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Presentaci n

Tiene en sus manos el Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 , un estudio de opini n
peblica cuyos resultados son especialmente valiosos para conocer la situaci n actual y la
percepci n que del sector audiovisual existe en la Comunidad Foral.

De esta forma, el Consejo Audiovisual de Navarra (COAN) contribuye al examen y an#lisis
del momento actual de los medios audiovisuales en Navarra y, a su vez, facilita los resul-
tados a todos los actores implicados en este sector. Una informaci n que serk muy valiosa
para que los medios navarros conozcan al peblico al que se dirigen, porque presentamos
una segmentaci n de la sociedad en cuanto al consumo informativo y de entreteni-
miento, as como sus prioridades, gustos y hkbitos de consumo.

Adem#s, proporciona una amplia informaci n sobre aspectos relevantes y relacionados
con el sector audiovisual en Navarra: desde el equipamiento tecnol gico-audiovisual del
hogar, hasta la percepci n de los navarros sobre la programaci n infantil o sus preferen-
cias a la hora de elegir canales televisivos o emisoras radiof nicas.

El Bar metro representa, adem#s, una herramienta de segura utilidad que serk aprove-
chada por otras Administraciones peblicas de la Comunidad, especialmente por el Go-
bierno de Navarra y el Parlamento Foral, para orientar y disezar las pol ticas relativas a
los medios de comunicaci n audiovisual de £mbito regional, pues proporciona un cono-
cimiento preciso de las opiniones y demandas de la poblaci n navarra.

Por @ltimo, el primer Bar metro Audiovisual de Navarra es, adem#s, un estudio bene -
cioso para el propio COAN, puesto que re eja el conocimiento y la opini n de los ciuda-
danos hacia nuestra labor; y, sin duda, supone un acercamiento a la realidad social que
estamos destinados a proteger.

Ram n Bult Llevat
Presidente del Consejo Audiovisual de Navarra
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Introducci n

La exposici n de resultados del Estudio de opini n peblica sobre los medios audiovisua-
les de Navarra (Bar metro Audiovisual de Navarra 2008) se ha organizado en nueve
cap tulos y otros tantos anexos.

En el primer cap tulo se presenta el planteamiento de la investigaci n, dedicado a los
elementos que se han tenido en cuenta en la delimitaci n de los aspectos que se toman
como objeto de estudio y su plasmaci n en un cuestionario (apartado 1.1), en la selecci n
de la muestra representativa de Navarra y en la justi caci n del procedimiento utilizado
para la recogida de informaci n: encuesta telef nica (apartado 1.2). Se trata de los as-
pectos m#&s t@cnicos de la investigaci n 'y tanto el cap tulo como el resto del informe se
comprende perfectamente aun cuando no se hayan le do estos primeros apartados.

No podemos decir lo mismo del resto de apartados del cap tulo, fundamentalmente del
1.3 y del 1.5. En el apartado 1.3 se presenta la caracterizaci n de la sociedad navarra.
Recomendamos su lectura exhaustiva porque serk de gran ayuda para la interpretaci n de
los resultados. Hacemos esta misma recomendaci n respecto al quinto apartado, donde
se expone la forma de presentaci n de los resultados, pues proporciona una explicaci n
imprescindible para comprender correctamente la informaci n mostrada a lo largo del
trabajo. Si el lector con falta de tiempo eligiera leer s lo uno, recomendamos que sea el
1.5 porque su lectura es fundamental para la comprensi n del resto del informe.

El carkcter tdcnico de este primer cap tulo nos lleva a recomendar su lectura enicamente
a los interesados en los detalles t@cnicos de la investigaci n, aconsejando al resto de lec-
tores la lectura de los apartados 1.3y 1.5, o incluso enicamente de este eltimo. De hecho
hemos dudado si conven a incluir toda la informaci n t@cnica de la investigaci n en este
libro, por los excesivos detalles t@cnicos, pero la atenci n a los ¢ digos deontol gicos nos
ha inclinado a mostrar los aspectos aqu sezalados.

El segundo cap tulo estk dedicado al equipamiento existente en los hogares navarros,
considerando la presencia o ausencia de radio, televisi n, televisi n de pago, televisi n
con Televisi n Digital Terrestre (TDT), ordenador y conexi n a Internet.

El cap tulo tercero aborda la preferencia que la sociedad navarra concede a cada medio
de comunicaci n para informarse sobre la actualidad relacionada con la Comunidad
Foral de Navarra. En los casos en que la elecci n se oriente hacia la televisi n se analizark
el tipo de televisi n, considerando canales nacionales o regionales. De igual forma se
procede cuando la elecci n de los entrevistados se dirige hacia la radio.

El cuarto cap tulo se destina a la televisi n, y en @l se analizan aspectos tan diversos
como los hibitos de consumo televisivo, la utilizaci n y opini n sobre la televisi n
regional, la valoraci n de la sociedad sobre una serie de contenidos televisivos, as como
la opini n sobre la programaci n infantil.
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En el quinto cap tulo la atenci n se centra en la radio, que es el tercer medio elegido para
informarse sobre Navarra. Comienza con los motivos por los que se escucha la radio y las
emisoras preferidas, distinguiendo entre radio generalista y temética. Posteriormente, se
centra la atenci n en las radios regionales y locales.

El cap tulo seis estk centrado en la publicidad, considerando la opini n que tiene la
sociedad navarra sobre la publicidad en las televisiones nacionales y regionales, as como
en la radio nacional y regional/local.

En el s@ptimo cap tulo se analiza el nivel de conocimiento del Consejo Audiovisual de
Navarra (CoAN). Posteriormente, se presta atenci n al asunto mks importante de todos a
los que se dedica el Consejo, a juicio de la sociedad navarra. EI conocimiento de la O cina
de Defensa de la Audiencia y la disposici n a efectuar quejas ponen n a este cap tulo.

