionario no estd dirigido a realizar un andlisis exhaustivo de las audiencias, sino a analizar la
percepcion que tienen los entrevistados del tiempo que dedican a este medio con el fin de analizar sus
gustos y preferencias, de ahi que el andlisis de las audiencias, tanto para este medio, como para los otros
medios analizados se basa en la informacién proporcionada por el EGM, utilizando la informacién que
proporciona dicho informe como dato complementario.

Respecto a la situacién actual de la demanda de television en Espana se hard uso de la informacion
proporcionada por el “Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales 2006", por ser la
publicacidon mds reciente de esta sociedad sobre la television en Espana, con datos referidos al ano 2005.
En este ano el consumo diario per capita de television es de 217 minutos, lo que supone un minuto menos
que en el 2004. Se especifica que se sigue produciendo una tendencia de envejecimiento en la audiencia,
es una pauta que viene experimentando este medio desde hace tiempo. Para corroborar esta afiirmacién
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compara la situacién existente en el ano 2005 con la del afo 1993. A lo largo de este arco temporal las
personas mayores de 65 anos han pasado de representar el 19,9% de la audiencia total al 25%. Por el
confrario, los menores de 25 anos se han reducido desde el 27% al 17%. Se afirma que estos cambios se
deben tanto a la evolucion de la estructura demogrdfica de la sociedad como a una dindmica propia del
medio, pues se considera que la sociedad no envejece tan rapido (SGAE, 2006: 419).

Por otra parte, el Anuario 2006 indica que el consumo de televisidn aumenta con la edad. El promedio por
dia de los menores de 24 anos estd alrededor de las dos horas y media, y se hace constar que el impacto
de Internet vy los videojuegos parece que les ha quitado tiempo para ver la televisidn (SGAE, 2006: 421). A
partir de los 25 aumenta el consumo, en especial en los individuos mayores de 65 anos que le dedican una
media de mds de cinco horas diarias. Ademds hay una relacién inversa entre el estatus social y el tiempo
de visionado de la television: las personas de clase alta y media alta han consumido una media superior a
las tres horas en el 2005, con una disminucidn de cuatro minutos con respecto a los valores del ano
anterior. En la clase media se mantienen los valores iguales, y la clase media baja y baja, con un consumo
de 238 minutos en dicho ano, disminuye 1 minuto sus valores del 2004. Por otra parte, dedican mds a este
medio las mujeres que los hombres, y también es mayor el consumo en los hogares con 1 o 2 miemlros.

Para analizar la evolucién de las audiencias de la televisidn entre los anos 2000 y 2007, se comentard en
primer lugar la evolucién de su consumo en dicho periodo medido como espectadores/dia, para
posteriormente centrarse en la evolucidon del perfil de sus usuarios. En ambos casos se desagrega la
informacion segun edad y clase social del usuario del medio, utilizdndose la informacion suministrada por el
EGM. La television es el medio que tiene un mayor nUmero de usuarios en Espana, un 88,7% de la
poblacién de 14 o mds anos son consumidores de este medio en el afo 2007. Su nivel de consumo en
Espaina es muy superior al de los otros medios analizados: es un 60% mayor respecto a la radio, mds del
doble en relacién a los periddicos y 3 veces mayor que Internet. Pero es el Unico medio cuyo nivel de
consumo se ha reducido en el periodo 2000-2007. Ademds la disminucion se produce de forma
generalizada en todos los framos de edad, con la Unica excepcidn de las personas de 65 y mds anos.

Esta disminuciéon es especialmente significativa en los individuos mds jovenes. En aquellos con una edad
comprendida entre los 20 y 24 aios cayd su consumo un 3,02%, y en los de 14 a 19 anos se redujo un 1,11%.
En ambos colectivos la televisidn tiene un nivel de penetracién en el 2007 del 83,6% y del 89,4%,
respectivamente. También se han producido disminuciones por encima del 1 por ciento en las personas de
45 a 54 anos, con una caida del 1,22%, mientras en los usuarios entre 25 y 34 anos, es del 1,17% Por otra
parte, las reducciones han sido menores en las personas cuya edad estd entre 35 y 44 anos, el 0,68%, asi
como en los usuarios entre 55 y 64 anos con una caida de 0,43. En este Ultimo grupo la penetraciéon de la
television en el ano 2007 es del 91,7% siendo el segundo colectivo en el que mds usuarios ven la television.
Por el contrario, ha aumentado en las personas de 65 y mds anos un 0,98%, llegando su consumo hasta el
92,6%, siendo el colectivo en el que estd mds implantado el uso de la televisidn.

Por lo tanto, a pesar de las reducciones sufridas por el consumo de televisidon, sigue siendo un medio
mayoritario. Dado que el andlisis de la evolucidén de las audiencias se ha centrado en el nUmero de
individuos de cada tramo de edad, y puesto que se frata de un medio muy implantado en la sociedad
espanola, no se aprecia en toda su dimension la reduccidn producida en su consumo, aunque los cambios
analizados, sobre todo algunos de ellos, son muy significativos. Queda mucho mds claro si el andlisis se
centra en la evolucion de los minutos al dia consumidos por los individuos segun su edad. Para ello, y como
forma de contrastar los cambios que se acababan de comentar de acuerdo con la informacién
suministrada por el EGM, se completa la exposicion con la informacion que proporcionan las "Encuesta de
hdbitos y prdcticas culturales en Espana” de los afios 2006-2007 y 2002-2003 realizada por el Ministerio de
Cultura. Esta encuesta se basa en una muestra de 16.000 individuos, e indica el grado de interés que
tienen los encuestados sobre distintos sectores culturales, asi como el hdbito e intensidad de su consumo. Si
se comparan la informaciéon que suministran ambas encuestas se aprecia una reduccién del consumo
diario de television de 3,1 minutos. Las mayores disminuciones se producen dentro de las poblaciones mds
jévenes: 18,4 minutos entre los individuos de 15 a 19 anos, y 17,5 entre 20 y 24 anos. Por el contrario sélo
aumenta el consumo diario de televisidn en los colectivos de mds edad: 7,2 minutos en los de 75 y mds
anos y 5,4 entre los de 65y 74 anos.

Si el andlisis de la evolucién del consumo de televisidn en el periodo comprendido entre los anos 2000 y
2007, se realiza en funciodn de la clase social del televidente, es decir, sobre qué porcentaje de las personas
de cada clase han visto la televisidn, se aprecia como ocurria con la variable edad, una disminuciéon en el
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consumo del medio. Ademds es una reduccién que se produce en todos los estamentos sociales, con la
excepcion de la clase baja. La clase alfa mantiene su consumo en el ano 2007 en los mismos niveles que
en el 2000: unas 83,9 personas de clase alta de cada 100, ven la televisidn en dicho ano. Este es el nivel de
penetracion mds pequeno del medio, pero por ofra parte se observa que a medida que desciende el
nivel social aumenta el grado de consumo de la television, si bien las variaciones entre las distintas clases
sociales son muy pequenas, pues las diferencias mdximas en el 2007 no llegan al 10%. Esto indica la
generdlizacion de uso de este medio en Espana. La mayor disminucién de consumo en el periodo se
produce en la clase media alta, un 1,24%, el 87,3% de las personas de clase media alta ven la television en
el 2007. La clase media media tiene un nivel de consumo del 88,7%, aungque ha caido un 0,78% desde el
ano 2000. Algo mavyor ha sido la reduccidon en el consumo de las personas de clase media baja, el 0,88%,
con un nivel del 89,9% en el 2007. Por el confrario, ha aumentado el consumo en las personas de clase
baja un 1,01%, hasta llegar al 90,4% en el 2007, es decir, 90,4 personas de cada 100, ven la television.

