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Presentacion

En la linea de la colaboracion que mantiene el Instituto de la Juventud
con la Fundacién de Ayuda contra la Drogadiccidn nos complace presentar
la publicacién de un nuevo estudio sobre la juventud.

Se trata esta vez del acercamiento inicial a un aspecto de creciente
interés social como es la utilizacion de los medios de comunicacién por parte
de la poblacién joven.

En coincidencia con los objetivos de la FAD, la investigacion pretende
conocer algo mejor la estructura de la comunicacién mediatica que
preferentemente utilizan los jovenes, para valorar a continuacion su
incidencia en determinados comportamientos colectivos, persuadidos de que
un mejor conocimiento de los muchos aspectos de la realidad que afecta a
la gente joven permite disefiar actuaciones mas precisas y eficaces.

Aunque este primer abordaje del asunto se circunscribe a la juventud
madrilefia entre 14 y 24 afos, la puesta en marcha de la metodologia
especifica que ha realizado la FAD para este estudio puede permitir, en el
futuro, ampliar la muestra al conjunto de la poblacién joven espafiola.

Deseamos que su publicacién aporte elementos Gtiles al debate social
sobre la relacion de los jovenes con los medios de comunicacion.

Elena Azpiroz Villar

DirecTORA GENERAL DEL INJUVE
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Presentacion

Hace ahora 15 afios que la FAD tiene como uno de sus objetivos
prioritarios la prevencion del consumo de drogas. El desarrollo de este
objetivo esta basado en el convencimiento de que es fundamental que las
personas y los grupos cuenten con las posibilidades de orientar y enriquecer
su vida. Y para eso es necesario tener presente como es la realidad en la que
se desenvuelven y toman cuerpo cada uno de los distintos aspectos que
forman parte de las maneras de vivir.

En este planteamiento, especialmente cuando nos dirigimos a los
jovenes, hemos coincidido con el INJUVE en muchas ocasiones. También
en este caso, al poner en primer plano la importancia del uso de los medios
de comunicacion para la configuracion de la vida cotidiana, y no sélo por
la trascendencia de lo que los medios transmiten sino, sobre todo, por lo
gue los propios jévenes nos dicen de ellos mismos a través del acercamiento
selectivo a los distintos medios.

La coincidencia de objetivos, planteamientos y prioridades es una
satisfaccion en si misma, que lejos de ser autocomplaciente, una vez mas,
nos permite contar con una realidad cristalizada a través de los resultados
del presente estudio.

J. Ignacio Calder6n Balanzategui

DIRecTOR GENERAL DE LA FAD
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1. Introduccion

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La investigacion sobre medios de comunicacion ha suscitado siempre
grandes inquietudes desde muchos campos de interés. Es evidente, y asi lo
refleja una amplia literatura sobre el tema, la importancia que los medios
masivos tienen en las sociedades contemporaneas; no en vano dichos medios
han sido siempre objeto de deseo de los grandes grupos de poder o de cual-
quiera que quisiera formar parte de ellos.

Son innumerables los enfoques, corrientes y perspectivas desde los que
autores de muy diversas disciplinas han analizado y tratado de categorizar
la capacidad de influencia y las funciones que cumplen los medios. En la
inmensa mayoria de estos enfoques se les reconocen capacidades y poten-
cialidades, que tienen que ver con la posicién de los diferentes medios de
comunicacién en un cierto lugar central o punto de encuentro en la trans-
mision de pautas de referencia social (valores, estereotipos...), atribuciones
de estatus a los acontecimientos y actores sociales, organizacion de las agen-
das comunicativas, etc. Ese “punto de encuentro” en el que se exponen, a
modo de plaza publica, hechos concretos, independientemente de que esos
hechos se correspondan o no con lo que constituye la realidad o con sus
dimensiones concretas (Aguirre Bianchi, C., 1988).

Coémo se ejerce esa capacidad de influencia, a través del cumplimiento
de diversas funciones sociales, ha sido frecuentemente el meollo del debate
y la investigacion. Se han barajado desde las teorias de la inoculacién, prac-
ticamente ya descartadas, hasta perspectivas sobre el ejercicio de influen-
cias abiertas y cambiantes a través de procesos de mediacién en la percep-
cidn de la realidad social; analisis sobre la funcionalidad informativa, a tra-
vés de la socializacion, tanto en términos de integracién positiva de los
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miembros de la sociedad como en términos, desde la sociologia critica mar-
xista, de narcotizacion del conjunto de la poblacion (Merril, Lee, Friedlan-
der, 1992; Roda, 1989).

En todo caso no parece discutible ese lugar central que hemos citado.
Los medios de comunicacién son una referencia indiscutible en muchos de
los procesos sociales generales, tanto en la medida en que se hacen eco, de
determinados acontecimientos, como si de un tablén de anuncios se tratase,
como en la medida en que no lo hacen (desde la politica a la economia,
pasando por el consumo, la cultura...). Para una gran parte de la poblacion
y sobre una gran cantidad de hechos sociales, sea lo que sea la realidad,
ésta se configura a través de los mensajes que circulan por los medios.

En el momento actual, para cualquier analisis que se realice sobre los
aspectos mencionados, es necesario, ademas, incorporar el papel de las nue-
vas tecnologias y el desarrollo de los procesos de globalizacion, al menos en
dos sentidos. Por una parte, el aumento de la capacidad tecnolégica amplia
las posibilidades de establecerse como agente mediatico a muchos mas acto-
res sociales de los que en otros tiempos podrian haberlo hecho. Por otra par-
te, la tecnologia y los procesos de globalizacion, aln a costa de amplificar
los recursos de los agentes y grupos mas poderosos, reserva también un espa-
cio para la interconexién de minorias, que encuentran en este proceso sus
propios altavoces tecnolédgicos. Aun reconociendo la exacerbacion que la
globalizacién produce en el desarrollo de los procesos de focalizacion y con-
centracion de opiniones alrededor de conceptos de “interés general”, lo que
se ha definido como el “pensamiento Unico” (Ramonet, 1995) de los medios
mas masivos, también es cierto que, a la vez que las grandes cadenas
mediaticas refuerzan su papel de influencia sin limites es progresivemente
mas frecuente el establecimiento de puntos o canales de informacion o entre-
tenimiento que tienen en cuenta las referencias culturales méas cercanas,
incluso locales!. Es esta dinamica entre lo global y lo local que algunos
autores han definido como “glocalizacion”.

(1) De hecho, segun se refleja en el avance de resultados del Informe de la Juventud en Espafia
2000 (INJUVE, 2000), desde mediados de los afios 80 crece entre los jovenes la proporcién de
quienes se identifican sociopoliticamente con entornos proximos (locales), y disminuye el nime-
ro de quienes lo hacen desde un punto de vista mas “cosmopolita”.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Estas dos cuestiones suponen, por una parte, que la oferta de medios
y de contenidos sea cada vez mas amplia, esté mas internacionalizada y
reforzada en lo local y, por otra, que cuente con mayores capacidades para
que la tradicional comunicacién unidireccional adquiera matices y posibili-
dades de interaccidn entre emisores y receptores.

Sean cuales sean los desarrollos futuros y sus consecuencias sociales,
este contexto abre, siquiera conceptualmente, una brecha en la investigacion
tradicional sobre la determinacion de los efectos de los medios y las moti-
vaciones de los usuarios. Lo cierto es que progresivamente es mayor el nime-
ro de medios, soportes y emisiones de todo tipo y que, cualitativamente, los
contenidos parecen poder estar mucho mas diversificados. Cada persona
accedera a una gran cantidad de estimulos comunicativos y, al menos en un
primer momento, ese acceso requerira una voluntad y una decisién electi-
va, de gran importancia en los medios y soportes masivos, pero de extrema-
do interés en los minoritarios. También es probable que el circuito de elec-
ciones, esto es, el conjunto de los itinerario comunicativos en los que se mue-
ve cada persona o grupo social, mantenga unas ciertas lineas de coherencia
relacionadas, en todo caso, con las preferencias vitales, de informacion,
entretenimiento, etc. (preferencias que tienen que ver con la configuracion
de diferencias socioculturales, de todo tipo, entre unos colectivos y otros).

SOBRE JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION

Dada la importancia teérica y practica de cualquiera de las orienta-
ciones sobre la influencia 0 mediacion de los medios de comunicacion de
masas, una vertiente de especial interés se centra en la relacion que, con ellos
y a través de ellos, mantienen los grupos de adolescentes y jovenes. Distin-
tos tipos de estudios, desde diferentes puntos de vista, se han centrado espe-
cialmente en este grupo de edad, y en ellos se pueden encontrar buenas
referencias sobre las dificultades y contradicciones que hemos venido men-
cionando, maxime desde una orientacion centrada en la diversidad de fuen-
tes y la posibilidad creciente de eleccion, siquiera tedrica, en funcién de los
campos de interés especificos (colectivos o individuales).
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El analisis de los medios tiene un especial interés cuando se relaciona
con los jévenes, en primer lugar por los efectos (continuamente puestos en
cuestion y a debate) de la transmision de referencias sociales, valores y acti-
tudes, en los procesos educativos y de socializacién en las edades mas jove-
nes. También porque una buena parte de las ofertas mediaticas suponen un
referente especifico para la ocupacion del tiempo libre y la programacion del
consumo (Gonzélez Seara, 1988), en un contexto en el que la poblacion
diana de una buena parte de las ofertas de consumo es, fundamentalmente,
el segmento infantil y juvenil.

En este sentido se ha estudiado, por ejemplo, la imagen y presencia
de los jovenes en los medios de comunicacién (Baca Lagos, V., 1998), com-
probando cémo se ha producido una evolucién, de tal manera que, de ser
un colectivo infrarepresentado en los medios, se ha pasado a una situacién
de sobrerepresentacion, magnificando la presencia de cédigos culturales pro-
pios de los referentes juveniles, todo ello coincidente con la ubicacion de
los jovenes en la diana de las estrategias de marqueting. Estas representa-
ciones de los “universos juveniles” en los medios cumplirian ademaés otra
funcién: la de transmitir y recrear representaciones sociales sobre las cultu-
ras juveniles, tanto hacia los adultos como hacia los propios jovenes. Estas
representaciones, en algunos casos, consolidan estereotipos de los que los
propios jévenes huyen, generando tanto una cosa (estereotipo) como la otra
(actuacidn reactiva). En todo caso, las representaciones se consolidan y aca-
ban sirviendo como referencia al colectivo general, de tal manera que se
utilizan como pauta evaluativa cuando no existe otra mas cercana a la expe-
riencia personal y, en todo caso, como proyecciéon hacia el resto de las
personas o grupos, por defecto, cuando la experiencia personal resulta con-
tradictoria con la representacion estereotipada®.

Desde otra perspectiva pero que tiene gran relacion con lo dicho
anteriormente, la del acceso de los jévenes a los medios de comunicacion,

(2) Un ejemplo de ello puede extraerse de la investigacion realizada acerca de las representaciones
sociales en el campo de las drogas (Megias, E., (dir), 2000). En ella se detalla como ciertos gru-
pos sociales, que han modificado sus percepciones hacia las drogas a través de la experiencia
personal mas o menos cercana, evallan ciertos aspectos de manera diferencial a quienes no tie-
nen esa experiencia, aunque el peso de los estereotipos mantiene, alin en esos casos, un cierto
espacio a las mismas percepciones estereotipadas proyectadas sobre otras personas (que no “con-
trolan”, “desfasan”, etc.).

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



hay bastantes aproximaciones que ponen el énfasis en la diversidad de
canales de comunicacion a través de los cuales los jévenes obtienen refe-
rencias significativas para sus vivencias cotidianas (Arias Ferndndez, MA.,
1989). Asi, la informacion recibida a través de los medios estaria compues-
ta tanto por argumentos a los que se otorga valor instrumental (informacién
gue se busca para algo en concreto) como por otros elementos cuyo valor
fundamental es su carga de valor simbdlico (referencias vélidas por la cer-
cania cultural). La hipétesis seria que el acercamiento a unos u otros cana-
les tiene que ver con la experiencia cotidiana de los sujetos, en la medida
gue esta practica dota de sentido particular a la comunicacién que se reci-
be. Por tanto, cabria esperar que una parte de la eleccidn de esos mismos
canales se realizara desde la atribucion de un cierto estatus de liderazgo
selectivo a determinados medios, de tal manera que su capacidad de influen-
cia estd mediatizada por el valor simbélico que se les atribuye y la evalua-
cion especifica de los emisores, en todo caso relacionadas con la confluen-
cia en aspectos relevantes para la vida cotidiana de los sujetos. De esta mane-
ra, en el caso concreto de los jévenes, adquieren una fuerza de especial
relevancia los medios especificos para jévenes, como agentes capaces de
recoger y reelaborar las representaciones propias del colectivo, desde sus
referentes particulares.

En todo caso la dinamica que se establece es una relacién de doble
vinculo (Martin Serrano, M., 1989). Uno que tiene que ver con la busqueda
selectiva, ya que existen necesidades especificas de informacion para las que
los sujetos recurren a aquellos medios a los que atribuyen credibilidad (el
medio como mensaje). El otro colocaria a los sujetos ante comunicaciones
no buscadas y que, de alguna manera, los medios impondrian, en el marco
de diferentes modos de acercamiento en funcién de los intereses concretos
gue suscitan.

Los resultados de los estudios realizados por Martin Serrano reflejan
cdmo los jovenes recurren de forma diferencial a ciertos medios, con obje-
tivos diferentes de informacion o entretenimiento, sefialando en todo caso
cémo las necesidades més concretas de informacion se resuelven de forma
directa a través de los grupos primarios, 0 en todo caso de canales especifi-
cos relevantes para esos grupos, mas que a través de los medios de comuni-
cacién masivos.
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Estos resultados concuerdan con los datos que ofrece el avance de
resultados del Informe de Juventud en Espafia 2000 (INJUVE, 2000), en los
gue se refleja como, junto a un retroceso continuado del nimero de lecto-
res, a pesar de la preeminencia de la television para el colectivo juvenil, los
programas informativos retroceden en audiencia, en lo que a este grupo de
edad se refiere. Al mismo tiempo, aumenta el acceso a programas de entre-
tenimiento, especialmente teleseries. Si unimos estos datos al hecho de que
un 53% de los jévenes son usuarios de ordenadores y un 22% de Internet,
podemos seguir abriendo hipétesis sobre la importancia de los canales comu-
nicativos de caracter tecnologico en la configuracion de las realidades
mediaticas juveniles.

En todo caso la investigacion que a continuacién se presenta trata de
avanzar en las relaciones entre los jévenes y los medios de comunicacion
teniendo en cuenta los argumentos expuestos. En primer lugar, analizando
cuales son los soportes reales a los que accede el colectivo de adolescentes
y jévenes; después, tratando de establecer las diferencias que existen en el
interior del colectivo juvenil —extremadamente heterogéneo- en el acerca-
miento a los distintos grupos de soportes de comunicacioén, incluyendo
algunos especificos 0 minoritarios; por fin, estudiando las conexiones entre
esos acercamientos y las preferencias vitales de los jovenes.

El planteamiento del estudio se basa en un marco de interpretacion
abierta y general sobre los medios de comunicacién tal como hemos veni-
do planteando, desde la diversidad, y en el reconocimiento de la interac-
cién entre la comunicacion mediatica y las motivaciones diferenciales de
los grupos sociales especificos para el acercamiento a los medios.

Los objetivos del estudio son los siguientes:

— Conocer la estructura de la comunicacion meditica a la que acce-
den los jovenes.

— Analizar los vinculos entre los itinerarios de comunicacién exis-
tentes y diversos aspectos valorativos y conductuales de la reali-
dad juvenil.

Para el desarrollo de estos objetivos, tras la descripcion de los princi-
pales aspectos del desarrollo metodologico del estudio (capitulo 2), se ha
estructurado el informe en los siguientes apartados:
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— En el capitulo 3 (“Descripcion y perfiles de la audiencia de los
programas analizados”) se desarrolla toda la informacién que tie-
ne que ver con el acceso concreto a distintos soportes comunica-
tivos por parte del colectivo estudiado.

— En el capitulo 4 (“El acercamiento a los programas mediaticos des-
de una perspectiva global”) se analiza el acceso a los medios
mediante la agrupacion de los programas en conjuntos homogé-
neos segun los grupos de contenidos, asi como los perfiles dife-
renciales que acceden a cada uno de los grupos.

— Finalmente, el capitulo 5 (“Una cierta conexion entre el acerca-
miento a los medios y las preferencias valorativas”), detalla los
resultados de las relaciones observadas entre las frecuencias de
acceso a determinados grupos de medios y las preferencias valo-
rativas de los jovenes.

Para el desarrollo completo de todos los aspectos, aunque posterior-
mente se detalla lo mas relevante de la metodologia utilizada, vale la pena
resaltar de entrada algunas cuestiones que tienen que ver con la eleccién de
los medios y soportes para la encuesta, y con los analisis realizados.

En primer lugar, en coherencia con lo dicho en los apartados iniciales
de esta introduccion, se ha querido utilizar una amplia representacion de
soportes que diera cuenta de una cierta diversificacion de contenidos y per-
files, pero que en todo caso no puede ser exhaustiva. Para hacerlo se tomd
como base una explotacion particular del Estudio General de Medios, que
nos fue facilitada por la AIMC, sobre las audiencias juveniles para los dis-
tintos tipos de medios que el EGM incorpora. De los soportes resultantes de
esta explotacion especifica, se realizd una primera seleccién que incluyé los
claramente mayoritarios en cada una de las modalidades que contempla el
EGM, y algunos otros que, siendo minoritarios, entendiamos que podian
aportar alguna variedad significativa. A todos ellos se unié en el cuestiona-
rio definitivo un conjunto de emisiones que el EGM no incorpora (televisio-
nes locales, radios libres o comunitarias, etc.) y, ademas, otros soportes que,
desde la distribucion informal, gratuita o localizada entre colectivos concre-
tos (folletos, flyers, periddicos para estudiantes, fanzines, etc.), ejercen un tipo
de vinculo comunicativo particular con determinados grupos y expectativas
juveniles.
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Dado que esta variabilidad, para poder obtener resultados significati-
vos a nivel estatal, requeriria una muestra inabordable en el contexto de esta
investigacion, se decidié circunscribir el estudio al ambito del municipio de
Madrid3. Creemos que, en los datos sobre medios masivos y generales, los
resultados podrian ser extrapolables entre jovenes con caracteristicas simila-
res de otras Comunidades Autbnomas; pero légicamente no lo serian en los
medios minoritarios y, mucho menos, en los especificamente territoriales
(que en todo caso dependeran de la oferta concreta en cada territorio).

Finalmente, una nota de caracter técnico para los lectores menos espe-
cializados. Todos los resultados de los analisis, tanto en la descripcion de los
perfiles como en las correlaciones con aspectos valorativos y conductuales,
son resultados probabilisticos y nunca absolutos. Para interpretarlos correc-
tamente no se puede perder de vista que todos los aspectos de la realidad,
al ser atomizados para analizarlos desde la perspectiva de una variable,
expresan solo lo que desde esa perspectiva se observa. Por ello es impres-
cindible, para leer cada uno de los apartados, tener siempre presente el con-
junto de variables que se interconectan y la globalidad del conjunto de los
factores y elementos que subyacen a cada andlisis particular. Igualmente
hay que advertir que las correlaciones que se establecen sélo lo son desde
el punto de vista estadistico (que ya es bastante), sin que quepa hacer inter-
pretaciones causales o deterministas.

(3) Ademas de las limitaciones operativas, es preciso tener en cuenta las premisas tedricas que
antes se citaban y que obligan a conciliar lo global con lo local. Ello conlleva la necesidad de
proceder a anélisis referentes a zonas geogréficas y culturales limitadas.
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2. Metodologia de la investigacion

La presente investigacion se ha realizado mediante una encuesta domi-
ciliaria y personal, de caracter probabilistico y representativo, cuyas carac-
teristicas técnicas han sido las siguientes:

2.1. UNIVERSO

El Universo del Estudio son los adolescentes y jovenes de 14 a 24
afios residentes en el municipio de Madrid, cuya distribucién segun el géne-

roy la edad es la de la tabla siguiente 2.1:

TABLA 2.1. Poblacion de adolescentes y jévenes en el municipio
de Madrid, por género y grupos de edad

ARos Hombres Mujeres Totales
14 a 16 49.552 47.838 97.390
17 a 19 62.187 60.328 122.515
20 a 22 72.457 70.489 142.946
23y 24 51.242 49.933 101.175
Totales 235.438 228.588 464.026

Esta poblacion juvenil asciende a un total de 464.026 personas; de
ellas 235.439 son hombres (el 50.7%) y 228.588 son mujeres (el 49.3%).

En lo que se refiere a la edad, el peso porcentual de cada uno de los
cuatro grupos considerados seria el siguiente: 14 a 16 afios el 21%, 17 a 19

afos el 26.4%, 20 a 22 el 30.8% y 23 y 24 afios el 21.8%.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION =
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TaBLA 2.2. Poblacion de adolescentes y jovenes en el municipio
de Madrid, por zonas de distritos y género

Zonas de distritos Hombres Mujeres Totales
Almendra Central 63.961 63.620 127.581
Sur 44.591 43.178 87.769
Sudeste 13.095 12.199 25.294
Norte 37.627 36.144 73.771
Nordeste 26.515 25.247 51.762
Oeste 49.649 48.200 97.849
Totales 235.438 228.588 464.026

Su distribucidn, segun los distintos barrios y distritos de residencia,
agrupada en seis grandes zonas, es la de la tabla 2.2.

Segun la tabla 2.2. la proporcién (sobre el total del universo) de ado-
lescentes y jovenes de 14 a 24 afios en cada zona seria la siguiente:

« Almendra Central ............ 27.5%

® SUM i 18.9%

e Sudeste .....iciiiiiiiieinnnn. 5.4%

e Norte .....oooovvviiiiiiiieennnn. 15.9%

e Nordeste ......cocevvviiininnn. 11.2%

e Oeste it 21.0%
2.2. MUESTRA

A partir de las caracteristicas de este Universo, la Muestra se ha estra-
tificado de forma polietapica, por género, edad, y residencia. Su tamafio es,
en total, de 1.600 entrevistas.

Las variables de género y edad se han distribuido de forma propor-
cional al Universo, habiendo entrevistado a un total de 812 hombres 'y 788
mujeres. El cruce de ambas variables es el que se recoge en la tabla 2.3.
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TaBLA 2.3. Distribucién de la muestra por género y grupos de edad

En lo que se refiere a la residencia, la muestra se ha distribuido en un
centenar de barrios representativos de la realidad demogréfica y social de
todos y cada uno de los distintos distritos del municipio de Madrid. En este
caso la afijacion de la muestra ha sido disproporcional, con el fin de que las
areas con menor poblacién tuvieran una representacion suficiente, de modo
gue la base muestral de cada una de ellas permitiera que en los cruces con
otras variables (y en los analisis multivariables) se tuviera un adecuado nivel
de significatividad (entre P<.05 a P<.001 o mas).

En la tabla 2.4 se recoge la muestra teérica proporcional para cada una
de las seis grandes zonas en que se agrupa la distribucion por barrios y dis-
tritos, la Asignacion Disproporcional y los Factores de Ponderacién para el
posterior equilibraje muestral.

TABLA 2.4. Distribucion de la muestra por zonas

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION =
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Con esta distribucion disproporcional se optimiza la submuestra de
las zonas menos pobladas, como la Sudeste y la Nordeste, con lo que los
margenes se mueven entre un minimo de 217 entrevistas para la de menor
poblacién (Sudeste) y 329 para la mas poblada (Almendra Central).

Naturalmente, antes de iniciar el proceso de datos se equilibro la
muestra aplicando los correspondientes Factores de Ponderacion, restitu-
yendo de este modo, en cada zona, su exacta proporcionalidad en los resul-
tados de la encuesta.

A un nivel de confianza del 95.5%, el margen de error para el con-
junto de la muestra seria de +2.45%.

El desarrollo en detalle de la distribucién del Universo y de la Mues-
tra se ofrecen en el Anexo 2.

2.3. OTRAS VARIABLES DE CLASIFICACION

Ademas de las variables de clasificacion de género, edad y zona de
residencia, se han incluido en el cuestionario una serie de variables de cla-
sificacidn. Estas serian las siguientes:

« Nivel educativo alcanzado
= Ocupacion principal

= Ocupacion del principal perceptor de ingresos econémicos en la
familia

= Tipo de barrio de residencia

= Dinero del que disponen semanalmente
= Creencias religiosas

= lIdeologia politica

Los resultados obtenidos en estas variables los veremos méas adelante
en el apartado sobre caracteristicas de la poblacién estudiada.
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2.4. TRABAJO DE CAMPO

El Trabajo de Campo se realiz6 en los domicilios de las personas selec-
cionadas de forma aleatoria: en una primera fase, mediante la seleccién ale-
atoria de las secciones censales en cada distrito, y en cada una de ellas los
edificios y viviendas, mediante el sistema de rutas aleatorias. En una segun-
da fase, ya en la vivienda elegida, se selecciond mediante un sorteo aleato-
rio la persona a entrevistar, obviamente dentro de las proporciones de géne-
ro y edad estratificadas en la muestra.

En total se han cubierto 145 rutas aleatorias distribuidas en mas de un
centenar de secciones censales de todos los distritos y tipos de barrios del
municipio de Madrid. Las entrevistas han sido personales, aplicando el
cuestionario un entrevistador de EDIS, especificamente entrenado para la
tarea.

Después de realizado el trabajo de campo se supervisaron un 20% de
las entrevistas, mediante llamada telefénica. En este control se incluian todos
los entrevistados y zonas. Posteriormente, se supervisaron y depuraron todos
los cuestionarios y aquéllos que no cumplieron las condiciones de seleccién
muestral aleatoria, o0 tuvieran una informacidn insuficiente, fueron repeti-
dos, en total 39 de ellos.

Antes del inicio del trabajo de campo se habia realizado un pretest de
50 entrevistas personales, con el fin de ajustar lo mas perfectamente posible
el cuestionario y el ritmo de la entrevista. Una vez obtenido el cuestionario
definitivo se realizé un cursillo de formacion de los entrevistadores, para
garantizar la perfecta comprension de aquél y del procedimiento de aplica-
cion de la muestra.

El trabajo de campo se realiz6 del 15 de Mayo al 15 de Junio de 2000.

2.5. EL CUESTIONARIO

El Cuestionario aplicado en la encuesta constaba de un total de 132
preguntas; su estructura y bloques tematicos son los siguientes:
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= Variables de Estratificacién: P. 1 a 4
= Bloque I: Aspectos Sociodemograficos: P. 5 a 10

= Bloque Il: Medios de Comunicacion:

Television: P. 11 a 35

Radio: P. 36 a 52

Prensa: P. 53 a 87

Otras Publicaciones: P. 88 a 97

Internet: P. 98 a 100

Grupos Musicales: P. 101

< Bloque llI: Actitudes y Valores:
= Valores asociados a Finalidades: P. 102 a 110
= Valores asociados a Sensaciones: P. 111 a 115

= Valores relacionados con Comportamientos: P. 116 a
125

= Bloque IV: Consumo de sustancias psicoactivas*:

Alguna vez: P .126
Ultimo afio: P. 127

Habitualmente: P. 128

Abandono consumo: P. 129
= Bloque V: Posicionamiento religioso y politico:
= Creencias religiosas: P. 130

= |deologia politica: P. 131

*  Este bloque se ha incluido en el cuestionario para validar los datos del estudio de los “Valores de
la sociedad espafiola y su relacién con las drogas” respecto a la poblacién juvenil. Los resultados
no se incluyen en el presente Informe, por quedar al margen del interés especifico del mismo.
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Otros datos: Tipo de Barrio de residencia: P. 132

Datos control trabajo de campo.

Este cuestionario se ofrece integro en el Anexo 3.

2.6. PROCESO DE DATOS Y ANALISIS

Una vez grabada y depurada toda la informacion de los cuestionarios,
el proceso de datos y el analisis ha sido el siguiente:

1.

Frecuencias y porcentajes (marginales) de todas las variables inclui-
das en la encuesta.

. Tablas cruzadas bivariantes entre variables de analisis y de clasifi-

cacion o independientes. Con las pruebas X2 y RV, para ver su
significatividad.

Tablas de errores de muestreo y validez de los datos (cobertura,
completitud, consistencia interna, sinceridad...).

Matices de correlaciones multivariables y analisis factoriales de ejes
de comunicacion.

Matrices de correlaciones multivariables y andlisis factoriales de los
tipos de valores.

Tablas cruzadas bivariantes entre ejes de comunicacion y tipos de
valores (prueba de X2 y RV).

2.7. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS
DE LA POBLACION ESTUDIADA

Los resultados de las variables de estratificacion y de clasificacion, que
recogen las caracteristicas sociodemogréficas de la poblacion estudiada, son
los que se reflejan en la tabla 2.5.

Si, ademas de los datos recogidos en la tabla 2.5, tenemos en cuenta
los cruces realizados entre las variables que las componen*, y sus grados de

* Dada la inmensa cantidad de cruces que resultan, incluimos sélo los comentarios mas relevantes
y no las tablas correspondientes, ya que seria desproporcionada la presentacién de la inmensa
cantidad de datos de este apartado.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION =

23



TaBLA 2.5. Caracteristicas sociodemograficas de la poblacion estudiada
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significatividad, podemos resaltar los siguientes resultados principales referi-
dos a las caracteristicas sociodemograficas de la poblacién estudiada.

O Hay un gran ajuste entre la muestra disefiada y la realmente apli-
cada, no existiendo diferencias significativas en la distribucion por
género y edad (P<.99995), género y zona de residencia (P<1.0) y
edad y zona de residencia (P<.9996).

O Las variables de clasificacidn (no estratificadas) se ajustan bastante
bien a los datos conocidos del Padron Municipal y de otros estu-
dios! recientes en estos segmentos de poblacion. Asi vemos que, de
los adolescentes y jovenes de 14 a 24 afios, algo mas de los dos
tercios son estudiantes (67.8%).

0 Otro 31.3% son poblacidn activa; de ellos un 24.8% trabajan
(17.9% habitualmente y 6.9% esporadicamente), mientras que el
6.5% estan en paro. Este Ultimo porcentaje supone una tasa de paro
sobre poblacién activa del 20.8%, la cual se elevaria al 42.8% si
incluimos a los que solo tienen algun trabajo esporadico.

O Al cruzar la ocupacion con otras variables encontramos algunas
diferencias significativas; en la de género (P<.05) vemos que, de
las mujeres, estudian un 70.8%, por un 64.7% los hombres; mien-
tras que éstos trabajan habitualmente en mayor proporcion (19.7%)
que aquéllas (16%). Obviamente, la edad es la mas significativa
(P<.00000), pues mientras el 96.4% de los de 14 a 16 afios estu-
dian, tan solo siguen haciéndolo el 32.1% de los de 23 a 24. En
estos Ultimos es donde la tasa de ocupacion es més alta, con un
41.5% de los mismos.

O En lo que se refiere al nivel de estudios alcanzado, las diferencias
mas significativas (P<.00000) se dan en el cruce con la ocupacién
del principal perceptor, es decir, la de estatus familiar, pues vemos
que siendo las titulaciones medias y superiores en los jovenes, de
14 a 24 afios, un 16.1%, entre aquéllos cuyo principal perceptor es

(1) NAVARRO, José (1999). “Factores de riesgo y de proteccion de caracter social relacionados con
los consumos de drogas”. Plan Municipal contra la Droga. Ayuntamiento de Madrid.
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profesional o funcionario ascienden al 24%; mientras, entre los
trabajadores es el 10.5% y tan sélo un 7% en los parados. Lo mis-
mo ocurre en lo referido al barrio de residencia, pues la propor-
cién de titulaciones medias y superiores es del 40% en los resi-
denciales altos, por tan sélo un 12.2% en los barrios obreros en
buenas condiciones y un 5.2% en los deteriorados.

O En lavariable de creencias religiosas encontramos diferencias muy
significativas en los cruces con el género (P<.0003) y la edad
(P<.00001). Las que en mayor proporcion se declaran catélicas,
practicantes o no, son las mujeres, con un 65%, frente a un 56%
de los hombres. Inversamente, los hombres son los que en mayor
medida se manifiestan agnosticos o no creyentes, con un 40.1%,
por un 30.4% las mujeres. Por edades, los catélicos predominan
entre los de 14 a 16 afios, con el 70.8%, mientras que los agnosti-
COos y no creyentes estan en los de 23-24 afios, con un 39% de los
mismos.

O En lo relativo a la ideologia politica los resultados obtenidos son
muy semejantes a los del citado estudio del Ayuntamiento de
Madrid. En esta ocasion también una cuarta parte de los jovenes
madrilefios no responden a la pregunta; del resto, una vez cruza-
do con el género (P<.008) y la edad (P<.00000), cabe destacar lo
siguiente: extrema izquierda, 9.3% (especialmente, el 11.5% de
los hombres y el 10.4% de los de 14-16 afios); izquierda, 19.9%
(sobre todo, los de 23-24 afios con el 25.3%, y sin diferencias por
género); centro, 33% (sobresaliendo las mujeres, con el 35.3%
y los de 17-19 afios, con el 37.5%, asi como los de 20-22, con
un 36.6%); derecha, 9.3% (en especial los hombres, con el
10.8%, y los de 23-24 afios, con un 11.5%); extrema derecha,
2.8% (algo més los hombres, con un 3.8%, y los de 17-19 afios,
con el 3.6%).

Finalmente existe una sistematica relacion entre la edad y el nivel de
estudios, asi como entre la edad y la cantidad de dinero de que disponen los
jovenes para sus gastos semanales. Puesto que en los diferentes andlisis rea-
lizados a lo largo del estudio se reitera el hecho de que las relaciones signi-
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ficativas con la edad, lo son también con estas otras dos variables, para no
repetir la informacién en cada uno de los casos concretos, queremos dejar
constancia en este apartado de estas dos relaciones, que resultan casi obvias
desde el punto de vista teérico y que se confirman en la realidad de la
poblacion estudiada.

TaBLA 2.6. Grupos de edad que sobresalen del porcentaje medio
de cada uno de los tramos educativos (p= .00000)

Como se ve en la tabla 2.6 el nivel de estudios es progresivamente
mayor (por término medio) segun aumenta la edad, con la distribucion difu-
sa que es légica entre el Gltimo afio de un tramo y el primero del siguiente.
Lo mismo ocurre con la cantidad de dinero disponible para los gastos sema-
nales (tabla 2.7).
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TaBLA 2.7. Grupos de edad que sobresalen
del porcentaje medio de cada uno de los tramos
de dinero disponible a la semana (p= .00000)
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3. Descripcion y perfiles de la audiencia

de los programas analizados

Para iniciar el estudio sobre el uso 0 seguimiento que hacen los jéve-
nes madrilefios de los medios de comunicacion, presentamos en primer lugar
un breve detalle sobre los distintos soportes y programas comunicativos
incluidos en la encuesta.

Puesto que entre los distintos programas, emisiones y publicaciones
existen grandes diferencias en el volumen de espectadores, oyentes o lecto-
res, hemos agrupado los resultados de acceso a cada uno en base a las cate-
gorias “alguna vez, con frecuencia o siempre”, de tal manera que en el ana-
lisis de los perfiles contaremos en todos los casos con una muestra adecua-
da para poder establecer diferencias entre grupos. Sin embargo, dada la
riqueza que aportan los programas mayoritarios (television y prensa diaria y
deportiva), hemos optado en estos casos y para esta primera parte, por pre-
sentar los resultados de las frecuencias mas altas de seguimiento (“con fre-
cuencia y siempre”), que aportan mas informacion y mas relevante sobre sus
perfiles y la fidelidad de dicho seguimiento.

La agrupacion de distinto nimero de categorias es un requisito para
posibilitar el andlisis de las caracteristicas de la audiencia en cada caso, ya
gue cada soporte tiene su propio recorrido estadistico y conceptual: en algu-
nos casos los perfiles se extraen con frecuencias de acceso muy altas (ya
gue hay un porcentaje nutrido de publico) y en otros, en los que el segui-
miento es menor, el perfil lo aportan quienes mas se acercan a una cierta fre-
cuencia.

No obstante, y para poder contar con un panorama comparativo
general, en las tablas 3.1 a 3.4 se reflejan los resultados completos del segui-
miento de todos los soportes, y en los graficos 3.1y 3.2 el detalle de las tres
frecuencias mas altas de seguimiento para aquellos soportes con mas y
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TasLA 3.1. Seguimiento de los soportes analizados de TELEVISION (%)

SOPORTE

Los Simpson

Croénicas Marcianas

Comparieros

El Informal

Al salir de clase

Periodistas

Informativos T5

Informativos A3

7 Vidas

Ally McBeal

Documentales

Telediario TVE

Canales Locales

El Comisario

Musica Si

Témbola

Ala...Dina

Séptimo

Menudas Estrellas

Los Conciertos de L2

Hyakutake
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TaBLA 3.2. Seguimiento de los soportes analizados de RADIO (%)

SOPORTE

40 Principales

Top Radio Espafa

El Larguero

Gomaespuma

Cadena Dial

M80

Cadena 100

Supergarcia

Informativos radio

RNE Radio 3

Radios Libres y
Comunitarias

La Ventana

Protagonistas

Hoy por hoy
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TaBLA 3.3. Seguimiento de los soportes analizados de PRENSA (%)

SOPORTE

Marca

El Pais
EPSemanal
AS

El Mundo

Pronto

El Jueves

Muy Interesante
ABC

Blanco y Negro
Hola

Ragazza

Magazine El Mundo

Quo

Cosmopolitan

National Geographic

Super Pop

Solo Motos

Motociclismo

Fotogramas
PC Mania
Elle

Cinemania

Hobby Consolas

Bravo por ti

Semana

Micromania
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TaBLA 3.4. Seguimiento de los soportes analizados
en OTRAS PUBLICACIONES (%)

SOPORTE Siempre
veces

Periddicos para

. 4.4
estudiantes
Pubublicaciones
publicitarias 3.5
Revistas gratuitas
. 1.2
moda variedades
Publicaciones 0.3
musicales gratuitas '
Otros fanzines 0.5
Cémics clasicos
L . 0.4
fantasticos
Coémics humor/
. 0.3
variedades
Publicaciones para 0.6
colectivos especificos '
Publicaciones cultura
. 0.2
y variedades
Fanzines musicales 0.5
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GRrAFIcO 3.1. Seguimiento de los distintos medios.
Soportes con méas del 20% de seguidores
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GRAFICO 3.2. Seguimiento de los distintos medios
oportes con menos del 20% de seguidores
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menos (respectivamente) del 20% de seguidores con alguna frecuencia, entre
los jovenes madrilefios.

A continuacién, para cada uno de los soportes (television, radio, pren-
sa y otras publicaciones), reflejamos las caracteristicas méas destacadas de
los programas o publicaciones analizados: sus contenidos, porcentajes de
seguidores en el colectivo estudiado y los rasgos basicos que componen su
audiencia predominante. Para no extender excesivamente la explicacion
sobre los rasgos sociodemograficos, nos centramos sélo en las variables mas
relevantes (sexo y edad), aunque se puede realizar una analisis mas detalla-
do de sus perfiles a través de las tablas! que se adjuntan al final de cada uno
de los bloques.