A continuaci n, el cap tulo octavo, previo a las conclusiones, presenta una tipolog a
de la sociedad navarra. Se han localizado cinco tipos de navarros en relaci n con los
medios audiovisuales, de nidos como esc@ptico con los medios audiovisuales, visi n
cr tica hacia los medios navarros (tipo I); entusiastas de los medios audiovisuales y
alta valoraci n a los medios navarros (tipo II); televisivos netos con una valoraci n
intermedia de la televisi n regional navarra (tipo Ill); sumergidos en televisi n y con

TABLA 1: DEFINICIONES DE LOS TIPOS SOCIALES LOCALIZADOS

TIPO TAMA O DEFINICI N DEL TIPO

Tipo | 15,1% Esc@ptico con los medios audiovisuales, cr tico con los medios navarros

Tipo Il 26,4% Entusiastas de los medios audiovisuales, alta valoraci n de los medios navarros

Tipo Il 15,5% Televisivos netos, poca radio y mucha televisi n (valoraci n intermedia de la
televisi n regional de Navarra)

Tipo IV 20,8% Sumergidos en televisi n (se informa a travds de la televisi n, demanda televisio-
nes mks centradas en Navarra)

Tipo V 2,5% Desconectados

Tipo VI 19,5% Desapegados de los medios de comunicaci n navarros

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n" 1190)

una gran con anza en los medios navarros (tipo IV); y, por eltimo, desapegados de los
medios de comunicaci n navarros (tipo VI). Hay, tambi@n, un 2,5% de desconectados de
los medios audiovisuales (tipo V).



En la tabla 1 se presenta el tamazo de cada tipo considerando su porcentaje de pobla-
ci n. La gran cantidad de informaci n incluida en este cap tulo prepara al lector para
el eltimo, donde se presentan las conclusiones de la investigaci n.

El libro termina con las referencias bibliogrk cas empleadas en la investigaci n. En el
CD adjunto se presentan varios anexos con el cuestionario utilizado, diversas caracter s-
ticas de la muestra seleccionada, la noticia publicada por Diario de Navarra informando
de la realizaci n del Bar metro, e informaci n diversa sobre la audiencia televisiva en los
meses de septiembre y octubre de 2008.

S lo queda esperar que el lector disfrute con su lectura tanto como el equipo de investi-
gaci n disfrut durante su realizaci n.

B
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1. PLANTEAMIENTO
DE LA INVESTIGACION







Planteamiento de la investigaci n

Dedicaremos las primeras pkginas de este trabajo sobre los medios audiovisuales en Na-
varra al planteamiento de la investigaci n, describiendo pormenorizadamente todos los
aspectos considerados para su correcto desarrollo. El cap tulo se lo podran saltar los
no interesados en los aspectos metodol gicos del estudio, si bien, como se ha dicho, la
lectura detallada de los apartados 1.3 y 1.5 la recomendamos a todos los lectores. En el
ep grafe 1.3 se presenta la caracterizaci n de la sociedad navarra y serk de gran ayuda
para la interpretaci n de determinados resultados. El apartado 1.5 presenta someramente
la forma en la que serEn mostrados los datos, proporcionando una explicaci n muy
recomendable, si no imprescindible, para comprender correctamente la informaci n pre-
sentada a lo largo del trabajo mediante gr£ cos, tablas y cuadros.

En cuanto al resto de apartados del cap tulo, en el primero se muestran los aspectos es-
tudiados y la elaboraci n del cuestionario. El segundo da cuenta del proceso de selecci n
de una muestra representativa de la poblaci n navarra, explicando el disezo muestral
utilizado. Y en el cuarto se explican las tdcnicas de an#lisis empleadas para el tratamiento
de la informaci n.

111 Aspectos estudiados. Elaboraci n del cuestionario

Los aspectos concretos sobre los que cen-
trar las preguntas del cuestionario fueron
decididos por el Pleno del Consejo Audio-
visual de Navarra (CoAN) durante los meses
de julio y agosto del azo 2008, conside-
rendose en todo momento la elaboraci n
de un cuestionario que fuera respondido
en menos de 15 minutos, por la necesa-
ria brevedad de las encuestas realizadas a
travds del telgfono. Un anklisis detallado
de los objetivos jados por el CoAN, y la
revisi n de la literatura y de estudios si-
milares realizados anteriormente, dio como

resultado un cuestionario formado por 85
preguntas.

El cuestionario estt compuesto por pre-
guntas sobre comportamientos y h&bitos
(referidas a acciones o actividades de los
encuestados), opiniones (juicio del entre-
vistado sobre diversos temas) y actitudes
(que miden la disposici n valorativa y
prkctica de la poblaci n sobre un hecho
o idea)’. En relaci n con estas ®ltimas es
importante tener en cuenta que lo que se
estf analizando es la opini n o la actitud

1. Una circunstancia casual ha azadido un elemento m#s al control de abilidad de la aplicaci n del
cuestionario, puesto que se dio la rara circunstancia de que uno de los soci logos del equipo investi-
gador result ser una de las personas de la muestra elegida al azar que fue entrevistada. De ese modo,
la suerte nos brind la posibilidad de comprobar, desde el privilegiado observatorio del anonimato, la
impecable profesionalidad con la que una de las entrevistadoras del equipo contratado pon a en prkc-
tica una de las entrevistas; toda una garant a extra inusual para nuestro protocolo de investigaci n.

[Eny
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del entrevistado, y debemos considerarla
como tal, no como un hecho objetivo, sino
como una creencia o actitud del entrevis-
tado. Ahora bien, tambi@n es verdad que el
sentido o la valoraci n que una persona
con ere a algo es esencial para comprender
sus comportamientos al respecto. Se trata
de un principio fundamental en sociolog a,
de nido como el Teorema de Thomas,
que plantea que si los individuos de nen
las situaciones como reales, estas serkn
reales en sus consecuencias . Esto implica
que las personas no s lo reaccionan a con-
dicionantes objetivos, sino que muchas
veces rigen sus acciones por el sentido que
la situaci n tiene para ellos (Merton 1980:
505)2.

Volviendo de nuevo a la elaboraci n del
cuestionario, se ha contado tambi@n con
preguntas de informaci n o conocimiento
(con el objetivo de comprobar la informa-
ci n que posee el entrevistado respecto
a ciertos temas, como la notoriedad del
CoAN), y preguntas de intenci n para saber
los prop sitos o intenciones de los indivi-
duos sobre determinadas acciones.