Como ya se ha comentado anteriormente el uso de Internet afecta especialmente al medio tradicional
television, y segun el informe de la EIAA “Mediascope 2007", que analiza la conducta de los internautas
europeos el 40% reconoce que ve menos televisidon. Esto es, se produce una sustitucion dentro del tiempo
de ocio del usuario de la Red, del tiempo dedicado a ver la television por navegar por Internet. Por otra
parte, el internauta europeo sustituye el consumo de la television tradicional por televisidn online. De hecho
ver televisién, peliculas o videos representa la séptima actividad mdas frecuente de los internautas y la
realizan el 30% de ellos. Este porcentaje se eleva hasta el 43% en el caso de los espanoles. Por ofra parte,
la actividad online de “bajarse” peliculas, programas de television o video clips es la décima actividad
mds frecuente de los usuarios europeos ya que la realizan el 20%. Este porcentaje aumenta de forma
considerable en Espaia, y se eleva hasta el 52%. Por lo tanto el consumo de television y audiovisual online
es muy elevado entre los usuarios de Internet europeos.

Si se utilizan otfras fuentes de informacién para contrastar estos comentarios, se obtienen los mismos
resultados. Por ejemplo, segun el informe del ano 2008 “"Navegantes en la Red de la AIMC"”, también se
observa como en el 67,6% de los encuestados el navegar por Infernet reduce su tiempo dedicado a ver la
television. En otros informes referidos a Espana se obtienen también resultados parecidos, y por ejemplo en
el Estudio de la Fundacién BBVA “Internet en Espana”, el 27,0% de los encuestados consideran que la
actividad que mds han reducido por el tiempo que dedican a Internet, es ver la television. Ademds el
porcentaje ha aumentado en los Ultimos anos, ya qué en el Estudio de la Fundacion del ano 2005 era el
21%.

Estos cambios en el consumo de la televisidn, llevan a observar cdmo en el periodo analizado se producen
unas elevadas modificaciones en el perfil de la audiencia de la television, tanto si se considera la variable
edad, como la clase social del usuario. De hecho, es en el perfil en donde se verifican los mayores cambios
del periodo. Ademds, es el tipo de audiencia que se suele utilizar con mayor frecuencia.

Cuadro n° 3. Evolucidn del perfil de la audiencia de la television (por edad)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 07/00*
14a19 8.8 8.0 7.8 7.5 7.5 7.3 -17.05
20 0 24 9.1 8.4 8.0 7.7 7.6 6,5 -28,57
25034 18,3 18,5 18,9 19.0 18,9 18,3 0,00
35 a 44 17,2 17.8 18,3 18,5 18,3 19.2 11,63
45 a 54 14,4 14,7 14,6 15,2 15,1 15,4 6,94
55 a 64 12,0 12,0 12,0 12,1 12,5 12,9 7,50
65y + 20,1 20,5 20,4 20,2 20,1 20,5 1,99

*tasa de variacién entre los afios 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios anos y elaboracién propia

En el andlisis de la evolucion del perfil en funcidon de la edad del usuario destacan en primer lugar las
fuertes reducciones del peso, dicho en términos porcentuales, de los usuarios mds jévenes en las cifras
totales de la audiencia que vienen acompanadas por incrementos del peso de los usuarios de mdas edad.
Es muy importante la reduccion producida en los usuarios de 20 a 24 anos, un 28,57%. El peso de estos
Ultimos respecto del total de los usuarios de la televisidon, se ha reducido desde el 9,1% en el 2000, hasta el
6,5% en el ano 2007. También ha sido muy importante la disminucién producida en los que tienen de 14 a
19 anos, con el 17,05% que han pasado de representar el 8,8% del total al 7,3. Es decir que de cada 100
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usuarios de television en el 2007, 6,5 tiene una edad entre 20 y 24 anos, y 7,3 entre 14 y 19 anos.
Anteriormente estos colectivos eran 9,1 y 8,8 respectivamente. Logicamente estas fuertes disminuciones
de los usuarios jovenes, vienen acompanas de un mayor peso de los usuarios de mayor edad (cuadro n°
3).

Las personas que tienen entfre 35 y 44 anos han aumentado desde el 17,2% en el 2000 hasta el 19,2% en el
2007, ano en el que representan el segundo colectivo mds importante de usuarios de television con una
tasa de crecimiento en el periodo, del 11,63%. Los usuarios de mayor edad tienen unas menores tasas de
crecimiento: el 7,50% en el tramo entre 55 a é4 anos, con un peso del 12,9% para el ano 2007. La variacion
es un 6,94% en las personas con edad entre 45 y 54, quienes representan el 15,4% de los usuarios del 2007.
En dicho afo los usuarios de 65 y mds anos, suponen el colectivo mds importante con el 20,5%, pero su
peso durante el periodo tiene incremento muy pequeno, el 1,99%, es decir de cada 100 espectadores, 20,5
tienen una edad de 65 o mds. Por otra parte, los usuarios de 25 a 34 anos, el tercer colectivo mds
importante, en términos porcentuales en el 2007, con el 18,3% del total, no experimentan ninguna variacion
durante el periodo. De los datos comentados se aprecia de forma clara un envejecimiento de los usuarios
de este medio, aunque en términos relativos este envejecimiento es menor respecto al que se produce en
la radio y los periddicos.

Cuadro n° 4. Evolucion del perfil de la audiencia de la television (por clase social)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 | 07/00*
Alta 6,7 6,0 7.1 7.1 6,0 6,8 1,49
Media alta 14,9 14,3 14,1 13,1 13,0 13,0 -12,75
Media 41,6 42,5 40,1 40,2 43,0 40,2 -3,37
media
Media baja 25,9 27.0 30,8 31,5 29,6 32,1 23,94
Baja 10,9 10,2 7.9 8,2 8,4 7.9 -27,52

*tasa de variacion entre los aios 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios aios y elaboracién propia

Por el contrario, si el andlisis se centra en la evolucidn de la clase social de los usuarios de television, se
aprecia como éste es el medio tradicional que experimenta un mayor cambio en este arco de tiempo. En
primer lugar, se produce una fuerte disminucién, un 27,52%, en el nUmero de usuarios de clase baja, que se
reducen del 10,9% del total de usuarios en el ano 2000 al 7,9% en el 2007. En este ano representa el
segundo colectivo con un menor peso. También es muy importante la disminucién, un 12,75%, producida
en las personas de clase media alta, su peso se reduce del 14,9% al 13,0%. Por ofra parte, son los usuarios
de clase media media, el grupo mds importante en el ano 2007, pues este colectivo supone el 40,2% del
total usuarios, pero en el periodo analizado su peso disminuye un 3,37%. Sin embargo aumenta en dichos
anos en las personas de clase media baja, concretamente un 23,94%, representando el segundo grupo
social que fiene un mayor peso en el ano 2007, con el 32,1% del total de los telespectadores para dicho
ano. Por ofra parte, el grupo formado por los individuos de clase alta, practicamente no varia en estos
anos ya que aumenta solo un 1,49%, este colectivo representan el 6,8% de la audiencia en el 2007. Es decir,
en el periodo 2000 a 2007, aumenta el peso de los telespectadores de la clase media baja, disminuye el
porcentaje de los usuarios de clase media alta y se mantiene el peso de los infegrantes de la clase media
media. Unicamente en este medio se produce un mayor peso de los usuarios de clase baja respecto a la
alta. Pero hay que destacar que en el periodo se ha producido una fuerte reduccién del peso de la clase
baja en el total de usuarios de television, el 27,52% (cuadro n° 4).