3.1. TELEVISION

No es novedad constatar que la television es el medio de comunica-
cién al que mas frecuentemente se acercan los jovenes. Se han explorado
seis grandes grupos de programas: las series televisivas, los programas de
variedades 0 magazines en general, los programas musicales, los noticiarios
o informativos, los documentales y, en ultimo lugar, el conjunto de las emi-
siones de los canales locales con presencia en Madrid.

Tal como se refleja en el grafico 3.3, tomados en conjunto todos los
soportes, son las series, una a una'y como grupo, las que cuentan con mayo-
res porcentajes de seguidores (entre el 20 y el 45%); a continuacion estan
algunos magazines o programas de variedades y los noticiarios e informati-
VOS que Ya, en todo caso, quedarian por debajo del 20% de jovenes que los
siguen con frecuencia o siempre. Los programas que cuentan con menor
audiencia, por debajo del 15%, son los que se encuentran en los grupos de
musicales, canales locales y documentales.

(1) En dichas tablas se reflejan los datos porcentuales de las caracteristicas sociodemogréaficas que
reflejan resultados diferenciales en los cruces, resaltando las categorias (para cada variable de
clasificacion) que sobresalen de los porcentajes medios, con p<.05 en las pruebas de significa-
cion correspondientes. Se reserva la notacion ND para aquellas variables que no ofrecen dife-
rencias significativas al citado nivel.
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GRAFICO 3.3.

Jovenes que ven con frecuencia o siempre
cada uno de los programas de television (%)
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3.1.1. Series

Los Simpson

Serie norteamericana de animacién emitida por Antena 3 (repuesta en
varias ocasiones y en diferentes franjas horarias) basada en las surrealistas
desventuras de una familia algo atipica. Estilisticamente original e innova-
dora, emplea un humor sarcéstico, acido e inteligente, que no oculta buenas
dosis de critica social.

Destaca como la serie mas seguida por los jévenes de entre todas las
testadas: el 42% la ve *“con frecuencia o siempre”, el 25% “algunas veces”
y s6lo un 22% declara no verla “nunca”.

En este caso son los hombres los que siguen la serie con mayor fre-
cuencia, y, particularmente, los més jovenes (14-16 afios) lo hacen con mas
fidelidad (el 55% la ve “con frecuencia o siempre” y s6lo el 14% no la ve
“nunca”), produciéndose un descenso de la frecuencia a medida que aumen-
ta la edad (y correlativamente el nivel de estudios alcanzado?).

Compafieros

Serie semanal de Antena 3 (emitida en la franja nocturna de maxima
audiencia) centrada en la vida cotidiana y los problemas e historias que acon-
tecen alrededor de un grupo de estudiantes de un instituto y sus familias, pro-
fesores, etc. Los temas suelen inspirarse en la actualidad (drogas, violencia,
marginacion...), con un enfoque claramente juvenil (diversion, primeros amo-
res, sexo...).

Presenta altas cotas de audiencia entre jovenes estudiados: el 40%
declaran ver “siempre o con frecuencia” la serie y el 19% la ve “alguna

vez .

Son las mujeres las que, en mayor medida, ven la serie (la mitad de

(2) Como ya hemos avanzado en la metodologia, no resaltaremos sistematicamente la correlacion
entre la edad y el nivel de estudios, mas que en los casos en los que se produzca alguna ten-
dencia distinta significativa.
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las mujeres que ven la serie lo hacen “con frecuencia o siempre”, mientras
la proporcion de los hombres no llega a un tercio).

Destacan también los més jovenes (14-16 afios), que son quienes man-
tienen una mas alta fidelidad a la serie, estableciéndose una clara relaciéon
inversa entre la edad y la frecuencia, con una importante ruptura de la mis-
ma a partir de los 20 afios, edad a partir de la cual la frecuencia con la que
se ve se sitla por debajo de la media total. Por tanto, a medida que crece la
edad, decrece la fidelidad a la serie.

Al Salir de Clase

Emitida en Tele 5 de lunes a viernes (en las tardes, después del tele-
diario), que se centra en las experiencias y problemas de un grupo de estu-
diantes de Bachillerato (aunque los actores son mayores). Enredos, amores,
venganzas, musica y cierto toque de humor, todo ello alrededor de unos
personajes que resultan bastante maduros e independientes para la edad
gue representan.

Serie con alta audiencia juvenil, con porcentajes repartidos muy equi-
tativamente entre las frecuencias de fidelidad de aquéllos que la ven (15%
siempre, 16% con frecuencia, 18% algunas veces), aunque el mayor por-
centaje es el de los que declaran no verla “nunca” (36%).

Clara ventaja de las mujeres frente a los hombres, los cuales declaran,
en un 60%, ver la serie “rara vez” o “nunca”.

A medida que aumenta la edad de los entrevistados, decrece la fre-
cuencia de visionado, produciéndose una significativa ruptura a partir de los
20 afios, edad tras la cual los porcentajes de los que ven la serie “con fre-
cuencia o siempre” se sitlan por debajo de la media.

Periodistas

Emitida semanalmente por Tele 5 en horario nocturno de méaxima
audiencia, la serie esta centrada en las historias que surgen en la redaccion
de un periddico. Protagonizada por un amplio plantel de actores y actrices
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bastante conocidos en el medio televisivo (con una media de edad que ron-
da la treintena), combina temas de actualidad con las historias personales
gue surgen entre los personajes. Presenta especial cuidado en dosificar ade-
cuadamente drama y comedia.

El porcentaje de los que declaran ver “con frecuencia o siempre” Perio-
distas se sitla en el 26%, frente a un 19% que ven la serie “algunas veces”
y un 43% que no la ve “nunca”.

Las mujeres siguen la serie con mas fidelidad que los hombres, pues
un 33% lo hace frecuentemente o siempre, frente a un 19% de los hombres.
Para frecuencias medias (“alguna vez”, incluso “rara vez”), los porcentajes
son casi iguales.

La edad no se muestra como una variable significativa a la hora de
determinar la frecuencia con que se ve la serie, pero el nivel de estudios refle-
ja diferencias interesantes. Son los estudiantes de Primaria los que muestran
porcentajes significativamente superiores respecto a las mayores frecuencias,
mientras los estudiantes de Licenciaturas son los que, en menor proporcion,
siguen la serie “siempre o con frecuencia” (aunque uno de cada cuatro decla-
ra ver la serie “alguna vez”). Cabe destacar la pronunciada fractura que se
produce entre los estudiantes de Primaria y los de EGB/1° Ciclo ESO, sepa-
rados por algo més de trece puntos de diferencia.

7 Vidas

Serie de humor emitida por Tele 5 semanalmente, en horario noctur-
no de maxima audiencia. Responde a las clasicas comedias de situacion y
esta grabada con publico en directo. Combina actores bastante conocidos
con otros que no lo son tanto (o no lo eran). Las historias giran en torno a las
relaciones de los protagonistas (treintafieros, con alguna excepcion; de carac-
teristicas y roles muy marcados) y las historias, enredos y anécdotas que les
ocurren.

Uno de cada cuatro entrevistados declaran seguir la serie “con fre-
cuencia o siempre”, mientras el 45% no lo hace “nunca”; es mayor la repre-
sentacion de mujeres entre quienes la ven con mayor frecuencia.
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A medida que aumenta la edad del entrevistado, decrece el porcenta-
je de los que siguen esta serie con mayor frecuencia. Asi, son los de 14-16
afios los mas fieles (el 32% la siguen con frecuencia o siempre), mientras los
de 23-24 afos lo hacen en menor medida (21%).

Ally McBeal

Serie norteamericana emitida semanalmente y en horario nocturno por
Tele 5. Trata las historias que ocurren en un despacho de abogados, espe-
cialmente articuladas en torno a la protagonista (pero no sélo). Combina jui-
cios y litigios legales con historias personales, fundamentalmente centradas
en relaciones sentimentales, todo ello alrededor de personajes treintafieros y
con un marcado humor surrealista (qQue le confiere originalidad y la diferen-
cia de otras series), pero que tampoco descuida dosis de drama y sentimen-
talismo.

Presenta porcentajes de audiencia juvenil similares a 7 Vidas: el 24%
de los jévenes madrilefios la ven con frecuencia o siempre, el 16% algunas
veces Yy el 45% nunca.

Las mujeres presentan porcentajes significativamente més altos que los
hombres: el 32% de ellas siguen la serie siempre o con frecuencia, mientras
ellos lo hacen en un 16% (mas de la mitad de los hombres responden que
no ven nunca la serie).

Pese que respecto a la edad las diferencias no son significativas, los
resultados segun el nivel de estudios apuntan hacia una evolucion conjunta
de ambas. Son los estudiantes de Primaria los que presentan las menores
tasas de audiencia, produciéndose a partir de ese punto un aumento cons-
tante de quienes siguen la serie con mayor frecuencia, acorde con los pro-
gresivos niveles de estudio.

El Comisario

Serie semanal emitida por Tele 5 en horario nocturno de maxima
audiencia, protagonizada por actores bastante conocidos en el medio tele-
visivo, trata los casos que surgen en una comisaria de policia, asi como
algunas historias personales colaterales. Accion y temas de actualidad.
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Moderados niveles de audiencia juvenil (no llega al 16% el porcenta-
je de los que la siguen “con frecuencia o siempre”), destacando que el 55%
de los entrevistados declaran no verla “nunca” y el 13% lo hace “rara vez”.

Son los estudiantes de EGB/1° Ciclo de ESO los que siguen ElI Comi-
sario con mayor frecuencia, presentando los estudiantes de FP, Titulaciones
Medias y Licenciaturas, porcentajes muy aproximados. Resulta curioso que
sélo los estudiantes de BUP/2° Ciclo ESO, presenten porcentajes inferiores y
algo alejados de la ténica general.

Ala... Dina

Emitida semanalmente en horario nocturno por TVE, presenta las des-
venturas, presentadas en clave de humor, de una familia que alberga la pre-
sencia de una mujer con poderes magicos. La protagonista de la serie es una
humorista muy popular.

Los porcentajes de audiencia juvenil de esta serie resultan ser los méas
bajos de entre todas las series testadas. No llega al 7% la proporciéon de
quienes declaran ver la serie “con frecuencia y siempre”, al tiempo que el
66% reconocen no verla “nunca” y el 12% lo hace “rara vez”.

Es superior el porcentaje de quienes siguen esta serie entre las muje-
res, tanto para altas frecuencias (8% con frecuencia y siempre) como para
frecuencias medias (14% alguna vez, cuando la media es del 11%). El 71%
de los hombres declara no verla “nunca”.

Curiosamente, s6lo los y las jévenes de 20 a 22 afios presentan por-
centajes inferiores a la media de quienes siguen la serie “con frecuencia y
siempre”,. Esto coincide con el hecho de que ese mismo estrato de edad
presenta los més altos porcentajes de los que no la ven “nunca”.

Otras Series

Existen otras series (englobadas todas bajo este epigrafe genérico,
aunque sean diferentes y manifiesten diversos grados de interés), de audien-
cias globales significativamente inferiores a las de las que ya hemos anali-
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zado, que despiertan el interés del 18% de los entrevistados (seguimiento
“con frecuencia”). El porcentaje es, en todo caso, inferior en el grupo de los
hombres.

Entre quienes cursan estudios primarios se encuentra la mayor pro-
porcién de los mas fieles a tales series (el 38% las sigue habitualmente), por-
centajes que descienden significativamente cuando los estudios cursados son
superiores a la EGB, si exceptuamos el caso de los que estudian FP (que se
mantienen en la media general).

3.1.2. Magazines / Variedades

Crénicas Marcianas

Magazine emitido en horario nocturno por Tele 5, de lunes a jueves
(sin hora fija de comienzo, aunque siempre acaba de madrugada). Dirigido
y presentado por un popular periodista, se centra en las noticias de la cro-
nica rosa, en entrevistas a personajes populares y en el humor que desarro-
llan los colaboradores habituales (alguno de los cuales ha alcanzado cotas
de popularidad tan altas que tiende a ser méas protagonista que los propios
invitados).

Programa con alta audiencia juvenil: el 34% de los entrevistados
declara verlo “siempre o con frecuencia” y el 28% “algunas veces”. Sélo el
23% reconoce no verlo “nunca”.

Probablemente el horario de emision influye en que el porcentaje de
los seguidores méas habituales aumente con la edad (pasando de un 27%
entre los 14 a 16 afios al 40% en el tramo entre 17 y 19 afios), hasta llegar
a los 23 afios donde desciende el seguimiento mas frecuente.

El Informal

Programa emitido por Tele 5 tras la segunda edicion del Telenoticias
(de lunes a viernes), que centra sus contenidos en abordar la actualidad del
dia adoptando un punto de vista humoristico.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Audiencia juvenil bastante importante: uno de cada cuatro entrevista-
dos declaran ver el programa “con frecuencia o siempre” y el 28% recono-
ce verlo “alguna vez”. El 30% no lo ve “nunca”.

Los hombres siguen el programa habitualmente en una proporcién
superior a las mujeres (28% frente a 21%).

Son los del grupo de menor edad los que presentan porcentajes signi-
ficativamente superiores entre aquéllos que siguen el programa “con fre-
cuencia o siempre”. A medida que aumenta la edad, decrecen los porcenta-
jes de seguimiento, produciéndose una fractura importante a partir de los 19
afos.

Témbola

Programa semanal emitido en horario de maxima audiencia por Tele-
madrid (en el momento de realizacion de la encuesta, aunque posteriormente
ha sido retirado). Centrado en la actualidad rosa, cuenta con varios y popu-
lares periodistas del corazon, que interrogan sobre su vida a los personajes
invitados. A partir de una dinamica bastante desenfadada, los contenidos sue-
len girar en torno a los escandalos y exclusivas de los invitados.

El 60% de los y las jovenes entrevistados declaran no ver nunca el pro-
grama, y no llega al 8% quienes si lo siguen de forma habitual. El 16% lo ve
“algunas veces”.

Las mujeres ven el programa en mayor medida: el 13% declaran ver-
lo “con frecuencia o siempre”, mientras solo el 3% de los hombres recono-
cen tal cosa.

Menudas Estrellas

Emitido semanalmente por Tele 5y con un popular presentador al fren-
te, gira en torno a las imitaciones que, sobre sus cantantes favoritos, realizan
los nifios y niflas que acuden al programa. Se realiza un concurso entre
ellos, en el que un grupo de populares periodistas, artistas o cantantes, habi-
tuales colaboradores del programa, votaran las diversas actuaciones para ele-
gir la mejor.
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La audiencia juvenil es baja: algo mas del 2% siguen el programa “con
frecuencia o siempre”, mientras el 78% declaran no verlo “nunca”.

Mayor proporcion de mujeres que de hombres, tanto para altas fre-
cuencias como para frecuencias medias.

En las edades maés bajas, y especialmente entre los y las que tienen de
17 a 19 afios estdn quienes siguen habitualmente el programa en mayor
medida, produciéndose a partir de tal edad una importante fractura que pro-
voca la caida de los porcentajes de fidelidad a la serie por debajo de la media
general.

Hyakutake

Programa infantil de variedades emitido por La2 en horario de tarde.
Contenidos centrados en torno a dibujos animados, actuaciones musicales y
reportajes varios.

Audiencia habitual poco representativa (poco mas del 2% de los entre-
vistados siguen el programa “con frecuencia o siempre”, mientras el 65% no
lo ven “nunca”). Cabe destacar que algo mas del 15% declaran no conocer
el programa, porcentaje bastante importante para un programa que obtenia
resultados nada despreciables para su franja horaria en el EGM.

En consonancia con los contenidos y el horario de emisién del pro-
grama, son los estudiantes y, sobre todo, los y las mas jovenes (de 14 a 16
afios) los que presentan mas altos porcentajes de seguimiento en las fre-
cuencias altas y medias. A partir de los 20 afios aumenta bastante el por-
centaje de aquellos que no conocen el programa.

Otros magazines

Existen otros magazines/programas de variedades que son seguidos por
el 18% de los entrevistados, aunque mas de la mitad de la muestra dice no
conocer otros distintos a los ya analizados.

A medida que aumenta la edad del entrevistado, decrece el porcenta-
je de seguimiento de esos otros programas de variedades.
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3.1.3. Programas musicales

Mdsica Si
Programa semanal emitido en TVE los sdbados por la mafiana. Conte-

nidos bastante comerciales, actuaciones en el platé (play back) y listas de éxi-
to, todo ello enfocado a un publico joven.

Es el programa que mayor audiencia tiene de entre todos los musica-
les emitidos en television: el 10% lo sigue “con frecuencia o siempre” y el
18% lo ve “alguna vez”, mientras el 53% declara no verlo “nunca”.

Proporcion bastante superior de mujeres que de hombres (14% frente
a 7%).

Decrece el seguimiento habitual del programa a medida que aumen-
ta la edad. Destaca el 18% de los y las jovenes de entre 14 y 16 afios que
siguen Musica Si con frecuencia o siempre, produciéndose la fractura mas
significativa a partir de los 20 afios.

Séptimo

Dirigido por un conocido cantante y actor, Séptimo es un programa
musical semanal que se emite en La2 y cuyo contenido se basa en la actua-
cién en directo de un grupo o artista determinado (de muy diversos estilos o
tendencias), que, para ello, se rodea de amigos y colaboradores y al que
entrevista un personaje invitado.

Programa seguido habitualmente por poco mas del 4% de los entre-
vistados, aunque el 11% reconoce verlo “alguna vez”. El 66% no lo ve
“nunca”.

Mayor proporcion de mujeres, aunque los porcentajes son muy cer-
canos.

Respecto a la edad se produce un hecho que puede resultar curioso y
es que no existe una tendencia lineal en la frecuencia de seguimiento a medi-
da que aumenta la edad. La proporcién mas alta de seguidores habituales se
da entre los 23-24 afios (6%), pero la mas baja se encuentra en el tramo
inmediatamente anterior: un 2% entre los 20-22 afios.
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En este caso, resalta especialmente el nivel de estudios, puesto que son
los estudiantes de licenciaturas y de BUP/2° Ciclo ESO los que presentan
mayores porcentajes de seguimiento del programa, mientras en COU se dan
los menores, en un caso que resulta interesante por las mismas razones que
observabamos para la edad (aunque no coincide la fractura en la edad con
la fractura en el nivel de estudios).

Los Conciertos de Radio3 (emitidos en La2)

Emitido de lunes a jueves, presenta cada dia y durante una media hora,
la actuacion en directo de un grupo o solista ante un escaso publico. Sin hora
de emisioén fija (se adapta, en horario de madrugada, a las exigencias de la
programacion de La2), las actuaciones recogidas también son emitidas, ese
mismo dia pero por la tarde, en RNE-R3, emisora con la que realiza con-
juntamente el programa. Contenidos musicales bastante especializados.

Poca audiencia (conviene recordar que el programa se emite en hora-
rio de madrugada): poco mas del 2% lo sigue de manera habitual, mientras
tres de cada cuatro entrevistados no lo ven nunca, e incluso un 4% desco-
noce su existencia.

Los jovenes de 17 a 19 afios presentan mayores proporciones de quie-
nes ven el programa de forma habitual, produciéndose una evolucién des-
cendente a partir de tal intervalo para las frecuencias més altas (que no para
el resto, donde la evolucion es justo la contraria).

Otros programas musicales

Més de un 7% de los entrevistados siguen habitualmente otros pro-
gramas musicales, entre los que se pueden nombrar los siguientes: Los 40
Principales (Canal+/Canal Satélite Digital; contenidos generalmente centra-
dos en la radioférmula de éxito), Nosolomusica (Tele 5; magazine de musi-
ca y variedades), Play Music (Canal 7; emite videos desde una cadena
local), etc.

Hay una mayor proporcién de mujeres que ven habitualmente estos
programas: 10% frente al 5% de los hombres.
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A medida que aumenta la edad, decrece el porcentaje de los que
siguen “con frecuencia o siempre” otros programas musicales, producién-
dose la fractura mas importante a partir de los 20 afios.

La misma relacién inversa ocurre con el nivel de estudios (destaca
especialmente el 20% que sigue habitualmente estos programas entre los
estudiantes de primaria), pero sélo hasta COU. Entre los estudiantes de licen-
ciaturas se registran las tasas mas bajas.

3.1.4. Noticiarios

Informativos T5

Noticiarios con mayor porcentaje de audiencia habitual entre la juven-
tud madrilefia: algo mas del 18%, y otro 25% los ven “algunas veces”. El
39% declara no verlos nunca.

Aumenta la proporcion de los que siguen los informativos T5 habi-
tualmente a medida que aumenta la edad del entrevistado, estabilizandose
los porcentajes a partir de los 20 afios.

De la misma manera, aumentan los porcentajes de los que ven los
informativos con frecuencia o siempre segin aumenta el nivel de estudios
cursados, exceptuando aquellos que estudian FP (cuyos porcentajes se sitd-
an por debajo de la media).

Informativos A3

El 17% de los entrevistados declara ver “con frecuencia o siempre”
los informativos de A3, el 26% “algunas veces” y el 39% “nunca”.

Mayor proporcion de audiencia entre los que tienen 23-24 afios. Aqué-
llos que tienen de 14 a 16 afios presentan un porcentaje muy superior a la
media entre los que no ven nunca estos noticiarios (casi la mitad de ellos).

En la linea de lo anunciado en el parrafo anterior, los estudiantes de
primaria y EGB seran los que menos sigan los informativos A3 (en todas las
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frecuencias), mientras los que cursan estudios universitarios, medios o supe-
riores, son los que los siguen en mayor proporcion.

Telediario TVE1

Menores porcentajes de audiencia juvenil: algo menos del 14% los
sigue habitualmente, mientras casi el 45% no los ve nunca. El 22% lo hace
“alguna vez”.

Proporcion ascendente de seguidores habituales a medida que aumen-
ta la edad del entrevistado, tanto para frecuencias altas como para medias.

De igual modo, a medida que aumenta el nivel de estudios cursados,
aumenta la proporcion de los que siguen con frecuencia o siempre los infor-
mativos TVE1, produciéndose la fractura mas importante en el paso entre
BUP y COU.

Otros Informativos

Practicamente el 8% de los jovenes entrevistados declaran seguir habi-
tualmente otros informativos (Telemadrid, La2, Canal+...).

Aumenta la proporcion de las personas que siguen habitualmente estos
otros noticiarios a medida que aumenta la edad, produciéndose la fractura
maés destacable a partir de los 20 afios.

Los que cursan estudios universitarios o estudian titulaciones medias,
siguen tales informativos con frecuencia o siempre en una proporcion supe-
rior a la media, mientras los estudiantes de FP lo hacen en porcentajes bas-
tante bajos.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION
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3.1.5. Documentales

Cerca de un 14% de los entrevistados declaran ver con frecuencia o
siempre algun tipo de documental emitido en televisidén, un 23% lo hace
alguna vez y cerca del 45% no lo hace nunca.

Los documentales mas citados (a partir de una pregunta abierta), con
mucha diferencia (589 citaciones de un total de 770), son los emitidos en
La2 (Documentales de La2, centrados en la naturaleza y el mundo animal),
seguidos bastante de lejos por los de Canal+ (centrados en el mundo animal),
Documentos TV (reportajes de investigacion sobre temas sociales y de actua-
lidad), La Noche Tematica (cultura y sociedad), National Geographic (na-
turaleza y mundo animal) o Documania (canal tematico de Canal Satélite
Digital).

Este tipo de programas presentan una mayor proporcion de segui-
miento entre los hombres que entre las mujeres.

En el tramo entre 20 y 22 afios se encuentran los porcentajes mayores
de los que siguen habitualmente los documentales, mientras los mas jévenes
(14-16) los siguen en menor medida.

Son los estudiantes de licenciaturas los que presentan un porcentaje
superior a la media entre aquéllos que siguen los programas documentales
con frecuencia o siempre, siendo los estudiantes de EGB/1° Ciclo ESO los
gue tienen el porcentaje més bajo (méas de la mitad no los ven nunca).

3.1.6. Canales Locales

Algo mas del 11% de los entrevistados afirman seguir habitualmente
algun canal local, y el 20% los ve “alguna vez”. La mitad no los ve nunca y
poco mas del 11% no conoce su existencia.

Canal 7 (cuyo programa “estrella” es el musical Play Music) es el méas
visto, con bastante diferencia (497 citaciones de un total de 635). También
cabe destacar a Telemadrofio, Canal 33 o Tele K.

Los hombres presentan unos porcentajes de seguimiento ligeramente
superiores a las mujeres, aunque las proporciones estan bastante equilibra-
das.
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A medida que aumenta la edad de los entrevistados, desciende la fre-
cuencia con la que se siguen tales canales, produciéndose la fractura mas
importante a partir de los 17 afios.

En consecuencia, seran los estudiantes de Primaria y EGB/1° Ciclo ESO
los que presenten mas altos porcentajes de los que ven con frecuencia o
siempre estos canales. Cerca de un 70% de los estudiantes de licenciaturas
no ven nunca canales locales.

3.2. RADIO

La radio es el segundo medio de comunicacién por excelencia, a pesar
de las grandes diferencias que, a pesar de todo, mantiene respecto a las
audiencias y frecuencias observadas para la television.

Contemplamos cinco modalidades de programas o tipos de emisiones
en radio, tratando de abordar la maxima representacion de contenidos o esti-
los, dentro de las audiencias mayoritarias, pero teniendo en cuenta también
las que, siendo minoritarias a priori, puedan representar algo diferente res-
pecto a las expectativas de las audiencias. Estas modalidades son: progra-
mas musicales, magazines, informativos, programas deportivos y radios libres
0 comunitarias3.

En términos generales, los programas de radio mas seguidos corres-
ponden al grupo de musicales, seguidos de los deportivos, magazines e infor-
mativos. En ultimo lugar quedarian, como grupo, las radios libres o comu-
nitarias que, a pesar de todo, mantienen una audiencia superior a la de algu-
nos programas o emisiones particulares de los grupos anteriores?.

Segun los soportes analizados, el orden de mayor a menor audiencia
es el siguiente (grafico 3.4): 40 Principales, es la emisién que mas jévenes

(3) Esta categoria responde méas a una modalidad de emision que a contenidos particulares que, en
todo caso y seguin de la que se trate, estard méas centrada en temas generales o musicales, depor-
tivos, etc. Por tanto se trata de una modalidad distinta, que en cada zona geogréfica responde a
patrones diferenciados y que, como tal, no se contempla en los estudios generales de audiencias.

(4) Las diferencias entre las frecuencias de acceso al medio radio y las de television nos obligan, de
cara a su descripcion, a tomar en este caso como referencia las de quienes alguna vez, con fre-
cuencia o siempre dicen escuchar cada uno de los programas. Recordamos que, en el caso de
los programas de television, trabajamos con los porcentajes de las dos Ultimas categorias (con
frecuencia y siempre).
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GRAFICO 3.4.

Jovenes que escuchan alguna vez, con frecuencia o siempre
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siguen y la Unica que escucha con alguna frecuencia méas del 50% (concre-
tamente, el 63.1%); a continuacion, también dentro de los musicales, Top
Radio Espafia con casi la mitad de seguimiento que la anterior (32.1%). Tras
estos musicales, la cuarta parte de los jovenes siguen con alguna frecuencia
El Larguero y el 21.4% Gomaespuma. En el entorno del 20%, y en orden des-
cendente, siguen a continuacién otros soportes musicales (Cadena Dial, M80
y Cadena 100). Supergarcia y los programas informativos en general se si-
tuan alrededor del 10%. En la franja de audiencias minoritarias se sitan el
resto de soportes, desde RNE Radio3 (8.9%) y Radios libres y comunitarias
(5.9%), hasta el resto de magazines que no supera el 4%.

3.2.1. Programas musicales

Como ya se ha avanzado, los programas musicales son los mas segui-
dos de todos los contemplados para el medio radio, algunos de ellos por
grupos muy numerosos de jovenes. El detalle es el que sigue, segun los
datos que se reflejan en la tabla anexa al final del apartado.

40 Principales

Es un clasico, con una larga trayectoria, de la programacién musical
dirigida expresamente a los jévenes. Emite continuamente a lo largo del dia
y se centra fundamentalmente en la difusién de los Gltimos éxitos musicales
a nivel internacional. Se puede considerar el termémetro y tablén de
anuncios de las listas comerciales, en lo que a musica destinada al sector
juvenil se refiere. En los ultimos tiempos, consolidando su gran presencia y
prestigio entre el puablico diana, ha ido incorporando junto a la programacion
béasica (musical) programas de caracter informativo sobre temas de interés
especifico para los jévenes (de los que algunos, por ejemplo uno dedicado
especificamente a temas relacionados con el sexo, se citan como una de las
principales fuentes de intercambio de informacidn sobre la materia por parte
de los jovenes).

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Como se ha avanzado al comienzo es, sin duda y con diferencia, la
emision de radio que mas jovenes siguen: un 37.1% de los jovenes madri-
lefios la escucha con frecuencia o siempre; un 26% algunas veces y un
36.8% rara vez o nunca. No hay nadie que no lo conozca, dentro de la
poblacién estudiada.

Teniendo en cuenta a quienes escuchan esta emision con alguna fre-
cuencia, existen algunas caracteristicas sociodemograficas sobresalientes,
aungue no hay ninguna categoria entre las variables de clasificacion en la
que el porcentaje de seguidores descienda significativamente del 50%. En
todo caso, se escucha més entre los de 14 a 16, afios con una clara dismi-
nucion segun avanza la edad, y algo més las mujeres que los varones. En
coherencia con la audiencia segun la edad, hay también méas seguidores
entre los estudiantes, y especialmente entre los de BUP/2° ciclo de ESO y FP.

Top Radio Espafia
Mantiene una linea similar a la de 40 Principales, de radioférmula

musical que combina con espacios de humor. Ofrece también listas de éxi-
tos comerciales de la musica internacional destinada a jovenes.

Es la segunda emision, en porcentaje de seguidores, de todas las ana-
lizadas en radio, aunque la diferencia respecto a 40 Principales es grande.
Un 16% de los jovenes de Madrid la escucha con frecuencia o siempre; otro
16% algunas veces y un 62.3% rara vez o nunca. Un 3.7% del total no la
conoce.

La proporcion de los jovenes que la siguen es superior entre los de 14
a 16 afios, pero con una buena representacion también de los del grupo de
20 a 22 afios.

Aunque las diferencias por género no son estadisticamente significati-
vas, se observa una ligera mayor proporcion de seguidores entre las mujeres.

Por nivel de estudios hay mas jovenes que la escuchan entre los de FP
y los que tienen un nivel mas bajo de estudios (primarios y EGB/1°ESO). Entre
los licenciados el porcentaje de seguidores baja.
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Cadena Dial

Dentro de las emisiones eminentemente musicales, Cadena Dial es la
tercera en el orden de audiencia entre 14 y 24 afios de Madrid.

Su programacion no se dirige especificamente al colectivo juvenil vy,
en este sentido, incorpora contenidos musicales méas generales e intempora-
les, dentro de una ténica de musica ligera de acompafiamiento, y no tanto
ultimos éxitos del mercado discografico.

Un 20% de los jovenes de Madrid dice escucharla con alguna fre-
cuencia, de los que el 6.9% la sigue con frecuecia o siempre. Un 3.1% no
la conocen y el 76.9% la escuchan rara vez o nunca.

Entre las mujeres hay un porcentaje algo superior de seguidoras (26%
frente al 14.3% entre los varones) y, aunque no aparecen diferencias signifi-
cativas por edad, indicativamente, la proporcién de quienes la escuchan
con alguna frecuencia es mayor entre quienes han terminado estudios de
licenciatura o diplomatura que entre los de BUP o COU.

M80 Radio

La emision musical de M80 adquiere una relevancia propia en el con-
junto de programas de mayor escucha. Un 19.7% de los jévenes de Madrid
escucha esta emisién con alguna frecuencia (un 7.5% con alto grado de
fidelidad).

M80 emite musica de distintos tipos, dentro de una linea melddica de
acompafiamiento que, en algunos momentos, enlaza sin interrupciones
publicitarias o de otro tipo.

La representacion de los oyentes es superior entre los del grupo de

edad mas alto (27.5% de los de 23 a 24 afios) y mas baja entre los mas jove-
nes (12.8% de los de 14 a 16 afios), sin diferencias por género.

Cadena 100

La caracteristica que distinguiria a Cadena 100 es la combinacion, jun-
to a la programacién musical, de un conjunto de espacios especificamente
de humor, con personajes caracteristicos, y de boletines informativos sobre
noticias de actualidad.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



El conjunto de quienes la escuchan con alguna frecuencia es del
18.9% de los jovenes de Madrid (un 5.8% con mucha frecuencia o siem-
pre), mientras que el 78.5% la sigue raras veces 0 nunca.

La audiencia es algo superior en el grupo de mayor edad (24% de los
de 23-24 afios), mientras que so6lo el 12.8% de los de 14-16 afios la siguen
con alguna frecuencia. No hay diferencias por género.

RNE Radio 3

De todas las emisiones analizadas de cardcter eminentemente musi-
cal, la de Radio 3 es la que siguen un menor porcentaje del total de jévenes
de Madrid.

Un 8.9% la escucha con alguna frecuencia (s6lo un 3% de manera
habitual), el 8% rara vez y un 78% no la escucha nunca.

Radio 3 ofrece, a través de distintos programas, una programacion en
la que tienen cabida tipos distintos de musica, con un alto nivel de especia-
lizacion en cada caso y, algunos de ellos, bastante alejados de los circuitos
comerciales mayoritarios. Aunque la oferta es esencialmente musical, incor-
pora también programas de tinte cultural y combina la musica con entrevis-
tas e informacion sobre grupos, programacion de conciertos, etc.

Los oyentes de Radio 3 son mas frecuentes entre los grupos de mayor
edad (hasta el 11% entre los de 20-22 y 23-24 afios) mientras que tan sélo
el 2.7% de los de 14 a 16 afios la siguen con alguna frecuencia.

Es una programacion que cuenta también con mas seguidores entre los
varones que entre las mujeres (10.9% frente al 6.4%), y entre quienes tienen
estudios universitarios que entre los de estudios de nivel inferior.

Otras musicales

En altimo extremo hay un 6.4% de los jovenes de Madrid que dicen
escuchar con alguna frecuencia otras emisiones musicales distintas a las con-
templadas en la encuesta, entre los que no se pueden sefialar elementos
definitorios de gran relevancia.

DESCRIPCION Y PERFILES DE LA AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS ANALIZADOS =

61



(%t'€2)
INd-
(on€Ge)
Sd+

eu0z

(%8'22)
‘epzl AX3-
(%5°9€)
eYI918Q+
(%S°0%)
ON/AN+

eaifigjoap!
ugIaIsod

(%L%2)
'souby “Jipul-
(%T°5€)
‘oeld ou e+
(%T°9€)
‘oeld 1eD+

(%5°6T)
00007 ® 0005~
(%2 L€)
000'T>+
(%2'8€)
000G & 000'T+

a|qiuodsip
oJaulq

anN

Jel|iwey
ugioednaoQ

(%1°L2)
‘e) ‘oJed U3~

(%z's2)

‘Gey ofeqelt-

(%0°%€)
ajueIpnISI+

fediounid
pepiARoy

(%9°72)
eINjeIousdIT-
(%%6°G€)
053 oT/d93+
(%G°2¢€)
soLrewld+
(%0°2v)
d4+

SoIpnIS3
ap [OAIN

anN

0Xag

(%¥'v2)
9zlve-
(%L'%€)
2e/0z+
(%€°9€)
9T/WT+

pep3

(50"<d) spueuIWLOSIA ON AN

(%0797
43

[e3oL
%

)

VNVdS3 O1avy dOL

~a1dwais A e1ouanoal) uod ‘sadan seunfije UeYoNIsa sauainb ap eIPaW ] ap uaesalqos anb sajelusWEpUN) SeoNslIa1oeIe)
S9IBJISNIAI :T OIAvyd 'TT'€ viavl

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION

62



(G0"<d) ameuILLOSIaQ ON :aN

(%eY)
(%ev) ON/AN-
Sd- Pz X3~
(%¥'8) (%T°6)
INd+ "BYOP XTI+
(%T°0T)
eyoalsg+

(%¥'ST)
Bpzl N3~
(%8°91)

eydaleg-
(%8'12)
05U+

©aifipjoapl

euoz ugIaIS0g

(%¥'5)
000'T>~
aN (%0°8) aN
000°0T ® 000°G+

(%¥°21)
U ‘08)y-
(%8°€2)

"oeud ou 1eD+

eso1f1[al a|qiuodsip Jeljiuwey
uoI2IS0d oJsulg uo1oednoO

anN

(%6'L1)
|juelIpnis3-
(%2°22)

'8} ‘oled U3+

fediound
pepiAdy

anN

(%0+7)
053 0T/893~
(%9'62)
BIPBN N1+

sopms3
9P [3AIN

anN

0Xas

anN

(%8°21)
9T~
(%0%2)
2443

pep3

7’9

[el0L
%

SFTVIISNIN SOILO

00T YN3dVO

“*a1dwsais A e1ouaNda.) U0 ‘s82aA seunfije ueyoNIse sauainb ap eIPSW B ap Usesalgos anb sajelusWEpUN) SeoNs|Ia1oeIR)

(uoroeNUNUOD) se[edSNIN T OIAVY TT'E V1avL

63

DESCRIPCION Y PERFILES DE LA AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS ANALIZADOS =



64

3.2.2. Magazines

Los magazines constituyen otro soporte que, en algunos casos, consi-
gue el seguimiento de amplias minorias.

En general son emisiones de alrededor de tres o cuatro horas de dura-
cion, en las que se suceden espacios de informacién general, politica, ana-
lisis de asuntos de actualidad, etc. Tienen un formato, como el nombre
genérico indica, de revistas de actualidad y variedades, destinadas a un publi-
co amplio, con diferencias entre cada uno de ellos.

Gomaespuma

Es un magazine matinal (qQue se vuelve a emitir en horario de madru-
gada) caracterizado por el tono humoristico del conjunto de la emision, que
puede considerarse mas dirigida a auditorio joven.

Es, con diferencia, el magazine més seguido por la poblacion de 14 a
24 afos y el cuarto programa en porcentaje de seguidores en el conjunto de
todos los de radio analizados. Un 21.4% lo escucha con alguna frecuencia
(el 7.8% con bastante frecuencia o siempre); aln asi el 63.6% no lo escucha
nunca y el 6% no lo conocen.

El pablico de Gomaespuma es, porcentualmente, mayor entre los jove-
nes de 23-24 afios que entre los de 14-16 afios; también entre los varones
hay un porcentaje mayor de seguidores que entre las mujeres (25.9% frente
al 16.9%).

La Ventana

Magazine vespertino seguido por el 3.9% de la poblacion joven de
Madrid.

El perfil de los oyentes estd marcado, fundamentalmente, por la edad:
si entre los de 23-24 afios hay un 8.3% de seguidores, entre los de 14 a 16
no llega al 0.5%.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Por lo demaés, el porcentaje de seguidores sobresale entre quienes tie-
nen titulaciones universitarias medias (7%).

Protagonistas

Se emite por las mafianas y lo siguen con alguna frecuencia el 3.5%
de los jovenes.