Atenigndonos al protocolo propio de lo
que se tiene por una buena metodolog a
cient ca, se procur en todo momento
que el cuestionario no fuera uniforme en la
forma de preguntar, de modo que se puso
un especial inter@s en la propia formula-
ci n de las cuestiones, alternando pregun-
tas abiertas y cerradas, de elecci n simple
y meltiple, preguntas dicot micas y escalas
ordinales. Estas diferencias en la formu-
laci n de las preguntas se sustentaron en
todo momento con un riguroso plantea-
miento t@dcnico-estad stico de relaciones
entre variables, de consideraciones sobre la
incidencia de ciertas preguntas en otras, la
besqueda de subgrupos, etc.

Tras la elaboraci n del cuestionario cuasi
de nitivo se procedi a la realizaci n de
una prueba del mismo entre el da 1 vy el
18 de septiembre. Buscando elaborar un
instrumento de medida que evaluara real-
mente lo que se pretend a medir; esto
es, con el n de garantizar al miximo la
calidad de la informaci n recogida, se
emplearon, adem#s de las estrategias tra-
dicionales , tdcnicas novedosas como en-

2. El rumor de una crisis o las noticias sobre la posible insolvencia de un banco generan una reacci n

que acabark provocando la insolvencia de ese banco: todo el mundo procede a recuperar el dinero de-
positado en el banco y este no puede hacer frente a la demanda (porque parte del dinero ha sido presta-
do), lo que hace que el banco deba suspender pagos. Robert Merton (1980: 507), el eminente soci logo
estadounidense y padre de uno de los @ltimos premios Nobel de econom a, utiliz este mismo ejemplo
para explicar la crisis econ mica del 1929 en Estados Unidos. Otro ejemplo m£s cercano lo tenemos en
la sociedad japonesa de mediados de la ddcada de 1990, donde las expectativas de reducciones en el
precio de los productos produjo un aplazamiento de la compra con el n de conseguir mejores pre-
cios que gener una crisis por debilidad de la demanda interna. M£s ejemplos de la gran importancia
de las actitudes en la conducta se encuentran en la relaci n existente entre la percepci n (subjetiva) de
crisis y los comportamientos de anticipaci n o retraso en la compra de muebles, veh culos, vivienda,
etc. Es lo que se de ne como “ndice de Sentimiento/Con anza de Consumidor, y est£ fundamentado en
que el conocimiento de la percepci n futura (subjetiva) del consumidor permitirk realizar previsiones
acertadas de venta y estimaciones de demanda (Mart nez y G mez 2008). En palabras de Imedio y



trevistas cognitivas, segundas entrevistas
a las personas entrevistadas y una codi ca-
ci n de los problemas de interacci n que
pudieran producirse en el transcurso de la
entrevista.

Esta revisi n supuso un aligeramiento del
contenido del cuestionario, reducigndolo a
75 preguntas, de las que 59 son preguntas
de contenido® y 16 sociodemogrk cas. Los
temas incluidos en el cuestionario, junto
con la pregunta donde se han tratado, se
muestran en el cuadro 1.1. Una copia del
cuestionario, tal y como fue aplicado, se
presenta en el anexo 1 (ver CD adjunto).

El eltimo bloque de preguntas, convenien-
temente operativizadas, da lugar a los ras-
gos de identi caci n de los entrevistados
que se utilizarkn para segmentar las varia-
bles anteriores. El nemero de variables em-
pleadas supera las utilizadas normalmente
en este tipo de estudios*, motivo por el que
se ha decidido agruparlas en funci n de su
Embito de referencia: £mbito geogrk co
(criterios geogrk cos), sociodemogrk co

(criterios sociodemogrk cos) y socioecon -
mico (criterios socioecon micos). Se pre-
sentan a continuaci n:

Criterios geogr£ cos:
Zona de Navarra donde se reside
Tamazo del municipio
Criterios sociodemogrk£ cos:
Sexo
Edad
Nivel de estudios del entrevistado
Estado civil
Criterios socioecon micos:
Relaci n con la actividad
Tamazo del hogar
Trabajo de ambos ¢ nyuges fuera
del hogar
Estatus socioecon mico del hogar

Estas preguntas ser£n relacionadas con
todas las anteriores. En el apartado 1.3 (re-
cordemos que se ha aconsejado su lectura
a todos los lectores del informe), se ofre-
cerk informaci n sobre la elaboraci n de
cada una, al tiempo que se presentarkn las
respuestas obtenidas.

Mart n (2008: 32) son indicadores que tratan de captar las actitudes de los consumidores a trav@s de
sus opiniones sobre la econom a nacional, sus hogares y sus expectativas a medio plazo. Se emplean
como instrumento de previsi n econ mica (...) . Las inquietantes circunstancias de acionarias que es-
tamos en este momento padeciendo van a darnos, sin duda y en poco tiempo, una nueva oportunidad
de explorar las complejas mec£nicas de interacci ny los efectos econ micos reales, que producen los
contagios en la propia atm sfera compartida de incertidumbre ante una crisis sin precedentes, como
tambi@n una espl@ndida ocasi n para el re namiento de esta clase de herramientas de medici n y

previsi n a las que estamos aludiendo.

3. Se de nen como preguntas de contenido las relacionadas con el objeto de estudio, las actitudes y
hkbitos de la poblaci n navarra en relaci n con los medios audiovisuales. Se diferencian de las pregun-
tas de identi caci n o rasgos de identi caci n (por ejemplo: sexo, edad, nivel de estudios, etc.) en
que estas est£n intr nsecamente unidas a las caracter sticas de los entrevistados, y en que in uyen

sobre las de contenido.