Otro aspecto interesante es cuantificar hasta qué punto la televisidn por Internet es sustitutiva de la
television en aparatos convencionales. Como ya se ha comentado anteriormente, segun los distintos
informes, ya se estd produciendo de forma clara esta sustitucidn en los internautas mds jévenes. Ofra
forma de aproximarse a este proceso es analizando las respuestas a la pregunta de: “3Cudl ha sido la
Ultima vez que ha visto la television2”, esta pregunta aparece incluida en el informe de Navegantes en la
Red, realizado la AIMC, donde el encuestado responde en que tipo de dispositivo ha visto la television. Se
aprecia de forma clara el predominio de los aparatos convencionales, un 89,9% de los individuos los
emplearon para verla un dia antes. Si se amplia en quienes los utilizaron para acceder anteayer, el
porcentaje aumenta hasta el 93,5%, vy si se incluyen los Ultimos siete dias, se trata del 97,4% (cuadro n® 5).
Ademds, una prueba del éxito del medio tradicional television es que Unicamente el 1,2% de los
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encuestados por la AIMC, responden que hace mds de treinta dias que has visto la televisiéon, o que nunca
la ven.

Cuadro n° 5. ;Cudl ha sido la Ultima vez que ha visto la television?

Aparatos Internet
convencionales
Ayer 89,9 12,4
Anteayer 3,6 3,1
Ultimos 7 dias 3.9 12,9
Ultimos 30 dias 1,1 11,7
Hace mds tiempo 21,3
Nunca 32,3
Hace mds tiempo/Nunca 1,2
NS/NC 1.2 6.4

Fuente: AIMC, Navegantes en la Red, 10° encuesta AIMC a usuarios de Internet

Del andlisis de las respuestas también se puede concluir que la television por Internet se estd empezando a
imponer en los internautas espanoles, aunque en un menor grado que los periddicos online o la radio por
Internet. El 12,4% de ellos han visto la televisidon online el dia de ayer, que es el dia anterior a la realizacion
de la encuesta y si se amplia el plazo hasta anteayer dicho porcentaje aumenta hasta el 15,5%. Y se trata
del 28,4% en los Ultimos siete dias y del 40,1% en los Ultimos 30 dias. Por otra parte, sélo el 32,3% de los
usuarios de Internet nunca han visto la television online. En el andlisis hay que tener presente, segin indica
Bustamante, que las televisiones offline espanolas abrieron sus pdginas web con un cierto retraso de
tiempo en relaciéon a los otros medios tradicionales periddicos y radio. Asi mismo, pone de manifiesto la
ventaja que en términos comparativos, y segin analistas norteamericanos, tiene el medio television como
proveedor de contenidos para la Red (Bustamante, 2002: web).

La generalizacién del uso de la Televisidn Digital Terrestre (TDT) y de las nuevas tecnologias conlleva que el
consumidor se va a encontrar con la oferta de un nUmero muy amplio de canales de cultura, ocio y
entretenimiento. Ademds, dado que los usuarios tienen la posibilidad de interactuar con dicha oferta de
contenidos pueden organizar su consumo de forma personalizada (Siguero, 2006: 7). También, las nuevas
tecnologias facilitan la introduccion de forma masiva de la televisidon interactiva. Desde el punto de vista
de la oferta de estos contenidos, es necesario tener en cuenta que la produccién de contenidos
interactivos es un reto para las empresas productoras y para las difusoras (Pestano, 2003: 8). Logicamente,
es previsible que la ampliacidn de la oferta de contenidos audiovisuales facilitada por las nuevas
tecnologias produzca una mayor fragmentacién de las audiencias en un futuro préximo, sobre todo la
formada por los publicos mds jévenes.

Evolucién de la audiencia de los periédicos.

En un articulo escrito por la redaccién de la revista The Economist publicado el 24 de agosto de 2006, “Who
kiled the newspaper?2”, se sehala que el periddico impreso es el medio fradicional de comunicacidon con
mayor desventaja respecto a Internet, y se especifica cdmo la Red estd acelerando las caidas de los
volumenes de circulacion de periddicos que llevan produciéndose desde hace anos en la mayoria de los
paises, especialmente entre las audiencias mds jévenes.

Segun el informe “Mediascope Europe 2007" realizado por la European Interactive Advertising Association
(EIAA) la lectura de periddicos es la quinta actividad que mds se ha reducido por el uso de Internet entre
los internautas europeos, concretamente en el 28% de ellos. Por ofra parte, las welbs mds visitadas son las
de noticias por el 65% vy las de informacién local, por el 52%. Estos porcentajes se elevan hasta el 80y 71%,
respectivamente en el caso de los internautas espanoles. Obviamente estas informaciones no sustituyen
solo la lectura de periddicos, sino también los espacios informativos de la television y de la radio offline.
Segun el estudio de la Fundaciéon BBVA “Internet en Espana 2008", el 17,4% de los usuarios de Internet han
reducido el tiempo que dedican a leer periddicos impresos por el tiempo destinado a la Red, se trata de la
cuarta actividad que mds se ha reducido, ademds el porcentaje ha aumentado desde el 11,6% que tenia
en el estudio correspondiente al ano 2005, lo que indica una tendencia de creciente abandono de los
periddicos impresos por los internautas nacionales.
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Para exponer la evolucién de las principales cifras econdmicas de los periddicos impresos de pago se
utiliza el informe de Juan Manuel de Toro, Visitacidén Lozano y Belén Mildn incluido en “El Libro Blanco de la
Prensa Diaria 2008" de la Asociacion de Editores de Diarios Espanoles (AEDE). Desde el ano 2004 se
produce una caida de los volumenes de difusion de peridédicos hasta los 4.138 miles de ejemplares en el
ano 2006. Este volumen es inferior respecto al correspondiente del ano 2000 que fue de 4.281. El volumen
de difusién de periddicos de pago del afo 2006 es muy reducido, de hecho, es el mds bajo de la industria
espanola desde el ano 1996 (Toro de et al., 2007: 18). En el dmbito de la UE-15 (Unidn Europea integrada
por 15 paises, pues se excluyen los paises incorporados en las Ultimas ampliaciones por tener una situacion
socioecondmica muy diferente) también se ha producido en el ano 2006 una disminucidn de los
volumenes de la difusion diaria de casi un milldn de ejemplares (Toro de et al., 2007: 21) Aunque Espana
tiene el segundo valor mds pequeno del indice de difusion entre los 15 paises: 94 lectores por cada mil
habitantes, sélo Portugal tiene el valor mds reducido: 59. Los indices de ambos paises est&n muy lejos del
valor medio de la UE-15 que en el ano 2006 fue de 185 lectores por cada mil habitantes.

Si se analiza la evolucién del consumo de los periddicos entre los afnos 2000 y 2007 segun los datos de la
EGM, se puede apreciar como es el Unico medio que ha aumentado su consumo en todos los framos de
edad del usuario, si bien los incrementos mds importantes se producen en los de mds edad. Estos resultados
confrastan con los datos que se acaban de comentar del “Libro Blanco de la Prensa Diaria”, la diferencia
se produce por la inclusion de los periddicos gratuitos en el EGM.