También en este caso son las variables mas relacionadas con la edad
las que distinguen los perfiles méas sobresalientes de los seguidores: el por-
centaje se dobla entre los que tienen entre 23 y 24 afios y apenas hay oyen-
tes en el grupo de menor edad. Hay mas seguidores entre quienes tienen estu-
dios universitarios.

Hoy por hoy

Comparte el espacio de la mafiana con Protagonistas, con un nivel de
oyentes jovenes similar. Hoy por hoy es seguido por un 3.3% de los jovenes
de Madrid, con un perfil también similar, pero con algunas diferencias.

También en este caso se trata de una emisién mas seguida entre el
publico de 23-24 afios (7.2%) y quienes han terminado estudios de licen-
ciatura universitaria (4.9%), aunque en este caso el porcentaje de oyentes es
ligeramente superior entre los estudiantes de COU (4.8%).

Otros magazines

A pesar de haberse planteado como una posibilidad residual en el
cuestionario, en el grupo de otros magazines en general se ha encontrado
una frecuencia de oyentes superior a la de los tres ultimos analizados.

Es de suponer que se tratard de espacios mas especificamente dirigi-
dos a audiencia juvenil, insertados en otras emisiones, pero no tenemos
mayor informacién.

En todo caso, el perfil sobresaliente de los oyentes de estos otros maga-
zines es el de los mas jovenes (17 a 19 y 14 a 16 afios) y el de quienes tie-
nen estudios primarios (hasta el 12.5%).
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3.2.3. Programas informativos

Consideramos los programas informativos como un conjunto, sin dis-
tinguir la emisora ni el espacio en concreto, en la medida que aglutinan
contenidos limitados y muy especificos.

Un 10.2% de los jovenes dicen escuchar con alguna frecuencia pro-
gramas especificamente informativos; un 16% no conocen este tipo de pro-
gramas y un 73.7% los escuchan rara vez o nunca.

En general son los mayores de 20 afos los que los siguen en mayor
proporcion (15.4% frente al 6.3% de los de 14 a 16 afios), sin que existan
diferencias significativas por sexo.

También entre quienes tienen estudios de licenciatura es muy superior
el porcentaje (hasta el 20.2%) frente a los que tienen estudios primarios
(3.6%).

3.2.4. Deportivos

Los programas deportivos son el segundo conjunto en orden de segui-
dores del total de programas de radio. De los soportes analizados, los resul-
tados y perfiles son los siguientes:

El Larguero

Es el programa deportivo que cuenta con un mayor porcentaje de
seguidores jovenes, y el tercero del total de programas de radio.

Un 25.2% de los jovenes de Madrid lo escuchan con alguna frecuen-
cia (un 14% con mucha fidelidad). El 69.9% lo escucha raras veces 0 hunca.

No se observan diferencias entre los diferentes grupos de edad o por
el nivel de estudios. No obstante la diferencia es abismal entre hombres y
mujeres: mientras que lo escuchan casi el 50% de los varones, es el 10.5%
de las mujeres quienes dicen seguirlo con alguna frecuencia.
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Supergarcia

Es el otro gran programa deportivo, seguido por un 10.8% de los j6-
venes.

En este caso si se observa una mayor representacion entre los del gru-
po de 14 a 16 afios (13%) y quienes tienen estudios primarios o de FP (16 y
15.3%, respectivamente).

La diferencia por género también es importante, aunque no tanto como
en el caso anterior: entre los varones asciende al 17.5% el porcentaje de
oyentes (4.1% entre las mujeres).

Otros Programas Deportivos

Queda un 2% de jovenes que dicen seguir otros programas depor-
tivos. Por su escasa representacion, no se observan diferencias a resaltar
en cuanto a los perfiles, més alla de la constante entre los programas de-
portivos que, en todo caso, estan dirigidos a audiencia claramente mas-
culina.

3.2.5. Radios libres y comunitarias

El Gltimo gran grupo de programas de radio analizados lo integran las
distintas emisiones de las radios libres y comunitarias. Ya dijimos al comien-
Z0 que se trata de emisiones de caracter muy diferente entre si, que en todo
caso estan mas conectadas con los intereses particulares de grupos concre-
tos 0 zonas geogréficas reducidas.

Muchos de los contenidos de este tipo de emisoras son especifica-
mente juveniles, algunos realizados por jovenes, y en algunos casos marca-
das por corrientes o grupos de opiniéon explicitamente definidos.

En conjunto, el 5.9% de los jovenes dice escuchar con alguna
frecuencia radios libres o comunitarias, entre las que se citan las si-
guientes:
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Del perfil de los oyentes de mayor frecuencia destacan las siguientes
caracteristicas: hay un porcentaje superior entre los de 20 a 24 afios (9.3%)
y menor entre los mas jovenes (3%), sin diferencias por género. La propor-
cién supera a la media también entre los que tienen titulaciones medias
(9.9%) o FP (8.7%).
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3.3. PRENSA

Como cabria esperar, el medio escrito presenta tasas de seguimiento
entre los jovenes madrilefios muy inferiores a aquéllas que observamos para
el medio televisivo y para algunos programas radiofénicos. S6lo los periodi-
cos diarios y sus respectivos suplementos semanales (El Pais, El Mundo y
ABC), asi como los diarios deportivos (Marca y As), presentan relevantes
porcentajes de jovenes que los leen con frecuencia o siempre. Para el resto
de publicaciones habremos de incluir en la categoria a considerar a quienes
las leen algunas veces, pues s6lo asi obtendremos proporciones que permi-
tan analizar los perfiles.

Dividimos la categoria prensa en algunos grupos definidos, en mayor
o menor medida, por el tipo de contenidos que albergan (periédicos +
suplementos, diarios deportivos, revistas “del corazén”, revistas de divulga-
cion, revistas de informatica / videojuegos, cine, motos). Otras publicacio-
nes, que responden a contenidos mas variados, de dificil clasificacion o
caracteristicas muy concretas, estaran englobadas bajo la categoria otras
(aunque algunas de ellas comparten ciertas caracteristicas, que seran sefia-
ladas en su caso).

El diario deportivo Marca resulta ser la publicacién que se lee con
mayor frecuencia por parte de los entrevistados. A continuacion cabe desta-
car al diario El Pais (con su suplemento semanal) y otros periddicos diarios
como El Mundo o ABC. Del resto de publicaciones s6lo presentan porcen-
tajes significativos As (otro diario deportivo) y alguna revista “del corazén”
(Pronto, Hola, Semana), humoristica (El Jueves), divulgativa (Muy Interesan-
te, Quo) o de moda/variedades (Ragazza). (Grafico 3.5).
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GRAFICO 3.5.
Jovenes que leen alguna vez, con frecuencia o siempre
cada uno de los soportes de prensa (%)
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3.3.1. Periddicos y suplementos

Incluye este apartado los diarios de tirada nacional que tienen mayor
namero de lectores, con sus respectivos suplementos semanales. Cabe des-
tacar que estos periédicos suelen incluir en sus ediciones diarias (al margen
del suplemento dominical) pequefios suplementos especializados (informa-
tica, educacién, musica, cine, viajes...).

El Pais / El Pais Semanal

Presenta las mas altas tasas de lectores juveniles de entre todos los
diarios y suplementos semanales, pues casi un 15% de los entrevistados afir-
ma leer regularmente El Pais (y un 20% lo hace “alguna vez”), mientras cer-
ca de un 13% hace lo propio con El Pais Semanal.

A medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta la proporcién de
los que leen habitualmente tales publicaciones, produciéndose la fractura
principal en el paso de BUP a COU. La principal diferencia radica en que,
para El Pais Semanal, los estudiantes de FP presentan una proporcién de lec-
tores habituales inferior a la media, mientras en el diario siguen la ténica
anunciada.

Consecuentemente, entre los entrevistados de mayor edad es donde
se encuentran los que se leen estas publicaciones en mayor proporcion. La
evolucion es ascendente (mayor edad, mayor proporcién de lectores habi-
tuales) y la principal fractura se produce a partir de los 20 afios. S6lo hay
una excepcion: en el diario, la proporcién de los lectores habituales es menor
entre los que tienen 17 a 19 afios (a pesar de que son los de 14-16 los que
presentan la mayor proporcion de quienes no lo leen nunca).

El Mundo / Magazine El Mundo

Mientras el diario El Mundo se sita como el segundo en cuanto a
numero de lectores (algo mas del 7% de los entrevistados declara leerlo
“con frecuencia o siempre”, y el 14% *“algunas veces”), el correspondiente
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suplemento semanal ocupa el tercer lugar (5% de lectores habituales, mien-
tras el 77% no lo lee nunca).

Los porcentajes de los que leen con frecuencia o siempre El Mundo y
su suplemento semanal aumentan a medida que aumenta la edad, aunque
se mantienen muy estabilizados en torno a la media hasta los 22 afos,
aumentando de manera muy significativa en el tramo de edad 23-24.

ABC / Blanco y Negro

El diario ABC resulta el tercero mas leido entre los entrevistados (algo
mas del 6% lo sigue habitualmente y el 10% “alguna vez”), mientras el suple-
mento correspondiente supera al suplemento de EI Mundo y se sitda en
segunda posicion, con algo mas del 5% de lectores habituales (cabe desta-
car la tradicional reputacion de este suplemento respecto a sus amplios con-
tenidos culturales).

Como en el resto de periédicos y suplementos, es entre los estudian-
tes de licenciaturas donde se encuentran las proporciones verdaderamente
relevantes de lectores habituales. También como ocurre con otros diarios, la
evolucion tiende a ser ascendente a medida que aumenta el nivel de estu-
dios (con la excepcion de los estudiantes de FP y, en el caso del suplemen-
to, de COU, que también apunta a la baja). Dicha evolucion se aprecia de
manera mas clara fijandonos en los porcentajes de aquellos que declaran no
leer nunca estas publicaciones: claro decrecimiento a medida que aumenta
el nivel de estudios.

El Blanco y Negro destaca como la Unica publicacion de entre los
periddicos y suplementos testados que concede rango de variable significa-
tiva al sexo del entrevistado. Asi, sera mayor la proporcién de mujeres que
lean habitualmente el suplemento semanal del ABC.

En ambos casos son los entrevistados de mayor edad los que leen en
mayor proporcion ABC y Blanco y Negro. En el suplemento, el tramo de edad
14-16 rompe la tendencia ascendente anunciada en el diario (mayor edad,
mayor porcentaje de lectores habituales), pues marca el segundo porcentaje
mas elevado.
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Otros periddicos y suplementos

El 5% de los entrevistados declara leer habitualmente otros peridédicos
(Diario 16...). La proporcion de los que reconocen leer otros suplementos no
llega al 1% (lo que resta significacion a su analisis).

Son los entrevistados que tienen entre 20 y 22 afios los que siguen
en mayor medida estos diarios, aunque las proporciones son bastante simi-
lares para los de 23-24. En el tramo 14-20 afios, los porcentajes son ascen-
dentes.

3.3.2. Diarios deportivos

Se trata de diarios madrilefios de distribucién nacional cuyos conteni-
dos, pese a abarcar todo el &mbito deportivo, se centran, sobre todo, en el
futbol. Especialmente alrededor de todo lo relacionado con los equipos
madrilefios y, muy especialmente, con el Real Madrid, equipo con la aficion
mas numerosa (y que puede generar un mayor nimero de potenciales clien-
tes). Su pertenencia a grupos editoriales o de comunicacién determinados,
establece, en muchos casos, relaciones muy directas entre estos diarios y pro-
gramas concretos de radio, con los que comparten colaboradores (As y El
Larguero de la SER, por ejemplo).

Marca / As

Marca es, con bastante diferencia, el diario deportivo més leido entre
los jovenes de Madrid (un 19% lo sigue habitualmente, mientras otro 19%
lo lee algunas veces). Por su parte, As es leido con frecuencia o siempre por
un 9% de los entrevistados (y otro 12% lo hace algunas veces). Poco mas
del 1% de los encuestados reconocen leer otros diarios deportivos, algo bas-
tante normal por cuanto la investigacion esta centrada en Madrid, ciudad a
cuyos equipos se dedican especialmente los diarios mencionados (muy dife-
rente seria la situacion en Barcelona, por ejemplo).
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Ambos diarios presentan algunas similitudes respecto al perfil de sus
lectores:

= La proporcién de lectores masculinos es espectacularmente supe-
rior (el 82% de las mujeres declaran no leer nunca As, y el 71%
reconocen no leer nunca Marca).

= La mayor proporcidn de lectores habituales se encuentra entre los
mas jovenes (14-16 afios), y la relacion entre la edad y el porcen-
taje de los que leen con frecuencia o siempre ambos diarios es
inversamente proporcional, produciéndose la fractura mas impor-
tante a partir de los 20 afios (momento a partir del cual se estabili-
zan algo mas las proporciones en el Marca que en As).

3.3.3. Revistas del corazon

Las conocidas como revistas del corazon (hablamos de las méas ven-
didas segun el EGM: Pronto, Hola, Semana, ademas de otras muchas inclui-
das bajo el epigrafe “otras”) coinciden en varios aspectos referidos al perfil
de sus lectores:

En todos los casos, la proporcidon de mujeres que leen estas revistas
resulta abrumadoramente superior a la de hombres que lo hacen.

A continuacion presentamos algunas peculiaridades de cada revista.

Pronto

Es la revista del corazén mas leida por los jévenes madrilefios: algo
maés del 18% de los encuestados reconocen leerla alguna vez, con frecuen-
cia o siempre. El 73% no la leen nunca.

Es la Unica revista del corazon para la que la variable “edad” resulta
significativa. Asi, la proporcion de lectores serd decreciente a medida que
aumenta la edad, produciéndose la fractura mas significativa a partir de los
20 afios.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION
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Hola

Algo més del 14% de los encuestados son lectores habituales u oca-
sionales de la revista, mientras el 78% declara no leerla nunca.

La variable “nivel de estudios”, pese a resultar estadisticamente signi-
ficativa, presenta diferencias muy escasas (de un punto como maximo).

Semana

Algo més del 13% de los entrevistados lee algunas veces, con fre-
cuencia o siempre, la revista. También presenta el porcentaje mas alto de los
gue no la leen nunca: 79%.

Otras Revistas del Corazén

El 6% de los encuestados afirma leer otras revistas del corazén que no
son las apuntadas. Pero uno de cada dos no conoce mas revistas, lo que pro-
picia que sélo el 41% declare no leerlas nunca.

3.3.4. Revistas de divulgacion

Las que conocemos como revistas cientificas o de divulgacién pre-
sentan también algunos puntos en comun:

= Existe una relacion directamente proporcional entre la edad del
entrevistado y el grado de seguimiento de estas publicaciones. A
mayor edad, mayor proporcion de aquéllos que declaran leer algu-
nas veces, con frecuencia o siempre las revistas, produciéndose la
fractura mas importante a partir de los veinte afios (sube significa-
tivamente el porcentaje para estabilizarse bastante hasta los 24
afios). La Unica excepcion la protagoniza el National Geographic,
pues sus lectores de 20-22 afios presentan proporciones algo mayo-
res que los de 23-24.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION
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= Los que cursan estudios de nivel menor (en esta ocasion tendria-
mos que hablar de EGB/1° Ciclo ESO, pues los estudiantes de pri-
maria estan representados en un namero excesivamente pequefio
como para ser resaltado) son los que, proporcionalmente, menos
leen estas revistas divulgativas. Por su parte, son los estudiantes de
titulaciones medias, seguidos muy de cerca por los estudiantes de
licenciaturas, los que maés las leen.

Muy Interesante

Es la que maés lectores tiene para esta categoria de publicaciones. Algo
mas del 16% de los encuestados declara leerla algunas veces, con frecuen-
cia o siempre (el 4.3% de ellos lo hacen con frecuencia o siempre, porcen-
taje dos puntos superior, para esa frecuencia, a las otras dos revistas testa-
das).

Mayor proporcién de lectores entre los hombres, aunque los porcen-
tajes resultan bastante igualados.

Quo

Cerca del 14% de los entrevistados lee Quo alguna vez, con frecuen-
cia o siempre.

Pese a ser los estudiantes de titulaciones medias los que, en mayor pro-
porcion, leen la revista (como ya explicamos anteriormente), Quo presenta
un muy destacable porcentaje de aquellos estudiantes de COU/Bachillerato
gue se declaran lectores de la misma, algo que no ocurre con el resto de
revistas de este apartado.

National Geographic

Casi el 11% reconoce leer (algunas veces, con frecuencia o siempre)
la revista, aunque el 78% declara no hacerlo nunca.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Otras Revistas de Divulgacion

Cerca de un 4% de los entrevistados afirman leer otras revistas cienti-
ficas o de divulgacion, al tiempo que mas de la mitad reconoce no conocer
ninguna mas.

Mayor proporcién de lectores entre los hombres que entre las mujeres.

3.3.5. Revistas de informatica / Videojuegos

Las tres revistas con mayores ventas de las dedicadas a la informética,
los ordenadores y los videojuegos, coinciden en dos aspectos respecto a sus
lectores:

= La proporcion de hombres que leen algunas veces, con frecuencia
0 siempre estas revistas es superior a la proporcién de mujeres.

= El mayor porcentaje de lectores se da entre los méas jévenes de los
entrevistados (14-16), para ir disminuyendo la proporcién a medi-
da que aumenta la edad (aunque en el caso de una de las revistas,
PC Mania, la edad no resulta estadisticamente significativa).

PC Mania

Es la revista (de las de este grupo) que un mayor porcentaje de perso-
nas leen algunas veces, con frecuencia o siempre (cerca del 9%). El 80% no
la leen nunca y poco mas del 7% no la conocen.

Hobby Consolas

Revista que goza de algo méas de un 7% de lectores habituales u
ocasionales. El 80% de los encuestados no la lee nunca y casi el 9% no la
conocen.

Proporciones superiores a la media para aquellos que cursan EGB/1°
Ciclo ESO y BUP/2° Ciclo ESO (en torno al 10%), mientras los alumnos de
COU presentan las tasas mas bajas.
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Micromania

El 5% declara leer algunas veces, con frecuencia o siempre, la revis-
ta, mientras el 84% no lo hace nunca. Poco mas del 8% de los entrevistados
declaran no conocer Micromania.

Otras Revistas de Informéatica

El 4% de los entrevistados afirma leer otras revistas de informatica,
ordenadores o videojuegos, pero el 57% no conoce ninguna mas.

3.3.6. Otras revistas

Existen toda una serie de revistas, leidas en mayor o menor medida,
cuyo analisis detallamos a continuacion.

< Humor: El Jueves (y otras)

Revista semanal, centrada en el comic, que combina contenidos rela-
cionados con la actualidad (enfocados desde la satira, la caricatura y la cri-
tica), con historietas de personajes habituales de la publicacion.

Unica revista de humor que goza de un nimero de lectores suficien-
temente significativo: cerca del 18% de los entrevistados declara leerla algu-
nas veces, con frecuencia o siempre, mientras el 6% no la conoce. No lle-
gan al 2% los que reconocen leer alguna otra revista de humor (y con esca-
sa frecuencia), por lo que el analisis de tales publicaciones carece de verda-
dero interés para el conjunto de la investigacion.

La mayor proporcion de lectores de El Jueves se encuentra en el tra-
mo de edad 17-19 afios, pero en niveles bastante estabilizados hasta los 24
afios. En el tramo 14-16, el porcentaje de lectores ocasionales o habituales
es significativamente inferior, en parte porque el 12% declara no conocerla.

Mayor proporcion de lectores entre los hombres que entre las mujeres.
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Destaca el 26% de los estudiantes de FP que siguen la publicacion,
mientras solo el 12% de aquellos que cursan licenciaturas lo hace (el 74%
de estos no lee nunca El Jueves). Entre los estudiantes de EGB, el porcentaje
de lectores también es bajo, aunque por otros motivos: el 13% no conoce la
revista.

= Cine: Cinemania / Fotogramas

Ambas publicaciones presentan porcentajes de lectores juveniles bas-
tante similares: 8% Cinemania y casi el 9% Fotogramas, presentando ademas
el mismo porcentaje de seguidores habituales, pues en los dos casos, el 2.8%
de los lectores lo hace con frecuencia o siempre. También presentan pro-
porciones muy proximas respecto a aquellos que no las leen nunca o las
desconocen (diferencias no superiores a medio punto). Existen mas coinci-
dencias:

= Mayor proporcién de lectoras entre las mujeres (incluso la diferen-
cia respecto a los hombres es casi igual en las dos revistas).

< Los entrevistados que tienen entre 14 y 16 afios son los que, pro-
porcionalmente, leen menos las revistas.

= Motos: S6lo Moto / Motociclismo

Similares proporciones de lectores (9.5% Sélo Moto y 9.1% Motoci-
clismo), aunque la primera presenta un mayor nimero de aquéllos que decla-
ran ser habituales (los que leen la revista con frecuencia o siempre). Iguales
proporciones también de los que no las leen nunca (78%-79%) y no las cono-
cen (7%).

Ambas coinciden en presentar una mayor proporcién de lectores
entre los hombres (y con bastante diferencia).

S6lo Moto presenta una relacién inversamente proporcional entre edad
y namero de lectores: a mayor edad, menor proporcion de lectores, produ-
ciéndose la fractura mas significativa a partir de los 20 afos.

En el caso de Motociclismo, no se aprecian otras caracteristicas dife-
renciales.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



= Variedades / Moda

Existen una serie de revistas que, aungue diferentes entre si, podriamos
agrupar (atendiendo a sus contenidos genéricos, que no al enfoque de los
mismos) bajo el epigrafe variedades/moda. Pero conviene recalcar que
todas estas publicaciones sélo coinciden en un aspecto: la proporcion enor-
memente superior de mujeres que las leen.

Super Pop

Més del 10% de los entrevistados declaran leer habitual u ocasional-
mente la revista, y un 81% no lo hace nunca. Tiene entre las chicas de 14-
16 afios la mayor proporcién de lectoras, decreciendo los porcentajes a
medida que aumenta la edad (son especialmente bajos a partir de los 20
anos).

La relacion entre el nivel de estudios y el porcentaje de aquéllos que
leen algunas veces, con frecuencia o siempre la revista, es decreciente, aun-
que para los estudiantes de FP las proporciones se salen de la norma.

Bravo Por Ti

Algo mas del 7% de los entrevistados siguen esta revista, aunque resul-
ta unas décimas superior el porcentaje de los que no la conocen. El 80%
declara no leerla nunca.

Coincide con Super Pop en estar dirigida al sector méas joven de la
poblacién y cuenta con la mayor proporcion de lectoras entre las estudian-
tes de BUP/2° Ciclo ESO, EGB/1*" Ciclo ESO y FP.

Ragazza

El 14% declara leer ocasional o habitualmente la revista, mientras lago
menos del 75% no lo hace nunca. El 4% no la conoce. Aunque la tematica
de la revista sea algo diferente a la que adoptan las dos publicaciones ana-
lizadas anteriormente, posibles coincidencias en el enfoque podrian causar
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que las caracteristicas de los lectores y lectoras que la definen sean simila-
res en algunos aspectos, a continuacion sefialados.

Decrece la proporcion de lectores a medida que aumenta la edad, pro-
duciéndose la fractura mas importante a partir de los 20 afios.

Mayor namero de lectores entre estudiantes de BUP/2° Ciclo ESO y
menor entre estudiantes de FP y Titulaciones Medias.

Cosmopolitan

El 11% afirma leer algunas veces, con frecuencia o siempre la revista,
el 78% no lo hace nuncay el 4% no conoce la revista.

Aumenta la proporcién de lectoras a medida que aumenta la edad,
produciéndose la fractura mas significativa a partir de los 20 afios (aunque
el aumento més importante tiene lugar entre los 16 y los 17 afios).

Cantidades similares hasta alcanzar BUP/2° Ciclo ESO, nivel de estu-
dios a partir del cual se establecerd una relacion creciente entre éste y el
grado de lectura de la revista. Para los estudios de licenciaturas, los porcen-
tajes resultan significativamente superiores (el 26% leen Cosmopolitan de for-
ma ocasional o habitual).

Elle
De periodicidad mensual. Quizas dirigida a un publico mas adulto.

Revista leida por algo més del 8% de los y las encuestadas y desco-
nocida por cerca de otro 8%. El 82%, pese a conocerla, no la lee nunca.

Igual proporcidn de lectoras ocasionales o habituales para todo el tra-
mo de edad que va desde los 20 hasta los 24 afios, mientras aquéllas que
tienen entre 17 y 19 afios presentan el porcentaje mas bajo.

Entre las estudiantes de titulaciones medias existe mayor proporcion
de personas que siguen la revista, mientras en FP (para pocos casos registra-
dos, aunque el 87% declara no leer nunca la revista) y BUP/2° Ciclo ESO, se
dan los menores.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Otras Revistas

Algo mas de un 16% de los entrevistados declaran leer otras revistas
gue no estan recogidas en la lista que se les mostro. Publicaciones, por tan-
to, que seran de muy diversa indole y con muy variadas caracteristicas. Res-
pecto a éstas, variables como la edad, el sexo, nivel de estudios o actividad
principal, no resultan estadisticamente significativas.

3.4. OTRAS PUBLICACIONES

Existen otro grupo de soportes, fundamentalmente publicaciones escri-
tas que, por la peculiaridad de sus contenidos y de su distribucion, asi como
por el caracter gratuito de algunas de ellas, incluimos bajo la denominacion
de otras publicaciones.

En todo caso son incluidas en este apartado, todo el conjunto de publi-
caciones que habitualmente no se recogen en los estudios de audiencias y
gue representan un tipo de comunicacion muy especifica (aunque minorita-
ria) de ciertos canales juveniles. Por eso son peculiares, y de extremada
importancia ya que sus contenidos son relevantes en el conjunto del colec-
tivo estudiado, pero también lo son sus caracteristicas formales y estéticas,
las vias de transmisién y circulacién, etc., que en muchas casos resultan
muy expresivas de las culturas de los jovenes que les siguen.

Los porcentajes de jovenes que las siguen con frecuencia son bastan-
te bajos, muy bajos en muchas ocasiones (varias de ellas son desconocidas
por buena parte de los entrevistados), algo que nos conduce también en estos
casos a ampliar la categoria de quienes las leen con frecuencia o siempre a
aquellos que lo hacen algunas veces, en la que ya encontramos a porcenta-
jes relevantes de jovenes.

Clasificamos estas publicaciones en funcidn de sus contenidos: perié-
dicos para estudiantes, publicaciones publicitarias, revistas gratuitas de moda
y variedades, publicaciones musicales gratuitas, fanzines (musicales u
otros), comics (clasicos/fantasticos o de humor/variedades), publicaciones de
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cultura y variedades, publicaciones de y/o para colectivos determinados.
Como, en ocasiones, la clasificacién podria resultar algo confusa, en cada
caso se ofrecen varios nombres de publicaciones concretas pertenecientes
al grupo genérico al que nos estamos refiriendo.

Las proporciones mas significativas de lectores habituales u ocasiona-
les las presentan los periddicos para estudiantes, las publicaciones publici-
tarias y, en menor medida, las revistas gratuitas de moda y variedades, for-
matos que coinciden en su gratuidad, y en el hecho de que no requieren de
ningun tipo de esfuerzo para acercarse a ellas, pues se encuentran en los
lugares de estudio y de ocio. El resto de publicaciones tienen porcentajes
muy pequefios, algo que dificulta su andlisis. (Gréfico 3.6).

GRAFICO 3.6.
Jovenes que leen alguna vez, con frecuencia o siempre
otras publicaciones gratuitas (%)

Fanzines musicales
Cultura y variedades

De colectivos

Comics humor

Comics clasicos

Otros fanzines

Musicales

Moda y variedades
Publicitarias

Periddicos estudiantes

% 0 5 10 15 20 25 30
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= Periddicos para estudiantes
(Gaceta Universitaria, Menos 25, Menos 20...)

Son publicaciones de periodicidad mensual (normalmente), distribui-
das gratuitamente en facultades e institutos y centradas en todo aquello rela-
cionado con la vida estudiantil (educacion, vida universitaria, cultura,
empleo...).

Uno de cada cuatro entrevistados afirman leer alguna vez, con fre-
cuencia o siempre algun tipo de periédico para estudiantes, mientras algo
mas de la mitad no lo hace nunca. El 15% no conoce ninguno.

Mayor proporcién de lectores entre aquéllos que tienen entre 20 y 22
afos, mientras el tramo de edad 14-16 afios presenta unos porcentajes muy
por debajo de la media (4%, cuando la media es del 25%), algo explicable
por el hecho de que no es esta edad a la que se dirige y distribuye la publi-
cacion (el 31% de ellos ni las conocen).

Lectura algo mas frecuente entre las chicas que entre los chicos.

Porcentajes significativamente superiores para niveles de estudios
superiores (titulaciones medias, licenciaturas). Conviene sefialar que, aunque
también se distribuyen en institutos, es principalmente en las facultades
donde suelen distribuirse este tipo de publicaciones, algo que explica que
cerca del 35% de los estudiantes de primaria y BUP desconozcan su exis-
tencia y que un 66% de los estudiantes de FP afirmen no leerlas nunca.

= Publicaciones publicitarias
(catélogos, flyers, postal free, guias de ocio, posters...)

Distribuidas gratuitamente en bares, pubs, tiendas, o cualquier otro
centro de reunién juvenil, se centran en publicitar todo tipo de ofertas cul-
turales o de ocio. En ocasiones estan acompafiadas de articulos o resefias de
diversos tipos.

Frente a un 21% que lee este tipo de publicacion habitual u ocasio-
nalmente, la mitad de los encuestados no lo hace nunca. Un 14% no cono-
ce su existencia.
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Aumenta la proporcién de lectores a medida que aumenta la edad,
produciéndose la fractura mas importante a partir de los 20 afios. Mayor
seguimiento entre las mujeres.

< Revistas gratuitas de moda y variedades
(aB...)

Estas publicaciones se distribuyen de forma gratuita en bares, pubs, dis-
cotecas y tiendas de moda. Publicadas (generalmente) por marcas determi-
nadas o asociaciones comerciales concretas, rodean el contenido meramen-
te publicitario de articulos, resefias, fotos, etc., de muy diversos ambitos cul-
turales.

Algo més de un 15% leen estas revistas de manera habitual u ocasio-
nal, la mitad no lo hace nunca y un 22% no las conoce. Proporcion de lec-
tura netamente superior entre las mujeres respecto a los hombres.

< Publicaciones musicales gratuitas
(Mondo Sonoro, Todas las Novedades, Bad, Batonga!,
Musical 2000...)

De publicacion mensual, estas revistas se distribuyen de forma gratui-
ta en tiendas de discos y bares. Tienden a tratar el lado més “alternativo” o
menos comercial de la musica, por lo que suelen estar dirigidas a un puabli-
co bastante “enterado”. De cualquier manera, no se pueden considerar como
revistas especializadas, pues tratan de abarcar una gama muy amplia de esti-
los o tendencias. Ademas, también existen algunas revistas de este tipo que
adoptan un enfoque mas comercial (quizas condicionadas por las pretensio-
nes de las marcas que las financian).

Casi el 10% de los entrevistados leen estas revistas, mientras el 61%
no lo hace nuncay el 23% no las conoce.

Relacién ascendente entre la proporcién de lectores y la edad, para el
periodo entre los 14 y los 22 afios, produciéndose la fractura més importan-
te a partir de los 20 afios. Para el tramo 23-24 afios, los porcentajes bajan un
poco, aunque siguen manteniéndose por encima de la media.
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= Cdmics clasicos y fantasticos
(Marvel, D.C., Dark Horse...)

Giran en torno a superhéroes clasicos o contemporaneos, figuras de
animacion de la televisién o el cine, etc. Generalmente se venden en tien-
das de comics 0 quioscos.

Casi el 6% de los y las jovenes leen este tipo de cdmics. El 66% no lo
hace nuncay el 21% no conoce ninguno. Mayor proporcién entre los hom-
bres que entre las mujeres (sobre todo porque las mujeres los conocen en
menor medida).

Las maés altas tasas de lectores ocasionales o habituales se da entre los
estudiantes de BUP/2° Ciclo ESO y entre aquéllos que cursan COU/Bachi-
llerato.

= Otros fanzines
(de cine, de humor, de comics, politicos o “activistas”...)

La innumerable lista de fanzines existentes provoca que se puedan
encontrar publicaciones especializadas en numerosos temas, tanto cultura-
les como politicos (boletines realizados por asociaciones concretas que quie-
ren dar a conocer su mensaje y sus convocatorias). Por contenidos, los mas
leidos son, muy probablemente, los musicales, que mas tarde se analizaran
independientemente. Aqui se contemplan, agrupadas, todas las otras cate-
gorias, de lectura ain mas minoritaria.

Algo més del 6% afirma leer otros fanzines. El 64% no lo hace nunca
y el 23% no conoce ninguno.

Mayor proporcion de lectores entre los estudiantes de titulaciones
medias, aunque los que cursan BUP/2° Ciclo ESO también presentan por-
centajes superiores al resto. Bajos para el resto.

= Publicaciones de y/o para colectivos determinados
(Shangay, Odisea, Madrid In...)

Entre este tipo de publicaciones destacan especialmente las dirigidas
al publico homosexual. Se distribuyen gratuitamente por bares (especial-
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mente en aquellos que estdn en zonas de ambiente) y tiendas. Tratan cual-
quier tema que pueda interesar al colectivo al que van dirigidas.

No llega al 4% el nimero de los que afirman leer ocasional o habitual-
mente estas publicaciones. El 26% no las conoce y el 65% no las lee nunca.

= Publicaciones de cultura y variedades
(Zona de Obras, Mono Gréfico...)

De espiritu fanzinero, justifican su inclusion en un apartado algo dife-
rente por lo heterogéneo de sus contenidos. Tratando muy diversos aspectos
culturales, quizas cuidan algo mas la carga literaria de sus contenidos.

Presentan proporciones de lectores similares a las de los fanzines musi-
cales (algo mas del 3%), por lo que la dificultad para su descripcion sera
pareja. El 66% no las lee nunca y el 26% no conoce ninguna.

Mayor indice de lectores a partir de los 20 afios, destacando especial-
mente en el tramo 20-22 afios. A medida que desciende la edad, aumenta el
porcentaje de quienes no conocen estas publicaciones.

= Comics de humor y variedades
(Paté de Marrano, TMEO, La Comictiva...)

Comics de contenido humoristico, irreverente, con acercamientos a
otros aspectos culturales (mdusica, cine...) y de espiritu fanzinero. Distribui-
dos en tiendas de cOmics, bares y, en menor medida, quioscos.

Poco mas del 5% de los encuestados lee este tipo de cémics, y uno de
cada cuatro no conoce ninguno. El 65% no los lee nunca.

= Fanzines musicales
(Subterfuge, Yo-Yo, Mondo Brutto...)

Representan el lado més “alternativo” de las publicaciones musicales.
Realizadas por particulares y amantes de la musica (la palabra fanzine vie-
ne de fan), con escasos medios y altas dosis de esfuerzo (lo que condiciona
su presentacion y formato), tienden a la especializacién de contenidos. Se
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distribuyen en bares, tiendas especializadas o incluso en mano, siguiendo las
leyes del boca a boca. Objetivo no comercial (cuando menos en su plante-
amiento originario), aunque el éxito de alguna de estas publicaciones pue-
de generar cambios al respecto.

Sélo el 3% de los encuestados declara leer este tipo de publicacion,
aunque el porcentaje de los que no las conocen tampoco es mucho mas alto
que en el resto de publicaciones de este apartado (28%). El 66% no los lee
nunca. Lo pequefio de los porcentajes nos impide aventurar un perfil de lec-
tor de este tipo de publicaciones.

3.5. INTERNET

Se realizaron tres preguntas abiertas relacionadas con Internet, referi-
das a los portales que se utilizan, las paginas que se visitan y los temas que
mas interesan en la red. A continuacion reflejamos los resultados mas signi-
ficativos.

« Portales

Para un total de 707 citaciones, los portales de Internet que se repiten
en mayor medida son los siguientes:

— Terra (290 citaciones)

— Yahoo (181)

— Ya (42)

— Olé (26)

— Altavista (25)

— Eres Mas (25)

— Lycos (23)

— Navegalia (23)

Todos estos portales presentan similares prestaciones (noticias, servi-
cios, compras, especiales, buscadores, recomendaciones, enlaces...) y no
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muy diferentes disefios. Algunos de ellos (Yahoo, Altavista, Lycos) son porta-
les internacionales con una version especifica para Espafia. No parece facil
aventurar los motivos por los que unos u otros tienen mayor o menor niime-
ro de visitas por parte de los entrevistados (el éxito del enfoque publicitario
o la politica de los servidores de Internet podria ser razon suficiente), aun-
gue la popularidad de algunos de sus enlaces directos podria ser uno de sus
motivos.

= Paginas

Esta pregunta provoco un total de 312 citaciones, entre las que sélo
cabe destacar las siguientes como las mas recurrentes:

— Marca (27)

— El Rincén del Vago(21)

— Gran Hermano (19)

Entre las paginas que mayor niumero de veces se mencionan, la pri-
mera corresponde al diario deportivo Marca, que ya destacAbamos como
lider de ventas en el sector de la prensa deportiva. El Rincén del Vago es una
pagina donde los estudiantes de diversos niveles pueden encontrar trabajos

alli depositados por antiguos alumnos, mientras Gran Hermano es la pagina
oficial de un programa de gran audiencia emitido por Tele 5.

= Temas de mayor interés

Se produjeron 868 citaciones, entre las cuales, los temas mas recu-
rrentes fueron los siguientes:

— Chats (147)
— Mdsica (124)
— Deportes (89)
— Informacion/Noticias (51)
— Ocio/Tiempo libre (45)
— Correo electronico (37)
— Conocer gente (34)
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— Estudios/Temas académicos (30)
— Viajes/Turismo (25)
— Juegos (22)
— Mandar mensajes a moéviles(21)
— Cine (20)
— Ofertas de empleo (20)

3.6. MUSICA

A los entrevistados se les preguntd, a través de una pregunta abierta,
por sus grupos o solistas musicales favoritos. Se produjeron un total de
2.049 citaciones, entre las que cabe destacar las siguientes como las mas

recurrentes:

— Alejandro Sanz (102)
98
61

41

(
— Mana (98)
— Camela (61)
— Ricky Martin (41)
— Moénica Naranjo (38)
— Joaquin Sabina (36)
— Manolo Garcia (33)

(33)
(32
(28)
(25)
(25)

— OBK 33
— The Corrs 32
— U2 28
— Backstreet Boys (25
— Bon Jovi 25
— AC/DC (24
— Celtas Cortos (24
— Extremoduro  (

— Luis Miguel (22
— Dover (21
— Melén Diesel (21
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Si realizamos el ejercicio de comparar la lista de los artistas més cita-
dos con la lista de aquellos que més discos vendieron en el afio 1998%, obser-
varemos numerosas similitudes que nos pueden indicar la relacion existen-
te entre el gusto juvenil en lo referido a musica y el éxito comercial de tales
grupos o solistas. Conviene sefialar que la lista de ventas corresponde a un
afio anterior a la realizacion de la encuesta (por lo que algunos grupos sefia-
lados en las preferencias no tenian trabajo publicado por entonces), ademas
de abarcar a la poblacion en general (algunos artistas de éxito podrian fun-
damentar sus ventas en el publico adulto).