4. As, por ejemplo, el Bar metro Audiovisual de Andaluc a utiliza cinco variables en lo que deno-
minan anklisis pormenorizado de los datos (Consejo Audiovisual de Andaluc a 2007: 38). Se trata
del sexo, edad, estudios, h&bitat y provincia. Por su parte el Estudi d opini pezblica sobre els mitjans
audiovisuals de Catalunya 2007 utiliza enicamente la edad, el nivel de estudios y el azo de realizaci n

de la investigaci n.
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CUADRO 1.1: ASPECTOS RECOGIDOS EN EL CUESTIONARIO

CONSEJO AUDIOVISUAL DE NAVARRA

TEMTTICA N” de pregunta
1. Medio empleado para conocer la informaci n sobre Navarra 1
Tipo de televisi n considerando la dimensi n nacional/regional 1A
Tipo de radio considerando la dimensi n nacional/regional 1B
Equipamiento del hogar 2
Presencia de radio. Nemero de radios 2A1ly 2A2
Presencia de televisi n. Nemero de televisiones 2Bly 2B2
Televisi n de pago, con identi caci n de cadenas 2Cy 2D
Presencia de ordenador en el hogar 2E
Acceso a Internet. Tipo de acceso (ADSL/convencional) 2Fy 2G
Televisi n Digital Terrestre (TDT)
Presencia de TDT en el hogar 3
Conocimiento de la fecha del apag n anal gico 4
Conocimiento de TDT 5
. Televisi n
. Consumo, h&bitos y nalidades de uso
Horario en el que se ve m&s televisi n 6
Motivo principal por el que ve televisi n 7
Preferencia cadena de TV nacional 8Ay 8B
Preferencia cadena de TV regional 9
. Opini n de los contenidos televisivos
Valoraci n informativos nacionales 10A 10C
Valoraci n informativos regionales 1A 11C
Asuntos a los que deber an dedicar m&s tiempo los informativos 10Dy 12
Preferencia hacia programas de entretenimiento 13
. Televisi n regional
Teméktica en la que deber an centrarse m£s las televisiones regionales 14
Valoraci n de diferentes aspectos de las televisiones regionales
Calidad 15
Cantidad de programaci n sobre Navarra 16
Repetici n de programas 17
Aspectos a mejorar 18
. Programaci n infantil
Tiempo que las televisiones dedican a la programaci n infantil 19y 20
Valoraci n del cumplimiento del horario protegido para menores 21y 22
Acuerdo con el establecimiento de espacios de mayor protecci n 23
Medidas que deber an tomarse dentro de ese espacio 24
Aspectos que deber an vigilarse m&s 25Ay 25B
Radio
Motivo principal por el que escucha radio 26
Preferencia cadena de radio generalista 27

>>



Preferencia cadena de radio tem#tica 28
Teméktica en la que deber an centrarse las radios regionales 29
Valoraci n de diferentes aspectos de las radios regionales

Calidad 30

Programaci n sobre Navarra 31

Aspectos a mejorar 32
Valoraci n del nemero de programas emitidos en vascuence 33
Publicidad
Opini n sobre la cantidad de publicidad en televisi n 34y 35
Opini n sobre la cantidad de publicidad en radio nacional y regional 36y 37
Grado de acuerdo con que la publicidad fomenta tendencias 38
Consejo Audiovisual de Navarra
Nivel de conocimiento 39
Funciones m#&s importantes del Consejo 40
Conocimiento de la posibilidad de realizar consultas o quejas por parte de la ciudadan a 41
Disponibilidad para hacerlo 42
Preguntas de identi caci n, rasgos de identi caci n
Provincia y pa s de nacimiento S1
Estado civil S2
Tamazo del hogar (nemero de personas que residen) S3
Nemero de hijos menores de edad S4
Relaci n con la actividad S5
Nemero de personas que trabajan en el hogar S6
Ocupaci n del cabeza de familia S7

Itima ocupaci n si estk en paro S7TA1
Itima ocupaci n si est£ jubilado S7TA2

Ocupaci n de las personas que trabajan y no son cabeza de familia S8
Ocupaci n del tercer miembro del hogar que trabaje S8A
Nivel de estudios S9
Edad Q1
Sexo Q2

Zona de residencia (comarca)
Tamazo del municipio (hAbitat)

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

[EnY
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La poblaci n objeto de estudio (universo
poblacional) se ha centrado en las perso-
nas de ambos sexos de 16 y m&s a®os que
viven en hogares familiares en Navarra. El
universo de referencia es el jado por el
Instituto de Estad stica de Navarra en la re-
visi n del Padr n Municipal de Habitantes
a 1 de enero de 2007 (INE 2007) y estk
formado por 517.821° personas. Aunque la
mayor parte de las encuestas a poblaci n
general limita el universo objeto de estu-
dio a los mayores de 18 azos®, este estudio
considera tambign a las personas de 16 y
17 azos con el n de conocer con detalle
los hkbitos de los m#s j venes’.

El objetivo fundamental de esta investiga-
ci n es proporcionar resultados represen-
tativos para el £mbito que es objeto de
estudio, la Comunidad Foral de Navarra,
aunque sin olvidar la presencia de determi-
nados aspectos concretos que condicionan
tal realidad. Nos referimos, concretamente,
a la variabilidad en las actitudes y h&bitos
en funci n de la zona de residencia y del
tamazo del municipio. Por ello, y con el

n de obtener resultados representativos

Selecci n de una muestra representativa de la poblaci n navarra

para niveles de menor agregaci n que el
correspondiente al conjunto de la Comuni-
dad, se ha decidido estrati car la muestra
considerando dos variables: la comarca de
residencia y el tamazo del municipio.

Respecto a la primera de @stas, se ha di-
vidido la Comunidad Foral de Navarra en
cuatro comarcas mediante la uni n de de-
terminadas zonas:

1. Norte: agrupa la zona Noroeste y Piri-
neo (zonas 1y 2°).

2. Media: formada por la Navarra Media
Oriental y Tierra Estella (zonas 4 y 5).

3. Pamplonay Comarca: formada por los
habitantes de la zona 3 (Pamplona),
separando la capital.

4. Sur: uni n de las zonas 6 y 7, Ribera
Alta y Tudela, respectivamente.

En relaci n con el tamazo del municipio se
ha realizado una divisi n en cinco grupos
0 estratos: menos de 2.001 habitantes, de
2.001 a 5.000, de 5.001 a 10.000, de 10.001
a 20.000 y mks de 20.000 habitantes.

5. T@ngase en cuenta que, al tratarse del Padr n del azo 2007, se han considerado las personas mayo-
res de 15 azos (en el azo 2007); personas que tendr an 16 azos en el azo 2008.