El mayor consumo de periddicos, medido como lectores/dia se produce entre los individuos de 45 a 54
anos, donde el 48,7% leen periddicos, es decir 48,7 personas de cada 100 individuos de esa edad leen un
periddico. El consumo de diarios en este colectivo, ademds ha aumentado en el periodo un 20,84%. Las
personas con una edad comprendida entre 35 y 44 anos integran el segundo colectivo con un mayor nivel
de consumo: los leen el 46,5% de ellos, y han aumentado en el periodo un 9,93%. Pero el mayor incremento
se ha producido en las personas de mayor edad, el 37,30% en el framo de 55 a 64 anos, y el 17,23% en los
de 65 y mds anos. Aunque en este Ultimo colectivo, se produce el menor porcentaje de lectores, sélo 27,9
personas de cada 100 de 65 o mds anos len el periddico. Por el contrario, en los individuos mds jovenes los
incremento de lectura han sido muy pequenos, sélo el 4,28% en el intervalo entre 14 y 19 anos, un 5,77%,
entre 20 a 24 anos y el 4,35 en el tramo de 25 a 34. El nivel de lectura en el aino 2007 entre los mds jovenes
es muy reducido: de cada 100 jovenes de 14 a 19 anos, sélo leen periddicos 31,7. Los siguientes tramos de
edad tienen unos porcentajes parecidos de lectura del 44,0% y 45,6% respectivamente. Por lo tanto, los
mayores incrementos de consumo se han producido en los framos de mayor edad, a partir de 45 anos.
Estos incrementos resultan ser mucho mds elevados que los producidos en los tramos de las personas mds
jévenes. De hecho, la variacién producida en el intervalo de 55 a 64 anos es casi nueve veces mayor que
la del tramo de 14 a 19 anos, y casi siete veces la producida entre los de 20 a 24 anos.

Si el andlisis del consumo de periddicos se centra en la clase social del lector, se aprecia que el periddico
es el Unico medio tfradicional cuyo consumo ha aumentado en todas las clases sociales durante el
periodo, aunque el mayor incremento se ha producido en las personas de las clases menos favorecidas.
También se puede apreciar que a medida que desciende la clase social se produce una reduccion del
numero de lectores. Este fendmeno se verifica en todos los medios tradicionales analizados, con la
excepcion de la television, pero en ninguno de ellos se producen unas diferencias en los niveles de
consumo enftre las distintas clases sociales tan elevadas como en el caso de los periddicos. Esta situacion
aparece desde el ano 2000, y los elevados incrementos de consumo del medio que ha habido en el
periodo, solo han mitigado levemente esta dura realidad. En la clase alta, 62,1 personas de cada 100 leen
periddicos, por el contrario, en la clase baja este porcentaje se reduce a 15,2 de cada 100. Por lo tanto, el
grado de lectura de la clase alta es cuatro veces mayor que el de la clase baja. Dentro de la clase media
los porcentajes son del 53,8% en la media alta, el 44,2% en la media media y el 31,4% en la media baja, de
manera que el nivel de consumo de peridédicos en la clase media baja duplica los niveles de la baja. Sin
embargo, el consumo de la clase media media, casi los triplica. Es decir, en Espana a la hora de ser un
lector de periddicos es mucho mds determinante la pertenencia a una clase social determinada, que la
edad de la persona. Por ofra parte, el mayor incremento de consumo en el periodo se ha producido en la
clase media baja, con el 17,60%, seguido de la media media con el 13,92 y la baja con el 12,59%. El
incremento mds pequeno se ha producido en la clase alta, sélo el 0,65%. En la media alta aumentd un
8,03%.

Los datos comentados de crecimiento del consumo de periddicos en Espana estdn motivados por el auge

de la prensa gratuita. Si se observan los datos de "La Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espana
2006-2007" del Ministerio de Cultura, se puede apreciar la importancia que estd adquiriendo la prensa
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gratuita en nuestro pais. Segun esta encuesta el 22,6% de las personas entrevistadas no leen nunca o casi
nunca prensa diaria de informacién general, y el 73,8% la suelen leer al menos una vez al mes. Pero solo el
37.3% la leen todos o casi todos los dias, el 13,6% tienen una frecuencia de lectura de 3 6 4 dias por
semanay el 12,6% tienen una frecuencia de 1 6 2 dias por semana.

Del total de lectores de prensa diaria de informacién general con una frecuencia minima de una vez al
mes, el 41,5% de ellos, leen prensa en papel gratuita y el 65,0% en papel no gratuita. Por lo tanto, la
relevancia de la prensa gratuita en Espana es muy importante. Por otra parte el 14,1% leen prensa en
Internet. El porcentaje de lectura de periddicos en la Red es mds elevado en los hombres: 18,7% que en las
mujeres: 9,7%. Por edades, los mayores porcentajes corresponden a los que fienen entre 20 a 24 anos, el
24,2% de los individuos de esta edad leen periddicos online. También entre 25 y 34 anos el porcentaje es
muy elevado: el 21,2%, y un poco menor, el 17,4% en el intervalo de 35 y 44 anos. En cambio estos valores
se reducen al 16,7% en el tramo entre 15y 19 anos y al 15,3% entre 45 a 54 anos. En los personas mayores
de 55 anos, los porcentajes bajan de forma considerable, entre 55y 64 anos al 15,3%, y enfre 65y 74 anos,
al 3,3%. Por consiguiente, hay una relacién muy clara entre la edad y el acceso a los periddicos online.
También existe una relacién entre el nivel de formacidén de los lectores y su nivel de lectura de prensa
online, el 36,1% de los entrevistados con formacién universitaria la leen, los porcentajes se reducen al 22,9%
en los que tienen un nivel de estudios de bachillerato, y al 21,3% con un nivel de formacion profesional. En
cuanto a la situacién laboral de los lectores, la leen el 23,7% de los encuestados que son estudiantes, y el
19,2% de los que estdn trabajando.

Cuadro n° 6. Evolucion del perfil de la audiencia de los diarios (por edad)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 07/00*
14a19 7,3 6,2 6,3 5.7 5.7 5,5 -24,66
20024 10,8 2.5 8.8 8.7 8.5 7.3 -32,41
25034 22,9 22,2 21,7 22,3 21,9 21,1 -7.,86
35044 20,3 20,8 21,5 21,3 21,0 21,8 7,39
45 a 54 15,8 16,8 17,1 17,4 17,5 18,1 14,56
55 a 64 10,0 11,0 11,4 11,8 12,4 12,9 29,00
65y + 12,8 13,6 13,1 12,9 13,0 13,3 3.91

*tasa de variacion entre los afos 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios afnos y elaboracién propia