1. Alejandro Sanz
Manolo Garcia
Gloria Estefan
Ricky Martin
B.S.O. Titanic
Julio Iglesias
Monica Naranjo

Rosana

© ® N o g &> w N

The Corrs

=
o

. Francisco Céspedes

=
(o))

. Luis Miguel

=
~

. U2

N
ul

. Backstreet Boys

W
w

. Camela

w
N

. OBK

W
(&)

. Dover

(5) Datos obtenidos a partir del Anuario SGAE 1999.
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4. El acercamiento a los programas mediaticos

desde una perspectiva global

Una de las cuestiones centrales en el andlisis del uso que se hace de
los medios de comunicacion de masas es la interconexién entre distintos gru-
pos de medios y programas. Es evidente que hay muchas emisiones que guar-
dan similitudes entre si (independientemente del medio que las ofrece) y que,
ademas, una misma persona se mueve (con mayor o menor intensidad, inte-
rés, etc.) por una gran cantidad de ofertas comunicativas.

Por ello, el anélisis realizado de cada uno de los soportes de televi-
sién, radio, prensa, etc. ofrece tan sélo un panorama parcial y fragmentado
en el que se intuyen algunas regularidades que, como se ha visto, tienen un
correlato con perfiles diferenciados de jovenes.

Para intentar comprender algo mas sobre los contenidos generales a
los que se acercan los jovenes, y mas aun, tratar de distinguir las particula-
ridades de comunicacion que reciben distintos grupos de jévenes, hemos
querido realizar un analisis conjunto de todos los soportes incluidos en la
encuesta. Este analisis nos permite saltar en la interpretacion por encima de
los programas concretos que, a efectos del estudio, entendemos como meras
excusas particulares.

Técnicamente, la agrupacion se ha realizado en base a un analisis fac-
torial de componentes principales. Sin entrar en los detalles de este tipo de
analisis, si que vale la pena adelantar algunas precisiones sobre su conteni-
do para centrar los resultados que se van a presentar.

El analisis factorial trata de reducir el nUmero de variables originales
que se estudian (en nuestro caso, los programas o0 soportes concretos) agru-
pando en nuevos conjuntos a todas aquéllas que son coherentes entre si (y
gue, por tanto, guardan alguna relacién interna). Como resultado del anali-
sis se obtienen unas nuevas macrovariables (o factores) que expresan, todas
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y cada una de ellas, lo que tienen en comudn todos los programas que las
componen. La denominacién de estos factores, que es necesaria y a veces
no resulta facil, corresponde al equipo investigador. Trata de reflejar, de cara
a su identificacién conjunta, lo que tienen en comudn todos los programas
que se agrupan.

De esta manera resolvemos un primer problema que es contar con un
panorama maés general de los medios, en base a tipos diferenciados y cohe-
rentes respecto a los contenidos de comunicacién; sin embargo el analisis no
nos permite directamente clasificar a los jévenes segun su acceso a los
medios, puesto que habra solapamientos derivados de que, l6gicamente, los
contenidos no son excluyentes ni incompatibles a priori, y que lo normal es
gue todos los jovenes sigan mas de una oferta de contenidos.

No obstante, los factores resultantes los podemos analizar, y asi lo
haremos, en base a las distintas variables de clasificacion, con lo que ten-
dremos un panorama ya mas despejado de cuantos y qué jévenes son los
que, con mas frecuencia, se acercan a cada uno de los tipos?.

4.1. LOS DISTINTOS TIPOS DE CONTENIDOS COMUNICACIONALES

Se han extraido un total de 24 factores o ejes de comunicacion, a par-
tir del andlisis factorial individualizado de los cuatro bloques mediaticos?
contemplados: televisidn, radio, prensa y otras publicacioness3.

(1) Como hemos sefialado, no todos los contenidos son incompatibles a priori, aunque la realidad
es que habra algunos programas que determinados jovenes no tendran interés en seguir y , de
hecho, es probable que existan fronteras que delimiten algunos de ellos. Esto ocurriria por ejem-
plo entre las radioférmulas musicales y otras emisiones musicales alternativas. En todo caso,
este hecho tan so6lo lo podremos interpretar parcialmente a través de los perfiles, ya que reque-
rirfa un analisis cualitativo méas profundo.

(2) Los resultados del analisis factorial global (que no sirve para delimitar perfiles por su base mues-
tral) quedan reflejados en el apartado 4.3.

(3) Para la construccion de los ejes factoriales se han dicotomizado las variables en dos categorias,
unificando el anélisis de todos los soportes de esta manera. Los resultados se expresan a partir
de la categoria superior que agrupa a todos los que siguen cada soporte/programa alguna vez,
con frecuencia o siempre. La diferencia hasta el total esta constituida por los que no conocen el
soporte o lo siguen rara vez o nunca.
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Vamos a ir presentando los principales resultados para cada tipo de
medio, siguiendo los datos correspondientes a las tablas que se adjuntan en
cada apartado, y que son de dos tipos: los resultados factoriales y las carac-
teristicas sociodemograficas diferenciales.

4.1.1. Television

Del bloque de soportes de television surgen siete ejes (o factores) a par-
tir de los 21 programas originales. Conjuntamente, estos siete ejes explican
el 51.8% de la varianza total de todas las variables.

Aunque en la tabla 4.1 se reflejan los resultados en el orden que sur-
gen del analisis (en base a la explicacion relativa de varianza), a efectos de
la explicacion los presentamos en funcién de la representacién cuantitativa
gue suponen, segun el porcentaje de jévenes que los siguen con alguna fre-
cuencia. Asi, la oferta recibida en mayor medida por los jévenes, desde la
televisidn, constaria de los siguientes siete grupos de contenidos.

“Series estudiantiles y cotilleo”

A pesar de ser el cuarto factor en orden a la varianza que explica
(6.8%), es el que cuenta con un mayor porcentaje de seguidores: un 58% de
los jovenes entre 14 y 24 afios de Madrid lo ven con alguna frecuencia.

Estd compuesto, fundamentalmente, por dos series de produccién
nacional (Al salir de clase y Comparieros) centradas en las relaciones perso-
nales y aventuras de grupos de adolescentes, contextualizadas alrededor de
centros escolares, y un programa de escenificacién escandalosa de las aven-
turas de personajes famosos del mundo rosa (Témbola). De frecuencia
semanal, aunque el horario de emisién no es homogéneo: entre el mediodia
y altas horas de la noche. En este grupo se ubican, en sentido negativo, los
documentales.

Entendemos que, en conjunto, el grupo se centra en aventuras amo-
rosas de tinte adolescente y en cotilleo. Por ello, el nombre asignado al eje.

Del gran numero de jévenes que siguen este eje con alguna frecuen-
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cia se pueden destacar las siguientes caracteristicas (tabla 4.2): el volumen
de seguidores es muy superior entre los de 14 a 16 afios, grupo en el que se
alcanza el 77%, asi como entre los de 17-19 afios (64.7%); el porcentaje es
muy superior entre las mujeres (71.3%).

Desciende progresivamente en la medida que aumenta el nivel de
estudios, resaltando especialmente la proporcion que se alcanza entre quie-
nes tienen estudios primarios (76.8%), BUP/2° ESO (72.4%) y EGB/1° ESO
(62%); en general aumenta la proporcion entre quienes se dedican a estu-
diar (65%) frente a quienes trabajan o estan en paro. Correlativamente
con la edad, se encuentra un mayor porcentaje entre los que manejan
menos dinero a la semana (75.4% entre los que cuentan con menos de mil
pesetas).

En cuanto al posicionamiento religioso destacan los que se declaran
catélicos practicantes (68%) y en el politico superan la media todos los gru-
pos excepto los que se ubican en el centro o en la izquierda (especialmen-
te los de extrema derecha* —71%- y extrema izquierda —64%-).

“Realismo social y sucesos”

Explica el 4.9% de la varianza y cuenta con un porcentaje total de
seguidores que alcanza al 54.1% de los jovenes.

Esta marcado fundamentalmente por una serie (EI Comisario) emitida
en horario nocturno, que trata distintas historias de sucesos desde la pers-
pectiva de una comisaria de policia. La excusa de la serie es la resolucion
de casos policiales con alguna relevancia en la actualidad social, alrededor
de los que se cuentan historias y relaciones de los protagonistas. Aunque
con una fuerza menor, en el grupo se incorpora también un programa de
variedades (Crénicas marcianas) que, aunque también puntula relativamente
en el eje anterior (suponemos que por el tratamiento de asuntos de la pren-
sa rosa), en este eje compartiria el tratamiento, en clave de suceso, de asun-

(4) Recordamos que los datos de los extremos politicos, al ser minoritarios, suelen exacerbar las dife-
rencias. En todo caso, en la medida que resaltan de forma importante sobre la media, los sefia-
lamos aunque la interpretacion no pueda ir mas alla.
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tos de la realidad cotidiana que es lo que resaltamos en la definicién (nom-
bre) del factor.

Las caracteristicas que resaltan en los perfiles de la audiencia (tabla
4.2) son las siguientes: es un eje mas seguido en el grupo de 17-19 afos
(hasta un 61.5%), sin diferencias por género. También superan el porcenta-
je quienes tienen estudios de nivel intermedio (el 66% de los que estudian
FP y el 57.3% de los de COU) y es maés frecuente entre los que mas dinero
manejan (el 62.3% de los que gastan entre cinco y diez mil pesetas a la sema-
nay el 58% de los que cuentan con mas de diez mil).

En cuanto a la definicion en materia religiosa hay mas seguidores entre
los que se declaran indiferentes 0 agnésticos (57.9%) y entre los catélicos no
practicantes (56.9%). Politicamente, superan el porcentaje de los que lo ven
con alguna frecuencia quienes se sittan en la extrema derecha (84.4%), en
la derecha (60.1%) y, ligeramente, en el centro (55.5%).

“Sarcasmo de lo cotidiano”.

Explica el 7.3% de la varianza total y cuenta con una audiencia joven
correspondiente al 53.4% del total de la poblacién entre 14 y 24 afios de
Madrid.

Es un eje variado y el que méas programas agrupa. Los que mas pesan
son Los Simpson y El Informal, seguidos de la programacién general de cana-
les locales, Musica Si y, en Gltimo lugar a bastante distancia, se incorporan
los documentales. La caracteristica comun mas relevante de los programas
gue mas fuerza ejercen en el eje es el tratamiento acido y sarcastico de
acontecimientos sociales relativamente cotidianos, desde distintos formatos
(dibujos animados, magazine...).

El perfil (tabla 4.2) es menos nitido que en los casos anteriores ya que
destacan hasta el 67% en el caso de los jovenes entre 14 y 16 afos, sin dife-
rencias por género, pero en cuanto al nivel de estudios sobresalen los de
BUP/2° de ESO (64.4%) y los licenciados (55.4%); también resaltan quie-
nes estan en paro habiendo trabajado antes (63.8%) junto a los estudiantes
(58.4%).
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Llega hasta el 64.5% el porcentaje de seguidores entre quienes mane-
jan hasta mil pesetas a la semana para sus gastos; y hasta el 63.7% entre quie-
nes se declaran catélicos practicantes.

“Informativos TV”

El cuarto gran eje comunicacional lo constituyen los programas infor-
mativos en general y en €l se agrupan los de las distintas cadenas. Explica
un 5.5% de la varianza total y un 51.7% de los jovenes lo siguen con algu-
na frecuencia.

En este caso el perfil diferencial (tabla 4.2) apunta a los jovenes de mas
edad (el 65.6% de los que tienen entre 23 y 24 afios) y a los de mayor nivel
de estudios (68.7% de los licenciados, 63.4% de los titulados medios, 57%
de los de COU y el 56% de los de FP).

El porcentaje de seguidores es superior entre los que gastan entre cin-
co y diez mil pesetas a la semana (62.3%) o entre 2.500 y cinco mil
(59.7%); también entre los que se declaran catélicos practicantes (65.2%) y
quienes se sitlan en la derecha (63.8%), en la extrema derecha (62.2%) v,
en menor medida, en la izquierda (53.6%).

“Series 30"

Este eje estd constituido por un conjunto de series, dos de produc-
cioén nacional y una norteamericana, de emisién nocturna y frecuencia sema-
nal.

La caracteristica comun de las tres series que lo componen (7 vidas,
Periodistas y Ally McBeal) se encuentra en que tanto en los argumentos como
en el formato. Se centran en las aventuras de un grupo de personas que ron-
dan la treintena; giran alrededor de las relaciones personales, con toques de
humor surrealista y del absurdo, y resaltan el contexto laboral como esce-
nario de las historias. El formato se asemeja al cinematogréfico.

Es el primer eje en explicacion de varianza y el mas consistente de
modelo (un 13% de la varianza total).
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Un 51% de los jévenes ven con alguna frecuencia este conjunto de
series, de los que sobresalen los més jovenes (el 56% de los que tienen entre
14 y 16 afos) y las mujeres (59.9%). Resaltan también sobre el porcentaje
medio los estudiantes y quienes manejan para sus gastos semanales entre
1.000 y 2.500 pesetas. En cuanto a la tendencia ideoldgica resaltan tanto los
gue se posicionan en la extrema derecha (66.7%), como los que lo hacen en
el centro (54%) y algo menos, pero también por encima de la media, los que
se ubican en la izquierda (53%). (tabla 4.2).

”Infantil y Fantasia”

El sexto eje en porcentaje de seguidores (11.2%) es el segundo en
explicacion de varianza.

Agrupa a Menudas Estrellas, Hyakutake y Ala...Dina, tres programas
de diferente formato y horario que tienen en comun la relacion con lo infan-
til (presencia de nifios, contenidos infantiles) y, en todo caso, una cierta ten-
dencia hacia lo fantastico o ingenuo.

El porcentaje de quienes siguen este eje es ya mucho mas minoritario
gue los anteriores (11.2% del conjunto de jévenes entre 14 y 14 afios de
Madrid) y, en todo caso (tabla 4.2), resaltan los de 14 a 16 afios (de los que
lo ven un 17.9%) y las mujeres (14%); también es mas alto el porcentaje de
los que lo siguen entre los que tienen un menor nivel de estudios (el 28.6%
entre los de estudios primarios y el 19.8% de los de EGB/1° ESO) y quienes
manejan hasta 1.000 pesetas a la semana (19.7%).

Muy por encima de la media se sitlan los que profesan otras religio-
nes distintas a la catolica (31%) y, en menor medida, los catdlicos practi-
cantes (13.7%). En cuanto al posicionamiento politico, destacan los que se
sitdan en los extremos (37.8% de la extrema derecha y 14.2% de la extrema
izquierda) y en la derecha (14.1%).

“MUsica en directo TV”.

El ultimo gran eje de television (que explica el 5.25% de la varianza
total) es el de los programas especializados en musica, grabados pero con
actuacion en directo: Los conciertos de la 2 y Séptimo.

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



Son también minoritarios, seguidos por tan sélo el 10.7% de los jo-
venes.

El porcentaje medio aumenta entre los de 23 a 24 afios (14.5%), entre
los de mayor nivel de estudios (18.3% de los licenciados, 15.3% de los diplo-
mados y 13.5% de los de FP) y entre quienes manejan mas de diez mil o
entre cinco y diez mil pesetas a la semana (14.9% y 13.9%, respectivamen-
te), sin que existan diferencias significativas por género ni en base a cual-
quier otra caracteristica. (tabla 4.2).

TaBLA 4.2. TELEVISION:

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)>

ND: No Discriminante (p > .05)

(5) Para realizar el analisis se ha dicotomizado el eje de frecuencias, de tal manera que en la pri-
mera categoria (1) se agrupan quienes nunca o rara vez ven, leen o escuchan cada uno de los
soportes englobados en el factor correspondiente, y en la segunda (2) quienes los siguen alguna
vez, con frecuencia y siempre. En la tabla se ofrecen como referencia los porcentajes de la cate-
goria 2, tanto para los totales como para las variables que obtienen diferencias estadisticamen-
te significativas (p<0.05).
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TaBLA 4.2. TELEVISION (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.2. TELEVISION (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.2. TELEVISION (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)

116 = JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION




4.1.2. Radio

Desde el segundo gran canal mediatico, la radio, se han extraido otros
cinco factores o ejes, que conjuntamente explican el 54.2% de la varianza
total de las variables originales, y que son los siguientes (tabla 4.3):

TaBLA 4.3. EJES FACTORIALES MEDIOS DE COMUNICACION 2: Radio

FACTOR 1: | FACTOR 2: FACTQR S: FACTOR 4: | FACTOR 5:
. - Musica .
Magazines Radio . Deportes Magazines
. . . y radio .
informativos | férmulas . radio humor
alternativa
VARIANZA EXPLICADA
(TOTAL 54.2%) 19.0% 11.7% 8.5% 7.6% 7.5%
Hoy por hoy .755
La Ventana .702
Programas informativos .618 .302
Protagonistas .488 425
Cadena Dial .658
Cadena 100 .632
Top Radio Espafia .563
40 Principales 519
RNE Radio 3 741
Radios Libres .625
Supergarcia .798
El Larguero .343 .605
Gomaespuma .769
M80 A76 .509

“Radio Férmulas”

Es el eje de audiencia mayoritaria en radio y explica el 11.7% de la
varianza.

Son todas emisiones musicales centradas en la difusion de grandes éxi-
tos y listas comerciales, espafioles y extranjeros. En este eje se encuentran los
programas que, tomados uno a uno, son los mas escuchados.

Conjuntamente, el eje es seguido por un 39.6% de los jévenes madri-
lefios, especialmente por las mujeres (45.9%), sin diferencias por edad ni
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nivel de estudios. Resalta en el perfil el porcentaje de los que se declaran
catolicos (49% entre los practicantes y 42.9% entre los no practicantes) y
quienes no se posicionan politicamente o lo hacen en la derecha (44.4% y
43.6%, respectivamente). Todo ello se sintetiza en la tabla 4.4.

“Deportes radio”

Es el cuarto factor en explicacién de la varianza (7.6% del total) pero
el segundo en audiencia. Los programas deportivos que agrupa (Supergarcia
y El Larguero) son escuchados por el 21.4% del conjunto de los jovenes.

Las caracteristicas que resaltan en cuanto al perfil (tabla 4.4) se refie-
ren fundamentalmente al género (entre los varones el porcentaje alcanza el
35.2%), la definicion religiosa (27.5% de los que se declaran indiferentes o
agnosticos) y el autoposicionamiento politico (alcanza el 33% entre los que
se sitUan en la derecha y el 25% entre los de extrema derecha).

“Magazines de humor”
Explica el 7.5% de la varianza y lo escuchan el 18.8% de los jovenes.

Es el grupo definido por Gomaespuma y, con menos fuerza, el resto
de la programacion de M80 radio.

El porcentaje de seguidores (tabla 4.4) aumenta con la edad (hasta el
25% entre los mayores de 22 afios) y el nivel de estudios (32.5% de los licen-
ciados, 25.9% de los diplomados universitarios y el 23% de los de FP y
COU); también resaltan los que manejan mas de 10.000 pesetas a la sema-
na (24.9%) y tanto los que se declaran catdlicos practicantes, como los
agnosticos y ateos (25%, 22% y 20% respectivamente).

“Musica y radio alternativas”

Este eje, ya minoritario, incorpora las programaciones que se pueden
considerar alternativas tanto en el formato (Radios libres) como en el tipo de
programacién, con contenidos musicales mas alejados de los circuitos
comerciales o programas culturales (RNE Radio 3).
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Explica el 8.5% de la varianza y lo siguen tan sélo un 5.3% de los
jovenes.

El perfil sobresaliente (tabla 4.4) corresponde a los de 20-22 y 23-24
afos (7.1% y 6.8% respectivamente), los varones (6.7%), los diplomados uni-
versitarios (9.6%) y estudiantes de FP (7.5%), asi como los que gastan mas
de 10.000 pesetas a la semana (8.5%).

Desde un punto de vista ideoldgico, en este eje sobresalen quienes se
declaran ateos o no creyentes (11.5%) y quienes se ubican en la izquierda
(9.8%) y en los extremos politicos (alrededor del 9% tanto en la extrema dere-
cha como en la extrema izquierda).

“Magazines informativos”

Es el eje mas consistente en explicacidn de varianza (19%), pero el mas
minoritario en lo que a porcentajes de audiencia se refiere.

Agrupa a los distintos programas de magazines de variedades, asi
como a los espacios informativos.

Del 3.6% total de jévenes que los siguen con alguna frecuencia des-
tacan (tabla 4.4) los de mas edad (7.1% entre los de 23 y 24 afios) y quienes
tienen estudios de diplomatura (7.3%), licenciatura (4.8%) o COU (4.6%).
También sobresalen respecto al porcentaje medio los que trabajan de forma
habitual (6.9%) y, en general, los que disponen de més de cinco mil pesetas
a la semana. Los que se declaran indiferentes o agnésticos (6.5%) asi como
los catélicos practicantes (6.1%). Desde el posicionamiento politico resalta
el mayor porcentaje de los que se ubican en la izquierda (7.4%) y entre los
gue se declaran tanto de extrema derecha como de extrema izquierda (4.5%
y 4.2%, respectivamente).
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TaBLA 4.4. RADIO:

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.4. RADIO (Continuacién)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.4. RADIO (Continuacién)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)

4.1.3. Prensa

Los 27 soportes contemplados en el conjunto de la prensa escrita se
resumen o agrupan en nueve ejes de contenidos comunicacionales a partir
del analisis factorial. Entre todos explican el 60.7% de la varianza global del
conjunto y, como vamos a ir viendo, reflejan grupos muy compactos y defi-
nidos (tabla 4.5).
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“El Pais”

El quinto eje en explicacion de varianza (5%) es el primero, con dife-
rencia, en porcentaje de lectores. Como pasa en el resto de los grandes dia-
rios informativos, El Pais y su suplemento dominical (El Pais Semanal) cons-
tituyen un grupo aparte.

El 30.6% de los jévenes de Madrid leen con alguna frecuencia este
diario y/o el suplemento, con algunas diferencias en los perfiles. El porcen-
taje de lectores es superior en los grupos de mayor edad (42.7% entre los de
23y 24 afios y 34.1% en los de 20 a 22) y en las mujeres (32.9%). También
en los niveles mas altos de estudios, especialmente entre los licenciados
(45.6%) y diplomados universitarios (42.9%), pero también en los que estu-
dian o estudiado FP (37.6%) o COU (37.5%).

En cuanto a la disponibilidad monetaria, aumenta el porcentaje de los
gue leen los periodicos de este eje entre quienes disponen de entre cinco y
diez mil pesetas a la semana (38.4%).

El mayor porcentaje de lectores se encuentra entre los que se ubican
en la izquierda (45.9%) o en la extrema izquierda politica (36.2%).

El perfil, como para el resto de los ejes, se refleja en la tabla 4.6.

“Prensa deportiva”

El segundo gran eje en porcentaje de lectores esta constituido por la
prensa deportiva: S6lo Moto, Motociclismo, As y Marca. Revistas y diarios
especializados en deporte, fundamentalmente motos y fatbol.

El eje explica el 11.2% de la varianza total y cuenta con un porcenta-
je de lectores entre los 14 y 24 afios del 17.1% de los jévenes de Madrid.

Este porcentaje (tabla 4.6) asciende hasta el 23% entre los que tienen
entre 14 y 16 afios y al 20% entre los de 17 a 19. Es muy superior entre los
varones, entre los cuales, la proporcion de seguidores con alguna frecuencia
alcanza el 28.7%.

Resaltan también los que estudian FP (23.3%), EGB/1° ESO (21.8%) o
tienen estudios primarios (20.4%) y quienes cuentan con mas de diez mil
pesetas a la semana para sus gastos (23%) o entre cinco y diez mil (20.4%).
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Politicamente, la proporcion de lectores de la prensa deportiva es
superior entre los que se posicionan en la derecha (25.7%), en la extrema
derecha (24.4%) y en la extrema izquierda (22.6%).

“El Mundo”

El diario EI Mundo y su Magazine semanal constituyen el tercer gran
eje de prensa. Explica el 4.8% de la varianza total y lo siguen el 16.9% de
los jovenes madrilefios.

Alcanza los porcentajes mas altos de lectores (tabla 4.6) entre los
jovenes de 23 y 24 afios (22.3%) y los de 20 a 22 (19.5%), sin diferencias
por género. Entre los que tienen estudios universitarios (42.9% de los licen-
ciados y 22.7% de los diplomados) o de COU (19.2%).

Politicamente, la proporcion asciende entre los que se ubican en la
extrema derecha (22.7%) y en el centro (21.2%).

“Revistas del Corazén”

El conjunto de las revistas llamadas del corazén se agrupa con una
gran consistencia, siendo el eje que mas varianza explica del total (13.2%).

En él estdn Semana, Hola y Pronto y, con una presencia residual, ya
gue se ubican con mas peso en otros ejes, Ragazza y Cosmopolitan.

Leen el conjunto de estas revistas del corazén un 15.7% de los jove-
nes madrilefios, con un porcentaje mas alto entre quienes tienen entre 14 y
16 afios (20.3%) y entre las mujeres (24.8%); también sobresale la propor-
cidn entre los que estudian BUP/2° ESO (20.5%) y llega hasta el 21.6% entre
quienes se declaran catélicos practicantes (tabla 4.6).

“ABC"

En el quinto lugar segun el porcentaje de lectores se encuentra el otro
gran grupo constituido por un diario y su suplemento semanal, en este caso
ABC y Blanco y Negro. Este factor explica el 4.3% de la varianza y en él
también se ubica, puntuando en sentido negativo la revista satirica El Jueves.
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El grupo de ABC es seguido por un 15.3% de los jovenes entre 14 y
24 afos de Madrid, aunque la proporcién asciende hasta el 20.6% entre los
de maés edad (23 y 24 afios) al igual que ocurre en los otros ejes de los dia-
rios informativos. También, sin diferencias por género, sobresale el porcen-
taje de lectores —se duplica— entre los licenciados (32%) y los diplomados
universitarios (26.2%); entre los que se declaran catélicos practicantes llega
hasta el 25% y el 16.6% de los catdlicos no practicantes. En términos de
posicionamiento politico, méas de la cuarta parte (27.5%) de los que se ubi-
can en la derecha leen el grupo ABC y asciende hasta el 21.3% entre los
gue se declaran de centro (tabla 4.6).

“Revistas de Variedades adolescentes”

Este eje, que explica el 8% de la varianza total, esta integrado por un
grupo de revistas, dirigidas especialmente a publico adolescente y que inte-
gran informacion sobre temas diversos de interés del publico diana (noticias
de cantantes y musicos famosos, consultorios sentimentales, etc.), que son
Super Pop, Bravo por ti y Ragazza.

Cuenta con un 10.3% de los jovenes como lectores con alguna fre-
cuencia, especialmente (tabla 4.6) entre los méas jovenes (el 21% de los de
14 a 16 afios) y las mujeres (19.2%); también entre los estudiantes en gene-
ral (12.4%), con mayores porcentajes entre los de BUP/1° ESO (17%) y
EGB/1° ESO (16.5%)).

Aumenta también la proporcion de lectores (hasta el 18.4%) entre los
gue manejan hasta mil pesetas a la semana y hasta el 14% entre los que dis-
ponen de entre mil y dos mil quinientas. En materia religiosa, es superior el
porcentaje entre los que se declaran catdlicos practicantes (17.8%) o profe-
san otras religiones (14.3%).

“Revistas Cientificas”

En este grupo (4.1% de la varianza) se unen un conjunto variado de
revistas, siendo las que mas peso ejercen las que se dedican prioritariamen-
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te a divulgacidn sobre asuntos cientificos en general: Muy Interesante, Quo,
National Geographic, ademas de Cosmopolitan y Elle.

Hay un 8.8% de los jovenes que leen las revistas de este eje con algu-
na frecuencia. Los perfiles sobresalientes (tabla 4.6) se encuentran entre los
de 23 y 24 afios (12.6%) y los de 20 a 22 (11%); porcentualmente, mas las
mujeres (12.3%) y quienes tienen estudios universitarios, sean de diploma-
tura (16.3%) o de licenciatura (14.6%). También aumenta el porcentaje
entre los que mas dinero manejan a la semana: hasta el 11.5% de los que
cuentan con mas de diez mil pesetas, el 10.3% de los que disponen de entre
2.500 y 5.000.

“Revistas de Cine”

El pendltimo eje es otro de los especializados, minoritarios, en este
caso en cine: Fotogramas y Cinemania. Explica el 4% de la varianza total.

Con un 8.3% de lectores, sobresalen (tabla 4.6) los de 20 a 22 afios
(10.8%), las mujeres (10.4%), los titulados medios (15.3%) y estudiantes de
COU (10.9%) y quienes manejan entre 2.500 y 5.000 pesetas a la semana
(11.1%).

“Revistas de Informatica”

El conjunto de revistas especializadas en informatica y videojuegos
(Micromania, Pcmania y Hobby Consolas) es el Gltimo del conjunto de los
grupos comunicacionales en prensa. Explica el 6.1% de la varianza y lo
siguen un 6.8% de los jovenes madrilefios.

Las revistas de informatica (tabla 4.6) cuentan con un porcentaje
mayor de seguidores entre los mas jovenes (9.3% de los de 14 a 16 afios y el
7.1% de los de 17 a 19 afios) y entre los varones (10.4%). También entre los
estudiantes de FP (8.8%) y los diplomados universitarios (8.2%) y los de
BUP/2° ESO (7.9%). En este caso resaltan especialmente los parados, sobre
todo los que han trabajado anteriormente (10.4%) pero también los que
estan en busca del primer empleo (9.1%).
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TABLA 4.6. PRENSA:

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.6. PRENSA (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.6. PRENSA (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.6. PRENSA (Continuacion)

Caracteristicas sociodemograficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TABLA 4.6. PRENSA (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)

4.1.4. Otras Publicaciones

Finalmente, del grupo en el que hemos incorporado otro tipo de publi-
caciones, algunas de ellas gratuitas y, en todo caso, minoritarias, obtenemos
los ultimos tres grandes ejes comunicativos. Conjuntamente explican el
48.2% del total de la varianza y se muestran en la tabla 4.7.
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TABLA 4.7. EJES FACTORIALES MEDIOS DE COMUNICACION 4:

Otras publicaciones

FACTOR 1: FACTOR 2: FACTOR 3:
Coémics Publicidad Informativas
y fanzines y culturales
VARIANZA EXPLICADA
(TOTAL 48.2%) 26.6% 11.8% 9.9%
Comics de humor y variedades .790
Comics clasicos y fantasticos 744
Publicaciones publicitarias 721
Revistas gratuitas de moda y variedades .655
Fanzines musicales A74
Otros fanzines 407
Periddicos para estudiantes .830
Publicaciones de cultura y variedades .367 .398 482
Publicaciones musicales gratuitas 443
Publicaciones de colectivos determinados .343 .385

“Publicidad y fanzines”

Explica el 11.8% de la varianza y agrupa todas las publicaciones publi-
citarias gratuitas, las revistas gratuitas de moda y variedades y los fanzines
en general, tanto los musicales como cualquier otro tipo.

Es un grupo heterogéneo, dominado por el aspecto comercial publici-
tario ya que los fanzines puntdian con un peso relativo inferior.

Globalmente, un 6.7% de los jévenes leen con alguna frecuencia este
tipo de publicaciones, sin diferencias significativas por edad ni nivel de
estudios. Si es superior el porcentaje de lectores entre las mujeres (10.6%) y
quienes se declaran catdlicos practicantes (11%). El perfil, como para los
otros ejes de esta categoria de soportes, se sintetiza en la tabla 4.8.

“Comics”
Los comics en general, tanto los de humor y variedades como los cléa-

sicos y fantasticos constituyen el segundo eje de publicaciones residuales,
explicando el 26.6% de la varianza del total del grupo.

Los leen un 5% de los jovenes, especialmente entre los 17 y 19 afios
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(7.7%) y los varones (6.8%). Alcanza el 9% entre los que se declaran catoli-
cos practicantes (9%) pero también sobresalen los indiferentes o agnosticos
(6.2%). En cuanto a la ideologia politica, aunque probablemente por efecto
del escaso numero de lectores los resultados no son estadisticamente signi-
ficativos, es de resaltar que entre los que se ubican en la extrema izquierda
el porcentaje de seguidores alcanza el 9% (tabla 4.8).

“Publicaciones Informativas y culturales”

Por ultimo aparece un grupo, que explica el 9.9% de la varianza total,
constituido por los periddicos para estudiantes, publicaciones de cultura y
variedades, publicaciones musicales gratuitas y de colectivos determinados.

Este altimo eje cuenta con un 5.4% de los jévenes como seguidores,
porcentaje que alcanza el 8% entre los de 20 a 22 afios, el 6.9% entre los

TasLA 4.8. OTRAS PUBLICACIONES:

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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TaBLA 4.8. OTRAS PUBLICACIONES (Continuacion)

Caracteristicas sociodemogréficas de quienes siguen cada factor
con alguna frecuencia, por encima del total (%)

ND: No Discriminante (p > .05)
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estudiantes y, especialmente, entre los de nivel de estudios superiores (11%
entre los licenciados, 10% entre los diplomados y el 7.7% entre los que
estudian COU (tabla 4.8).

Hay que resaltar que son los periddicos para estudiantes los que ejer-
cen mayor peso en el eje, por lo que el perfil apuntaria especialmente a quie-
nes se encuentran en los espacios y edades a que se dirigen estas publica-
ciones.

4.2. TIPOS DE CONTENIDOS Y PERFILES COMUNES

El conjunto de los ejes de comunicacion obtenidos nos ofrece un
panorama general sobre las distintas referencias de contenidos a que acce-
den los jévenes madrilefios a través de los medios de comunicacion, asi
como de su distribucién estructural.

La primera conclusion que se extrae es una suficientemente conocida:
la televisidn es el medio masivo por excelencia, al menos en lo que a los
jovenes se refiere, de tal manera que, programa a programa, el nivel de cono-
cimiento y, en su caso, de seguimiento, es abrumadoramente superior al que
se obtiene en otros medios. Hay infinidad de estudios y referencias que resal-
tan el papel de la television en la organizacion de la vida cotidiana de los
jovenes: ver television es, en si mismo, la actividad de tiempo libre que mas
jovenes practican (INJUVE, 2000; Elzo, J. et alt., 1999), y a la que, la inmen-
sa mayoria de los jovenes (como probablemente el resto de la poblacién)
dedican una determinada cantidad de tiempo todos los dias de la semana,
en muchos casos sistematica (Aguinaga, J; Comas, D., 1997).

En segundo lugar, lo que resulta importante del anélisis de los resulta-
dos de este estudio, fundamentalmente del volumen de seguidores de cada
uno de los factores o grupos de contenidos, es la visualizacion concreta de
la gran cantidad de intereses y motivaciones diferentes que esa dedicacion
abstracta del tiempo implica® (Martin Serrano, M.,1989), cosa que, sin entrar
en la discusion sobre si esos intereses responden a decisiones autbnomas o

(6) A veces, cuando se contempla esta cuestion en los estudios sobre el tiempo libre, parece presu-

ponerse que se busca a los medios por si mismos, al margen de los contenidos concretos: “el
mensaje es el medio”.
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inducidas, si que demuestra que el concepto genérico television no es en
absoluto homogéneo, ni el acercamiento al medio arbitrario. Para todos los
medios, incluso en el caso de la television (en la que casi todos los progra-
mas son conocidos por una gran mayoria de los jévenes, al menos su exis-
tencia), el seguimiento de los programas concretos no solo no es uniforme
sino que, excepto para cinco soportes, la distribucién de los grupos y con-
tenidos de interés esta difuminada en porcentajes inferiores al 40% de los
jovenes. Dicho de otra manera, tan sélo aparecen cinco ejes de programas
(todos televisivos) que podrian considerarse —tomados individualmente—
como referencias comunicativas de mayor calado cuantitativo. Ademas,
como veremos un poco mas adelante, por los diferentes contenidos, que no
son incompatibles, cada persona realiza recorridos particulares, en funcién
de sus intereses, necesidades o expectativas. Y esos grupos de interés comu-
nicacional responden a diferentes objetivos y momentos: fundamentalmen-
te el entretenimiento, pero también la informacion, el contacto con los refe-
rentes de la cultura propia, etc.

En tercer lugar, habria que resaltar que los formatos de comunicacién
informal y local, que no se contemplan habitualmente en los estudios de
comunicacion y que introdujimos expresamente en la encuesta, a pesar de
ser minoritarios, en algunos casos superan los porcentajes de seguidores de
otros tipos de soportes que no se consideran como tales. Es el caso, por ejem-
plo, de los canales locales no institucionales de televisién (en el grupo “sar-
casmo de lo cotidiano”) o de las radios libres y comunitarias (“Musica y radio
alternativas™) cuyo porcentaje de seguidores es superior al de otros soportes,
incluso de sus mismos medios (television y radio convencionales); pero tam-
bién ocurre con ese otro tipo de publicaciones, algunas de ellas gratuitas,
de las que surgen los ejes “Publicidad y fanzines” y “Publicaciones informa-
tivas y culturales” que estan muy préximos cuantitativamente a otros tipos
de revistas especializadas comerciales (como las de informatica o cine) y
por encima incluso, en términos del seguimiento por parte de los jovenes,
de algunos programas de radio que son mayoritarios para la poblacion
general. Este hecho abunda en lo anteriormente dicho, aunque ejemplifica
especialmente lo que significan los medios y canales especificos, de y para
jovenes, en la construccion de referentes culturales propios y el uso de los
medios de comunicacion para este fin.
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Por dltimo, como ya hemos avanzado, el seguimiento de los distintos
ejes no es excluyente entre si, de tal manera que serian multiples las posi-
bles combinaciones de preferencias e itinerarios de los distintos colectivos
de jovenes, y asi lo reflejan los solapamientos en las primeras aproximacio-
nes de perfiles presentadas. Este hecho se constata en la suma de los por-
centajes de seguimiento de todos los ejes resultantes que, como se puede
apreciar en latabla 4.9, es 525.8, lo que quiere decir que, por término medio,
cada joven residente en Madrid accede a 5.3 ejes comunicacionales dife-
rentes.

En todo caso, estas primeras aproximaciones permiten un acerca-

TaBLA 4.9. Seguimiento con alguna frecuencia de
los diferentes ejes de contenido (en % de seguidores)
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miento a los principales nucleos de interés, tanto de las mayorias como de
algunas minorias, con algunos matices interesantes que resumimos a conti-
nuacion.

Tomados todos los medios en conjunto, los cinco ejes con mayor
nivel de seguimiento son, por este orden, los de “Series estudiantiles y coti-
lleos”, “Realismo social y sucesos”, “Sarcasmo de lo cotidiano”, “Informa-
tivos TV” y “Series 30” (grafico 4.1). Todos ellos se sitlan entre el 50% vy el
60% de seguidores y resaltan un primer nivel de contenidos de interés rela-
cionados con la ficcion sobre las relaciones personales desde los grupos de
iguales (series de adolescentes o treintafieros, desde el instituto al lugar de
trabajo) y la ficcidn o la informacidn acerca de la actualidad cotidiana, tan-

to desde la parodia y el sarcasmo como desde la formalidad (informativos).