6. V@ase, por ejemplo, el Estudio de Opini n Peblica sobre los Medios Audiovisuales de Cataluza (Con-
sell de I Audiovisual de Catalunya 2007) o los estudios del Centro de Investigaciones Sociol gicas (CIS).

7. As procede tambi@n el Bar metro Audiovisual de Andaluc a (Consejo Audiovisual de Andaluc a
2007).

8. Todas se re eren alazoni caci n Navarra 2000, que es la m&s utilizada en el momento de redactar

estas | neas.



TABLA 1.1: DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE NAVARRA DE 16 Y MAS ANOS, CONSIDERAN-
DO EL TAMANO DEL MUNICIPIO (HABITAT) Y LA COMARCA

TAMANO DEL MUNICIPIO Habitantes Porcentaje
Menos de 2.001 habitantes 80.968 15,64%
De 2.001 a 5.000 habitantes 92.762 17,91%
De 5.001 a 10.000 habitantes 65.884 12,72%
De 10.001 a 20.000 habitantes 63.385 12,24%
MEs de 20.001 habitantes 214.822 41,49%
Total 517.821 100,00%

COMARCAS Habitantes Porcentaje
Norte (Noroeste y Pirineo) 61.022 11,78%
Media (Oriental y Estella) 60.517 11,69%
Pamplona 168.401 32,52%
Comarca Pamplona 106.122 20,49%
Sur (Ribera y Tudela) 121.759 23,51%
Total 517.821 100,00%

Fuente: Instituto de Estad stica de Navarra 2007

Teniendo en cuenta lo sezalado anterior-
mente, el tamazo muestral estad stica-
mente requerido para estudiar de forma
representativa la poblaci n navarra se ha
establecido en 1.190 entrevistas, que, con
un nivel de con anza del 95,5% y p = 0,5,
presenta un error muestral miximo para
datos globales de —2,89%. La asignaci n
de las entrevistas a cada estrato se ha efec-
tuado de forma proporcional a su nemero
de habitantes, considerando la distribuci n
de la poblaci n segen la comarca y el ta-
mazo del municipio.

Con el n de recoger adecuadamente toda
la variabilidad presente en la realidad na-
varra se procur maximizar el nemero de

municipios donde haban de realizarse
las entrevistas, superando ampliamente la
recomendaci n de utilizar dos puntos de
muestreo por estrato (Rodr guez Osuna
2000: 469), utilizkndose 152 municipios
(en el anexo 3 se presentan los nombres de
los municipios donde se han realizado las
entrevistas).

Se utiliz  un muestreo aleatorio estrati -
cado, seleccionando las unidades primarias
de muestreo (municipios) de forma aleato-
ria con probabilidad proporcional a su ta-
mazo, las unidades secundarias (viviendas)
con un muestreo sistem£tico de nemeros
de telgfonos, y las unidades eltimas (indi-
viduos) utilizando cuotas de sexo y edad.
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Se han de nido cuatro cuotas de edad, con
una amplitud de 13 azos en los m&s j ve-
nes, y de 14 azos en las edades interme-
dias: 16-29 azos, 30-44, 45-59, 60 y més.

El trabajo de campo se realiz en la ter-
cera semana de septiembre, entre los d as
22 y 26, con una media de 260 entrevistas
diarias, utilizando el lunes de la semana si-
guiente para realizar las 152 entrevistas res-
tantes. Es importante considerar que el 18
de septiembre Diario de Navarra public

en la secci n Televisi n y radio (pkgina
93) una noticia que daba cuenta del ini-
cio de un Bar metro Audiovisual por parte
del CoAN. Se trata de una noticia con unas
dimensiones de 18,5 por 22 cent metros en
una pkgina impar, ocupando el 43% de la
pEgina. Consideramos que su publicaci n
ayud a aumentar la cooperaci n de la
poblaci n navarra. El texto completo de la
noticia se presenta en el anexo 4.

La muestra realmente obtenida fue muy si-
milar ala plani cada, a excepci n del ligero
incremento de entrevistas realizado en los
municipios mayores de 20.000 habitantes:
se hab an plani cado 494 entrevistas y se
realizaron dos m#s (496), disminuyendo las
entrevistas de los estratos contiguos (146
plani cadas y 143 realizadas en los mu-
nicipios entre 10.001 y 20.000 habitantes;
y 151 plani cadas y 152 realizadas en los
municipios entre 5.001 y 10.000 habitan-

tes), como puede verse en el anexo 5. Pese
a esta leve diferencia se decidi ponderar la
muestra segen la distribuci n te rica.

La recogida de informaci n se llev a cabo
con una encuesta telef nica (CATI), se-
leccionando aleatoriamente los nemeros
telef nicos de cada municipio. ElI empleo
de este procedimiento permiti una gran
rapidez en la recogida de informaci n, al
tiempo que se utilizaron los recursos que
este presenta para el tratamiento de las
ausencias.

Uno de los problemas que presenta la en-
cuesta telef nica es la ausencia de con-
tacto entre el entrevistador y el entrevis-
tado, lo que impide que este eltimo pueda
ver las opciones de respuesta, y as facilitar
la tarea de responder. Conscientes de este
problema en la realizaci n del cuestionario,
se tuvo un especial interds en que las pre-
guntas fueran breves y con pocas opciones
de respuesta. No obstante, cuando no fue
posible proceder de esta forma se opt por
rotar las categor as de respuesta, esto es,
que cambiaran el orden de aparici n en
cada uno de los cuestionarios®. As se ha
procedido en las preguntas 7, 9, 13, 24,
25, 26, 28 y 40. Las preguntas donde se
ha utilizado este recurso aparecen con el
tdrmino  ROTAR en el cuestionario (ver
anexo 1).

9. Tomando como ejemplo la pregunta 7, sobre el motivo principal por el que se ve la televisi n, esto
implica que en el primer cuestionario se han presentado las respuestas en el siguiente orden: infor-
marse, entretenerse, acompagar y aprender . En el segundo cuestionario el orden ha sido entretenerse,
acompagar, aprender e informarse ; en el tercero acompaar, aprender informarse y entretenerse ; y
en el cuarto aprender, informarse, entretenerse y acompaaar . En el quinto cuestionario se repite el
orden del primero, en el sexto se adopta el mismo orden que en el segundo, etc.