En el andlisis de la evolucion del perfil de los lectores de periddicos impresos, segun los datos del EGM, se
confirma de una forma clara los comentarios anteriores, con una fuerte disminucion del peso en términos
porcentuales de los lectores mds jévenes (cuadro n°® 6). El colectivo que tiene mds importancia, en
términos relativos, estd formado por las personas de 35 a 44 anos, lo que supone el 21,8% del total, es decir
que de cada 100 lectores, 21,8 tienen una edad entre 35 y 44 aios, ademds su peso ha aumentado un
7.39% en el periodo. En segundo lugar, con un 21,1%, se encuentra el grupo de los que tienen 25 a 34 anos,
pero este colectivo ha perdido un 7,86% en el periodo, en el ano 2000 era el principal colectivo de
lectores, y en la actualidad es el segundo. El tercer grupo mds importante lo forman quienes tienen entre
45 a 54 anos, con el 18,1%, que mantienen la misma posicidon alcanzada en el aio 2000, y su crecimiento
en el periodo ha sido del 14,56%. La cuarta posicién la ocupan las personas de 65 o mds aios, con un peso
en términos porcentuales del 13,3%. Ademds su peso aumento un 3,91% desde el ano 2000. Pero el
colectivo de lectores que mds crece, un 29%, son los de 55 a 64 anos, que ocupan la 5 posicién con un
12,9% del total de lectores en el ano 2007. En relacidn con los lectores de 20 a 24 anos se han reducido en
términos porcentuales un 32,41% desde el ano 2000. También es muy significativa la pérdida sufrida en los
lectores entre 14 y 19 anos con un 24,66%. Estos datos reflejan el alejamiento de los individuos mds jévenes
de los periddicos impresos. La reduccién en términos porcentuales de los usuarios mds jovenes del total de
lectores de los periddicos producida entre los anos 2000 y 2007, es mucho mds acusada respecto a la
sufrida en la television, si bien es menor, en términos porcentuales, comparada con la producida en la
radio en el mismo periodo. Obviamente estos resultados provocan un aumento de la edad del lector
medio de periddicos en Espana.
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Cuadro n° 7. Evolucién del perfil de la audiencia de los diarios (por clase social)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 07/00*
Alta 12,2 10,6 11,5 11,5 12,3 13.0 6,56
Media alta 20,6 20,0 19.3 17.6 18,9 18,9 -8.25
Media 44,4 45,2 42,7 43,4 45,5 44,0 -0,90
media
Media baja 18,7 20,2 23,6 24,6 20,5 21,3 13,90
Baja 4,0 3,9 2,9 3,0 2.8 2,9 -27,50

*tasa de variacion entre los aios 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios anos y elaboracién propia

En el andilisis del perfil de la audiencia en el 2007, considerando como variable la clase social del lector, en
primer lugar se observa el reducido peso en términos porcentuales de la clase baja. Sélo 2,8 de cada 100
lectores en dicho ano pertenecen a esta clase. En cambio, el peso de los lectores de clase alta es cuatro
veces mayor, son 12,3 lectores, y si la comparacién se realiza con los lectores de clase media baja, se ve
que su peso es 7 veces mayor: 20,5 lectores (cuadro n° 7). Desde el ano 2000, se ha estimado una
reduccién del peso de los lectores de clase baja del 27,5%, comparado con un incremento del 6,56% en
los lectores de clase alta, y del 13,90% en los de media baja, este elevado aumento durante estos Ultimos
les ha llevado a ser el segundo colectivo mds importante de lectores de periddico, en detrimento de los
lectores de clase media alta, que ocupaban esta segunda posicién en el ano 2000. La mayor reduccion
en el periodo se ha observado en dichos lectores: el 8,25%, y representan en el 2007, 18,9 lectores de cada
100. Por ofra parte, el primer colectivo de lectores lo forman las personas de clase media media, con el
44,0%. Su peso prdcticamente no ha variado en el periodo, pues disminuyd sélo un 0,90%. En ninguno de los
otros medios analizados se aprecian tantas diferencias entre el peso de porcentual de los lectores segin su
clase social, diferencias que se han agravado. El Unico efecto positivo es la reduccion del peso que tienen
los lectores procedentes de la clase media alta y el incremento de los lectores de la media baja.

Un aspecto interesante en relacidn con las audiencias de los periddicos es la comparaciéon de la
frecuencia de lectura entre la prensa escrita y online, pues es el medio que mas se utiliza en su version
online. Para realizar esta comparacién se utilizan los resultados de la pregunta “sCudl ha sido la Ultima vez
que ha leido un periédico?”, contenida en la encuesta de Navegantes en la Red de la AIMC. En ella se
distingue segun si el periddico es en papel o no. Este medio es el Unico en el que se produce una mayor
frecuencia de lectura en su version electrénica en el dia de ayer, por el 67,2% de los encuestados, que en
su version tradicional, por el 61,7%. Si se incluye en la comparacién también el acceso anteayer los
resultados aumentan hasta el 71,2% en versidon online y el 69,4% en papel (cuadro n° 8). El grado de
acceso online reciente: ayer y anteayer a los periddicos, casi triplica los valores de la radio online, y casi
quintuplica los accesos a la television online. Por lo tanto, la lectura de los periddicos online estd
plenamente establecida como costumbre del internauta nacional.

Cuadro n° 8. ;Cuando ha sido la Ultima vez que ha leido un periédico/diario?

No electrénico | Electrénico

(papel) (Internet)
Ayer 61,7 67.2
anteayer 7.7 4,0
En lo Ultimos 7 dias 17,6 10,9
En los Ultimos 30 dias 6,4 5,6
Hace mds tiempo 53
Nunca 4,4
Hace mds tiempo/Nunca 5,4
NS/NC 1,2 2,6

Fuente: AIMC, Navegantes en la Red, 10° encuesta AIMC a usuarios de Internet
Unicamente es mayor el porcentaje de lectura en la versién impresa del peridédico que en la versiéon online

cuando a las respuestas anteriores se le suman el acceso en los Ultimos siete dias, con un total de
respuestas del 87% por el 82,1% en la versidon electronica.
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Evolucion de la audiencia de la radio.

En el anteriormente mencionado Anuario 2006 de la SGAE se resalta el impacto que las nuevas tecnologias
estdn teniendo en el consumo de los medios fradicionales radio y television, y cémo desciende el tiempo
de ocio que se dedica a estos medios debido a un mayor consumo de las distintas alternativas de
enfretenimiento que proporciona Internet (SGAE, 2006: 385-386).

Escuchar la radio es la séptima actividad mas afectada por el tiempo que dedican los internautas
europeos a Internet. Segun el informe “Mediascope 2007" de la EIAA el 22% de los internautas europeos no
la escuchan tan a menudo por el fiempo que dedican a la Red. Pero, por ofra parte, escuchar la radio
online, es la séptima actividad mas popular, es una actividad que realiza el 31% de ellos, y este porcentaje
sube hasta el 36% en el caso de los espanoles. Por lo tanto, la Red, por una parte reduce el consumo del
medio tradicional radio, pero facilita el consumo de su versidon online, como ocurre con los ofros medios
fradicionales analizados.

Segun el informe de la SGAE y del Ministerio de Cultura: “"Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en
Espana” con informacion estadistica de los anos 2002 y 2003, el 59,6% de la poblacidn oye la radio todos
los dias, con una media de uso por persona y dia de 143 minutos. Estos minutos aumentan de lunes a
viernes hasta un valor medio de 161,7, y se reducen durante el fin de semana, hasta los 135,3 minutos de
los domingos (SGAE y Ministerio de Cultura, 2005: web). Existen unas diferencias muy reducidas entre |os
hdbitos de consumo segin el género, siendo aquél algo menor en las mujeres. Es mucho mds
determinante a la hora de oir la radio la variable edad del usuario, los porcentajes mds reducidos de
minutos de audicion diaria se producen entre las personas de 15 a 19 anos, y entre las que tienen 65 y mds
anos. Por ofra parte los valores mds elevados se observan en los individuos de 35 a 54 aifos. También hay
una cierta relacién con nivel de estudios, pues los niveles mds bajos de audiencia se producen en las
personas sin estudios, si bien, por lo general, las diferencias entre los distintos niveles de formacién de los
usuarios de este medio no son muy acusadas.