Entre el 20% y el 40% de seguidores se encuentran otros grandes topi-
cos de interés para el colectivo juvenil, que se incorporan desde el formato
radio: la musica (Radio férmulas) y los deportes, a los que se une la prensa
informativa general de mayor nimero de seguidores (El Pais), que es la Uni-
ca excepcion en formato de lectura que queda por delante de los programas
de radio de mayor seguimiento.

En un tercer nivel, con entre el 10% y el 20% de seguimiento, se
encuentran los ejes de “Magazines de humor” (radio) asi como el resto de
los mas significativos en prensa (Prensa deportiva, EI Mundo, Revistas del
corazon, ABC y revistas de Variedades adolescentes), junto a los ejes mino-
ritarios de television (Infantil y fantasia y Mdusica en directo TV). En con-
tenidos reflejan parecidos centros de interés a los del grupo mayoritario de
televisidn, pero en formatos mas minoritarios (radio y prensa): relaciones
personales propias de la edad, e informacién, tanto formal como parodiada.

El Gltimo gran bloque lo constituyen, por debajo del 10% de seguido-
res, el conjunto de contenidos de mayor especializacion (no en vano mino-
ritarias): revistas cientificas, de cine, informatica, publicaciones publicitarias,
culturales, cémics y musica y radio alternativas.

En el dltimo lugar quedarian, para el conjunto de los jévenes, los
magazines informativos de radio, a pesar de tener un alto nivel de audien-
cia en la poblacion adulta.

EL ACERCAMIENTO A LOS PROGRAMAS MEDIATICOS DESDE UNA PERSPECTIVA GLOBAL =

139



140

GRrAFICO 4.1. Jévenes que siguen alguna vez, con frecuencia o siempre

cada uno de los ejes de contenidos (%)
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Dentro de esta panoramica general destacan algunas particularidades,
gue orientan los diferentes campos de interés en la relacién con los medios
de comunicacion, en base al analisis particularizado segun las principales
variables de clasificacion.

Aunque el orden general expresado no varia sustancialmente entre los
distintos grupos, y los ejes mayoritarios siguen siendo los mismos, se perci-
ben algunos matices, mas cualitativos, en la preponderancia que adquieren
los ejes concretos en funcion de dichas variables. Nos centramos tan sélo en
las que resultan mas significativas para una primera clasificacion (la edad, el
género, el nivel de estudios y el posicionamiento ideoldgico y politico),
entendiendo que son las que teGricamente aportan una mayor capacidad
para interpretar los diferentes universos o constelaciones vitales que definen
sus subgrupos dentro del conjunto de los jovenes.

Asi, por ejemplo, tal como ya se ha visto en los perfiles eje a eje, se
observan algunas diferencias relevantes en funcién de la edad. Mientras que
las series estudiantiles y cotilleos sigue siendo el eje con mas porcentaje de
seguidores entre los 14 y 16 afios y los 17 y 19, en los dos grupos de mayor
edad los ejes predominantes son el de Realismo y sucesos, para el grupo de
20 a 22 afios, y los Informativos de television para los de 23 a 24 afos.

Sin entrar a detallar el orden particular en cada grupo, ya que en
general no se modifica la estructura de prioridades descrita, en base a los per-
files destacados en cada caso tendriamos una clasificacion de los ejes de
comunicacién predominantes segun las citadas variables sociodemograficas.

= Ejes de comunicacién predominantes segun la edad

Tomando la edad en primer lugar, nos encontramos (Gréafico 4.2) con
gue existe una frontera en los 20 afios que divide al colectivo de jévenes en
dos mitades: entre los 14 y 19 afios y de los 20 a los 24. En algunos casos
existe una delimitacién clara para cada uno de los cuatro grupos y, en otros,
un solapamiento en el que destacan conjuntamente dos a dos, pero siempre
dentro de esa frontera.

Asi, hay cuatro ejes en los que el porcentaje de seguidores es superior
tanto entre los de 14-16 afios como entre los de 17-19, que son las Series
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estudiantiles y cotilleo, Series 30, Prensa deportiva y Revistas de informéa-
tica.

Como ejes mas marcadamente adolescentes, en los que sobresale de
forma particular el porcentaje de seguidores entre los 14 y 16 afios, tendria-
mos los ejes relacionados con el Sarcasmo de lo cotidiano, Revistas del cora-
z0n, Infantil y Fantasia y las revistas de Variedades adolescentes.

Para los 17 y 19 afios exclusivamente, sobresalen los ejes de progra-
mas de Realismo social y sucesos y el de Comics.

De los 20 hacia arriba, destacan conjuntamente el seguimiento de El
Pais, Magazines de humor en radio, EI Mundo, Revistas cientificas y MUsica
y Radio alternativas.

GRAFIcO 4.2. Campos de interés comunicacional segun grupos de edad”

14 - 16 afios 17 - 19 afios 20 - 22 afios 23 - 24 afos

1T
Series estudiantiles y cotilleo

Sarcasmo cotidiano | |Realismo y sucesos Informativos TV

Series 30

- Radio férmulas

|
Deportivos en radio -

. Magazines humor radio
Prensa deportiva El Mundo

ABC
Revistas corazén Musica directo TV
Infantil y fantasia
Rev. Variedades
adolecentes

Revistas cientificas

Revistas cine
Informativas/
culturales

Revistas informatica o : ;
Musica y Radio alternativas

Coémics Magazines
informativos radio

(7) Para la lectura del grafico hay que insistir que todos los ejes tienen un cierto porcentaje de
seguidores en todos los grupos, y que el orden vertical en el que aparecen en el gréfico respon-
de a la ordenacién de mayor a menor porcentaje global de seguimiento en el conjunto de los
jovenes. Se sittan en la columna de cada grupo de edad aquellos ejes de comunicacién en los
gue el porcentaje de seguidores en ese grupo es significativamente superior al que se obtiene en
el resto de los grupos.
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Por su parte, el grupo de 20 a 22 afios reflejaria un mayor porcentaje
de seguidores que el resto de los grupos en la preferencia por las Revistas de
cine y las publicaciones gratuitas informativas y culturales.

Finalmente, los mas mayores (entre los 23 y 24 afios) serian el grupo
sobresaliente en el seguimiento de los Informativos TV, ABC, Musica en
directo en TV y los Magazines informativos en radio.

Respecto a la edad quedarian dos ejes indiscriminados que son los de
mayor seguimiento en radio: las Radioférmulas y los programas Deportivos,
en los que sin embargo se produce una diferenciacion clara por género.

e Ejes de comunicacién predominantes segun el género

En relacidn con el género (gréfico 4.3) aparecen también ejes méas mar-
cadamente masculinos o femeninos, aunque el nimero de los masculinos es
bastante inferior al de los ejes en los que sobresalen las mujeres.

Entre los primeros, en los que destaca el porcentaje de seguidores varo-
nes, se encuentran todos los ejes relacionados con el deporte (Deportes en
radio y Prensa deportiva), las Revistas de informatica, Musica y Radio alter-
nativas y Comics.

Por su parte, aquellos ejes en los que es superior el porcentaje de
seguimiento entre las mujeres son las Series estudiantiles y cotilleo, Series 30,
Radio férmulas, El Pais, Revistas del Corazén, Infantil y fantasia, Revistas de
Variedades adolescentes, Revistas cientificas, Revistas de cine, y las publi-
caciones gratuitas sobre Publicidad y fanzines.

En el resto de los casos no existen diferencias significativas en base al
género. El seguimiento por parte de los chicos y de las chicas es semejante
en tres de los ejes mayoritarios de television (Realismo social y sucesos, Sar-
casmo cotidiano e Informativos TV) y en los programas de Mdusica en direc-
to también en TV. En la prensa de informacién general no aparecen diferen-
cias en el seguimiento de ABC y El Mundo; tampoco en los programas de
Humor o en los Magazines informativos en radio, y en las publicaciones
gratuitas del tipo Informativas y culturales.
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GRAFICO 4.3.
Campos de interés comunicacional segun género
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= Ejes de comunicacién predominantes segun el nivel de estudios

La tercera variable de clasificacién que establece correlaciones dife-
renciales importantes en los seguidores de los diferentes ejes es el nivel de
estudios (gréafico 4.4). Aunque es una variable relacionada en buena medida
con la edad, en algunos casos establece discriminaciones propias interesan-
tes.

Al igual que la edad, el nivel de estudios también apunta una cierta
frontera, en este caso por encima y por debajo del COU. No obstante esta
frontera no es tan rigida como lo es en el caso de la edad, de tal manera que
existen algunos saltos (que agrupan en un mismo eje a categorias inferiores
y superiores de estudios) y que, en la mayoria de los casos, tienen que ver
con los estudiantes de BUP/ 2° ciclo de ESO y FP.
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GRAFICO 4.4.
Campos de interés comunicacional segun nivel de estudios
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De la comparacion entre la distribucion por estudios y por edad resal-
tan, fundamentalmente, los ejes en los que sobresalen conjuntamente quie-
nes estudian BUP/2° ciclo de ESO y algunos de los grupos de mayor nivel de
estudios (fundamentalmente titulaciones universitarias medias y superiores),
0 aquellos otros tipos de programas en los que sobresalen conjuntamente
los estudiantes de FP con los de estudios primarios o EGB/1° ESO. En las dos
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situaciones, la fractura clara entre los contenidos que aparecia en los cruces
por edad (por encima y por debajo de los 20 afios) quedaria diluida desde
la perspectiva del nivel de estudios, de tal manera que en el primero de los
casos, los estudiantes de BUP (16-18 afios) compartirian espacios de comu-
nicacion con los de mayor edad y nivel de estudios, mientras que en el
segundo los estudiantes de FP estarian compartiendo intereses comunica-
cionales con los de menor edad. Ademas es importante sefialar que, segin
el nivel de estudios, la fractura se produce en el COU (alrededor de los 18
afos) y no a los 20 afios como ocurria en el caso de la edad.

En todo caso, claramente por debajo de la frontera del COU se
encuentran los ejes de Series estudiantiles y cotilleo, Prensa deportiva,
Infantil y fantasia (TV) y las revistas de Variedades adolescentes.

De interés especial exclusivo de los estudiantes de BUP encontramos
s6lo el eje de las Revistas del corazén y, conjuntamente con los de FP, el de
Realismo social y sucesos.

Sobresalen todos los grupos con estudios superiores al BUP, incluidos
los de FP, en los ejes de Informativos TV, El Pais y los Magazines de humor
en radio.

Los de FP, titulaciones medias universitarias, licenciados y doctores
sobresalen en el seguimiento de los ejes de Musica en directo en television
y Revistas cientificas y, los de FP con los titulados medios (y los de COU) las
Revistas de informatica y las de cine y el eje de MUsica y alternativas en
radio.

Los dos ultimos grupos de estudios universitarios, en EI Mundo (a los
gue se unen los de COU), ABC, publicaciones gratuitas informativas y cul-
turales y Magazines informativos en radio.

Por altimo destacan tanto los licenciados como los de BUP, sin que
responda a ningun criterio identificable por nivel, en el eje de programas de
Sarcasmo de lo cotidiano.

Para los cinco ejes restantes no aparecen discriminaciones por estu-
dios. Dos de ellos son los mismos que no diferenciaba la edad (Radiof6r-
mulas y Programas deportivos de radio), ademas de las Series 30, las publi-
caciones gratuitas publicitarias y fanzines y los Comics.
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= Ejes de comunicacion predominantes segun el autoposicionamiento
politico

En un buen namero de ejes también aparecen reiteradamente diferen-
cias significativas en base al autoposicionamiento en la escala politica (Gra-
fico 4.5), que pueden dar asimismo una idea de la distribucién de los cam-
pos de interés desde esta perspectiva, a pesar de las obvias dificultades de
interpretacion, maxime en las edades con las que se trabaja.

Teniendo en cuenta las cuatro posiciones mayoritarias8, el resultado
seria el siguiente:

Los que se definen en la izquierda politica destacan en el seguimien-
to de las Series 30, El Pais, MUsica y alternativa en radio y Magazines infor-
mativos también en radio.

Los que se sittan en el centro sobresalen en el eje de Realismo social
y sucesos, Series 30, El Mundo y ABC. En todos estos casos destacan con-
juntamente con otro de los grupos (bien con los que se posicionan en la
izquierda o bien con los que lo hacen en la derecha), sin que exista eje al-
guno en el que sobresalgan los de esta opcidn politica de forma indepen-
diente.

Los que se ubican en la derecha resaltan porcentualmente en las Series
estudiantiles y cotilleo, Realismo Social y sucesos, Informativos TV, Radio-
férmulas, Deportes en radio, Prensa deportiva, ABC e Infantil y fantasia.

El grupo de los que no se posicionan (cerca de un 26% del total de la
muestra) sobresalen en dos de los ejes que lo hacen los ubicados en la dere-
cha (Series estudiantiles y cotilleo y Radioférmulas) y, de forma indepen-
diente, en el eje de Variedades adolescentes.

En el resto de los ejes no se aprecian diferencias en el porcentaje de
seguimiento segun el posicionamiento ideoldgico. Asi todo el espectro poli-
tico compartiria el seguimiento de los programas de Sarcasmo cotidiano y
Musica en directo en TV, Magazines de humor en radio y todo el resto de
revistas y publicaciones, gratuitas o no.

(8) Descartamos el analisis de los que se posicionan en los extremos dado que su escasa muestra
puede distorsionar los resultados que, en todo caso, se unen a cualquiera de las otras posicio-
nes sin que parezca existir una linea coherente definida.
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GRAFICO 4.5.
Campos de interés comunicacional segun autoposicionamiento politico
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4.3. LA VISION GLOBAL DE TODOS LOS MEDIOS Y SOPORTES

A efectos de la descripcién de las audiencias y de sus caracteristicas
mas sobresalientes, hemos utilizado siempre la referencia a las agrupaciones
de los soportes que resultan del analisis independiente para cada uno de los
tipos de medios (televisién, radio, prensa y otras publicaciones). Esto es asi
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porque con el intento de agrupacion de todos los soportes de todos los
medios (mediante un analisis factorial conjunto), técnicamente, se reducen
las posibilidades de analisis cruzados puesto que la base muestral con la
que puede trabajar queda muy reducida (624 casos) y ademas la explica-
cion de varianza no supera el 51% con 17 factores.

A pesar de ello, los resultados de esos 17 factores que resultan del
analisis conjunto de todos los soportes utilizados, correspondan al medio que
correspondan, resultan extremadamente sugerentes como base para avanzar
en hipotesis de interpretacidn sobre las preferencias mediaticas de los jove-

nes ya que:
1. Establecen grupos de contenidos mas coherentes, desde todos los
medios.
2. En algunos casos, los contenidos se unen en distintos grupos (fac-
tores) en base al canal que edita o emite.
3. Muchos contenidos y canales se agrupan reflejando una cierta

coherencia con determinados perfiles sociodemograficos.

Por ello, y a pesar de las limitaciones técnicas explicitadas, resumi-
mos como final de este capitulo los resultados del factorial general que se
reflejan en la tabla 4.10., ordenando los grupos resultantes de mayor a menor
porcentaje de la varianza que explican respecto al total.

= Grupo 1. Reline la mayoria de las revistas de prensa escrita con con-

tenidos relacionados con asuntos del corazén, moda, variedades y
adolescentes, que tienen fundamentalmente un publico femenino
y/o adolescente.

Grupo 2. Constituido por dos de los grandes periddicos diarios (El
Mundo y ABC), con sus respectivos suplementos semanales.

Grupo 3. En un solo tipo se incluyen los soportes deportivos tanto
de prensa como de radio: los diarios deportivos, las revistas de
deporte y los programas de radio con contenidos exclusivamente
dedicados a este asunto.

Grupo 4. Publicaciones informaticas y cientificas: revistas de infor-
matica en general, videojuegos y videoconsolas y ciencia.
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Grupo 5. Magazines y programas informativos de radio, emitidos en
distintas franjas horarias, con predominancia de los que emite la
cadena SER y M80.

Grupo 6. Reune casi todas las publicaciones de caracter minorita-
rio y difusibn muy especializada, que tienen que ver con musica,
cultura, colectivos especificos y cualquier tipo de comic.

Grupo 7. Series televisivas, con formato cinematogréfico, referidas
a relaciones en la treintena. Todas ellas emitidas por T5.

Grupo 8. Series, programas y concursos que incorporan nifios o que
tienen tematica infantil o relacionada con asuntos del corazon.

Grupo 9. Diario El Pais y su suplemento semanal.

Grupo 10. Programas de television y radio de marcado caracter
juvenil: series televisivas que versan sobre relaciones alrededor de
centros estudiantiles y superéxitos musicales de radio (40 Principa-
les).

Grupo 11. Programas de television muy especializados y minorita-
rios, con cierta marca de “calidad” cultural: documentales y musi-
cales en directo.

Grupo 12. Emisiones de radio, con contenido fundamentalmente
musical, de distintos géneros y épocas.

Grupo 13. Publicaciones culturales especializadas sobre cine.

Grupo 14. Magazines de entretenimiento e informativos, ambos
televisivos.

Grupo 15. Revista Muy Interesante

Grupo 16. Radios alternativas y musicales minoritarias especializa-
das (radios libres y RNE Radio3)

Grupo 17. Magazine de radio Protagonistas.
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Tabla 4.10. Ejes factoriales del conjunto de soportes y medios
Factorial global
(Varianza total explicada: 50.57%)
1.Gruposlab

% varianza

Hola (Prensa)

Semana (Prensa)

Pronto (Prensa)

Bravo por ti (Prensa)

Ragazza (Prensa)

Cosmopolitan (Prensa)

Elle (Prensa)

Super Pop (Prensa)

Blanco y Negro (Prensa)

Magazine El Mundo (Prensa)

El Mundo (Prensa)

ABC (Prensa)

Marca (Prensa)

Motociclismo (Prensa)

Supergarcia (Radio)

Solo Moto (Prensa)

AS (Prensa)

El Larguero (Radio)

PCMania (Prensa)

Micromania (Prensa)

Hobby Consolas (Prensa)

National Geographic (Prensa)

La Ventana (Radio)

Hoy por Hoy (Radio)

Informativos radio (Radio)

Gomaespuma (Radio)
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TaBLA 4.10. Ejes factoriales del conjunto de soportes y medios
Factorial global
(Varianza total explicada: 50.57%)
2. Grupos 6 a 11

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
6 7 8 9 10 11

% varianza [3.02 |2.73 [261 |241 (211 |2.03

Pub. Cultura/ variedades (OP) | .638
'I.Dub. Musicales gratuitas (OP) .581
'I.3ub. Colectivos espec. (OP) .539
“Cémics humor /variedad (OP) | .519
“Cc')mics clasicos(OP) 430
'i:anzines musicales (OP) 409
7 Vidas (TV) 653
‘iDeriodistas (TV) .624
Ally McBeal (TV) 550
'I.EI Comisario (TV) 497
'i\/lenudas Estrellas (TV) .700
Ala...DINA (TV) 677
Témbola (TV) 434
'I.EI Pais (Prensa) .869
'I.EI Pais Semanal (Prensa) .864
“Compaﬁeros (TV) .689
.AI salir de clase (TV) .568
“40 Principales (Radio) 445

:i_os Conciertos de La2 (TV) 542

Documentales (TV) .534

.Los Simpson (TV) 491

Séptimo (TV) 451

152 = JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



TaBLA 4.10. Ejes factoriales del conjunto de soportes y medios

(Varianza total explicada: 50.57%)
3. Grupos 12 a 17

Factorial global

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

12 13 14 15 16 17

% varianza |1.97 |1.91 |1.79 |1.78 |1.74 [1.72

Cadena Dial (Radio) 625

M80 (Radio) Sog| e pr—
"Cadena 100 (Radio) Bo5 | T
Cinemania (Prensa) eo1l | T T
.i:otogramas (Prensa) sg2l | T
"Otros fanzines (OP) DT B e
Crénicas Marcianas (TV) T A
Informativos T5 (TV) e A
Telediario TVE (TV) g
'i\/luy Interesante (Prensa) oo |
Radios Libres (Radio) e
RNE Radio 3 (Radio) 557
'i:’rotagonistas (Radio) 620
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5. Una cierta conexion entre el acercamiento

a los medios y las preferencias valorativas

5.1. LA ESTRUCTURA DE VALORES DE LOS JOVENES MADRILENOS

Si bien el tema central del presente estudio es el analisis del uso que
los adolescentes y jévenes madrilefios hacen de los distintos medios de
comunicacion, se consideré conveniente complementar la informacion obte-
nida relacionandola también con una serie de valores, potencialmente pre-
sentes entre los jovenes.

Dado su caracter de complementariedad, esta tematica tuvo que ser
tratada necesariamente, en el cuestionario, de un modo mucho més con-
ciso que en lo referido a los medios de comunicacién. Sin embargo, su
planteamiento ha podido ser 6ptimo gracias a que en fechas muy reciente
habiamos concluido un amplio estudiol, de &mbito nacional, sobre la tema-
tica especifica de valores.

En dicho estudio se indagaba sobre la estructura de valores de la pobla-
cion espafiola de 15 a 65 afios, mediante una encuesta con 2.800 entrevis-
tas. En ella se contemplé el tema de forma bastante exhaustiva, dedicandole
un total de 72 variables distintas. Para aprovechar la informacién encontra-
da en este estudio, en el planteamiento del presente tuvimos que realizar dos
operaciones previas. En primer lugar desagregamos del conjunto de la mues-
tra las entrevistas correspondientes a los adolescentes y jovenes, de los
mismos grupos de edad que los contemplados en el presente estudio, obte-
niendo de este modo una submuestra especifica con 697 casos.

(1) MEGIAS, E. dir (2000b). “Los valores de la sociedad espafiola y su relacién con las drogas.” Fun-
dacidn La Caixa. Barcelona.
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Seguidamente en este conjunto juvenil aplicamos un analisis factorial
a partir de las 72 variables en cuestion, el cual, con una explicacion del
51.5% de la varianza total, configuré nueve factores o tipos de valores dis-
tintos.

A partir de estos nueve factores tomamos las dos o tres variables que
en cada factor tenian un mayor peso y, por lo tanto, determinaban mayor-
mente la esencia del factor en cuestion. De este modo pudimos simplificar
el primer conjunto de 72 variables en otro de 24, que es el que hemos apli-
cado en este estudio, ya con 1.600 entrevistas a adolescentes y jovenes de
14 a 24 afios, el cual ha proporcionado, como veremos mas adelante, ocho
factores practicamente idénticos e, incluso, con una capacidad explicativa
mayor, ya que en esta ocasion, en las tres clases basicas de valores se expli-
can varianzas entre 58.6% y el 70.5%, con un 60.3% en el factorial gene-
ral.

Aunque el analisis completo de los valores se puede seguir en el Apén-
dice 1, presentamos en este capitulo un breve resumen de los ocho grandes
tipos de valores que sirven de referencia a los jovenes madrilefios en la actua-
lidad, asi como una pequefia descripcion de los perfiles mas sobresalientes
de quienes los apoyan en mayor medida.

Hay que anotar que estos tipos de valores no son excluyentes entre si,
como se puede comprobar de la suma de los porcentajes de quienes estan
de acuerdo con la formulacién de cada uno de ellos. De hecho, cada joven
madrilefio estaria de acuerdo (en alguna medida) con una media de alrede-
dor de 4 de los tipos.

Ordenados de mayor a menor grado de aceptacion por parte de los
jovenes, los ocho tipos factoriales de valores son los siguientes:

= Pragmatico (84.9% de los jovenes)

Es el tipo de valores al que se adscribe un mayor porcentaje de jove-
nes e incluye, muy contundentemente, dos postulados que apues-
tan por la importancia de ganar dinero y de disponer de mucho
tiempo libre y ocio.

Por la gran cantidad de jovenes que apoyan estos postulados, sus
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perfiles no distinguen mucho respecto a la generalidad. No obstan-
te, parece apuntarse que son valores algo mas masculinos y que
gozan de un cierto menor apoyo entre quienes mantienen también
posturas algo mas “idealistas”.

= Altruista-Normativo (80.9%o)

Es también un grupo muy mayoritario, que recoge todas las opinio-
nes que se interesan por la resolucién de los problemas colectivos,
asi como por aumentar la integracién personal (tanto en lo profe-
sional como en lo familiar) y el respeto por las normas establecidas:
“preocuparse por lo que ocurre en otros lugares del mundo”,
“hacer cosas por mejorar el barrio o la comunidad”, “obtener un
buen nivel de capacitacién cultural”, “tener buenas relaciones fami-
liares” y “respetar la autoridad”.

Los perfiles, dentro de las grandes mayorias, apuntarian algo mas a
las mujeres, los de mayor edad, clases medias y los jovenes mas
“sociolégicamente” conservadores.

= Defensa Aborto-Eutanasia (69.7%)

Casi el 70% de los jovenes se mostrarian partidarios de la justifica-
cion de estos dos comportamientos, relativos ambos al ambito del
debate sobre la autonomia moral y la toma de decisiones en asun-
tos relacionados con la propia vida.

El perfil apunta mas hacia los hombres y los mas jovenes, pero sobre
todo, como es ldgico, a los mas distanciados respecto a filiaciones
religiosas.

= Presentista (58.4%0)

Recoge los valores finalistas relativos al interés por lo inmediato:
“vivir al dia sin pensar en el mafiana” y “vivir como a cada uno le
gusta sin pensar en el qué diran”.
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Encuentra defensores en todos los grandes grupos sociodemografi-
cos, aunque resaltan los méas jévenes y quienes pertenecen a algu-
nos colectivos mas “privilegiados”.

Aventurero (41%)

Remite a la busqueda de emociones y sensaciones de riesgo, a tra-
vés de dos claros postulados: “Me gustaria explorar zonas extrafias
de mi ciudad, aunque ello supusiera algin riesgo” y “busco en la
practica de los deportes excitacion y aventura”.

Entre sus partidarios se encuentra una mayor representacion de
varones y, claramente, los mas adolescentes. También pareceria que
son valores mas presentes entre los de las clases medias acomoda-
das.

Autoritario-Xend6fobo (28.6%)

Aglutina dos posiciones justificativas de comportamientos extremos
en la penalizaciéon de delitos y la marginacién de inmigrantes
(“aplicar la pena de muerte a personas con delitos muy graves” y
“contratar en peores condiciones a un extranjero por serlo”).

Entre ambas posiciones se encuentra més de la cuarta parte de los
jovenes madrilefios, destacando entre los varones, quienes tienen
menores niveles de estudios y los defensores de posturas ideolégi-
cas de derecha radical.

Hedonista (26%0)

Casi uno de cada tres jovenes valoran especialmente la busqueda
del placer y el disfrute a través de sensaciones nuevas y excitantes.
En este tipo se agrupan posturas como “es condicidn clave para
una fiesta mantener las copas llenas”, “me gustaria tomar sus-
tancias que aumenten la excitacion sexual”, “me gustaria tener
sensaciones nuevas y excitantes, no importa sin son poco conven-
cionales o un poco ilegales”.
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Cuenta con una mayor aceptacion entre los varones y los que se
encuentran en posiciones mas acomodadas, pero sobre todo quie-
nes carecen de ideologia religiosa o sustentan las posturas politicas
mas radicales.

= Incivico-Ventajista (22.9%)

Aglutina fundamentalmente la justificacion de comportamientos que
van contra el orden publico o que buscan la beneficio personal aun
a costa del perjuicio de otros (“robar articulos en grandes almace-
nes”, “enfrentarse violentamente con la policia”, “romper sefiales de
tréfico”, “beneficiarse de una promocion profesional jugando con

ventaja”, etc.)

Cuentan con un apoyo mayor entre los varones, los mas adoles-
centes, las clases medias acomodadas y las ideologias politicas
extremas o de derechas (no coincidentes, en este caso, con las pos-
turas religiosas catolicas que se oponen en mayor medida al tipo).

5.2. USO DE MEDIOS DE COMUNICACION Y VALORES

Otro de los objetivos secundarios de este estudio era avanzar en la
posible interrelacién entre el uso de los medios o el acercamiento a deter-
minados contenidos comunicacionales (que se reciben o se buscan), y la
configuracion y mantenimiento de estilos de vida diferenciados entre grupos
concretos, en nuestro caso, entre diferentes colectivos juveniles.

El analisis de los "estilos de vida" es un analisis complejo en la medida
gue es un concepto holistico que aglutina muchos factores diferentes, desde
lo opinatico a lo conductual, pasando por innumerables tamices. Por tanto,
la aproximacion a los estilos de vida hay que remitirla siempre a la inte-
rrelacion de diferentes tipos de indicadores, que en su globalidad excederia
las posibilidades de nuestra investigacion.

No obstante, con la informacién de que disponemos al haber com-
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plementado el analisis del acceso a los medios con las tipologias béasicas de
valores en las que se ubican los jovenes madrilefios, podemos dar un primer
paso, cauteloso, en la interconexion entre ambas realidades sociales, siquie-
ra a titulo descriptivo.

Efectivamente, con la clasificacion de preferencias valorativas que se
ha presentado en el apartado anterior, podemos hipotetizar la existencia de
unas ciertas relaciones entre el mundo de las ideas y los valores generales y
la busqueda de informacion, entretenimiento o comunicacion a través de
los diferentes grupos de medios. Sin embargo, hay que advertir que el ana-
lisis que presentamos no es mas que una perspectiva limitada, de la que no
se deben sacar conclusiones causales en sentido alguno. Y esto, por varias
razones.

En primer lugar, es evidente que los resultados deben ser interpretados
siempre desde la clave de la relacion observada y nunca como efectos cau-
sales: ni los medios de comunicacion son determinantes exclusivos de los
valores, ni las preferencias valorativas orientan inevitablemente el acceso a
unos u otros grupos de medios. Lo que tenemos son unas tendencias que
compatibilizan, en términos estadisticos, una cierta relacién predominante
entre unos u otros. Ademas, hay que tener en cuenta que, como en todos los
analisis expresados hasta el momento, el hecho de que unos jévenes que
estan de acuerdo con ciertos valores resalten porcentualmente sobre los que
discrepan de esos mismos valores en el seguimiento de un grupo determi-
nado de programas, no implica que entre estos Ultimos no haya también
seguidores de los programas de referencia.

Ademas hay que tener en cuenta que relacionamos "uso de medios" y
"preferencias valorativas" a partir de ejes factoriales en ambos casos. Como
ya hemos visto en los capitulos correspondientes, cada uno de los factores
refleja una vision concreta (en un caso de los medios y en otro de los valo-
res), de la que luego se analiza qué y cuantas personas estin mas o menos
de acuerdo con ella. Pero los factores no son incompatibles entre si de for-
ma absoluta, y en algunos casos, de hecho, son ciertamente compatibles. Por
eso las sumas de porcentajes de los jovenes que siguen todos los ejes de
comunicacion, o la suma de porcentajes de jévenes que estan de acuerdo
con el conjunto de tipos de valores, es superior a 100. En el caso de los
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medios de comunicacion, los resultados que obtuvimos nos aproximaba a
que cada joven madrilefio sigue, con alguna frecuencia, una media de 5.3
grupos de medios; por su parte, la media de tipos de valores a que se ads-
criben estos mismos jovenes es de 3.8.

Por tanto, en la conexidn entre el seguimiento de un determinado tipo
de medios de comunicacién y el grado de acuerdo con un tipo de valores
concretos, vamos a ver que existen solapamientos al analizar los perfiles,
aungue también es interesante vislumbrar los limites que se establecen.

Técnicamente, los resultados que siguen se obtienen mediante el mis-
mo procedimiento de andlisis que hemos utilizado para la descripcion de
los perfiles sociodemogréaficos en el seguimiento de los medios ya que, de
hecho, es este planteamiento el que nos parece mas coherente en la rela-
cién hipotética de los medios de comunicacion y los valores: tomando a
estos Ultimos como otra variable independiente para la aproximacion al per-
fil de los seguidores de los ejes comunicativos. Asi, lo que presentamos son
las diferencias en el seguimiento (a partir de los porcentajes de los jovenes
gue acceden a ellos con mayor frecuencia) de los distintos ejes factoriales
resultantes en los medios de comunicacion, segin se esté de acuerdo o en
desacuerdo con la formulacion de los tipos de valores analizados. En ningin
caso se plantea la correlacién complementaria: mayor o menor presencia del
seguimiento de los diferentes ejes de comunicacion en los perfiles que cons-
tituyen los ejes de valores. Dicho de otra manera: se investiga la presencia
de los valores en la seleccion de los medios, no la de la eleccion mediatica
en la construccién de los tipos de valor. Y eso, de esa forma relativa que antes
se explicaba.

El analisis se basa en las relaciones porcentuales!, que se establecen
entre los jovenes que se declaran de acuerdo o en desacuerdo con los con-
tenidos de cada uno de los tipos de valores, y el seguimiento alguna vez,
con frecuencia o siempre de cada uno de los ejes factoriales de comunica-
cion.

En cualquier caso, siempre teniendo en cuenta que nuestra explica-

(1) Como siempre, con un nivel de significacion minima de p < .05.
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cion se refiere al seguimiento de los medios (es decir, tratamos de explicar
algo mas del perfil de los seguidores "més fieles" de cada eje), para realizar
la lectura de cdmo se correlaciona la asuncion o no de unos valores con el
seguimiento de unas formulas determinadas de comunicacién, utilizaremos
dos sistemas diferentes.

En primer lugar veremos qué perfiles de valores sobresalen en el
seguimiento mas frecuente de cada eje de comunicacion, esto es, en qué
casos los porcentajes de partidarios o detractores de los diferentes tipos de
valores son superiores en el acceso de cada una de las diferentes formulas
de comunicacién; en segundo lugar, resumiremos la informacion presentan-
do cuédles son los ejes comunicativos en los que sobresalen (como siempre
en porcentaje de seguidores) los jovenes que estan mas de acuerdo o mas en
desacuerdo con cada tipo valorativo, es decir, los campos de interés comu-
nicacional segun las preferencias valorativas2.

5.2.1. Perfiles valorativos sobresalientes en las audiencias de las distintas
férmulas comunicacionales

Siguiendo los diferentes ejes de comunicacion, ordenados conjunta-
mente de mayor a menor porcentaje de seguidores, las diferencias que se
observan respecto al perfil valorativo de quienes los siguen més estan sefia-
ladas en las tablas 5.1 a 5.3.3

En el eje con mayor nivel de audiencia, el de "Series estudiantiles y
cotilleo", que siguen con alguna frecuencia el 58% de los jovenes madrile-
fios, se observa que es superior el porcentaje de seguidores entre quienes

(2) El procedimiento es el mismo que se utilizé para resaltar los campos de interés comunicacional
segun las variables sociodemogréficas en el capitulo 4 (apartado 4.1).

(3) Las tablas 5.1 a 5.3 son la referencia para los dos apartados ya que, como se ha explicado, lee-
mos la misma informacién de dos maneras. En esta primera parte utilizamos la lectura conven-
cional de los datos, siguiendo los porcentajes de la tabla para cada una de las categorias (acuer-
do/desacuerdo) de los ejes de valores. En la segunda parte, la lectura se facilita usando tramas
de color en la tabla. Por otro lado, aunque se disponia del factorial conjunto de valores (siete
ejes), hemos considerado mas aclaratorio mantener los ocho ejes de los factoriales desagrega-
dos por bloques.
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estan mas de acuerdo con valores aventureros (61.6%) y &un mas entre los
gue se manifiestan cercanos a valores de tipo incivico o ventajista (62.9%).
Sin embargo donde es mayor el acceso a este eje es, en sentido contrario,
entre los que discrepan de los valores pragmaticos (64.3%).

Los programas de television del eje "Realismo social y sucesos" (54%
de seguimiento total) cuentan con una mayor proporcion de seguidores
entre los jévenes cercanos a los valores de tipo hedonista (62.7%), incivico-
ventajista (60.7%), presentista (57%), de defensa del aborto-eutanasia (56%)
y pragmatico (55.7%).

El porcentaje de seguidores del eje de "Sarcasmo cotidiano” (53.4% del
total de jovenes), también refleja diferencias significativas en varios tipos de
valores. Hay un mayor seguimiento entre aquellos jévenes que se muestran
de acuerdo con los contenidos de los valores aventureros (61.6%), de defen-
sa del aborto-eutanasia (57.1%), presentistas (56.1%) y altruistas-normativos
(54.6%). También entre los que no estan de acuerdo con valores incivicos-
ventajistas (55.6%).

Respecto al seguimiento total de los programas "Informativos TV"
(51.6% de los jovenes) se observan porcentajes superiores entre aquéllos que
estan mas de acuerdo con los valores altruistas-normativos (54.8%), aventu-
reros (54.8%) y de defensa del aborto-eutanasia (54.1%).

Para el grupo de programas que hemos denominado "Series 30" (segui-
do con alguna frecuencia por el 50.8% del total de jovenes madrilefios) se
observan relaciones significativas con tres tipos de valores y, en todas ellas,
sobresalen porcentualmente los jovenes que muestran desacuerdo con
dichos tipos. Asi, es superior el porcentaje de seguidores de estas series
entre los que discrepan de los valores mayoritarios del tipo altruista-norma-
tivo (57.4% frente al 49.3% de seguidores entre los que estan de acuerdo).
También aumenta el porcentaje entre los que difieren de los valores hedo-
nistas (52.9%) y entre aquéllos que muestran desacuerdo con los valores de
tipo autoritario-xenéfobo (53.3%).

El siguiente eje es el de las "Radio formulas" musicales (39.6% de segui-
dores totales). Es uno de los ejes de comunicacion que refleja diferencias sig-
nificativas con un mayor namero de tipos valorativos. En sentido positivo, en
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el de acuerdo con la formulacién, sobresalen en el seguimiento los jovenes
mas proximos a valores pragmaticos (41.9%) y altruistas-normativos (41.1%).
Sin embargo, las mayores diferencias se obtienen entre los jovenes que dis-
crepan de los tipos presentista (44.1% de seguidores), hedonista (43%), inci-
vico-ventajista (42.8%), aventurero (42%) y autoritario-xendfobo (41.9%).

Todavia entre los ejes que superan el 30% de seguidores totales se
encuentra el diario "El Pais" (30.6%). En este caso existe una gran diferencia,
gue duplica el porcentaje de lectores, entre los jovenes que estdn mas de
acuerdo con los valores altruistas-normativos y los que discrepan de ellos
(34.1% frente al 15%); también se observan diferencias significativas, algo
menores, entre aquéllos que se declaran cercanos a valores de defensa del
aborto-eutanasia y los que no (33.2% frente al 24.6%). En todo caso, el por-
centaje mas alto de seguidores se encuentra entre quienes se muestran en
desacuerdo con el tipo pragmatico (37.3%).

Respecto a los "Deportes en radio" (21.5%) es superior la proporcién
de jovenes que los escuchan entre los que estan de acuerdo con valores
hedonistas (29.7%), incivicos-ventajistas (27.5%) y aventureros (24.4%).

Por su parte, del total de seguidores del eje "Magazines humor" en
radio (18.8%), se observa que sobresalen quienes se muestran mas cercanos
a los valores presentistas (21.4%), altruistas-normativos (20.5%) y de defen-
sa del aborto-eutanasia (20.4%), asi como quienes discrepan de los valores
de tipo autoritario-xenéfobo (20%).