1 Caracterizaci n de la sociedad navarra en septiembre de 2008. Va-
riables explicativas de las actitudes y h&bitos de la sociedad navarra
respecto a los medios audiovisuales

Antes de proceder con los resultados de la
encuesta debemos prestar atenci n a los
rasgos de los entrevistados, en la medida
en que estos van a formar parte de las va-
riables de identi caci n que fueron descri-
tas en el primer apartado del cap tulo.

En la tabla 1.2 se presentan los criterios
geogrk cos, referidos a la zona geogrk ca
donde reside cada entrevistado y al tamazo
del municipio. Uno de cada tres entrevis-
tados reside en Pamplona, de modo que

sumados con el 20% que lo hace en la Co-
marca, nos presentan a mks de la mitad
de los navarros residiendo en el centro de
Navarra, en la capital y su £rea de in uen-
cia mks inmediata. Respecto al tamazo
del municipio, un 41% lo hace en los tres
municipios mayores de 20.000 habitantes
(Barazkin, Tudela y Pamplona). El 25% re-
side en municipios entre 5.001 y 20.000
habitantes y un 16% en municipios meno-
res de 2.000 habitantes.

TABLA 1.2: RASGOS DE IDENTIFICACION DE LOS ENTREVISTADOS: CRITERIOS GEOGRAFICOS

ZONA GEOGRAFICA

Norte 11,8%
Media 11,7%
Pamplona 32,5%
Comarca Pamplona 20,5%
Sur 23,5%
Total 1.190

TAMARNO DEL MUNICIPIO (HABITAT)

Menos de 2.000 habitantes 15,6%
De 2.001 a 5.000 habitantes 17,9%
De 5.001 a 10.000 habitantes 12,7%
De 10.001 a 20.000 habitantes 12,3%
MEs de 20.000 habitantes 41,5%
Total 1.190

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

En la tabla 1.3 se presenta la distribuci n
de la muestra en relaci n con el sexo, la
edad, los estudios terminados y el estado
civil, que forman los denominados criterios

sociodemogrk cos. Casi uno de cada cinco
entrevistados tiene menos de 29 azos, el
30% entre 30 y 44 azos, y un 23% entre
45y 59 azo0s.
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TABLA 1.3: RASGOS DE IDENTIFICACION DE LOS ENTREVISTADOS:
CRITERIOS SOCIODEMOGRAFICOS

SEXO EDAD

Hombre 49,7% De 16 a 29 axos 19,2%

Mujer 50,3% De 30 a 44 azos 29,7%

Total 1.190 De 45 a 59 azos 231%
MEs de 59 azos 27,9%
Total 1.190

ESTUDIOS TERMINADOS ESTADO CIVIL

Sin estudios 5,0% Solteros 27,4%

Estudios primarios (educaci n Casados y viviendo pareja 64,2%

Primaria de LOGSE y ESO) 328% - 1.7%

parados 1%

Estudios secundarios (FP y

0 Divorciados 1,6%
Bachillerato LOGSE) 380% } ’
. . Viudos 5,0%
Estudios superiores 24,1%
Total 1.190
Total 1.190
PRESENCIA DE HIJOS EN EL HOGAR HIJOS SEGUN SU EDAD
S 30,6% Menores (de 12 az0s) 57,2%
No 69,4% Mayores (entre 13y 17) 23,0%
Total 1.190 Ambos 19,8%
Total 364
HIJOS MENORES (12 ANOS Y MENOS) HIJOS MAYORES (ENTRE 13 Y 17 ANOS)
Ninguno 231% Ninguno 57,1%
Uno 39,8% Uno 34,3%
Dos 29,4% Dos y mks 8,5%
Tres y mis 7.7% Total 364
Total 364

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)




En cuanto al nivel de estudios termina-
dos, la encuesta lo recoge de forma muy
desagregada al considerar 9 categor as de
estudios (ver pregunta S9 en el anexo 1),
si bien el escaso nemero de entrevistas en
algunas categor as de estudios, con el ele-
vado error muestral que esto implica, reco-
mienda agrupar los distintos niveles para
analizar conjuntamente las personas con
estudios similares. As puede apreciarse
que un 24% de los entrevistados ha termi-
nado estudios superiores (diplomaturas, li-
cenciaturas y postgrados), un 38% ha con-
cluido estudios secundarios (bachillerato
de LOGSE y Formaci n Profesional) y uno
de cada tres navarros entrevistados tiene
estudios primarios (educaci n primaria de
LOGSE y ESO). Un 5% no ha nalizado sus
estudios primarios al haber estado escola-
rizado menos de cinco axos.

En cuanto al estado civil, el 27,4% son
solteros, un 62% estkn casados y el 2,5%
viven en pareja. El escaso tamazo muestral
de este grupo (30 entrevistados) impide es-
tablecer conclusiones representativas, por
lo que serk unido con el colectivo de casa-
dos. Lo mismo haremos con los separados,
divorciados y viudos; el escaso nemero de
entrevistados en estas situaciones y la di-

cultad de llevar a cabo a rmaciones con
la su ciente representatividad nos han lle-
vado a unirlos en un solo grupo.

En determinados momentos, fundamen-
talmente en el apartado sobre la progra-

maci n infantil (apartado 4.4), serkn
considerados, dentro de los criterios so-
ciodemogrk cos, la presencia de hijos
menores de edad en el hogar y la edad de
estos. Segen nuestra investigaci n, en un
30,6% de las viviendas entrevistadas hay
hijos en el hogar; siendo mAs numeroso el
grupo con hijos de 12 y menos a@os que
el de mayores de esta edad. Considerando
las 364 personas que dicen convivir con
hijos menores de edad, en un 57% de las
situaciones estos tienen 12 azos y menos,
y en un 23% tienen 13 y mks axos. Al ser
m#s importante la presencia de cada uno
de estos subcolectivos que el nemero de
hijos de cada edad, se ha elaborado una
nueva variable donde se recoge la presen-
cia de hijos menores, mayores y ambos.