Para una exposicion mds actualizada de la situacién de la radio en Espana se expondrdn los principales
datos del Anuario 2006 de la SGAE. Es necesario advertir que no coinciden algunos datos con los
comentados anteriormente, pues ambos informes se basan en fuentes de informacion diferentes, pero las
tendencias bdsicas que tiene este medio son las mismas en los dos informes. En el aio 2005 se produce
una reduccidn de la audiencia, comparada con los niveles de los aios anteriores, y se especifica que en
esos anos la radio se vio favorecida como medio de informacidén por relevantes acontecimientos
nacionales. En el 2005, el tiempo medio de audicidn per capita fue de 110 minutos, que es un tiempo
inferior a los valores de los dos anos anteriores, 115 en el 2004, y 118 en el 2003. Por ofra parte, la audiencia
en el 2005 supone el 55,5% de la poblacion de 14 o mds anos. Indica que la radio temdtica mantiene una
tonica de crecimiento lenta pero constante, y que la generalista sufre oscilaciones en su audiencia. La
programacion generalista tiene una audiencia en el ano 2005 del 30,4% vy la temdtica del 27,7% de la
poblacién de 14 o mds anos (SGAE, 2006: 497-498).

En relacién al perfil de la audiencia, se presenta un porcentaje algo mayor de hombres respecto al de las
mujeres, y se concentra en la poblacién comprendida entre los 25 y los 55 aios, con una edad media de
43 anos. En el andlisis de la audiencia se distingue entre radio generalista y temdtica, ya que se dirigen a
audiencias muy diferentes. El usuario medio de la radio generalista es un hombre de clase social alta o
media alta, con una edad comprendida entre los 35 y 64 anos y con un nivel de estudios por encima del
valor medio de la poblacién. Por el contrario, el usuario de la radio temdtica musical, tiene una edad
comprendida entre los 14 y los 44 anos, equilibrdndose el porcentaje entre ambos géneros, es de clase
social media o media alta, y hay una presencia muy elevada de la poblacién mds joven que estd en
periodo de formacién. El usuario medio de la radio temdatica informativa es un hombre con un nivel de
formacioén superior a la media nacional (SGAE, 2006: 500).

A continuacién se analiza la evolucién de la audiencia de la radio entre los afios 2000 y 2007, y para ello se
utilizan los datos del EGM. En primer lugar, se expone la evolucion que se ha producido en el consumo,
para continuar en la evolucion del perfil medio de usuario de la radio. En ambos andlisis se distinguen en
funcién de su edad u clase social. La radio es el segundo medio con un mayor nivel de consumo en
Espana. Si se analiza como ha evolucionado su consumo, medido como oyentes/dia, en cada uno de los
diferentes tramos de edades de los usuarios, se aprecia una fuerte disminucion, del 16,36% en los individuos
mds jovenes, los de 14 a 19 anos. Es el Unico tframo de edad en que se ha producido una disminucion del
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consumo durante el periodo. Por el contrario, aumenta un 5,97% entre los de 20 a 24. Los mayores
aumentos se producen en los framos de mds edad, un 13,52% entre 55 a 64 anos y un 11,07% entre 45y 54
anos, pero en los usuarios de 65 y mds anos no se produce ninguna variacion.

En el framo de edad de 25 a 34 anos, se produce el mayor nivel de consumo pues 61,8 de cada 100
individuos de esa edad han oido la radio en el ano 2007. Un porcentaje muy parecido, el 61,7%, se observa
entre las personas de 35 a 44 anos. Mientras disminuye el grado de penetracion hasta el 60,2% en los de 45
a 54 anos, y hasta el 58,3% en los que tienen una edad entre 20 a 24. El menor nivel de consumo se
produce entre los de 65 y mds anos de edad, solo el 39,6% de las personas de esta edad han consumido
este medio.

Si el andlisis de la evolucidn del consumo se realiza segun la clases social del usuario, destaca, al igual que
ocurria en el caso de los periddicos, un mayor nivel de consumo del medio por las clases mds favorecidas,
aungue en este caso las diferencias de consumo entre las diferentes clases sociales no son tan acusadas:
el consumo de la clases alta: 65,1% en el ano 2007, es cerca del doble del consumo de la clase baja 33,9%,
es decir en dicho afo de cada 100 personas de clase alta 65,1 han oido la radio, y solo 33,9 personas de
cada 100 de clase baja. En el periodo, el mayor incremento del consumo se ha producido en la clase
media alta, un 6,55%, lo que determina unos niveles de consumo 63,4% muy parecidos a los de la clase
alta, esta igualacién de consumo también se produce porque la clase alta ha tenido un incremento en
consumo muy bajo 0,46%. La clase media baja ha tenido el segundo mayor incremento, el 3,86%. Por el
contrario ha disminuido un 5,83% en la clase baja, siendo la Unica en que se produce una reduccion en el
consumo de la radio en el periodo. Ademds es el Unico medio que esta clase reduce su consumo, aunque
sus incrementos de consumo del medio television han sido muy reducidos.
El andlisis de la evolucién del nUmero de personas que utilizan la radio, en funcién de su edad o clase
social, se completa con la evolucién de los minutos consumidos del medio segun la informacién que
proporcionan la Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espana de los afos 2006-2007 y 2002-2003
del Ministerio de Cultura. Para ello se va a comparar el tiempo medio diario de las personas que suelen
escuchar la radio al menos una vez por semana en dichos anos, lo que permite ver como ha evolucionado
su consumo en los diferentes framos de edad. Se ha producido un cierto alejamiento del medio, con una
disminucidén media de 12,3 minutos, se reduce el consumo medio diario a 130,7 minutos diarios. Es una
caida que se verifica en todos los tramos de edad, con la excepcion de las personas de 25 a 34 anos, que
prdcticamente no varia, pues sdlo tiene una reduccién en el periodo de 0,1 minuto, y que con un nivel de
consumo diario medio en 2006-2007 de 138,2 minutos, tienen el nivel mds alto de todos los framos de edad.
La mayor disminucién se produce en los colectivos de mayor edad: los de 75 y mds aios, con 31,3 minutos
y los 65 a 74 anos con 21,4 minutos. Por ofra parte los menores niveles de consumo en 2006-2007 se
producen entre los mds jbvenes, con 96,4 minutos de media diaria entre los individuos de 15 a 19 anos, y
123,8 minutos entre los de 20 a 24, en ambos colectivos el consumo ha caido un 13,9% vy un 6,2%
respectivamente.
La radio es el medio tradicional en el que se manifiesta una mayor pérdida de los usuarios mds jévenes. Las
variaciones producidas en el perfil de los usuarios por edades entre el 2000 y el 2007, son mucho mds
elevadas que las comentadas anteriormente en el caso de los peridédicos. Claramente la radio tradicional
estd siendo abandonada por el publico mds joven, pues los oyentes de 14 a 19 aios, que suponen el 6,0%
del total de oyentes en el 2007, han disminucién su peso un 33,33% en relacién al que tenian en el afio 2000
(cuadro n° 9). Mayor reduccién, un 41,07%, se produce entre los individuos de 20 a 24 afos, que
representan el 7,4% de los usuarios en el 2007. La disminucion de oyentes mds jbvenes en el periodo
provoca que de cada 100 oyentes en el 2007, sélo 13,4 tiene menos de 25 aifos de edad, en cambio eran
20,1 en el ano 2000.