La "Prensa deportiva" cuenta con una proporcién mayor de lectores
entre los jovenes que estan de acuerdo con valores hedonistas (23.5%), aven-
tureros (21.2%), presentistas (19.2%) y pragmaticos (17.9%).

También del total de lectores de "EI Mundo" (17%) sobresalen los
jovenes més cercanos al tipo aventurero (19.1%) y al altruista-normativo
(18.9%).

Respecto a grupo de "Revistas del Corazdn" (15.6% de lectores) tan
s6lo se observa una diferencia significativa, que corresponde a un porcenta-
je superior de seguidores, entre los jévenes que se declaran mas proximos a
valores autoritarios-xen6fobos (18.7%, frente al 14.4% de los que discrepan
de estos valores).
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En el caso de diario "ABC" (15.2%) aparece una mayor proporcion de
lectores entre quienes estdn de acuerdo con valores aventureros (18.4%) y
altruistas-normativos (alcanzando en este caso el 16.9%, frente a un 7.9%
de lectores entre los que estan en desacuerdo con dichos valores). También
sobresalen en su lectura quienes estdin mas en desacuerdo con valores pre-
sentistas (17.9%).

Con el 11.2% de seguidores se encuentra el eje de programas de tele-
visién "Infantil y fantasia". Entre los jévenes que muestran mas acuerdo con
los valores incivicos-ventajistas el porcentaje de seguimiento alcanza el
18.1%; el 17% entre los cercanos a valores autoritarios-xenéfobos y el 14.5%
entre los que estan de acuerdo con los del tipo hedonista. También sobresa-
len los que se muestran contrarios a valores pragmaticos (hasta el 20.1%) y
altruistas-normativos (14.8%).

Los programas de "Musica en directo TV" (con el 10.6% de jovenes
gue los siguen) alcanzan el 15.1% de seguidores entre aquéllos que defien-
den valores aventureros (frente al 7.6% entre los que no estan de acuerdo);
también resaltan quienes estdn mas de acuerdo con valores presentistas
(12.2%) y de defensa del aborto-eutanasia s (11.9%), y quienes discrepan de
los de tipo autoritario-xen6fobo (11.8%).

Las "Revistas de variedades adolescentes” (10.3% de seguimiento total)
cuentan, porcentualmente, con mas lectores entre los jovenes mas préximos
a los valores altruistas-normativos (11.2%) y también entre los que no estan
de acuerdo con los hedonistas (11.3%) y los autoritarios-xenéfobos (11.6%).

Las "Revistas cientificas" también cuentan con una proporcion de lec-
tores superior a la media general del 8.7%, entre los jovenes altruistas-nor-
mativos (9.9%), pero el porcentaje maximo lo alcanzan entre los que se
muestran en desacuerdo con valores presentistas (el 11.9%).

Respecto a las "Revistas de cine", existen tres tipos de valores en los
gue se supera el porcentaje medio del 8.3% de lectores, pero en todos los
casos a partir del desacuerdo con dichos valores: entre los que se declaran
contrarios a los presentistas (10.1%), los hedonistas (9.1%) y los incivico-
ventajistas (9.0%).

Por su parte, el eje de "Revistas de informatica" alcanza su maxima pro-
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porcioén de seguidores entre los jévenes mas aventureros (8.5% frente al 6.8%
de lectores totales), y también supera la media el porcentaje de jévenes que
las siguen entre los que se muestran de acuerdo con valores de defensa del
aborto-eutanasia (7.7%).

Los seguidores de publicaciones del eje "Publicidad y fanzines" son
mas frecuentes entre quienes discrepan de valores de defensa del aborto-
eutanasia (9.0%), incivicos-ventajistas (7.9%) y autoritarios-xen6fobos
(7.8%), que entre los jovenes cercanos a esos tipos de valores (5.9%, 3.6%
y 4.6% respectivamente).

Ya entre los ejes que cuentan con menos de un 6% de seguidores, el
de "Publicaciones informativas y culturales” gratuitas (5.4%) alcanza una pro-
porcién significativamente superior de lectores entre los jovenes que estan
en desacuerdo con valores incivicos-ventajistas (6.1%). El eje de "Musica y
radio alternativas" (5.3%) es mas seguido por quienes concuerdan con valo-
res hedonistas (8.8%), aventureros (7.4%) y de defensa del aborto-eutanasia
(6.2%). Los "Comics" (5.2%) tienen mas lectores entre los jovenes aventure-
ros (7.3%) y los altruistas-normativos (5.9%) que entre los que no lo son, asi
como entre los que se declaran en contra de valores incivico-ventajistas
(6.2%). Por ultimo, los programas de "Magazines informativos" en radio tan
s6lo superan la proporcidn de seguidores totales (3.6%) entre los jovenes que
se muestran en desacuerdo con valores de tipo pragmatico.

5.2.2. Campos de interés comunicacional segun las preferencias
valorativas de los jovenes madrilefios

Con la informacion vista hasta el momento y para completar el anali-
sis de los ejes comunicacionales desde la perspectiva de los valores, pode-
mos proceder a la misma lectura hecha hasta ahora pero desde la perspec-
tiva de los ejes de valor: tratar de ver en qué medida el estar de acuerdo o
no con cada uno de ellos se refleja en la seleccion de algunos grupos de
comunicacion. Para ello, en las mismas tablas (5.1 a 5.3), hemos utilizado
tramas de color.
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Entre aquéllos que se declaran de acuerdo con los valores Altruistas-
Normativos (que son el 80.7% del total), se encuentran las mayores propor-
ciones de quienes siguen con alguna frecuencia los Informativos TV, El Pais,
Revistas de Variedades adolescentes y Revistas cientificas. También dentro
de este grupo se observa una proporcién superior a la media en el segui-
miento del grupo de programas Sarcasmo cotidiano, las Radioférmulas
musicales, Magazines de humor en radio, El Mundo, ABC y Cémics. Sin
embargo siguen, en menor proporcién que el conjunto, las Series 30 y los
programas televisivos Infantil y Fantasia.

Entre los mas cercanos al tipo Pragmatico (un 84.6% de jovenes se
declaran de acuerdo con su formulacién) se encuentran los que en mayor
porcentaje siguen las Radioférmulas musicales. También superan al porcen-
taje medio de seguimiento de los programas televisivos de Realismo social y
sucesos, asi como de la Prensa deportiva. En sentido contrario, destacan con
porcentajes inferiores de seguimiento en las Series estudiantiles y cotilleo, El
Pais, series televisivas del tipo Infantil y fantasia y Magazines informativos
de radio.

Los que manifiestan su acuerdo con los valores Presentistas (58% del
total de jovenes) son, porcentualmente, los mayores seguidores de los Maga-
zines de humor en radio. También destacan en el seguimiento de las series
de television de Realismo social y sucesos, y Sarcasmo cotidiano, asi como
de la Prensa deportiva y los programas de televisién de Mdusica en directo.
Estan por debajo de la media global en escucha de las Radioférmulas musi-
cales y en la lectura de ABC, Revistas cientificas y Revistas de cine.

Por su parte, entre los Hedonistas (25.9% del total ) se encuentra el
porcentaje més alto de seguidores de los programas de Realismo social y
sucesos, Deportes en radio y Prensa deportiva, asi como de los de Musica y
radio alternativas. Sobresalen respecto a la media en las series de Infantil y
fantasia y se encuentran por debajo en el seguimiento de las Series 30,
Radioférmulas, Revistas de variedades adolescentes y Revistas de cine.

En el grupo de los que se muestran mas bien de acuerdo con valores
Aventureros (40.7%) se alcanza el porcentaje mas alto de quienes siguen con
alguna frecuencia los programas de Sarcasmo cotidiano, EIl Mundo, ABC,
Musica en directo en TV, Revistas de informatica y Cémics. También resal-
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tan en el seguimiento de Series estudiantiles y cotilleo, Informativos TV,
Deportes en radio y Prensa deportiva y Musica y radio alternativas. Tan so6lo
estan por debajo de la media global en el seguimiento de las Radioférmulas
musicales.

Del 22.8% de jévenes mas partidarios de valores del tipo Incivico-Ven-
tajista hay una proporcién superior a la media de seguidores sobre todo de
las Series estudiantiles y cotilleos y las del eje Infantil y Fantasia. También de
los programas de television de Realismo social y sucesos y los Deportes en
radio. Sin embargo reflejan un nivel de seguimiento inferior de los progra-
mas del tipo Sarcasmo cotidiano, de las Radioférmulas musicales y de una
gran parte de los ejes minoritarios, entre ellos todos los alternativos (Revis-
tas de cine, Publicaciones publicitarias y fanzines, Informativas y culturales
y Comics).

Dentro de otro de los tipos de valores mayoritarios, el de Defensa del
aborto-eutanasia (que alcanza un 69.2% de tendencia de acuerdo), se
encuentra un porcentaje de seguidores mas alto que la media en los ejes de
Realismo social y sucesos, Sarcasmo cotidiano, Informativos TV, El Pais,
Magazines de humor en radio, programas de Musica en directo en TV,
Revistas de informética y programas de Musica y radio alternativas. Se
encuentran por debajo de la media en el seguimiento de las publicaciones
de publicidad y fanzines.

Por altimo, en el eje de los méas proclives a los valores Autoritarios-
Xenofobos (que recordamos que suponen un 28.5% del total de jovenes
madrilefios) se observa un mayor seguimiento de las Revistas del corazén y
los programas de television del tipo Infantil y fantasia. En este caso, aunque
se encuentran en la media en una buena parte de los ejes mayoritarios, tam-
bién se aprecia como se hallan en una gran cantidad de ejes por debajo del
seguimiento medio, en concreto en las Series 30, Radioformulas, Prensa
deportiva, Musica en directo en TV, Revistas de variedades adolescentes y
Publicidad y fanzines.

Resumiendo, podemos observar que, més all4 de la constatacion de
correlaciones estadisticas, no es posible hacer una interpretaciéon univoca
de estas correlaciones. No podria ser de otro modo: la busqueda de una ar-
ticulacion entre dos sistemas complejos no puede concluir en una lectura
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lineal. La construccion de los ejes de valor de una persona es el resultado de
multiples variables de todo tipo; lo mismo pasa con la seleccion de ejes
mediaticos de comunicacion. Cuando los dos sistemas se correlacionan,
cuando vemos como los valores tienen una presencia en la eleccién de
medios y programas, esas multiples variables se entrecruzan de manera com-
pleja, impidiendo una interpretacion lineal (mucho més, una interpretacion
causal).

No obstante, con todas las salvedades, el lector interesado no dejara
de encontrar sugerentes conexiones entre los sistemas de valor de los jéve-
nes madrilefios y los tipos de comunicacion mediatica que frecuentan.
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6. Principales conclusiones

CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

La estructura mediética de la comunicacion entre los jévenes ha sido
escasamente analizada y se ha interpretado tradicionalmente desde unas ase-
veraciones o postulaciones que en gran medida son estereotipos y que, como
siempre en los estereotipos, contienen una parte de verdad y otra de medias
verdades, cuando no de falsedades o deformaciones. Por un lado, las afir-
maciones que se han hecho respecto a qué medios son utilizados por los
jovenes con mucha frecuencia han sido extraidas de estudios sobre pobla-
cion general, en los que se han extrapolado los resultados correspondientes
a determinadas franjas de edad juvenil; de esta forma la visién proporciona-
da ha sido cuando menos incompleta. Por otro lado, en los estudios habi-
tuales de medios tan so6lo es posible contemplar soportes y formatos comu-
nicacionales de difusion general, dejando al margen determinados medios
informales, potencialmente muy utilizados por los jévenes. Finalmente, no
ha habido estudios que directa y especificamente hayan pretendido dar cuen-
ta de cuéles son los medios que utilizan los jovenes y en qué medida los uti-
lizan, preguntando directamente a ellos y preguntandoles de acuerdo con
unas hipétesis de partida especificamente pensadas para ellos.

Por tanto no es extrafio que todo ese campo de la comunicacion
mediatica en los jévenes, fundamental para entender cémo se construye y
cémo se transmite la representacion social sobre los mismos (cOmo se tras-
mite hacia la poblacién general y cdmo se incorpora en el propio grupo juve-
nil), haya sido liquidado con unas verdades con pretension de absolutas, un
tanto primarias y forzosamente simplificadoras: “los jovenes no leen”, “los

jovenes sélo ven la televisién”, “todos los jovenes se interesan por la musi-
ca”, “los jovenes no se interesan por las noticias”, etc, etc. Como deciamos
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antes estas verdades, verdades entre comillas, se comportan como estereoti-
pos reflejando una parte de la realidad y ocultando o simplificando todo un
segmento de esa misma realidad.

Por ejemplo, del presente estudio podemos inferir que efectivamente
la television es el soporte mas seguido por el grupo de edad con el que hemos
trabajado, adolescentes y jovenes entre 14 y 24 afios. Pero que, lejos de
acudir al soporte televisivo de una forma indiscriminada existen determina-
das afinidades tematicas en torno a las cuales se agrupan diferentes conjun-
tos de jovenes. Asi, esa verdad inicial de “television ante todo” queda mati-
zada de forma importante ya que la diferenciacion en funcién de intereses o
afinidades no so6lo implica que existe una seleccidn de cuales son los pro-
gramas que se ven y cuales los que no, que ya es suficientemente importan-
te, sino que ademas, desde el punto de vista de los intereses, sabemos que
la eleccién de unos determinados contenidos en television va pareja a la de
otros similares en distintos medios.

Casi lo mismo podria afirmarse de la presunta “aficion universal de
los jovenes a la musica”; ni es verdad que todos sigan programas musicales,
ni tampoco lo es que la seleccion de los que si lo hacen vaya siempre en el
mismo sentido. Es mas, determinadas férmulas radiofénicas musicales son no
s6lo minoritarias sino claramente indicativas de una identidad particulariza-
da dentro del colectivo juvenil.

Ademas esa postulacion universal de que los jovenes no leen aparece
muy matizada cuando se incluyen soportes informales, que no siempre apa-
recen en los analisis habituales: las publicaciones gratuitas, los periddicos
estudiantiles, algunos tipos de cémics, incluso algunos perioddicos de difu-
sién general, y sus correspondientes dominicales, son tan seguidos o inclu-
S0 mas seguidos que ciertos programas, formatos o ejes tematicos de la tele-
vision.

De igual forma podemos decir que medios de comunicacién de
caracter informal o local (algunos fanzines, emisoras locales de radio o tele-
vision, etc..) tienen tantos seguidores como soportes mucho mas difundidos
y de caracter mas institucional.

De esta manera la organizacion de la comunicacion mediatica juve-
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nil nos aparece como un campo en el que se combinan elementos de iden-
tificacion genérica, elementos comunes, y otros claramente diferenciados y
propios de subgrupos muy particulares del colectivo. Aunque mas tarde vol-
veremos sobre ello, podemos adelantar que las variables que, desde nuestro
punto de vista y a tenor de los resultados del estudio, conforman los ele-
mentos diferenciales del seguimiento mediatico de los jovenes serian el tipo
de formato comunicacional, con, eso si, el predominio amplio de la televi-
sién entre esos formatos (con un correlato o una subvariable que determina
ciertas agrupaciones dentro de ese soporte, segun la empresa o grupo media-
tico al que los diferentes programas o medios pertenecen), los contenidos
tematicos de los programas, la edad de los usuarios, el género de esos mis-
mos usuarios, la ideologia (politica o religiosa), y una ultima variable que
podriamos definir como la exigencia o no de una identidad diferenciadora.
Més tarde volveremos sobre ello.

SOBRE EL SEGUIMIENTO DE LOS MEDIOS

Como ya se ha indicado dentro del publico juvenil los programas de
television son los que cuentan con el mayor nimero de seguidores, y esto
de una manera innegable y muy evidente; hasta el punto de que en la valo-
racion de los porcentajes de seguidores en el presente informe se ha podido
utilizar para la television la categoria de seguimiento “con frecuencia / siem-
pre”, mientras que para los otros formatos ha sido preciso, por exigencias
estadisticas, utilizar las categorias “a veces / con frecuencia / siempre” .

Dentro de los programas televisivos los méas seguidos son las series dra-
maticas, que cuentan con entre el 20 y el 45% de jovenes que las siguen fre-
cuentemente o siempre. Entre ellas, sobre todo, las que tienen unos argu-
mentos directamente relacionados con lo cotidiano juvenil y, de una forma
notable y en cierta medida excepcional, “Los Simpson”, que aparece como
el programa mas seguido de entre todos, sea cual sea el medio que se con-
sidere.

En segundo lugar, con una franja de seguidores de entre el 10 y el 35%,
los magazines, los informativos y los programas de variedades. Finalmente,
dentro del espectro de los programas televisivos, nos aparecen los musica-
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les, los documentales y las emisiones de television local, con porcentajes de
seguidores inferiores al 15%.

Tras la television y a evidente distancia en lo que se refiere al porcen-
taje de quiénes siguen los programas, aparece la radio (en términos genera-
les, claro, que otra cosa seria el ranking que podemos establecer en funcién
de los distintos tipos de programas). Utilizando esa categoria de seguimien-
to de “a veces / con frecuencia / siempre” que antes se aludia, encontramos
gue los programas musicales, con los “40 Principales” claramente desta-
cados, tienen porcentajes de seguimiento de entre el 30 y el 60% de los
jovenes. Tras ellos las emisiones deportivas, con “El Larguero” a la cabeza,
consiguen un seguimiento de entre el 10 y el 25% de los adolescentes y jove-
nes a los que hemos preguntado. Los magazines radiofénicos, con la pre-
sencia significativa y un tanto atipica del programa “Gomaespuma”, tienen
entre un 5 y un 20% de audiencia. Por ultimo, los informativos y los pro-
gramas de “radios libres” son seguidos por grupos de oyentes inferiores al
10% de la poblacién de nuestra muestra.

Entre los medios escritos, de difusion comercial, los que cuentan con
mayor numero de seguidores, una franja que va del 20 al 40%, serian los dia-
rios deportivos, y sefialadamente el “Marca”. Inmediatamente después a
escasa distancia en lo que se refiere a los porcentajes de lectores (entre el 20
y el 40% de seguidores), aparecerian algunos diarios de informacion gene-
ral y sus correspondientes dominicales, encabezados claramente por “El
Pais”. Alrededor del grupo de “revistas del corazon” se aglutina una franja
de lectores de entre el 10 y el 20% de adolescentes y jovenes. Tras ese gru-
po aparecerian las revistas de divulgacidn cientifica, con entre el 5y el 15%
de seguidores y, finalmente, las publicaciones relativas a videojuegos con
menos del 10% de lectores. Acaso convenga mencionar que en el conjunto
de “otras publicaciones”, que tienen aproximadamente un 10% de seguido-
res, destaca notablemente “El Jueves”, con un 18% de jovenes que siguen
esa revista.

Resulta muy significativa la existencia de publicaciones de difusion
gratuita, a veces a través de circuitos informales, que cuentan con un signi-
ficativo nimero de lectores que, en muchos casos, las llevan a competir con
ventaja con algunos de los tipos de publicaciones formales que hemos des-
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crito. En su conjunto, estas publicaciones de difusion gratuita son seguidas
por entre el 5y el 25% de los encuestados. Los periddicos para estudiantes,
de difusién practicamente exclusiva en las instituciones docentes, tienen un
25% de lectores; mientras, las ediciones publicitarias, con soportes muy
diversos (folletos, postal free...) son leidas por un 20% de jévenes. Un 15%
de éstos siguen las revistas de difusién gratuita de moda y variedades, mien-
tras el 10% leen las de tematica musical. Ya porcentajes menores de adoles-
centes y jovenes son lectores de fanzines y de cémics.

Hay que subrayar que nuestra investigacion no corrobora esa idea tan
extendida de la importancia del soporte informatico como medio de infor-
macién y comunicacion. Efectivamente son muchos los encuestados que
utilizan Internet, acaso de una forma creciente pero que, por el momento,
no puede en absoluto competir con los medios informativos mas tradiciona-
les. En cualquier caso, y también es fuertemente significativo, a la hora de
acceder a la Red los encuestados confiesan un interés abrumadoramente
mayoritario por participar en chats (lo cual si debe ser relevante para el ana-
lisis futuro de los contenidos de la comunicacion juvenil) y por acceder a
paginas musicales o deportivas.

LOS PROGRAMAS AGRUPADQOS EN CADA TIPO DE MEDIO

Deciamos al principio que, mas alla de la afinidad selectiva que los
jovenes puedan presentar por un formato determinado, afinidad indiscutible
en el caso de la televisién, nos encontrariamos con selecciones teméticas
diferenciadoras de grupos de usuarios de diferentes programas.

Para desvelar esto en la investigacion se procedié a analisis multiva-
riables de todos los soportes investigados en cada formato mediatico. El resul-
tado fue de agrupaciones de contenidos, fuertemente coherentes, que resul-
taban méas o menos atractivos para grupos de seguidores muy variables en su
ndmero y caracteristicas.

Dentro del formato de television, siempre mayoritario, el conjunto de
programas mas seguido (hasta un 58% de los encuestados lo siguen con algu-
na frecuencia) seria el que hemos denominado “Series estudiantiles y Coti-
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lleo” (“Al salir de clase”, “Compafieros”, “Témbola”). Es un grupo de pro-
gramas con maés seguidores entre las mujeres y en la franja entre 14 y 19
afios, con sobrerrepresentacion de quienes se consideran catélicos y se
autoposicionan en la derecha politica.

El grupo “Realismo social y Sucesos” (“El Comisario” y “Crénicas
Marcianas”) es seguido por el 54.1% con alguna frecuencia. Son seguidores
de mayor edad que los del grupo anterior y autosituados mas en el centro
del espectro politico.

Un conjunto de emisiones que en el informe se identifican como “Sar-
casmo cotidiano”, concepto aplicable a los dos programas que encabezan
el grupo y que lo connotan decisivamente (“Los Simpson”, “El Informal”,
“Musica Si”, documentales y canales locales de televisidn) tiene un espectro
de seguimiento del 53.4%.

Los informativos de television (Antena 3, TVE, Tele 5), seguidos por un
51.7%, concitan la atencion de los grupos de mayor edad, y correspondien-
temente con mayor nivel de estudios y mas ingresos econémicos; la varia-
ble ideolégica parece influir no tanto en la atraccién por el tema en si cuan-
to en la seleccién del informativo concreto que se selecciona.

Un 51% de la muestra confiesa el seguimiento con alguna frecuencia
de los programas incluidos en el grupo “Series 30” (“Ally McBeal”, “Peri6-
distas” y “7 vidas™). En los seguidores de este grupo abundan las mujeres, los
de la franja de menor edad (14-16 afios) y los posicionados en el centro y
centro-izquierda.

Més minoritaria es la audiencia del grupo “Infantil — Fantasia”
(“Menudas Estrellas”, “Hyakutake”, “Ala-Dina”), 11.2%, l6gicamente de las
edades inferiores de la muestra, y del factor “Musica en directo” (“Concier-
tos de la 2” y “Séptimo”), 10.75%, que atrae una franja de seguidores de
mayor edad.

Los conjuntos tematicos en que se agrupan los programas radioféni-
cos, en funcién de la seleccion que hacen los oyentes, estan encabezados
por el grupo de Radio Férmulas (“Cadena Dial”, “Cadena 100", “Top Radio
Espafia” y “40 Principales”), que es seguido por un 39.6% de la muestra,
con presencia de todas las edades pero con un predominio claro de las chi-
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cas, y con una mayor representacion entre los seguidores de los autoconsi-
derados catdlicos y de la derecha politica.

El grupo “Deportes — Radio” (“Supergarcia”, “El Larguero”) es seguido
por un 21.4%, con claro predominio de varones y mayor presencia de quie-
nes se sitlan en la derecha politica y de los que se confiesan indiferentes o
agnosticos en materia religiosa.

El factor “Magazines Humor” (“Gomaespuma” y “M80”) tiene un
18.8% de seguimiento, sobre todo entre la franja de 22-24 afios, con mas
nivel de estudios y mas ingresos. Tras él el grupo “Musica y Radio alternati-
va” (“RNE Radio 3” y radios libres) tiene un 5.3% de audiencia, con predo-
minio claro de varones, entre 20-24 afios, autoconsiderados ateos y que se
sitlan en la izquierda y en los extremos politicos.

Finalmente, los “Magazines informativos” (“Hoy por hoy”, “La Venta-
na”, “Protagonistas” y diversos programas informativos) s6lo cuentan con un
3.6% de oyentes que lo siguen con alguna frecuencia, sobre todo entre los
de mayor edad, catolicos y agnoésticos y situados en la izquierda.

Entre los medios oficiales de prensa escrita, “El Pais”, con su suple-
mento semanal, resulta ser el mas seguido entre los jévenes, con amplia
diferencia respecto a otros periédicos; un 30.6% se confiesan lectores, y en
ellos abundan los que tienen entre 20 y 24 afios, las mujeres y los posicio-
nados en la izquierda.

El siguiente grupo en porcentaje de lectores seria el de “Prensa depor-
tiva” (“Solo Moto”, “Motociclismo”, “As”, “Marca”); es un grupo con un
17.1% de seguidores, con clara dominancia de los varones, entre los 14 y
los 19 afios, y donde estan sobrerrepresentados los que se consideran de
derecha o se posicionan en los extremos politicos. Inmediatamente, con un
16.9% de lectores, aparece “El Mundo” y su magazine, con seguidores tam-
bién de las franjas de edad superior pero autoposicionados en el centro o en
posturas mas de derecha.

El grupo “Revistas del corazon” (“Semana”, “Hola”, “Pronto”) es segui-
do por el 15.7% de la muestra, sobre todo por mujeres e integrantes del gru-
po de catélicos practicantes. El “ABC” y su suplemento “Blanco y Negro” es
seguido con alguna frecuencia por un 15.3% de lectores, de 23-24 afios,
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con sobrerrepresentacion de catélicos y de posicionados en el centro y la
derecha; este grupo de lectores de “ABC” también viene caracterizado por
su posicidn contraria respecto al seguimiento de “El Jueves”.

Las revistas de “Variedades adolescentes” (“Super Pop”, “Bravo por ti”,
“Ragazza” cuentan con un 10.3% de lectores, de la franja etaria mas joven
y muy predominantemente mujeres. El grupo que le sigue en frecuencia de
seguidores (8.8%) seria el de revistas cientificas (“Muy Interesante”, “Quo”,
“National Geographic”) que se une a otras de diferente caracter (“Cosmo-
politan” y “Elle”); en este caso los lectores son de mayor edad. Las revistas
de cine (“Fotogramas”, “Cinemania”), tienen un 8.3% de lectores, con pre-
dominio de mujeres y de quienes tienen 20-22 afios de edad. Finalmente, el
grupo de “Revistas de Informatica” (“Micromania”, “PC Mania”, “Hobby
Consolas”) tiene un 6.8% de seguidores, sobre todo varones, entre 14 y 19
aflos predominantemente.

El conjunto de publicaciones informales “Publicidad y fanzines”
(publicaciones publicitarias, revistas gratuitas de moda y variedades, fanzi-
nes musicales y otros fanzines) es leido por un grupo minoritario (6.7%); aln
menos lectores, un 5.45 tienen el grupo de “Publicaciones informativas y cul-
turales” (periddicos estudiantiles, publicaciones de cultura y variedades,
publicaciones musicales gratuitas y publicaciones de colectivos determina-
dos). Finalmente un 5%, lee cémics (clasicos y fantasticos, de humor y
variedades).

Resumiendo, desde la perspectiva de los porcentajes de seguimiento
de los diferentes grupos tematicos en la comunicacién mediatica juvenil,
podriamos decir que entre el 50 y el 60% de los jovenes ven con alguna fre-
cuencia los distintos conjuntos de series dramaticas, magazines e informati-
vos de television. Entre un 20 y un 40% son seguidores de Radio Formulas
musicales, de programas deportivos radiofénicos, o lectores de “El Pais”.
Del 10 al 20% escuchan magazines de humor en radio, leen la prensa depor-
tiva, “El Mundo”, revistas del corazén, “ABC” y revistas de variedades ado-
lescentes, y ven en television programas de “fantasia infantil” o de “musica
en directo”. Entre el 5y el 10% leen revistas de divulgacion cientifica, de
cine, de informatica o culturales y fanzines y comics, y escuchan las radios
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alternativas. Menos del 5% son oyentes de los magazines informativos
radiofénicos tan seguidos por los adultos.

Como sefialdbamos al inicio de este apartado de conclusiones, la
seleccidn que los jovenes hacen de los distintos programas que conforman
cada eje 0 grupo comunicacional esta determinada por diferentes variables.
Esto, que puede extraerse del analisis de los perfiles de seguidores mas fre-
cuentes de cada uno de los ejes, responde a una ldgica elemental y rompe
ese estereotipo simplificador que daria cuenta de “lo que le gusta a los jove-
nes” o “lo que los jovenes hacen” como si €s0s jovenes constituyeran una
masa indiferenciada. Obviamente hay elementos diferenciadores del “ser
joven” (no hay mas que advertir las diferencias que se observan entre las
preferencias de ellos y las de los adultos), pero no es menos cierto que en
ese colectivo existen identidades muy particulares y afinidades absoluta-
mente selectivas. Estas afinidades e identidades diferenciales vienen confor-
madas por la combinacion de las distintas variables que repasaremos.

El formato mediatico del programa constituye la variable de mas peso
en la seleccion de los distintos ejes de comunicacion. No hay ninguna duda
de que lo audiovisual por una parte y lo escrito por otra suponen el primer
elemento de construccion de los ejes comunicacionales. La television, antes
gue todo, la radio, la prensa escrita y los soportes mas informales, constitu-
yen espacios de aglutinacion de intereses que diferencian claramente unos
grupos de otros. Los ejemplos son multiples y, si se repasa lo escrito hasta
ahora en estas conclusiones, se advertird sin género alguno de duda que la
pertenencia a un tipo de medio u otro es el primer elemento o la primera
variable de agrupacion determinada por la seleccion de los propios jovenes.

También indicdbamos que, en una matizacién de la variable “forma-
to” anteriormente expuesta, y a veces incluyendo algun espacio de agrupa-
cion “interformato”, se presenta la cuestion del grupo mediatico al que los
programas pertenecen. Pareceria que se da una contaminacion que implica
gue, cuando un programa es claramente seleccionado, también aparezca una
tendencia a seleccionar otros pertenecientes al mismo grupo o la misma
empresa de comunicacién. Esto se da muy claramente tanto en la prensa
escrita, en la que los periédicos se agrupan cada uno de ellos con sus suple-
mentos dominicales, y en la television donde aparecen ejemplos de agrupa-
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ciones de programas de una misma cadena: es el caso de las series de Tele-
cinco, que llegan a “arrastrar” a los informativos de esta cadena.

Una segunda variable estaria referida a los contenidos de los progra-
mas; seria una variable que apunta a una afinidad teméatica de los jévenes
gue seleccionan a esos programas. Repetimos lo ya indicado de que, mas
alla de esa vision simplificadora que entiende que los adolescentes y los jove-
nes se adscriben a un determinado medio “como medio” (que ya hemos indi-
cado que si se da), estariamos en presencia de un amplio campo de afini-
dades donde, dentro de cada formato, la seleccion juvenil también esta
determinada por la proximidad o el interés hacia los contenidos de la comu-
nicacion. Acaso los ejemplos mas caracteristicos de esta tendencia serian
los programas deportivos, que se agrupan aglutinando formato televisivo y
radiofénico, y las cuestiones “del corazén”, que también constituyen un
cuerpo de interés para un amplio colectivo de jovenes, en este caso, chicas.

Los dos ejemplos citados de seleccién tematica, coinciden con ser tam-
bién aquéllos en que la variable género es mas evidente. La predominancia
de varones en la eleccién de programas deportivos es tan evidente como la
de mujeres en los programas del otro tipo; en estos casos la presién social
de los roles parece actuar con contundencia. No obstante no terminarian
ahi los casos en los que la presencia acentuada de la variable género es cla-
ra: abundancia de varones en la seleccién de revistas de informatica, de
mujeres en el seguimiento de radio formulas, etc...

Otra variable de peso indiscutible es la edad. Aun dentro del margen
etario en que nos movemos (14 a 24 afios), las afinidades en funcién de las
diversas franjas etarias en que se puede estratificar esa etapa son innegables.
También serian multiples los ejemplos que pueden extraerse de los perfiles
descritos en los distintos ejes; baste sefialar la sobrerrepresentacion de los
mas jovenes en el seguimiento de las “series estudiantiles” de television o de
las radio formulas musicales, o la mayor presencia de los de mas edad en la
eleccion de la prensa escrita.

La variable ideoldgica, aunque no parece tener el peso de las que has-
ta aqui hemos descrito, matiza de forma evidente la seleccion de algunos
grupos de programas. Es el caso de la eleccion entre diferentes medios de
prensa o diferentes programas radiofénicos. Una férmula particular de pre-
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sentacion de esa variable ideoldgica, més alla de las tradicionales de ads-
cripcion religiosa o politica, tan evidentes en algunas elecciones, es la que
viene dada por lo que se podria llamar “una identidad diferenciadora”.
Habria grupos de jévenes que se identifican a través de la eleccién de
soportes y medios alternativos o, dicho de otra manera, que eligen esos
medios alternativos en funcién de una variable de identidad que les agrupa
y que les diferencia de otros jovenes. El eje de agrupacién de impresos cul-
turales, cdmics, fanzines, publicaciones de colectivos especificos, etc...,
debe ser explicado también desde esta variable ideolégica, como igualmen-
te lo seria la seleccion de radios y cadenas alternativas de television.

Obviamente no cabe la simplificacion y, de igual manera que siempre
es preciso aclarar que los perfiles no significan mas que una acentuacion de
esas caracteristicas en el colectivo que se describe (sin que quepa olvidar que
en todos los grupos hay gente de todas clases), hay que sefialar que nunca
un acto complejo, como es el de la seleccidon de un grupo de soportes y
contenidos mediaticos, cabe ser explicado desde una sola variable. Es la con-
juncion de muchas de ellas las que articulan un complejo dinamico que ter-
mina por traducirse en ese acto de seleccion; esto que es valido incluso para
variables de primer rango, como el género o la edad, lo es con mucho més
motivo para la ideologia o la clase social.

SOBRE LOS VALORES DE LOS JOVENES

Aunque no formaba parte de los objetivos primarios de la presente
investigacion, se dedicé un apartado de la misma al analisis de las estructu-
ras de valores colectivos del grupo de estudio, de los jovenes. Para ello se
siguié una metodologia contrastada en investigaciones anteriores, cuyos
resultados han venido a replicarse, casi punto por punto, en el estudio actual.

Entre las baterias de valores a analizar se seleccionaron tres grupos.
Uno de valores asociados a finalidades, mas teéricos o, si se quiere, mas
incluibles en el horizonte de lo ideal; otro grupo de valores asociados a sen-
saciones, de percepciéon mas proxima a los encuestados por implicar el
compromiso de determinadas vivencias y afectos; y un tercero, de valores
asociados a comportamientos, mas comprometidos en su definicién por
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incluir la confesion de determinadas conductas. A partir de esta progresion
en la “distancia de la respuesta” no es de extrafiar que puedan aparecer dife-
rencias en la gradacion valorativa que los jovenes hacen de los items de las
distintas baterias: mayor en la consideracion de los valores finalistas y mucho
mas restringida para los valores asociados a comportamientos (que, ademas,
en su conjunto, tienen una formulacion més extrema); los valores asociados
a sensaciones aparecerian en una posicion intermedia.

En la bateria de valores finalistas, la valoracién de los jovenes madri-
lefios entre 14 y 24 afios va encabezada por “ganar dinero” (8.34 en una
escala de 1-10). Muy cerca se sitian “disponer de tiempo libre” (8.11),
“tener buenas relaciones familiares” (7.99), “capacitacion cultural y profe-
sional” (7.65), y “vivir como a uno le gusta” (7.14). Mas atras se situarian
“respetar la autoridad” (6.44), y “preocuparse por otros lugares del mundo”
(6.06), para finalizar con “mejorar mi barrio o comunidad” (5.45) y “vivir al
dia” (5.39).

Entre los valores asociados a sensaciones, a la cabeza se sitda “busco
en los deportes excitacion y aventura” (5.28), seguido de “explorar zonas
extrafias de mi ciudad” (4.85), “vivir experiencias y sensaciones nuevas, poco
convencionales” (4.77) y “en las fiestas, tener siempre las copas llenas”
(4.42); a la cola de valoraciones se situaria “tomar substancias que aumen-
ten la excitacion sexual” (3.01).

Finalmente, en lo referido a valores derivados de comportamientos, la
lista comienza por la “defensa de la eutanasia” (6.32) y la “libertad total
para abortar” (5.90). Mas atras se situaria la justificacién plena de “hacer
trampas en los examenes” (5.58), “beneficiarse de una promocion profe-
sional con ventaja” (4.43), la “defensa de la pena de muerte” (4.12), “robar
articulos en grandes almacenes” (3.52), el “exceso de velocidad en los nu-
cleos urbanos” (2.99), “contratar en peores condiciones laborales a un
extranjero” (2.49), “enfrentarse violentamente a la policia” (2.35) y “romper
sefiales de trafico y farolas” (1.98).

Logicamente, mayor interés que la simple jerarquizacion valorativa de
los diferentes items (aunque ya esta valoracion, en su mezcla de valores
altruistas, utilitaristas o gananciales, presenta una indudable importancia), tie-
ne la agrupacion de todos esos diferentes valores en unos ejes que apunta-
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rian la agrupacion de los jévenes de Madrid alrededor de diferentes postu-
ras. Para ello se procedié al correspondiente analisis multivariable, analisis
gue en el factorial conjunto (todas las variables utilizadas, sin tener en cuen-
ta el grupo al que pertenecian) dio como resultado la presencia de siete ejes
0 grupos de valores. Serian siete formas de adscripcidén a posturas valorati-
vas, definitorias de la manera de ver, de vivir y de comportase de los jove-
nes madrilefios.

El grupo mas numeroso de jovenes seria el que se identifica con los
valores que se denominaron “pragmaticos” (“disponer de mucho tiempo
libre” y “ganar dinero”). Esos valores suscitan la aceptacion, en distintas gra-
daciones del 5.51 al 10, sobre una escala de 1-10, del 84.9% de los jove-
nes. A continuacion, con un 80.9% de jovenes que los aceptan, apareceria
el grupo de valores “altruistas/normativos” (“preocuparse por lo que ocurre
en otros lugares del mundo”, “hacer cosas para mejorar mi barrio o comu-
nidad”, “obtener un buen nivel de capacitacion cultural y profesional”, “tener
buenas relaciones familiares” y, con menos peso, “respetar la autoridad”.

Con un rango de aceptacion mucho mas reducido aparecerian el
69.7% de jévenes que defienden el grupo de dos valores constituido por “que
se aplique la eutanasia a todo aquél que lo pida” y “que exista libertad total
para abortar”. AUn mas atras, el grupo de valores “presentistas” (“vivir al dia
sin pensar en el mafiana” y “vivir como a cada uno le gusta sin pensar en el
qué diran”), defendido por el 58.4% de los jovenes.