Los criterios socioecon micos estin for-
mados por las cuatro variables que se
muestran en la tabla 1.4. La relaci n con
la actividad desvela que el 56,3% de la
poblaci n entrevistada forma parte de la
poblaci n (econ micamente) activa, de
los que un 49,4% estk trabajando (586
entrevistados) y un 6,9% se encuentra
desempleado (82 entrevistados). Estos
valores son ligeramente inferiores a los
sexalados por la Encuesta de Poblaci n
Activa (EPA) del tercer trimestre del azo
2008 (Instituto de Estad stica de Navarra
2008a), que cifra la tasa de actividad (ac-
tivos respecto de la poblaci n de 16 y mks
axos) en un 61,5% y la tasa de empleo
(ocupados respecto al total de la pobla-

10. Menos de 5 azos de escolarizaci n, Educaci n primaria de LOGSE, ESO, FP de grado medio, Bachi-
llerato LOGSE, FP de grado superior, Diplomatura (con arquitectura e ingenier a tdcnica), Licenciatura 'y

Titulaciones o ciales de postgrado.
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ci n) en un 57,1%. Caso distinto es la tasa
de paro, estimada en un 7,1% por la EPA.
Las 82 personas desempleadas en nuestra
investigaci n, considerando el total de
personas que forman parte de la poblaci n
activa (586+82), suponen una tasa de paro

del 12%. Se trata, por otro lado, de unas
diferencias habituales en la investigaci n
con encuesta, como hemos demostrado en
otros trabajos (D az de Rada y Nexez 2008
y D az de Rada 2008: 209-245).

TABLA 1.4: RASGOS DE IDENTIFICACI N DE LOS ENTREVISTADOS: CRITERIOS SOCIOECON MICOS

RELACION CON LA ACTIVIDAD

Ocupado 49,4%
Parado 6,9%
Jubilado 23,8%
Estudiante 9,3%
L
Total 1.186%
TRABAJO

CONYUGES FUERA DEL HOGAR
Trabaja uno 47 5%
Trabajan ambos 48,7%
No trabajan los ¢ nyuges 3,8%
Total 1.098%2

TAMARNO DEL HOGAR

Uno 7.2%
Dos 25,0%
Tres 25,0%
Cuatro 33,3%
Cinco y mks 9,4%

Total 1.190

ESTATUS SOCIAL

Clase de servicio 11,4%
Clases intermedias 48,9%
Clases trabajadoras 39,7%
Total 1.109

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

Dentro de la poblaci n no activa aparecen
los jubilados, un 23,8% de los entrevista-
dos, los estudiantes (9,3%) y las personas
que realizan trabajos dom@sticos no remu-
nerados (10,6%). Presentaremos una breve

caracterizaci n de estos colectivos consi-
derando sus rasgos sociodemogrk cos, por
cuanto puede servir de gran ayuda para
interpretaciones posteriores:

1. El total no es 1.190 porque cuatro personas no han respondido esta pregunta.
12. El total no es 1.190 porque 92 personas han dejado de responder esta pregunta.
13. Al tratarse de una pregunta elaborada con la agrupaci n de otras, como se explicark mks adelante,

esta sufre de las faltas de informaci n de las anteriores (ver anteriores notas a pie).



Poblaci n econ micamente activa'*:
el 55% de los pertenecientes a la po-
blaci n activa son hombres. La mitad
tiene entre 30 y 44 azos, y un 30%
entre 45 y 59 azos. El 44% tiene es-
tudios secundarios (el 30%, estudios
superiores) y dos de cada tres (66%)
est&n casados. El 66% vive en fami-
lias formadas por tres y cuatro miem-
bros, y la mitad tiene hijos menores
de 18 azos. En de nitiva, los rasgos
que de nen a los activos son una su-
perior tasa de masculinidad, juventud
(edad menor de la media), altos estu-
dios, mayor presencia de casados y
familias con tres y cuatro miembros.

La caracterizaci n del pkrrafo anterior
se consigue al comparar los rasgos de
la poblaci n activa con los mostrados
en la tabla 1.3. Serk conveniente rea-
lizar una comparaci n pormenorizada
con el n de resaltar las diferencias
entre la muestra total y los rasgos de
la poblaci n activa. La muestra total
presenta una distribuci n equilibrada
por sexos (tabla 1.3), mientras que los
hombres alcanzan el 55% de la pobla-
ci nactiva. EI 53% de la muestra tiene
entre 30 y 59 azos (tabla 1.3: 23,1% +

29,7%), cifra que alcanza el 79% de la
poblaci n activa. Respecto al nivel de
estudios, la tabla 1.3 muestra que un
62% (38,0% + 24,1%) tiene estudios
secundarios y superiores, porcentaje
que aumenta hasta el 74% entre los
pertenecientes a la poblaci n activa.

Respecto a la presencia de hijos en el
hogar, algo que ocurre en el 30,6%
de los entrevistados, se produce un
aumento de 15 puntos (hasta el 46%)
en la poblaci n activa. Esto deriva,
| gicamente, en un cambio en las di-
mensiones de la familia (que se ana-
liza en la tabla 1.4). As, mientras que
el 58% de los hogares estk formado
por tres o cuatro miembros (25,0% +
33,3%, tabla 1.4), este ratio aumenta
diez puntos (hasta el 68%) cuando se
considera la poblaci n activa.

Poblaci necon micamente inactiva'®:
el 57% de los inactivos son mujeres
y el 59% tiene mks de 59 azos. El
11% no tiene estudios y un 43% ha
terminado los estudios primarios. El
62% estk casado y un 12% es viu-
do, lo que explica que el 35% viva en
hogares formados por dos personas y

14.

15.

No vendrk mal recordar la de nici n de la poblaci n econ micamente activa considerada por la
Encuesta de Poblaci n Activa, basada en las recomendaciones aprobadas por la Organizaci n Interna-
cional del Trabajo (OIT) en la Decimotercera y Decimosexta Conferencia Internacional de Estad sticos
del Trabajo (Ginebra 1982 y 1988). Se trata de un conjunto de personas de unas edades determinadas
que, en un per odo de referencia dado, suministra mano de obra para la producci n de bienes y servi-
cios econ micos o que estkn disponibles o hacen gestiones para incorporarse a dicha producci n (INE
2000: 22).