Cuadro n° 9. Evolucién del perfil de la audiencia de la radio (por edad)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 07/00*
14019 2.0 8.1 7.2 6,5 6,5 6,0 -33,33
20024 11,1 10,2 9.2 8.4 8.6 7.4 -41,07
25034 21,9 21,7 22,3 22,4 22,2 21,6 -1,37
35044 18.5 19.2 20,3 20,6 20,3 21,9 18,38
45 a 54 14,6 15,0 15,5 16,1 16,1 16,9 33,58
55 a é4 10,3 10,8 11,0 11,3 11,9 12,1 17,48
65y + 14,6 14,9 14,6 14,8 14,3 14,2 -2,74

*tasa de variacion entre los afos 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios afos y elaboracién propia
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Por el contrario, aumenta un 33,59% el peso de los que tienen entre 45y 54 anos. Este grupo supone 16,9
de cada 100 oyentes. Mientras el colectivo mds numeroso es el formado por los que tiene una edad entre
35 a 44, que representan el 21,9% del total de oyentes. Ademds su peso ha aumentado un 18,38% en el
periodo. El segundo grupo mds importante estd integrado por quienes tienen entre 25 y 34 afos, con un
peso del 21,6%, pero su peso relativo ha disminuido un poco, el 1,37% en el periodo.

Cuadro n° 10. Evolucidn del perfil de la audiencia de la radio (por clase social)

2000 2002 2004 2005 2006 2007 | 07/00*
Alta 9,1 8.8 10,5 11,0 10.4 10,7 17,58
Media alta 16,8 17.1 17.7 17.3 16,8 17.1 1,79
Media 44,7 46,1 43,6 44,0 45,3 43,7 -2,24
media
Media baja 22,0 21,9 23,4 23,2 22,7 23,9 8,64
Baja 7.3 6,1 4,9 4,5 5,8 4,6 -36,99

*tasa de variacion entre los ainos 2007 y 2000.
Fuente: AIMC, EGM Febrero a Noviembre (3° Ola), varios anos y elaboracién propia

Si el andilisis del perfil se centra en la clase social de los oyentes se aprecia que el mayor incremento de
peso relativo se produce en los de clase alta, con una variacién del 17,58%, lo que lleva a que este
colectivo represente 10,7 de cada 100 usuarios en el 2007 (cuadro n° 10). Por el confrario disminuye un
36,99% el peso de los individuos de clase baja, y se reduce hasta el 4,6% del total de los oyentes, es decir
en dicho ano de cada 100 oyentes, 10,7 son de clase alta y solo 4,6 de clase baja. El peso de los usuarios
de clase alta es mds del doble, respecto al correspondiente de la clase baja. Pero las variaciones entre las
distintas clases no son tan fuertes como en el caso de los periddicos que se acaba de comentar. En el caso
de la radio, los oyentes de clase baja tienen un peso porcentual en el total de la poblacidon que usa el
medio, superior en un 50% al que tienen en el caso de los periddicos.

Por ofra parte, y centrando la exposicidn en el uso de la radio online, segun el informe “Navegantes en la
Red"” de la AIMC, la radio es el segundo medio online mds utilizado por los internautas espanoles, con unos
niveles de uso superiores en un 75% a los correspondientes a la televisién online. Sin embargo, su nivel de
utilizacion es mucho menor que el que tienen los periddicos online, una tercera parte. El 21,8% de los
internautas espanoles utilizaron en el dia de ayer, anterior a la realizacién de la encuesta de la AIMC, la
radio, y el porcentaje se eleva hasta el 25,5% si se incluye anteayer (cuadro n° 11). Si se considera el mismo
periodo de tiempo la radio en aparatos convencionales se utiliza por el 74,1% de los entrevistados por
AIMC, pero la radio online es un medio muy conocido por los usuarios de Internet. Sélo el 15,1% de los
encuestados nunca la oido, en comparacién con el 32,3% que nunca ha visto la televisidn online.
Logicamente este porcentaje se reduce en los periddicos hasta el 4,4%.

Cuadro n° 11. ;Cuando ha sido la Ultima vez que ha escuchado la radio?

Aparatos Internet
convencionales
Ayer 69.6 21.8
Anteayer 4,5 3.7
Ultimos 7 dias 10,7 15,7
Ultimos 30 dias 5,7 15,8
Hace mds tiempo 22,2
Nunca 15,1
Hace mds tiempo/Nunca 8,6
NS/NC 1,0 5.7

Fuente: AIMC, Navegantes en la Red, 10° encuesta AIMC a usuarios de Internet

Por ofra parte, y segun datos de la misma encuesta, el 7,6% de los encuestados utiliza frecuentemente
programas de radios a la carta, y el 18,9% los utiliza de forma ocasional. Y solo el 32,0% de ellos no conoce
la existencia de estos programas.

Un aspecto interesante en relacién al futuro de las audiencias de la radio, es la evolucidon que tendrd su
consumo a medida que aumente el nUmero de emisoras que emitan en digital. Estas entrardn en
competencia con las actuales y tendrdn que encontrar un sitio en el mercado adoptando un estilo propio.
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Ademds, la generalizacién del nUmero de emisoras que emitan en digital provocard cambios en la
cadena de valor de este medio (Aznar, 2002: 1).

Cambios producidos en la poblacién espaiola entre los afios 2000 y 2007.

En el periodo comprendido entre estos anos en Espana se han producidos grandes cambios en la
estructura demogrdfica y en las caracteristicas socioecondmicas de la poblacion. Estos cambios son tan
elevados en algunos casos pueden agudizar las alteraciones producidas en las audiencias segun la edad
y clases social del usuario de los diferentes medios, en especial en el perfil de los usuarios. Por ofra parte, la
sociedad espanola, como todas las sociedades, es un ente dindmico, y estos cambios solo reflejan esta
realidad cambiante.

Desde el punto de vista de la edad de los usuarios, se han producido unos cambios muy significativos en
los pesos porcentuales de los diferentes framos de edad entre el ano 2000 y el 2007:
- El peso de la poblacién comprendida entre los 14 y 19 afos disminuye un 17,24%. En el ano 2000
representaba el 8,7% del total de la poblacidn y su peso se ha reducido en el 2007 al 7,2%
- La poblaciéon comprendida entre los 20 y 24 anos, ha tenido una reduccion todavia mayor, el
26,60%. Es el tramo de poblacion que mds se ha reducido, pasando de representar el 9,4% del total
de la poblacién en Espana en el 2000 al 6,9% en el 2007.
- El peso, en términos porcentuales, de la poblacidn comprendida entre los 25 y 34 afos no ha
cambiado.
- Por el contrario, ha aumentado el peso de las poblaciones de mds edad. La comprendida entre los
35 y 44 anos, se eleva desde el 17,4% del total en el ano 2000, hasta el 19,4%. Es el tramo de
poblacién que mds ha incrementado, el 11,49%.
- Los individuos con una edad comprendida entre los 45 y 54 aios, también han aumentado desde
el 14,3% hasta el 15,3% en el 2007, con una tasa de aumento en el periodo del 6,99%
- La poblacién con una edad entre 55 a 64 anos crecié un 7,76%. Desde el 11,6% hasta el 12,5%.
- Y ha sido mucho menor el incremento de las personas de 65 y mds anos, solo el 0,51%, desde el
19,5% del total en el 2000, hasta el 19,6% en el ano 2007.