En la Gltima franja en la escala de porcentajes de adscripcién estarian
el grupo “aventurero/hedonista” (“buscar en la practica de los deportes exci-

tacion y aventura”, “me gustaria explorar zonas extrafias de la ciudad, aun-
gue supusiera algun riesgo”, “me gustaria tener experiencias y sensaciones
nuevas y excitantes, no importa si son poco convencionales o un poco ile-
gales”, “me gustaria tomar substancias que aumenten la excitacion sexual”
y “es condicion clave para una fiesta mantener siempre las copas llenas”), al
gue se apuntan el 33.5% de los jévenes; luego vendria el grupo “autorita-
rio/xen6fobo” (“aplicar la pena de muerte a personas con delitos muy gra-
ves”, y “contratar en peores condiciones laborales a un extranjero, por ser-
l0”), con un 28.6% que lo defienden. Como ultimo grupo aparece, con un

22.9% de jévenes que lo aceptan en diverso grado, el eje “incivico/venta-
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jista” (“robar articulos en grandes almacenes”, “enfrentarse violentamente a
agentes de la policia”, “romper sefiales de trafico, farolas, cabinas teleféni-
cas, etc”, “beneficiarse de una promocion profesional jugando con ventaja”,
“hacer trampas en los examenes u oposiciones” y “mantener un exceso de

velocidad en los nacleos urbanos™).

Por no ser el objetivo directo de esta investigacion ahorraremos en
estas conclusiones cualquier juicio de valor o comentario sobre la jerarquia
de valores descrita, que por otra parte se encuentra ampliamente analizada
y criticada en el capitulo correspondiente y, mucho maés aun, en otras publi-
caciones que puede consultar el lector interesado (E. Megias y otros: “Los
valores de la sociedad espafiola y su relacion con las drogas”, Fundacion La
Caixa, 2000; E. Megias y otros: “Valores sociales y drogas”, FAD, 2001).
Baste sefialar el horizonte de complejidad en los valores de los jévenes, la
mezcla evidente de valoraciones altruistas y egotistas, la aparente contra-
diccion entre valores ideales y valores derivados de los intereses y necesi-
dades cotidianos, y la significatividad que tiene la defensa de algunos valo-
res antisociales, que aun siendo minoritarios parecen ser postulados por gru-
pos muy importantes de jovenes.

Tampoco insistiremos en las correlaciones establecidas entre determi-
nadas postulaciones valorativas y la seleccion de los grupos o ejes de comu-
nicacion de los que se ha hablado, cuestion ampliamente tratada en el capi-
tulo correspondiente. S6lo cabe advertir, una vez mas, de la inoportunidad
e inaceptabilidad de cualquier lectura limitadora y unidireccional; sélo se
establece una correlacién, ademas mediada por otras multiples variables, que
nunca debe ser interpretada en términos de causalidad. Lo Unico que cabe
decir es que entre los jovenes que se adscriben a determinados valores apa-
rece una mas frecuente predileccion por unos u otros ejes de comunicacion
0, en sentido contrario, que entre los jévenes que seleccionan un determi-
nado eje de comunicacion aparecen por encima de la media, y de una mane-
ra estadisticamente significativa, los que postulan unos grupos de valores en
lugar de otros.
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Apeéndice 1

Analisis de los valores entre los jovenes madrilefios

Tal como se explica en el punto 5.1. (Capitulo 5), incluimos en este
apéndice toda la informacién disponible sobre el andlisis de los valores y su
jerarquia, estructurada en los dos apartados siguientes:

A.1. Andlisis particularizado de las respuestas en las 24 variables
sobre valores.

A.2. Ocho tipos de factores o ejes explicativos de la estructura de
valores.

A.1. ANALISIS PARTICULARIZADO DE LAS RESPUESTAS
EN LAS 24 VARIABLES SOBRE VALORES

En este primer apartado vamos a ver las respuestas que dieron los
entrevistados en cada una de las 24 variables que componian los tres blo-
gues de valores considerados en la encuesta (estructurados, como en la inves-
tigacion original citada, en valores finalistas, valores asociados a sensacio-
nes y valores derivados de la justificacién de conductas).

Segun estas tres clases basicas de valores, subdividimos este apartado
en tres bloques. En cada uno de ellos ofreceremos una tabla general de
resultados con los porcentajes de los que estan muy o bastante de acuerdo
con el enunciado de cada variable (posiciones 7 a 10 de la escala), los que
se posicionan de un modo intermedio (puntos 5y 6) y, por ultimo, los que
se muestran poco o nada de acuerdo (puntos 1 a 4). También se recogera en
dicha tabla la puntuacién media resultante en una escala de diez puntos, asi
como el nimero de entrevistados que responden en cada variable.
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Después de los comentarios oportunos a esta tabla de resultados
generales, ofreceremos otra sobre los perfiles de los que, en cada variable,
estan mas de acuerdo y menos de acuerdo. Los cruces de cada variable de
valores (variable dependiente) se ha realizado con las siguientes variables
independientes: zona, género, edad, nivel educativo, ocupacion, dinero dis-
ponible semanalmente, barrio de residencia, creencias religiosas, e ideolo-
gia politica. Ademas de estas variables, referidas obviamente al entrevistado,
se ha incluido otra relativa a la ocupacién del principal perceptor de ingre-
s0s econdémicos en su familia.

Para una correcta lectura de estas tablas de perfiles es necesario tener
en cuenta lo siguiente:

= El grado de significacion aceptado oscila entre un minimo de P<.05
y P<.0001 o maés.

e Cuando una determinada variable no alcanza el minimo de P<.05
no es tomada en consideracion, siendo su notacién ND (no discri-
minante).

= El signo + indica la categoria de respuesta (de las variables inde-
pendientes) mas favorable a la postura valorativa en cuestion, mien-
tras que el signo - es el menos favorable.

No obstante, dado que en el apartado de factores o tipos de valores se
realizara un analisis detallado de los distintos perfiles subyacentes en cada
tipo, en este primer apartado sélo destacaremos los rasgos mas importantes.

A.1.1. Los valores asociados a finalidades

En este bloque se incluyen una serie de valores relacionados con fina-
lidades. Esta clase de valores, con cierto contenido normativo, expresan la
orientacion mas ideolégica y quizas esencial de los individuos, en funcion
de la busqueda de unos determinados fines personales y la consecuente
adecuacion de su conducta social. En la definicion de estos tipos de valores
se incluyeron en el cuestionario un total de nueve variables, que contem-
plaban cuestiones tales como las relaciones familiares, la capacitacién per-
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sonal, la solidaridad y la cooperacion, lo normativo, la inmediatez del pre-
sente, el valor del dinero, o la importancia del tiempo libre y el ocio.

Los resultados obtenidos en estas cuestiones son los que se recogen
en la tabla A.1.

TaBLA A.1. Bloque 1
Los valores asociados a finalidades

Grado de acuerdo [Muy o bastante| Intermedio | Poco o nada | Mediaen
de acuerdo (6y5) de acuerdo la escala N

Variables (10a7) (4a19 delal0
1. Tener unas buenas relaciones familiares 78.9 13.9 7.2 7.99 1.597
2. Vivir al dia sin pensar en el mafiana 35.6 28.9 35.5 5.39 1.589
3. Vivir como a cada uno le gusta sin pensar en

el que diran 66.1 20.8 13.1 7.14 1.594
4. Hacer cosas para mejorar mi barrio o

mi comunidad 37.2 29.6 33.2 5.45 1.594
5. Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares

del mundo 47.9 28.7 23.4 6.06 1.597
6. Obtener un buen nivel de capacitacion cultural

y profesional 76.0 17.2 6.9 7.65 1.597
7. Respetar la autoridad 56.0 25.9 18.1 6.44 1.593
8. Disponer de mucho tiempo libre/ocio 85.4 10.3 4.3 8.11 1.596
9. Ganar dinero 85.8 10.2 4.0 8.34 1.596

Segun los datos de esta tabla vemos que hay cuatro items que conci-
tan un elevado grado de adhesidn; los dos primeros de un marcado carécter
practico: “Ganar dinero” y “Disponer de mucho tiempo libre/ocio”, con un
85.8% y un 85.4% que sefialan su importancia. Los dos siguientes aluden a
lo familiar, “Tener buenas relaciones familiares”, con un 78.9% de acuerdo,
y al propio desarrollo personal, “Obtener un buen nivel de capacitacion cul-
tural y profesional”, con el 76% de acuerdo.

En una posicidon intermedia tenemos dos items con un significado
opuesto; por una parte, una cierta desinhibicion frente al contexto social:
“Vivir como a cada uno le gusta sin pensar en el que diran”, con un 66.1%
de adhesion a este valor; por otra, vemos una actitud que expresa un claro
valor normativo: “Respetar la autoridad”, con el 56% que indica que esto es
bastante 0 muy importante.
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Por ultimo nos encontramos con tres items en los que, aunque el gra-
do de acuerdo es algo superior al de desacuerdo, la importancia concedida
a los valores que expresan es menos intenso; dos de ellos serian de caracter
solidario o altruista: “Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares del mun-
do”, con el 47.9%, y “Hacer cosas para mejorar mi barrio o comunidad”,
con un 37.2%. Y en un sentido, en cierto modo opuesto, tenemos un 35.6%
gue esta de acuerdo con la importancia de “Vivir al dia sin pensar en el
mafana”.

Como es facil suponer, estos distintos posicionamientos en items de
significado diverso, y en casos incluso opuesto, indican la posible existencia
de sistemas de valores finalistas especificos entre grupos de jovenes con una
orientacidn y unas expectativas muy diferenciadas. En el apartado dos de este
capitulo, mediante la técnica del analisis factorial, profundizaremos en la
posible estructura béasica de este tipo de valores, asi como en los perfiles sin-
téticos de los que comparten uno u otro tipo.

Volviendo a las variables o items especificos, conviene sefialar que los
grados de acuerdo con cada uno de ellos, vistos anteriormente, vienen mati-
zados por los posicionamientos intermedios en la escala (puntos 5 y 6). Si
tenemos esto en cuenta, y tomamos como referencia la puntuacion media
obtenida en cada item, podemos ver que la jerarquia de aceptacion-rechazo
seria la siguiente:

Mayor acuerdo (10)

1. Ganar dinero.......covviuiiieiie e, 8.34
A 2. Disponer tiempo libre ........................ 8.11
3. Buenas relaciones familiares ............... 7.99
4. Capacitacion cultural y profesional ...... 7.65
5. Vivircomo auno legusta .................. 7.14
6. Respetar la autoridad ........................ 6.44
7. Preocuparse por otros lugares del mundo 6.06
V 8. Mejorar mi barrio o comunidad............. 5.45
9. Viviraldia..........coove i, 5.39

Menor acuerdo (1)
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Considerando que el punto medio de la escala es 5.5, podemos ver
gue siete de los nueve items se sitian por encima, mientras que tan solo dos
lo hacen por debajo, aunque a no mucha distancia. Se trata, pues, de una
clase de valores que, independientemente de sus distintos significados —los
cuales veremos mas adelante—, suscitan una cierta adhesion, sin duda por su
cardcter finalista y orientador de la conducta. Como medida abstracta, para
después comparar con las de las otras clases de valores, vemos que el gra-
do de acuerdo medio seria en el conjunto de los valores finalistas de 6.95,
es decir medio-alto.

En lo que se refiere a los perfiles de los que estan mas y menos de
acuerdo con cada item o variable, podemos ver la tabla A.2.

Dado que en los posteriores analisis factoriales definiremos con pre-
cisioén los distintos tipos basicos de valores finalistas, asi como sus perfiles
sintéticos, esta tabla se ofrece a efectos de consulta de detalle en cada varia-
ble, sin que nos detengamos ahora en un analisis pormenorizado. En todo
caso seflalaremos como rasgos mas sobresalientes los siguientes:

= En las variables o items que hacen referencia a cuestiones practicas
como ganar dinero o disponer de tiempo libre, asi como a la desin-
hibicion y a un cierto presentismo, predominan mas los hombres
que las mujeres, y los mas jovenes. También predominan algo mas
los niveles educativos bajos, excepto en el item “ganar dinero” en
el que destacan los que tienen una licenciatura. En este item y el de
“disponer de tiempo libre” sobresalen los que se definen de centro,
y en los de desinhibicién y presentismo los de los extremos politi-
cos. En general, en el apoyo de estas variables predominan también
los agndsticos y los no creyentes.

= Por el contrario, en los items familiares, de solidaridad y en los
normativos, estan mas presentes las mujeres y los que tienen entre
20 y 22 afios. También los de mayores niveles educativos. Estan
muy representados en este tipo de valores los catolicos practican-
tes y los autoposicionados en el centro; a su vez, los de derecha
abundan en el item “respetar la autoridad”.
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A.1.2. Los valores asociados a sensaciones

Los valores asociados a finalidades tienen un componente en la orien-
tacion de la conducta, quizas de tipo racional y normativo, pero no son los
Unicos que intervienen en este proceso; incluso para un determinado grupo
de jovenes ni siquiera son los méas determinantes. Otro grupo muy impor-
tante de valores serian aquéllos que van asociados basicamente a sensacio-
nes, especialmente en las edades adolescentes y juveniles, en las que la
curiosidad, la experimentacion y el riesgo son elementos que subyacen en
muchas conductas

A la indagacion de estos valores se dedicaron un total de cinco pre-
guntas, cuyos resultados son los que se recogen en la tabla A.3.

TaBLA A.3. Bloque 2
Los valores asociados a sensaciones

Grado de acuerdo | Muy o bastante .| Pocoonada| Mediaen
Intermedio
de acuerdo 6y5) de acuerdo la escala N

Variables 10a7) y 4a19 | delato
10. Me gustaria explorar zonas extrafias de mi

ciudad, aunque supusiera algln riesgo 32.2 24.7 43.1 4.85 1.591
11. Busco en la préctica de los deportes

excitacion, aventura 37.7 23.8 38.5 5.28 1.595
12. Me gustaria tomar sustancias que aumentan

la excitacion sexual 13.9 12.0 74.1 3.01 1.580
13. Es condicion clave para una fiesta mantener

siempre las copas llenas 26.8 20.8 52.4 4.42 1.586

14. Me gustaria tener experiencias y sensaciones
nuevas y excitantes, no importa si son poco

convencionales o un poco ilegales 304 22.4 47.3 4.77 1.588

Como puede observarse en la tabla, en esta ocasion los porcentajes
mayoritarios son los que expresan posicionamientos de poco o nada de
acuerdo con los enunciados de las variables en cuestion. No obstante, a
pesar de ser proporciones minoritarias, hay tres variables en las que el gra-
do de acuerdo tiene cierta importancia, pues superan el 30%. La mas eleva-
da seria “Busco en la practica de los deportes excitacién, aventura”, con el
37.7%. En segunda posicion estaria la de “Me gustaria explorar zonas extra-
fias de mi ciudad, aunque supusiera algun riesgo”, con un 32.2%. Y en ter-
cer lugar “Me gustaria tener experiencias y sensaciones nuevas y excitantes,
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no importa si son poco convencionales o un poco ilegales”, con un 30.4%
gue se muestra también muy o bastante de acuerdo.

Las dos restantes variables, si bien tienen un grado de acuerdo menor,
son también muy importantes. Dichas variables son “Es condicién clave para
una fiesta mantener siempre las copas llenas”, con el 26.8% de acuerdo, y
“Me gustaria tomar sustancias que aumentan la excitacion sexual”, con un
13.9%.

Si, al igual que hicimos con los valores finalistas, ordenamos los rela-
cionados con sensaciones, segun la puntuacién media obtenida en la esca-
la de 1 a 10, podemos ver la siguiente jerarquia de acuerdo.

Mayor acuerdo (10)

A 1. Busco en los deportes excitacion y aventura ............... 5.28
2. Me gustaria explorar zonas extrafias de mi ciudad ...... 4.85

3. Me gustan las experiencias y sensaciones nuevas y
EXCIANTES ...ttt vt e e e 4.77
4. En las fiestas las copas siempre deben estar llenas ...... 4.42

5. Me gustaria tomar sustancias que aumenten la excitacién
\7 SEXUAL e 3.01

Menor acuerdo (1)

Ninguna de estas manifestaciones superan el punto medio de la esca-
la (5.5), aunque las tres primeras se aproximan bastante al mismo. La pun-
tuacion global media en este conjunto de valores relacionados con sensa-
ciones seria de 4.41, es decir, medio-baja; aunque obviamente para una par-
te de los entrevistados, entre una cuarta parte y un tercio de los mismos, si
tendrian una importancia alta.

Los perfiles de los que estarian méas de acuerdo con estos valores, y
los que lo estarian menos, son los que se recogen en la tabla A.4.

Aunque en el apartado siguiente veremos los perfiles sintéticos de los
distintos tipos de valores relacionados con sensaciones, subyacentes en
estas cinco variables, en el andlisis de las mismas podemos destacar lo
siguiente:
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= En las variables que tenian un grado de acuerdo mayor (explorar
zonas extrafias, excitacion en los deportes, y experiencias y
sensacio nes nuevas) predominan los grupos de edad maés joven:
14-16 afios y 17-19. Excepto en la primera, en la que no se apre-
cian diferencias por género, sobresalen los hombres méas que las
mujeres. Hay mayor representacion entre los estudiantes y los que
tienen trabajo habitual; entre los no creyentes y los agnoésticos, y
entre los que se ubican en posiciones ideoldgicas radicales, bien de
izquierda o de derecha; basicamente, de clases medias.

= En las dos variables de acuerdo mas minoritario (en las fiestas hay
que tener las copas llenas, y se desea tomar sustancias que aumen-
tan la excitacion sexual) destacan también los hombres, asi como
los grupos de edad intermedios: 17-19 afios y 20-22. La clase social
no es en esta ocasion discriminante, pero si las creencias religiosas
y la ideologia, en las que siguen sobresaliendo los agnésticos y no
creyentes y los radicales de uno u otro signo.

A.1.3. Los valores relacionados con comportamientos

Los valores relacionados con comportamientos que aqui vamos a ver
no son tampoco de caracter racional o normativo, sino mas bien de impron-
ta emocional o vitalista, frecuentemente con un claro componente transgre-
sor. Ademas de en el estudio sobre valores y drogas citado en la introduccidn,
esta escala ha sido introducida también en la Encuesta Europea de Valores.

En total hemos incluido un conjunto de diez variables, que recogen
los aspectos mas relevantes de comportamientos (0 posicionamientos) trans-
gresores, en algunos casos incivicos, e ideoldgicamente opuestos.

Los resultados obtenidos son los que se recogen en la tabla A.5.

En los valores finalistas predominaba en todas las variables un acuer-
do mayoritario con sus contenidos, mientras que en las de los valores aso-
ciados a sensaciones la opinién mayoritaria era el desacuerdo. Sin embargo,
en los valores relacionados con comportamientos, aunque predomina tam-
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TaBLA A.5. Bloque 3
Los valores relacionados con comportamientos

Grado de acuerdo [Muy o bastante .| Pocoonada| Mediaen
Intermedio
de acuerdo 6y5) de acuerdo la escala N

Variables (10a7) y (4a19 delal0
15. Romper sefiales de tréfico, farolas, cabinas

telefonicas, etc. 5.8 5.0 89.2 1.98 1.593
16. Enfrentarse violentamente a agentes de policia 8.2 7.7 84.1 2.35 1.591
17. Hacer trampa en examenes u oposiciones 38.9 26.3 34.8 5.58 1.596
18. Robar articulos en unos grandes almacenes

0 hipermercados 14.9 19.0 66.1 3.52 1.592
19. Contratar en peores condiciones laborales

a un extranjero por serlo 8.9 9.8 81.3 2.49 1.587
20. Que exista libertad total para abortar 45.9 219 32.1 5.90 1.591
21. Que se aplique la eutanasia a todo aquel

que lo pida 50.9 24.1 25.0 6.32 1.581
22. Aplicar la pena de muerte a personas con

delitos muy graves 26.4 16.7 57.0 4.12 1.583
23. Exceso de velocidad en nucleos urbanos 12.9 121 75.0 2.99 1.591

24. Beneficiarse de una promocién profesional
jugando con ventaja 25.6 225 51.8 4.43 1.580

bién el desacuerdo, hay mas pluralidad, ya que en algunas variables es mayo-
ritario el acuerdo.

Comenzando por estas Ultimas, podemos ver que un 50.9% de los ado-
lescentes y jovenes madrilefios estan bastante o muy de acuerdo en “Que se
aplique la eutanasia a todo aquel que la pida”. Otro 45.9% es igualmente
favorable a “Que exista libertad total para abortar”. Y, por Gltimo, un 38.9%
esta de acuerdo en “Hacer trampa en examenes u oposiciones”.

En las siete variables restantes es mayoritario el desacuerdo. En algu-
nas de ellas el grado de acuerdo no supera el 10%. Por ejemplo, las actitu-
des vandalicas de “Romper sefiales de trafico, farolas...”, “Enfrentarse
violentamente a la policia”, y la xenofobia de “Contratar en peores condi-
ciones a los extranjeros...”, oscilan entre un 5.8% y un 8.9% de apoyo.
Porcentajes minoritarios, pero que no dejan de ser significativos, ya que en
términos absolutos suponen entre 20.000 y 40.000 jévenes, cifras por cier-
to nada despreciables. En otros casos, a pesar de ser posiciones minoritarias,
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el grado de acuerdo supera el 25%. Es el caso de “Beneficiarse de una pro-
mocion profesional jugando con ventaja” (25.6%) o “Aplicar la pena de
muerte a personas con delitos muy graves” (26.4%), porcentajes que ya, en
términos absolutos, suponen alrededor de 120.000 jovenes.

Si ordenamos estos grados de acuerdo segun la puntuacion media
obtenida por cada item, podemos ver la siguiente jerarquizacion.

Mayor acuerdo (10)

1. Que se aplique libremente la eutanasia ..................... 6.32
A 2. Que exista libertad total para abortar ........................ 5.90
3. Hacer trampa en 10s eXamenes ..........ccccvveviiieeninnnn 5.58
4. Beneficiarse de una promocion profesional con ventaja 4.43
5. Aplicar la pena de muerte en delitos muy graves ......... 4.12
6. Robar articulos en grandes almacenes ........................ 3.52
7. Exceso de velocidad en nucleos urbanos ..................... 2.99
8. Contratar en peores condiciones laborales a un extranjero 2.49
9. Enfrentarse violentamente a la policia ........................ 2.35
v 10. Romper sefiales de tréfico, farolas, etc.  ..................... 1.98

Menor acuerdo (1)

Como puede, verse tan s6lo tres de los diez items superan el punto
medio de la escala. La puntuacion global media del conjunto de las varia-
bles de valores relacionados con comportamientos es de 3.96; es decir, rela-
tivamente baja.

En lo que se refiere a los perfiles de los que estan mas y menos de
acuerdo con el enunciado de cada variable, hay que concluir lo siguiente
(tabla A.6):

= Entodas las variables con diferencias significativas por género (nue-
ve de ellas) los hombres estan mas presentes que las mujeres.

= Laedad no es discriminante en ocho de las diez variables; tan solo
lo es en “Romper sefiales de trafico...” y “Hacer trampas en los exa-
menes”, en las que estan mas presentes los de 14-16 afios y 17-19.
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= Hay bastante diversidad por niveles educativos, ocupacion,
disponibilidad de dinero y clase social, sin que se pueda definir un
perfil en estos aspectos.

= Segun las creencias religiosas y la ideologia politica, en general
estan mas presentes los agndsticos y no creyentes, asi como los de
posicionamientos extremos en la izquierda o la derecha. Por el con-
trario, los cat6licos y los situados en el centro y la izquierda y la
derecha politica, son los méas opuestos.

A.2. OCHO TIPOS DE FACTORES O EJES EXPLICATIVOS
DE LA ESTRUCTURA DE VALORES

Un segundo nivel de andlisis consistira en ver si en cada uno de los
tres bloques de valores, y en el conjunto general de las 24 variables, existen
unos tipos o ejes que permitan, por una parte, simplificar la informacion vy,
por otra, ver qué estructura subyace en la construccién de los tipos. Las dis-
tintas variables que compongan cada grupo, asi como algunos de los rasgos
de los perfiles observados, nos permitirdn hipotetizar una cierta aproxima-
cidén a una estructura axiolégica.

A tal efecto, hemos aplicado un analisis factorial de componentes prin-
cipales, por separado para las variables de cada bloque o clase de valores,
mas otro general para el conjunto de 24 variables.

A continuacion expondremos y analizaremos los resultados obtenidos
en cada analisis factorial, de modo que queden explicitados los tipos de valo-
res o ejes explicativos existentes, asi como los perfiles de cada uno de ellos.

A.2.1.Los tipos de valores o ejes explicativos en los valores asociados
a finalidades

Recordemos que, en el bloque tematico relacionado con finalidades,
se incluyeron un total de nueve variables en torno a este tipo de valores.

ANALISIS DE LOS VALORES ENTRE LOS JOVENES MADRILENOS =
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A partir de las respuestas, de mas a menos acuerdo, dadas en una esca-
la de diez posiciones, una vez realizado el anélisis factorial, podemos ver
gue las nueve variables tienen una estructura simplificada de tres tipos de
valores o ejes explicativos que, en funcién de los items que los componen,
hemos denominado del siguiente modo:

1° Altruista-Normativo
2° Pragmatico

3° Presentista

Estos tres factores o tipos explican el 58.6% del total de la varianza.
En la tabla A.7 se recogen las saturaciones principales en cada factor (en
negrita) y unas pocas de cierta relevancia, que se comparten con otros fac-
tores (sin negrita).

TaBLA A.7. Factorial n® 1
Los valores asociados a finalidades

Explica el 58.6% de la varianza

Factores 1° 2° &
Altruista- - .
Variables NermEifve Pragmatico | Presentista
5. Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares
del mundo .761
4. Hacer cosas para mejorar mi barrio o comunidad .707
6. Obtener un buen nivel de capacitacién cultural
y profesional .685
1. Tener buenas relaciones familiares .642
7. Respetar la autoridad 498 -.439
9. Ganar dinero .815
8. Disponer de mucho tiempo libre/ocio .780
2. Vivir al dia sin pensar en el mafiana .799
3. Vivir como a cada uno le gusta sin pensar
en el que diran .281 .739
Explicacion varianza: 25,2% 17.9% 15.6%
Varianza acumulada: 25.2% 43.0% 58.6%
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En el primer factor (con un 25.2% de la varianza explicada), el tipo de
valores Altruista-Normativo, encontrariamos a aquellos joévenes que, de un
modo preferente, comparten valores de solidaridad, cooperacion, familistas y
de integracion social. Cinco variables configuran este factor: en primer lugar
las de “Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares del mundo” y “Hacer
cosas para mejorar mi barrio o comunidad”, que son las que tienen el mayor
factor de carga. A continuacién tendriamos otras dos, también muy presentes
en el factor: “Obtener un buen nivel de capacitacion cultural y profesional”
y “Tener buenas relaciones familiares”. Por Gltimo, y con un peso ya un poco
menor, se ubica también en este grupo el item “Respetar la autoridad”.

Desde un punto de vista ya cuantitativo vemos que con este tipo de
valores se sitdan en posiciones de bastante o muy de acuerdo (7 a 10) el
43.2% del total de jovenes; otro 51.4% lo hace en las posiciones interme-
dias (4.01 a 6.99); finalmente tan sélo un 5.4% se muestra nada o poco de
acuerdo (1 a 4).

Si simplificamos estas tres posiciones matizadas en otras dos, méas basi-
cas, de tendencia de aceptacién y tendencia de rechazo, tomando en la pri-
mera a los que superan el punto medio de la escala (5.51 a 10), y en la segun-
da a los que no lo hacen (1 a 5.50), podemos ver la siguiente distribucion
dicotémica sobre los valores Altruista-Normativo: tendencia de aceptacion,
el 80.9%; tendencia de rechazo, el 19.1%.

Esta dicotomizacion, ademas de visualizar mejor las tendencias esen-
ciales en cada tipo de valores, va a permitir la obtencion de unos perfiles mas
definidos.

En lo que se refiere al segundo factor o tipo de valores finalistas (con
un 17.9% de la varianza), el Pragmatico, apunta a aquellos aspectos practi-
cos de la vida personal y social que mas aceptacion tienen entre un grupo
de jovenes (el mas amplio, como enseguida veremos). Aqui se focalizan las
variables “Ganar dinero” y “Disponer de mucho tiempo libre/ocio”.

Cuantitativamente observamos que un 78% de los jovenes esta bas-
tante 0 muy de acuerdo (7 a 10) con la importancia del significado de este
factor; un 19.9% esta en posiciones intermedias (4.01 a 6.99); y solamente
un 2.1% se muestra nada o poco de acuerdo (1 a 4).

ANALISIS DE LOS VALORES ENTRE LOS JOVENES MADRILENOS =
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Simplificando estas tres posiciones en las dos bésicas, tal como hemos
hecho en el factor anterior, vemos que ante este tipo de valores Pragmatico,
el 84.9% de los adolescentes y jovenes madrilefios estaria en una tendencia
de aceptacion, por un 15.1% que estaria en una tendencia de rechazo.

Finalmente, el tercer factor o tipo de valores finalistas (con una varian-
za del 15.6%) se configuraria en torno a unos aspectos de la vida mas inme-
diatistas y desinhibidos. Estos serian los valores del tipo que hemos denomi-
nado Presentista, y que aglutinan a las variables o items “Vivir al dia sin pen-
sar en el mafana” y “Vivir como a cada uno le guste sin pensar en el que
diran”.

Un 31.9% de los jovenes se muestran bastante o0 muy de acuerdo con
este tipo de valores; un 50.9% estaria en posiciones intermedias; y un
17.2% se manifiesta de forma poco o nada de acuerdo.

Las tendencias basicas simplificadas respecto a los valores del Presen-
tista serian de un 58.4% de aceptacion y de un 41.6% de rechazo.

Las posiciones basicas de apoyo o rechazo de los jévenes madrilefios
a cada uno de los tres tipos, se encuentran plasmados en el Gréfico A.1.

Tomando en los tres factores los posicionamientos de las tendencias
de aceptacién y de rechazo, a las que también denominaremos de mas
acuerdo y menos acuerdo, y cruzandolas con las distintas variables de cla-
sificacioén, en las tablas A.8, A.9 y A.10 podemos ver los perfiles mas rele-
vantes de dichos factores.

A partir de los datos de estas tres tablas, podemos ver algunos sucintos
elementos que caracterizarian a las poblaciones que sustentan cada factor.

ALTRUISTA-NORMATIVO

La gran aceptacion que este eje valorativo tiene entre los jévenes
madrilefios (mas de ocho de cada diez), hace que el perfil de sus represen-
tantes se ajuste basicamente al de la generalidad de esos jévenes. No obs-
tante, algunos matices subrayarian un cierto tono “sociolégicamente con-
servador”: franjas de mayor edad, predominio de mujeres, sobrerrepresenta-
cion de clases medias y de catolicos practicantes, etc...
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GRrAFICO A.1.

Aceptacién y Rechazo de los jovenes madrilefios a los tipos
de Valores Asociados a Finalidades (en %6)

ALTRUISTA - NORMATIVO

it
80,9

‘ 19,1

I:l Aceptacion I:l Rechazo

PRAGMATICO PRESENTISTA

II\”

84,9

58,4

41,6

| ‘

I:l Aceptacion I:l Rechazo I:l Aceptacion I:l Rechazo
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TaBLA A.8. Perfiles de los que estdn mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor ALTRUISTA-NORMATIVO, en %
(P<.05 a P<.0001)

TaBLA A.9. Perfiles de los que estdn mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor PRAGMATICO, en %
(P<.05 a P<.0001)
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TaBLA A.10. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor PRESENTISTA, en %
(P<.05 a P<.0001)

MAS DE ACUERDO 58.4% MENOS DE ACUERDO 41.6%
Zona Sudeste 67.8 Zona Sur 42.6
Zona Nordeste 71.3 Zona Norte 45.1
Zona Oeste 62.3 Almendra Central 49.2
17-19 afios 60.3 23-24 afios 48.7
Estudios primarios 70.9 Licenciatura 53.0
Fp 61.7 Parados 53.4
Trabajo habitual 64.3 Viven en barrios de clases medias 48.6
Viven en barrios trabajadores 64.1 Catdlicos practicantes 51.0
Viven en barrios obreros deteriorados 85.7 Catodlicos no practicantes 43.1
Agnosticos 60.5 Otras religiones 46.3
No creyentes 69.2 De centro 44.6
De extrema izquierda 69.8 De derecha 49.0
De izquierda 315

De extrema derecha 57.8

PRAGMATICO

Este grupo de valores, ain mas defendido por los jovenes que el ante-
rior, presenta un perfil de seguidores I6gicamente distribuido entre practica-
mente todo el colectivo. Quizas podria sefialarse que son valores mas “mas-
culinos” y que, dentro de la linea normalizada de sus defensores, pareceria
ser algo mas apoyado por quienes tienen una posicion comoda que defen-
der o viven una situacion deficitaria que quieren remediar. Por el contrario
suscita un cierto rechazo en el grupo que se adscribiria a una postura ideo-
I6gica “mas idealista”.

PRESENTISTA

Entre los casi seis de cada diez jovenes que apoyan este tipo de valo-
res apenas si se pueden descubrir rasgos que apunten a un perfil diferencial,
lo que indica que encuentra defensores en todos los grupos de la escala
sociodemogréfica. Algunos elementos sugieren que, como en el caso ante-
rior, podria ser mas apoyado por algunos colectivos situados en los grupos

ANALISIS DE LOS VALORES ENTRE LOS JOVENES MADRILENOS =
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maés privilegiados. Sobre todo, parece que habria un subgrupo que rechaza
estos valores: el de aquellos que mantienen algunos valores ideolégicos tra-
dicionales.

A.2.2.Los tipos de valores o ejes explicativos en los valores asociados
a sensaciones

Este segundo bloque temaético sobre los valores asociados a sensa-
ciones se compone de un conjunto de cinco variables, que indagan sobre la
postura de los jovenes respecto al uso de sustancias para aumentar la exci-
tacion sexual, la presencia del alcohol en las fiestas, las experiencias y sen-
saciones poco convencionales, la emocion en el deporte, y la exploracion,
con cierto riesgo, de zonas urbanas desconocidas.

Una vez aplicado el anélisis factorial a estas cinco variables, segun el
posicionamiento de los entrevistados en la escala de acuerdo-desacuerdo
con sus enunciados, hemos encontrado dos tipos que estructuran de modo
mas simplificado y esencial este fendmeno. Dichos tipos los hemos deno-
minado:

1° Hedonista

2° Aventurero

Estos dos factores o tipos de valores relacionados con las sensaciones
son bastante explicativos, pues dan cuenta de un 70.5% del total de la varian-
za (Tabla A.11).

El primer factor es muy importante (explica él solo el 48.0% de la
varianza) y es el que hace referencia al tipo Hedonista. En él estarian los ado-
lescentes y jévenes madrilefios que valoran especialmente el placer y el dis-
frute de sensaciones nuevas y excitantes. Agrupa a tres de las cinco variables.
Entre ellas, el mayor peso lo tiene “Es condicién clave para una fiesta man-
tener siempre las copas llenas”; a continuacién y con saturaciones muy
igualadas, estarian “Me gustaria tomar sustancias que aumenten la excitacion
sexual” y “Me gustaria tener experiencias y sensaciones nuevas y excitantes,
no importa si son poco convencionales y un poco ilegales”.
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TaBLA A.11. Factorial n® 2
Los valores asociados a sensaciones

Explica el 70.5% de la varianza

Factores i® 20
Variables Hedonista | Aventurero

13. Es condicion clave para una fiesta mantener siempre las copas
llenas .862

12. Me gustaria tomar sustancias que aumentan la excitacion sexual 757

14. Me gustaria tener experiencias y sensaciones nuevas y excitan-
tes, no importa si son poco convencionales o un poco ilegales .752 .324

10. Me gustaria explorar zonas extrafias de la ciudad, aunque

supusiera algun riesgo .860
11. Busco en la practica de los deportes excitacion, aventura .859

Explicacion varianza: 48.0% 25.5%

Varianza acumulada: 48.0% 70.5%

Con este tipo de valores se sitian en posiciones de bastante o0 muy de
acuerdo (7 a 10) un 9.9% del total de los jévenes; en posiciones intermedias
(4.01 a 6.99) estaria un 34.6%; la posicion mayoritaria es la de los que estan
muy o bastante en desacuerdo (1 a 4), con el 55.5%.

Si dicotizamos estas tres posiciones en dos, segun estén por encima o
por debajo del punto medio de la escala (5.5), tenemos las siguientes pro-
porciones: tendencia de aceptacion, el 26%; tendencia de rechazo, el 74%.

En el segundo factor (con un 22.5% de la varianza) encontramos a los
jovenes en funcion de su posicion respecto a valores de emocidn y riesgo:
es el tipo que hemos denominado Aventurero. En él se ubicarian dos varia-
bles con un peso muy similar: “Me gustaria explorar zonas extrafias de la ciu-
dad, aunque supusiera algun riesgo”, y “Busco en la practica de los depor-
tes excitacion, aventura”.

En el factor o tipo de valor Aventurero encontramos que un 21.2% de
los jovenes estan bastante 0 muy de acuerdo con el mismo; el 39.5% se ubi-
can en posiciones intermedias; siendo un 39.2% los que estdn muy o bas-
tante en desacuerdo.

De forma dicotomizada tendriamos que un 41% estarian en la ten-
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dencia de aceptacion de estos valores, mientras que el 59% restante se
situarian en la de rechazo.

El Gréafico A.2 refleja los porcentajes de aceptacién de los jévenes de
Madrid para los dos tipos descritos.

GRAFICO A.2.

Aceptacion y Rechazo de los jovenes madrilefios a los tipos
de Valores Asociados a Sensaciones (en %)

HEDONISTA AVENTURERO
100 100
90 90
80 80
70 74 70
60 60
50 50 59
40 40
30 30 41
20 26 20
10 10
0 0
|:| Aceptacion |:| Rechazo |:| Aceptacion |:| Rechazo

Los perfiles de los que se ubican en cada uno de estos dos tipos de
valores asociados a sensaciones serian los de las tablas A.12 y A.13.

Segun los datos de esas dos tablas, podemos aventurar algunas consi-
deraciones:

HEDONISTA

Entre los casi uno de cada tres jovenes que apoyan estos valores,
estdn mas presentes los hombres y quienes disfrutan de una posicién mas
acomodada; también quienes carecen de ideologia religiosa o sustentan
posturas politicas radicales. Por el contrario, se opone mas a esas posturas el
grupo que sustenta valores més conservadores o tradicionales (catolicos, de
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TaBLA A.12. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor HEDONISTA, en %

(P<.05 a P<.0001)

TaBLA A.13. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor AVENTURERO, en %

(P<.05 a P<.0001)
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centro y derecha...), y los que viven una situacion mas desventajosa (hijos
de parados, con poca disponibilidad econémica).

AVENTURERO

En el 41% de jévenes que se apuntan a estos valores dominan ligera-
mente los hombres y, méas claramente, los de menor edad; por otra parte
pareceria que también son valores mas frecuentes en las clases medias aco-
modadas (por el contrario, aparece enfrentado a estos valores un mayor
namero de jovenes con poco dinero —sin que esto se relacione con la edad-
0 en paro).