Desde el punto de vista de las variables socioecondmicas también se han producido unos cambios muy
elevados. La AIMC, estima la clase social de un individuo cruzando informaciéon de la ocupacion y del nivel
de estudios del sustentador principal de la familia. No se considera directamente el nivel de ingresos para
asignar su pertenencia a una determinada clase social, sino que se hace una aproximacion en funcidén de
las variables mencionadas. Los cambios socioecondmicos producidos en Espaia en los Ultimos anos han
conllevado un significativo aumento del nimero de individuos en la clase media baja, y viene
acompanado de una reduccién en todas las demds clases, y siendo muy significativas las reducciones
producidas en algunas de ellas. Los principales cambios son:
- Disminuye, en términos porcentuales, el nUmero de individuos en la clase alta un 1,39%. Pasando
esta clase de tener un peso del 7,2% del total de individuos de 14 o mds anos en el 2000, al 7,1% en
el 2007
- Se produce una disminucién mucho mayor, del 12,0% en la clase media alta. Se reduce su peso del
15,0% hasta el 13,2%.
- La clase media media tiene un cambio menor, del 41,5% en el 2000 hasta el 40,2% en el 2007. Con
una disminucién del 3,13%
- Por el confrario aumenta en el periodo el peso de la clase media baja un 24,80%. Pasa de
representar el 25,4% en el 2000 al 31,7% en el 2007.
- Yla clase baja, tiene una muy significativa reduccién, el 29,36%. Disminuye su peso porcentual en la
poblacién del 10,9% al 7,7%.

A la hora de interpretar todas las dimensiones de las alteraciones producidas en las audiencias de los
medios en Espana, no hay que olvidar estas modificaciones demogrdficas y socioecondmicas, tipicas del
andlisis de una realidad cambiante como es una sociedad. Por otfra parte, en el andlisis que se ha
realizado en el articulo no se incide en estos cambios, pues se ha analizado la evolucién de las audiencias
de cada uno de los medios sin comentar modificaciones en la estructura demogrdfica y socioecondmica
de la realidad espanola al no ser este el objeto de estudio del articulo. Ademds, la falta de informacién
estadistica impide una correcta valoraciéon cuantitativa de sus efectos en las audiencias de los medios.
Unicamente se ha valorado la cuantia de estos cambios en la poblacién como una aproximacion a este
fendmeno.
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Se estima que intentar aislar el fendbmeno de estas modificaciones de la poblacidn en las audiencias, que
seric una de las formas de aproximarse a los cambios producidos en las distintas caracteristicas
mencionadas de la poblacidon espanola, aungue es un interesante ejercicio tedrico, seria parecido a
intentar analizar la evolucién del consumo de los medios suponiendo que no existiera Internet. O por
ejemplo, estimar el nUmero de ejemplares de periddicos que se venderian en la actualidad si la evolucién
de su precio se hubiese mantenido con un crecimiento igual al poder adquisitivo medio de los ciudadanos
desde la entrada del euro, que son dos ejemplos de investigaciones tedricas muy interesantes
relacionadas con el consumo de los medios.

Por otra parte, al hablar de poblacién, evolucion de las audiencias de los medios y nuevas tecnologias, no
se puede dejar de mencionar el problema que se puede presentar respecto a la exclusion de las nuevas
tecnologias en los sectores sociales menos favorecidos, y con ello, del acceso a los contenidos digitales
de los medios. Pues, debido a los costes econdmicos que conlleva el uso de estas nuevas tecnologias, se
puede producir una exclusidon de los sectores econdmicos mds débiles. Esta exclusidon es calificada como
un atentado contra la cohesidn social y contra la igualdad de oportunidades que es el fundamento de la
existencia misma de la democracia (Bustamante, 2001: 2).

Conclusiones.

Desde el punto de vista de la evolucion de las audiencias, teniendo en cuenta el grado de penetracién de
los medios analizados, y considerando en primer lugar la variable edad, se observa en un andlisis conjunto
de todos los medios, un menor consumo de las poblaciones mds jdvenes, que viene acompaniado por un
mayor consumo de las poblaciones de mds edad. Sin embargo, la intensidad de las variaciones no ha sido
igual en todos los medios. En la televisidon se produce una disminucidén de audiencia en todas las edades,
con la excepcién del tramo de mayor edad, pero la reduccién es algo mayor en los individuos mds
jévenes. En los periddicos se produce un aumento del consumo en todas las edades, en gran parte debido
a la prensa gratuita. Pero los incrementos son mucho mayores en los individuos de edad media y en los
tramos de mayor edad. Por su parte en la radio se produce una fuerte pérdida de audiencia en el framo
de personas mds jévenes, e incrementos en los de edad media y edad elevada. Por el contrario es el Unico
medio en el que no aumenta el consumo en el framo de mds edad.

En el andlisis de la evolucién del grado de consumo, considerando como variable la clase social del
usuario del medio, se observan distintas tendencias en los medios considerados. En la televisién se ha
producido un pequeno aumento en los individuos de de clase baja, no ha variado el grado de consumo
en los de clase alta, y por el contrario, ha disminuido en las demds clases consideradas. En los diarios
prdcticamente no ha variado el consumo en la personas de clase alta, se ha incrementado en los de
media alta, y ha aumentado en un mayor grado en las demds clases. Por el contrario el la radio, ha
disminuido el consumo en los de clase baja, prdcticamente no ha variado en la clase alta y se ha
incrementado en las ofras clases especialmente en media baja y en una grado mayor en media alfa.

La evolucién de las audiencias desde el punto de vista del perfil de los usuarios, y considerando en primer
lugar como variable su edad, se aprecia en todos estos una fuerte pérdida de peso de los usuarios mds
joévenes. Esta reduccidén es muy fuerte en todos ellos, revistiendo una mayor importancia en la radio,
seguida de los periddicos y la televisidn. Y si se considera como variable la clase social del usuario se
aprecia un elevado alejamiento de los medios de los individuos de la clase baja, especialmente en la
radio, también es importante en la televisién y los periddicos. También se produce un alejamiento en los
fres medios analizados, pero de un grado mucho menor que en la clase baja, de las personas de clase
media media. En los individuos de clase media alta disminuye su consumo de televisidbn y en un porcentaje
menor de periddicos. Por el contrario, aumenta el consumo en los integrantes de la clase media baja de
todos los medios, especialmente de televisidn, porcentajes de menor incremento se producen en su
consumo de periddicos y radio. Por su parte, los individuos de clase alta incrementan su consumo de radio
y en menor mediad de periddicos.

El impacto de Internet es diferente en los tres medios analizado, y varia el grado de implantacién de las
versiones online de los medios tradicionales, el grado de acceso online (frecuencia de uso de su versidon
electréonica) de los periddicos, triplica casi los valores de la radio online y es alrededor de cinco veces
mayor respecto a el acceso a la television online.
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Por ofra parte, se han producido grandes cambios en la estructura demogrdfica y las caracteristicas
socioecondmicas de la poblacidén en Espana entre los anos 2000 y 2007. Ha disminuido el peso de la
poblacién mds joven (menores de 25 anos) y ha aumentado el peso, en términos porcentuales, de los
mayores de 35 anos. Desde el punto de vista socioecondmico los cambios producidos conllevan un
significativo aumento del nUmero de individuos en la clase media baja, que estd acompanado por una
reduccién en todas las demds clases.
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