A.2.3. Los tipos de valores o ejes explicativos en los valores relacionados
con comportamientos

Los valores relacionados con comportamientos se investigaron
mediante un conjunto de diez variables. Los resultados obtenidos han sido
tratados aqui de forma multivariable, a través de un andlisis factorial de
componentes principales. De este modo, las diez variables en cuestién se
estructuran en tres grandes tipos de valores esenciales en relacion a los com-
portamientos, que hemos denominado del siguiente modo:

1° Incivico-Ventajista
2° Defensa aborto - eutanasia
3° Autoritario-Xenéfobo

Estos tres factores explican un 59% del total de la varianza, y pode-
mos verlos, de un modo detallado, en la Tabla A.14.

Sin duda el primer factor es el més importante, pues agrupa a seis de
las diez variables y da cuenta él s6lo de més de la mitad del total de varian-
za explicada. Reune los comportamientos que hemos denominado bajo el
término Incivico (enfrentamiento violento con la policia, robar articulos en
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TaBLA A.14. Factorial n° 3
Valores relacionados con comportamientos

Explica el 58.9% de la varianza

Factores 1° 2° 3°
Incivico- Eﬁfﬁ?f Autoritario
Variables VETEEE eutanasia Ve o
16. Enfrentarse violentamente a agentes de la policia .795
18. Robar articulos en unos grandes almacenes
o hipermercados .782
15. Romper sefiales de tréfico, farolas,
cabinas telefonicas, etc. 752
17. Hacer trampas en los examenes u oposiciones .596
24. Beneficiarse de una promocioén profesional jugando
con ventaja .516
23. Exceso de velocidad en los nlcleos urbanos .468 461
21. Que se aplique la eutanasia a todo aquel que lo pida .880
20. Que exista libertad total para abortar .856
22. Aplicar la pena de muerte a personas con delitos
muy graves .906
19. Contratar en peores condiciones laborales a
un extranjero por serlo .440 .558
Explicacion varianza: 33.1% 15.3% 10.5%
Varianza acumulada: 33.1% 48.4% 58.9%

grandes almacenes, romper el mobiliario urbano, y exceso de velocidad en
los nucleos urbanos...), y los que, conjuntamente, hemos hombrado como
Ventajista (hacer trampas en examenes y oposiciones, o aprovecharse de
una promocion profesional con ventaja...).

Los que se muestran bastante o muy de acuerdo con estos
comportamientos (puntos 7 a 10) son muy minoritarios (un 3.7%), aunque
un 27.1% se manifiestan en posiciones intermedias (4.01 a 6.99). Es clara-
mente mayoritaria la opinion contraria a los mismos (1 a 4), con el 69.3%
de jovenes que estan bastante o muy en desacuerdo.

Si, al igual que hemos hecho en los factoriales anteriores, dicotomi-
zamos estas tres posiciones en dos tendencias mas basicas, de aceptacion (de
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5.51 a 10) y de rechazo (de 1 a 5.50), podemos ver que el grupo proclive al
tipo Incivico-Ventajista se ampliaria hasta un 22.9%, si bien el grupo con-
trario a ellos seria casi tres veces y media superior, con un 77.1%.

En lo que se refiere al segundo factor (con un 15.3% de la varianza)
encontramos un tipo de valores que hace referencia a actitudes de Defensa
aborto-eutanasia (que se aplique la eutanasia a todo aquel que lo pida, y
que exista libertad total para abortar). Bastante o muy favorables a estos valo-
res se muestran un 38.3% de los adolescentes y jovenes madrilefios, un
35.9% se sitlan en posiciones intermedias, siendo la minoria los que estan
bastante 0 muy en desacuerdo con los mismos, con un 25.9%.

De forma dicotdémica, las dos posiciones o tendencias basicas subya-
centes tendrian las siguientes proporciones: un 69.7% serian favorables o
proclives a la aceptacion de estos valores, mientras que un 30.3% se mos-
trarian en tendencia desfavorable o de rechazo.

Por ultimo, en el tercer factor (con un 10.5% de la varianza) tendria-
mos el tipo de valores denominado como Autoritario-Xenéfobo, constituido
por otras dos variables: aplicar la pena de muerte a personas con delitos gra-
ves y contratar en peores condiciones laborales a un extranjero, por serlo.

A favor de este tipo de valores, bastante o muy de acuerdo, hay tan
s6lo un 6.1% del total de entrevistados; pero un 27.6% se muestran en posi-
ciones intermedias. El grupo mayoritario es el que esta bastante 0 muy en
desacuerdo, con el 66.3%.

Simplificando estas posiciones en las dos tendencias basicas vemos
gue los proclives a la aceptacion de estos valores se elevan a un 28.6%, y el
grupo de los tendentes al rechazo es claramente superior, con el 71.4%.

El Gréafico A.3 resume los porcentajes de adhesién y de rechazo a cada
uno de estos tres tipos de valores.

En lo relativo a los perfiles de los que se sitdan, principalmente, en
cada uno de estos tres tipos de valores relacionados con comportamientos,
podemos ver las tablas A.15, A.16 y A.17.

A partir de los datos de esas tablas podemos hacer algunos comen-
tarios sobre los perfiles basicos de aceptacion y rechazo de cada tipo de va-
lores.
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DEFENSA ABORTO-EUTANASIA

GRrAFICO A.3.

Aceptacion y Rechazo de los jovenes madrilefios a los tipos
de Valores relacionados con Comportamientos (en %)

INCIVICO-VENTAJISTA

69,7

77,1

22,9

I:l Aceptacion I:I Rechazo

AUTORITARIO-XENOFOBO

30,3

I:I Aceptacion I:l Rechazo
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TaBLA A.15. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor INCIVICO-VENTAIJISTA, en %
(P<.05 a P<.0001)

INCIVICO-VENTAIISTA

Parecen ser valores postulados por un grupo (casi uno de cada cuatro)
en el que tienen mayor presencia los varones de las franjas de edad mas
adolescencial. Llama la atencién una sobrerrepresentacién de la clase
media/acomodada y de la ideologia politica de derecha (en este caso, no
coincidente con posturas religiosas catélicas, que se oponen al tipo) y con
los extremos politicos.

En posturas contrarias se encontrarian mas mujeres, de mayor edad y
con mayores niveles de estudios; también las ideologias de centro izquierda
y, como se decia, los catolicos. Es muy sugerente que a este tipo de valores
(y probablemente a sus primeras consecuencias) se opone la practica totali-
dad de quienes viven en zonas de clase alta.
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TABLA A.16. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor DEFENSA ABORTO-EUTANASIA, en %

(P<.05 a P<.0001)

TaBLA A.17. Perfiles de los que estan mas de acuerdo y menos de acuerdo
con el contenido del factor AUTORITARIO-XENOFOBO, en %

(P<.05 a P<.0001)
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DEFENSA ABORTO-EUTANASIA

Entre los casi siete de cada diez jévenes que sustentan estos valores,
son (ligeramente) mas abundantes los varones, sin que aparezcan claras otras
tendencias influidas por variables sociodemograficas. Como era esperable,
parece haber un importante componente arreligioso en esta definicidén de
valores, estando menos claro el papel de la ideologia politica: en las postu-
ras a favor s6lo hay una sobrerrepresentacion evidente de los extremos poli-
ticos (siempre mas dudosa, por la escasa muestra), y en las posiciones con-
trarias son ligeramente més altos que lo determinado por el azar los repre-
sentantes del centro-derecha.

AUTORITARIO-XENOFOBO

En el aproximadamente 30% que defiende estos valores, estan algo
mas presentes los varones, de escaso nivel de estudios (sin que esto se corre-
lacione con la edad), con trabajos esporadicos, y con una clara ideologia
de derecha radical. Se oponen mas las mujeres y quienes tienen titulaciones
académicas mas altas y, de forma esperable, las ideologias de centro-
izquierda.

A.2.4. Una vision general mediante un analisis factorial conjunto

Una vez vistos los tipos de valores resultantes en cada una de las tres
clases fundamentales contempladas (los valores finalistas, los asociados a
sensaciones y los relacionados con comportamientos), que en total se des-
componen en ocho tipos basicos, hemos sometido las 24 variables a un ana-
lisis factorial conjunto, con el fin de ver si estos tipos de valores se simplifi-
caban en una estructura alin mas esencial.

Los resultados obtenidos tan s6lo han eliminado uno de los factores o
tipos de valores. Seis de los tipos iniciales han permanecido igual que en el
anterior andlisis y tan sélo dos de ellos se han unificado en un solo factor.
Este ultimo seria el de los Aventureros-Hedonistas.

El andlisis factorial conjunto es bastante explicativo, pues da cuenta
del 60.3% del total de la varianza. Los resultados concretos son los que se
recogen en la tabla A.18.
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TaBLA A.18. Factorial General. Analisis conjunto de todos los valores

Explica el 60.3% de la varianza

, = ,
Factores 6% é.g gg -§ «s% g -2_8
Q= | 2G|=sc| © |25 E [88
>8|5¢c|20| E |€3| 5 |ES
25/ =25|638| 2 |62| 3 |88
Variables ==>|<z|zT| & 8| o X
18. Robar articulos en unos grandes almacenes
0 hipermercados .739
16. Enfrentarse violentamente a agentes de
la policia 726
15. Romper sefiales de tréfico, farolas, cabinas
telefonicas, etc. .669
24. Beneficiarse de una promocién profesional
jugando con ventaja
17. Hacer trampas en los examenes u oposiciones | .642
23. Exceso de velocidad en los nacleos urbanos .580
482
5. Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares
del mundo .810
4. Hacer cosas para mejorar mi barrio
0 comunidad .749
6. Obtener un buen nivel de capacitacién cultural
y profesional .615
1. Tener buenas relaciones familiares .526
7. Respetar la autoridad .397 .352
11. Busco en la préactica de los deportes excitacion,
aventura 797
10. Me gustaria explorar zonas extrafias de la
ciudad, aunque supusiera algun riesgo 741
14. Me gustaria tener experiencias y sensaciones
nuevas y excitantes, no importa si son poco
convencionales o un poco ilegales
12. Me gustaria tomar sustancias que aumenten la
excitacion sexual 421 .606
13. Es condicion clave para una fiesta mantener
siempre las copas llenas 482 .489
415 .454
8. Disponer de mucho tiempo libre/ocio 770
9. Ganar dinero 757
21. Que se aplique la eutanasia a todo aquél
que lo pida .861
20. Que exista libertad total para abortar .817
2. Vivir al dia sin pensar en el mafiana 772
3. Vivir como a cada uno le gusta sin pensar en .746
el que diran
22. Aplicar la pena de muerte a personas con
delitos muy graves .811
19. Contratar en peores condiciones laborales a
un extranjero por serlo .518
Explicacion varianza 20.5% | 11.4% | 7.6% | 6.3% | 5.4% | 4.9% | 4.1%
Varianza acumulada 20.5% | 31.9% | 39.5% | 45.9% | 51.2% 56.1% [ 60.3%

ANALISIS DE LOS VALORES ENTRE LOS JOVENES MADRILENOS =
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Segun el porcentaje de la varianza explicada por cada factor, los tipos
de valores esenciales resultantes serian los siguientes:

1° INCIVICO-VENTAIISTA .....oviviiiinnnen. 20.5%
2° ALTRUISTA-NORMATIVO ... 11.4%
3° AVENTURERO-HEDONISTA ............... 7.6%
4° PRAGMATICO ....ooooiviiiiiieeeeiicin, 6.3%
5° DEFENSA ABORTO-EUTANASIA ......... 5.4%
6° PRESENTISTA ... 4.9%
7° AUTORITARIO-XENOFOBO ............... 4.1%

Antes de seguir en el andlisis hay que aclarar dos cuestiones impor-
tantes; la primera de ellas es que la casi completa identidad de tipos esen-
ciales de valores encontrada entre los analisis factoriales especificos, vistos
en el apartado anterior, y el presente analisis factorial conjunto, se debe a la
seleccion previa de las variables mas representativas, a partir de los resulta-
dos del estudio “Los valores de la sociedad espafiola y su relacién con las
drogas”, tal como se ha indicado en la introduccién de este capitulo. En
dicho estudio, con 72 variables se obtuvieron 14 factores especificos, que
en el factorial conjunto se simplificaron en nueve tipos de valores esencia-
les entre los joévenes y que son los que se recogen en la citada introduccion.
La semejanza de estos nueve tipos con los que hemos encontrado en el pre-
sente estudio es muy grande, con algunas diferencias que veremaos un poco
mas adelante.

También es preciso sefialar que la ordenacién de los factores antes
expuesta, segun el porcentaje de varianza explicada por cada uno de ellos,
no se corresponde necesariamente con el grado de aceptacion que tienen
entre los jovenes. En la tabla A.19 se recogen los distintos grados de acuer-
do y rechazo, y la puntuacion media de los tipos de valores resultantes del
mencionado analisis conjunto.

El total en porcentajes es de 378.9, lo que significa una media de 3.79
posicionamientos favorables o de aceptacidn en factores o tipos de valores
distintos por entrevistado. Esto es posible, méas alla de contradicciones o
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TasLA A.19.
Grado de aceptacion y rechazo, y puntuacion media para cada tipo de valores

% %
Aceptacion Media* Rechazo
Mayor acuerdo
1. Pragmético 84.9 8.22 151
2. Altruista-Normativo 80.9 6.71 19.1
3. Defensa aborto-eutanasia 69.7 6.08 30.3
4. Presentista 58.4 6.24 41.6
5. Aventurero-Hedonista 335 4.56 66.5
6. Autoritario-Xeno6fobo 28.6 3.29 71.4
7. Incivico-Ventajista 22.9 3.46 77.1
Menor acuerdo
Totales 378.9 5.51 321.1

* Hay dos puntuaciones medias en los tipos 4° y 7°, que van precedidos por otros dos
tipos (3°y 6°) que con una media menor tienen un porcentaje superior de aceptacion.
Esto es debido a cémo se distribuyan las posiciones en los diez puntos de la escala.

inconsistencias, porque varios factores no son incompatibles entre si. Puede
muy bien estarse de acuerdo con el factor Altruista-Normativo y con el Prag-
matico y el de Defensa aborto-eutanasia; o con el Presentista y el Aventure-
ro-Hedonista; o con el de Autoritario-Xenofobo y el de Incivico-Ventajista,
por ejemplo. La coincidencia de determinados perfiles en factores distintos,
vistos en anteriores apartados, asi nos lo indica.

Estos perfiles no es preciso repetirlos aqui, ya que son los mismos que
los observados maés atras y a los cuales nos remitimos; cosa que no podia ser
de otro modo, dada la identidad entre los factores especificos y los obteni-
dos en el factorial conjunto.

La puntuacién global media resultante es de 5.51, por lo que vemos,
coherentemente con los porcentajes de aceptacién, que cuatro de los siete
tipos de valores esenciales gozan de un grado amplio de acuerdo: el Prag-
matico y el Altruista-Normativo sobre todo, que tienen un amplio nicleo
comun, y el de Defensa aborto-eutanasia y el Presentista, que se sitian a con-
tinuacion.

ANALISIS DE LOS VALORES ENTRE LOS JOVENES MADRILENOS =

231



232

Los otros tres tipos de valores tienen una puntuacion media inferior a
la global y son aceptados por un grupo menor de adolescentes y jovenes
madrilefios, oscilando entre un tercio y un poco mas de la quinta parte de
los mismos. Estos serian, en orden descendente de aceptacion, el Aventure-
ro-Hedonista, el Autoritario-Xenéfobo y el Incivico-Ventajista.

Si tenemos en cuenta que, en el citado estudio nacional, en el anali-
sis factorial, se daban algunos pequefios matices diferenciadores respecto a
éste?, haciendo las oportunas correcciones de esas diferencias (y de las
cifras que suponen), estaremos en condiciones de establecer las correspon-
dientes comparaciones entre los adolescentes y jovenes espafioles y los
madrilefios. Veamos a tal efecto la tabla A.20.

TaBLA A.20.

Grado de aceptacion de cada tipo de valores en los adolescentes
y jovenes espafioles y en los de Madrid, en %

Tipos Valores Espafa Madrid
Pragmético 83.4 84.9
Altruista-Normativo 79.6 80.9
Defensa aborto-eutanasia 62.7 69.7
Presentista 61.1 58.4
Aventurero-Hedonista 32.9 335
Autoritario-Xenéfobo 22.2 28.6
Incivico-Ventajista 24.1 22.9
Totales 362.5 378.9

Como puede observarse en la tabla, salvando pequefias diferencias
porcentuales, la estructura de valores en los adolescentes y jovenes madri-
lefios y la de los del conjunto nacional no difieren apenas nada. Seis de los
siete tipos bésicos se sitlan en la misma posicion, seguin la jerarquia de
aceptacion de los mismos. Tan s6lo hay una pequefa diferencia en el tipo

(2) Las variables del tipo Pragmatico se integraban en el Normativo, asi como ahora éste integra las
variables del Altruista. En aquel estudios Aventurero y Hedonista no constituian un tipo conjun-

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



de Autoritario-Xen6fobo, que en Madrid precede a los de los Incivico-Ven-
tajista mientras que en el conjunto nacional es a la inversa. También es muy
similar la media, en lo que se refiere a la aceptacidn de varios tipos distin-
tos por entrevistado: 3.79 en Madrid y 3.62 en el conjunto nacional. Todo
ello se encuentra plasmado en el Grafico A.4.

GRrAFICO A.4.

Aceptacion de los distintos tipos de valores entre los adolescentes
y jovenes de Madrid y los del conjunto nacional (en %)

[ 83,4 |
| 84,9

Pragmatico

Altruista- | 79,6 |
Normativo | 80,9 |

Defensa [ 62,7 |
aborto-
eutanasia | 69,7 |

| 61,1 |
| 58,4 |

Presentista

Hedonista- | 329 |
Aventurero [ 33,5 |

Autoritario- 22,2
Xend6fobo [ 2861

Incivico-
ventajista

I:l Conjunto nacional I:l Municipio de Madrid

Finalmente, para el lector interesado, incluimos una tabla sobre las
diferencias en la estructura de valores encontrada en el segmento de 15-24
afios y la que se obtuvo sobre el conjunto de la poblacién (15- 65 afios),
tomando como referencia los datos estatales (tabla A.21).
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TaBLA A.21.

Jerarquia comparativa de valores, entre la poblacién de 15-65 afios y la de 15-24
afios, seguin porcentaje de personas que estan mas de acuerdo con cada tipo

POBLACION 15-65 afios

POBLACION 15-24 afios

93.7 Normativo
Pragmatico 83.4
Altruista-Normativo 79.6
Defensa aborto-eutanasia 62.7
Presentista 61.1
36.8 Altruista Aventurero-Hedonista 32.9
27.7 Presentista Incivico-Ventajista 24.1
24.5 Arreligioso Autoritario-Xen6fobo 22.2
7.8 Aventurero
4.9 Ventajista
2 Incivico
0.4 Xenofobo-Asocial
197.8 Total 366.0

Por ser excesivamente distante del objetivo del presente informe, nos
ahorramos el comentario de esta tabla A.21 (que, l6gicamente, se trata exten-
samente en la correspondiente publicacion). Queda para el lector la inter-

pretacion de los datos.

S6lo diremos que, comparando las dos estructuras jerarquicas de
valores, no deja de resultar llamativo el hecho de que cada joven se asocie
como media a casi cuatro tipos de valores distintos mientras que en la
poblacién general la media es de dos. Esto da cuenta de una mayor ambi-
gliedad e indefinicion en las posturas, en las que es mucho menos tajante
y definitoria la defensa de postulados de diferente indole, que se comporta-
rian como intercambiables (;a modo de “todo, o casi todo vale”?).

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION






ANEXOS



ANEXO 1

Datos EGM

Tal como se alude en el capitulo introductorio, una de las fuentes funda-
mentales para la construccion de la encuesta fueron los datos de una explota-
cion particular del Estudio General de Medios (EGM), que nos fue facilitada por
AIMC y que se ofrecen como referencia en este Anexo.

Los datos corresponden a la poblacion entre 14 y 24 afios del municipio
de Madrid, y se refieren a todo un afio mévil (de abril de 1999 a marzo 2000).
Para su correcta lectura hay que tener en cuenta que los nimeros absolutos han
de multiplicarse por 1000, y que los ceros representan cualquier cantidad infe-
rior a mil.

Por otra parte, al ser la explotacion sobre un grupo de poblacién muy
reducido en el marco del total del EGM, las cifras son muy bajas y estan afecta-
das por margenes de error importantes. Sélo aquellos soportes que superan el
2,9% (a partir de audiencias de 12.000 personas) tienen un minimo de solidez.

En todo caso, a efectos de nuestra investigacion y como ya explicamos en
la citada Introduccidn, independientemente de la solidez estadistica, los datos
resultaron extremadamente (tiles para la seleccion de los soportes mayoritarios
en todos los tipos de medios, asi como de algunos otros que, siendo minorita-
rios, podian representar opciones diferentes con importancia cualitativa.

ANEXO 1: DATOS EGM =
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EGM - Mayo 1999 / Marzo 2000

Base: Individuos de 14 a 24 afios en Madrid capital

TOTALES TOTALES
Abso-  %Verti- Abso-  %\Verti-
lutos  cales lutos  cales

Entrevistas 436 436 Entrevistas 436 436

POBLACION (000) 411 411 POBLACION (000) 411 411
Lectores ultimo periodo de Diarios Nuevo Plus 4 1.1
Total lectores 111 270 Autopista 4 1.0
El Pais 36 8.8 Sorpresa 4 1.0
El Mundo 31 7.6 Tele Indiscreta 4 9
ABC 27 6.5 Solo Moto Actual 3 .8
marca 25 6.1 Teleprograma 3 8
As 1 27 Intervid 3 8
Gaceta Negocios 4 8 Coche Actual 3 7
Expansion 3 6 Actualidad Econdmica 3 .6
La Voz de Galicia 2 5 Tele Novela 2 6
Diario 16 1 3 Super Tele 1 3
El Mundo Deportivo 1 2 Gigantes Basquet 1 3
Cinco Dias 1 1 Tiempo 1 2
Motor 16 1 2

Lectores ultimo periodo de Suplementos

Total lectores 174 422 Lectores ultimo periodo de Revistas
Pais Semanal 103 25.0 Quincenales
Blanco y Negro 50 12.2 Total lectores 15 3.6
Magazine El Mundo 39 9.4 Super Pop 11 2.7
Suplemento Semanal 2 5 Bravo por ti 8 2.0
El Semanal TV 2 5 Computer Hoy 0 1
El Dominical del Periédico 2 .5
Lectores ultimo periodo de Revistas

Lectores ultimo periodo de Revistas Mensuales

Semanales Total lectores 177  43.0
Total lectores 115 28.0 Canal + 42 101
Hola 33 7.9 Muy Interesante 26 6.2
Pronto 26 6.2 Quo 25 6.2
Nuevo Vale 14 35 Canal Satelite 22 5.3
Semana 14 3.4 Cosmopolitan 19 4.7
El Jueves 13 3.2 Ragazza 17 4.1
Diez Minutos 11 2.8 Fotogramas 15 3.6
Qué me dices 11 2.6 Via Digital 14 34
Lecturas 7 1.8 Hobby Consolas 14 3.4
Motociclismo 7 1.7 Pc Mania 13 3.1
Mia 6 1.5 Elle 12 2.9
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TOTALES TOTALES
Abso-  %Verti- Abso-  %Verti-
lutos  cales lutos  cales

Entrevistas 436 436 Entrevistas 436 436

POBLACION (000) 411 411 POBLACION (000) 411 411
National Geographic 11 2.8 Casa y Jardin 3 .6
El Mueble 11 2.7 Mi Bebé y Yo 2 5
CNR 10 2.6 Feder. Caza 2 5
PC World 10 25 Solo Camion 2 5
Micromania 10 24 Cuerpo-mente 1 4
Cosas de Casa 8 1.9 Ser padres bebé 1 A4
Woman 8 1.8 Qué leer 1 .3
Newton 8 1.8 Trofeo Pesca 1 3
Cinemania 7 1.7 Avion Revue 1 3
Clara 7 1.7 Emprendedores 1 3
You 7 1.6 Burda 1 .3
Casa al dia 7 1.6 Investigacién y Ciencia 1 2
Marie Claire 6 15 Viajar 1 2
Nuevo Estilo 6 15 Selecciones 1 2
Telva 6 14 Ideas y Negocios 1 2
Mujer 21 5 1.3 Trofeo 1 2
Estrenos de Cine (G) 5 1.2 Feder. Pesca 1 2
Solo Moto 30 5 1.2 Rutas del Mundo 1 2
Casa 10 5 1.2 Automovil 1 2
Vogue 5 1.2 Ciclismo a fondo 1 2
Pc Magazine 5 1.1 Crecer feliz 1 1
Car and Driver 5 11 Speak Up 1 A
Aventura de la Historia 5 11 Integral 1 A
Pc Actual 5 11 Auto Verde 0 A
Micasa 4 1.0 La Moto 0 A
Geo 4 9 Natura 0 A
Primera Linea 4 9 Casa y Campo 0 A1
Man 3 .8 Top Auto 0 A1
Cinerama 3 .8 Play Boy 0 A
Moto Verde 3 .8 Ser Padres Hoy 0 A
Patrones 3 .8 Cuerpo de Mujer 0 1
Pc Plus 3 7 Labores del Hogar 0 1
Tu Bebé 3 4 Comer cada Dia 0 A

ANEXO 1: DATOS EGM =
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ANEXO 2

Tablas muestrales

Fuente: Estadisticas de la poblacion de la Comunidad de Madrid. 1996
Consejeria de Hacienda de la CAM. Instituto de Estadistica
Elaboracion: EDIS
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ANEXO 3

Presentacién: Estamos haciendo un estudio sobre los medios de comunicacion
que los jovenes ven, oyen o leen, con el fin de conocer sus preferencias
y su relacion con otras cuestiones. Seria de gran interés que nos respon-
dieras a este cuestionario. Tus respuestas seran tratadas de forma confi-

N° CUESTIONARIO: 1. Zona 2. Distrito 3. Sexo

5.
6.

El cuestionario

(FAD - EDIS 2000)

dencial y estrictamente estadistica.

4. Edad

BLOQUIE I: Aspectos Sociodemograficos

¢ Qué edad exacta tienes?

¢Con quién vives actualmente? (Respuesta multiple)

© 0N ORM®DNPE

Con mis padres

Con mi pareja

Con un grupo de amigos/as
Con mi mujer/marido

Con mis hijos

Con otros familiares

Con otras personas

Sélo/a

NS/NC

¢Cual es tu nivel de estudios actual?

CNouk~wdhPRE

Primarios 0 menos

EGB o 1° ciclo de ESO

BUP o 2° ciclo de ESO

COU o Bachillerato

Formacién Profesional

Titulaciéon Media (universidad o no)
Licenciatura o Doctorado

NS/NC

ANEXO 3: EL CUESTIONARIO =

271



8. (C

cukrwdhPRE

udl es tu actividad principal u ocupacion en la actualidad?
Estudiante
En paro, con trabajo anterior
En paro, sin trabajo anterior. Buscando primer empleo
Trabajo esporadico
Trabajo habitual
NS/NC

9. Independientemente de que sean ingresos propios o no ;De cuéanto dinero,

ap

roximadamente, dispones para tus gastos a la semana?

[T T T 1]

0.

10. ¢C
na

01.

02.

03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.
11.
12.
13.
00.

NS/NC

udl es la actividad profesional u ocupacion en la actualidad de la perso-
gue mayor ingresos aporta a la unidad familiar?

Empresarios grandes y altos directivos de la empresa privada o la Admi-
nistracion

Empresas medios y pequefios, autbnomos, comerciantes y pequefios pro-
pietarios agricolas

Profesionales, técnicos y cuadros medios

Funcionarios, y miembros de Fuerzas Armadas y Seguridad
Trabajadores y empleados de los servicios

Trabajadores de la industria

Trabajadores y jornaleros del campo

En paro, con trabajo anterior

En paro, son trabajo anterior. Buscando primer empleo

Estudiante

Ama de casa

Jubilado o pensionista

Otra situacién especificar .............cooeeviiiiieninnns

NS/NC

BLOQUE II: Medios de comunicacion

A todas las preguntas del bloque 2 se les aplicara la siguiente escala de

respuestas tipo posibles, y dentro del recuadro de cada medio se pondra el

ndmer

o de la respuesta que dé el entrevistado.

Tarjeta A - Respuestas tipo frecuencia

1. Nunca 3. Algunas veces 5. Siempre
2. Rara vez 4. Con frecuencia 0. No lo conoce
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11/35

Series:

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

TE

LEVISION

A continuacion vamos a nombrarte una serie de programas y series de
television. Nos gustaria que nos dijeras para cada uno con qué fre-
cuencia lo ves o sigues. (Mostrar Tarjeta A Frecuencia)

0 I B A e B B I R I

Compafieros

Al salir de clase
Ala... Dina

El Comisario
Los Simpson
Periodistas

Ally McBeal

7 Vidas

Magazines/variedades:

20.
21.
22.
23.
24,
25.

36/52

Musicales:
36.
37.
38.
39.
40.
41.
19.

O

O0oo0oon

Cronicas marcianas
Témbola

Menudas Estrellas
Hyakutake

El Informal

26.
27. 0
28. 0
29. 0

30. O
31. 0
32. 0
33. 0

34. 0

35. 00

RADIO

Programas musicales:

Séptimo
Musica Si
Los conciertos de La 2

Noticiarios:

Informativos A3
Telediario TVE
Informativos T5

Documentales:

(Cudles? .......c.cccoeeevn.

Canales locales (Telemadrofio, Canal 7,
Telek, Canal 33...):

cCuales? ...

¢Con qué frecuencia oyes los siguientes programas de radio? (Mostrar
la misma Tarjeta A de frecuencia)

O

O0oo0oogon

40 Principales
M80

Cadena Dial
Cadena 100

Top Radio Espafia
RNE Radio 3

43. 0
44,
45,
46.
47.

OO oo

48. O

Magazines:

Hoy por Hoy
Protagonistas
La ventana
Gomaespuma

Informativos:

ANEXO 3: EL CUESTIONARIO =
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Deportivos: Radios libres y comunitarias

49. O El Larguero (Carcoma, Elo, Enlace, Utopia,

50. O Supergarcia Vallecas...):

51.00 OtroS ...c..ooovvveeeeiiee 52. 0 ¢(Cudles? ........cc.ccceeen.
PRENSA

53/87 De los siguientes periodicos y/o revistas ¢ Cuales sueles leer, y con qué
frecuencia? (Mostrar la misma Tarjeta A de frecuencia)

Periddicos: 70. O National Geographic
53. 0 El Pais 71.0 Otros ...cooooeveeeeeeen,
54. 0 El Mundo
55.0 ABC Revistas de informatica/ordenadores/
56. 00 Otros .....coccevvvevieeeien, videojuegos:

72. 0 Hobby Consolas

Suplementos: 73. 0 PC Mania
57. 0 Pais Semanal 74. 0 Micromania
58. 0 Blanco y Negro 75.0 Oftras ....ccoccceeevveveeienn.
59. 0 Magazine El Mundo
60. 0 Ofros .......cccooveveveeen Revistas de humor:

76. 0 El Jueves

Revistas corazon: 77. 0 Oftras
61. 0 Hola
62. 0 Pronto Otras Revistas:

63. 0 Semana 78. 0 Super Pop
64. 0 Otros ......cccooveveveeen 79. 0 Bravo por ti
80. O Cosmopolitan

Deportivos: 81. 0 Ragazza
65. 0 Marca 82. 0 Elle
66. 0 As 83. J Cinemania
67.00 OroS ......ooovvvveeeiiiiieies 84. 0 Fotogramas

85. 0 Solo Moto

Revistas de divulgacion: 86. O Motociclismo
68. 0 Muy Interesante 87.0 Otras ....c.cccceeevvveieeiee.
69. 0 Quo
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88/97

88.

89.

90.
91.

92.

93.
94.

95.

96.

97.

OTRAS PUBLICACIONES

De los siguientes publicaciones ¢Cuales sueles leer, y con qué fre-
cuencia? (Mostrar Tarjeta B de frecuencia)

O

Periddicos para estudiantes (Gaceta Universitaria, Menos 25, Me-
nos 20...)

Publicaciones musicales gratuitas (Mondo Sonoro, Todas las Nove-
dades, BAD, Batonga!, Musical 2000, 40 Magazine...)

Fanzines musicales (Subterfuge, Yoyo, Mondo Brutto...)

Otros fanzines (de cine, de humor, de cémics, politicos o “activis-
tas”, etc,)

Publicaciones de cultura y variedades (Zona de obra, Mono Grafi-
co...)

Comics clasicos y fantasticos (Marvel, D.C., Dark House...)

Otros comics de humor y variedades (Paté de marrano, TMEO, La
Comictiva...)

Publicaciones de y/o para colectivos determinados (Shangay. Odi-
sea, Madrid In...)

Publicaciones publicitarias (catalogos, flyers, postal free, guias de
ocio, posters...)

Revistas gratuitas de moda y variedades (AB)

INTERNET

98/100 En estas tres preguntas hay que apuntar lo que digan:

98.

99.

100.

101.

O

O

O

¢ Qué portales sueles utilizar?

¢Cudles son tus grupos o solistas musicales favoritos? (Anotar lo
que digan)

ANEXO 3: EL CUESTIONARIO =
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BLOQUIE IlI: Actitudes y Valores

102/110 Le voy a ir leyendo una serie de cuestiones que aparecen en esta tar-
jeta (Mostrar Tarjeta C)

102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.

¢Me podrias decir qué grado de importancia tiene cada una de ellas
en su vida, en una escala de 1 a 10 en la que el 1 seria lo menos
importante y el 10 lo méas importante?

U oo ooooo o

Tener unas buenas relaciones familiares

Vivir al dia sin pensar en el mafiana

Vivir como a cada uno le gusta sin pensar en el qué diran
Hacer cosas para mejorar mi barrio o mi comunidad
Preocuparse por lo que ocurre en otros lugares del mundo
Obtener un buen nivel de capacitacion cultural y profesional
Respetar la autoridad

Disponer de mucho tiempo libre/ocio

Ganar dinero

111/115 A continuacion te presentamos una serie de afirmaciones sobre el inte-
rés por distintas experiencias. Te pedimos que nos indiques, en una
escala de 1 a 10, hasta qué punto estas de acuerdo con cada una de
ellas, teniendo en cuenta que 1 significa total desacuerdo y 10 que
estés totalmente de acuerdo. (Mostrar Tarjeta D)

111.

112.
113.
114,

115.

116.
117.
118.
119.

O

(I I A I

Me gustaria explorar zonas extrafias de mi ciudad, aunque supu-
siera algun riesgo

Busco en la practica de los deportes excitacion, aventura
Me gustaria tomar sustancias que aumentan la excitacion sexual

Es condicion clave para una fiesta mantener siempre las copas lle-
nas

Me gustaria tener experiencias y sensaciones nuevas y excitantes,
no importa si son poco convencionales o un poco ilegales

Obtener un buen nivel de capacitacién cultural y profesional
Respetar la autoridad

Disponer de mucho tiempo libre/ocio

Ganar dinero

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



116/125 A continuacion te voy a leer una serie de conductas. De cada una de

116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.

I Y 6 N o O

ellas se trata de que me diga en qué medida te parecen admisibles.
Elige la respuesta que més coincida con tu opinién, teniendo en cuen-
ta que 1 significa que te parece totalmente inadmisible y 10 absoluta-
mente admisibles. (Mostrar Tarjeta E)

Romper sefiales de trafico, farolas, cabinas telefénicas, etc.
Enfrentarse violentamente a agentes de la policia

Hacer trampa en examenes u oposiciones

Robar articulos en unos grandes almacenes o hipermercados
Contratar en peores condiciones laborales a un extranjero por serlo
Que exista libertad para abortar

Que se apligue la eutanasia a todo aquel que lo pida

Aplicar la pena de muerte a personas con delitos muy graves
Exceso de velocidad en nucleos urbanos

Beneficiarse de una promocién profesional jugando con ventaja

BLOQUE IV: Sustancias/Consumo

126. De estas sustancias, ¢has probado alguna de ellas una o varias veces,
alguna vez en tu vida? (Ensefiar Tarjeta F y anotar todas las que indiquen)

127.

© NOoO ks wDDPE

Tabaco

Alcohol

Cannabis (hachis, marihuana, porros)

Anfetaminas y alucindgenos (pastillas para no dormir, éxtasis)
Tranquilizantes e hipnéticos

Cocaina y crack

Heroina y otros opiaceos

Ninguna (pasar a P. 130)

De estas sustancias, ¢has probado alguna de ellas en el dltimo afio?
(Anotar las que indiquen)

1
2
3
4,
5.
6
7
8

Tabaco

Alcohol

Cannabis (hachis, marihuana, porros)

Anfetaminas y alucindgenos (pastillas para no dormir, éxtasis)
Tranquilizantes e hipnoticos

Cocaina y crack

Heroina y otros opiaceos

Ninguna

ANEXO 3: EL CUESTIONARIO =
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128. De estas sustancias, ¢consumes habitualmente alguna de ellas? (Anotar
todas las que indiquen)

Tabaco

Alcohol

Cannabis (hachis, marihuana, porros)

Anfetaminas y alucindgenos (pastillas para no dormir, éxtasis)
Tranquilizantes e hipnoticos

Cocaina y crack

Heroina y otros opiaceos

Ninguna

© NGk wDNPRE

129. De estas sustancias, ¢has sido consumidor habitual de alguna y ya no con-
sumes? (Anotar todas las que indiquen)

Tabaco

Alcohol

Cannabis (hachis, marihuana, porros)

Anfetaminas y alucinégenos (pastillas para no dormir, éxtasis)
Tranquilizantes e hipnoticos

Cocaina y crack

Heroina y otros opiaceos

Ninguna

© NGk wDdRE

BLOQUE V: Posicionamiento politico y religioso

Y ya para concluir, podrias respondernos a lo siguiente

130. ¢(Como te consideras en materia religiosa?
Catolico practicante

Catélico no practicante

Otras religiones

Indiferente, Agnostico

No creyente, Ateo

NS/NC

g wnhPE

131. Enunaescaladel 1 al 10, siendo el 1 la extrema izquierday el 10 la extre-
ma derecha, ;ddénde te situarias con respecto a tu tendencia politica?

L]

00. NS/NC

= JOVENES Y MEDIOS DE COMUNICACION



132. Tipo de Barrio (Observacion del entrevistador)
1. Zona residencial clase alta

Zona residencial nivel medio

Barrio antiguo en buenas condiciones

Barrio obrero en buenas condiciones

Barrio antiguo deteriorado

Barrio obrero deteriorado

Suburbio. Zona marginal

Medio rural

© NGk

* Fecha de la entrevista (dia y mes)
* Duracién de la entrevista (en minutos)

Datos del entrevistado
[N\ [0 101 o) (= PP

(91011 1o 1 [To TP

Datos del entrevistador

[N\ [0 101 o) (= P

Namero I:l:l:l
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