La Encuesta de Poblaci n Activa utiliza este tdrmino para de nir a todas las personas de 16 0 mAs
a®0s, no clasi cadas como ocupadas ni paradas (ni poblaci n contada aparte), durante la semana de
referencia (INE 2000: 25). Pero en este punto hay que advertir, con la mayor delicadeza, la desconside-
raci n que puede encerrar esa de nici n, si no se tiene seriamente en cuenta lo indicado a continua-
ci nen la nota 18 sobre el trabajo dom@stico no remunerado.
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el 10% en hogares unipersonales. En
nueve de cada diez hogares no hay
hijos menores de 18 azos. En de ni-
tiva, una ligera mayor presencia de
mujeres, elevadas edades, bajos ni-
veles de estudio, y hogares formados
por una o dos personas.

Considerando en detalle cada una de las
situaciones recogidas dentro de la relaci n
con la actividad se observan las siguientes
caracterizaciones:

Trabajadores (ocupados): el 56% de
los ocupados son hombres y un 81%
tiene entre 30 y 59 azos. Respecto
al nivel de estudios el 45% ha ter-
minado los secundarios y el 30% los
superiores. El 67% estk casado y el
67% vive en hogares formados por
tres y cuatro personas. En de nitiva,
unos rasgos muy similares a los de
la poblaci n activa: hombres, j ve-
nes (menores de 44 azos), estudios
secundarios y superiores, y elevada
tasa de solter a.

Parados: la edad y el tamazo del
hogar son los enicos rasgos que di-
ferencian a los parados del resto. Se
caracterizan por su juventud (el 27%
tiene menos de 29 azos y un 41,5%
entre 30 y 44 az0s'), y por residir en
hogares de cinco y mis miembros.

Jubilados: ligero predominio de hom-
bres (55%) y de personas mayores de
59 azo0s (88%). Otras caracter sticas
que de nen este colectivo son su
bajo nivel de estudios (el 46% tiene
estudios primarios y un 15% no tiene
estudios terminados), y que la mayor
parte (el 70%) esten casados (un 20%
viudos). Sintetizando: mayor presen-
cia de hombres, de 59 y mks aos,
bajos niveles de estudios y casados.

La gran similitud de este colectivo con
la poblaci n inactiva se explica por el
elevado tamazo de los jubilados, que
son un 54% del total de entrevistados
no activos.

Trabajo domg@stico no remunerado®’:
la totalidad de este colectivo son mu-
jeres, y tan s lo el 28% tiene menos
de 44 azos. El 55% ha cursado enica-
mente estudios primarios (y un 10%
no los ha terminado) y el 98% estk
casada. En de nitiva, mujeres, de
elevadas edades, con bajos niveles de
estudios y casadas.

En la parte derecha de la tabla 1.4 se en-
cuentra el tamazo del hogar, donde se
aprecia que en uno de cada tres hogares
viven cuatro personas, mientras que una
cuarta parte (25%) de la poblaci n navarra
vive en hogares de dos miembros y otro

16.
17.

Porcentajes que, en el conjunto de la muestra, se reducen al 19% y al 30%.

No entramos en discusiones sobre esta actividad, esencial e imprescindible para el funcionamiento
de nuestra sociedad. Hay todo un programa de investigaci n sobre el enorme valor econ mico del
trabajo dom@stico no remunerado asunto | gicamente tan sensible desde el punto de vista de la
desigualdad de gfnero , y que todav a no se ha acabado de concebir ni integrar en el ¢ mputo de acti-
vidad productiva. De hecho, en el azo 2008 una investigaci n de la Fundaci n Funcas destac que el
trabajo dom@stico no remunerado representa el 42,5% de la econom a (Libertad Digital 2008). Como



tanto en hogares de tres miembros. Casi
uno de cada diez hogares (exactamente
un 9,4%) estk compuesto por cinco per-
sonas y méks, al tiempo que hay un 7,2%
de personas que viven solas. Se trata de
una variable que puede formar parte de
los criterios sociodemogr£ cos, en lo que
respecta al tamazo de la familia, as como
en los socioecon micos cuando el inter@s
se centra en el nemero de unidades gene-
radoras de ingresos y gastos dentro de la
familia. Nosotros nos hemos centrado en
este @ltimo, lo que explica que hayamos
preferido situarla aqu (por sus implicacio-
nes en relaci n con el nemero de miem-
bros que trabajan).

El hecho de que el cuestionario preguntara
por la ocupaci n de todos los miembros del
hogar que trabajan ha permitido obtener
una imagen n tida del nemero de fuentes
de ingresos en el hogar®. Ahora bien, de
esta informaci n lo que nos ha parecido
mks relevante ademés del estatus social

es el conocimiento de los hogares donde
ambos ¢ nyuges trabajan®®, situaci n que
sucede en prkcticamente la mitad de los
mismos. De hecho, cuando se eliminan los
hogares donde no trabaja ninguno de los
¢ nyuges (3,8%) el porcentaje de hogares
donde ambos ¢ nyuges trabajan alcanza el

50,6% de la poblaci n entrevistada.

El estatus social del hogar es una variable
compleja, elaborada a partir de las res-
puestas a la pregunta sobre ocupaci n del
cabeza de familia y ocupaci n de la otra
persona que no es cabeza de familia %,
considerando como cabeza de familia la
persona que aporta mks ingresos al hogar.
Cuando el cabeza de familia estk en paro
se utiliza la ocupaci n del eltimo empleo
y lo mismo cuando est£ jubilado. Las ocu-
paciones declaradas por la sociedad navarra
fueron posteriormente clasi cadas segen la
posici n de clases de Goldthorpe (Erikson y
Goldthorpe 1993: 38-39), que se presenta
en la tabla 1.5.

Conocido el porcentaje de entrevistados en
cada una de las clases, se procedi con un
agrupamiento de estas siguiendo los traba-
jos de Erikson y Goldthorpe (1993: 35-47)
sobre la estructura de clases de las socie-
dades avanzadas, considerando que el tipo
de ocupaci n comporta una adscripci n a
clases de servicio, intermedia o trabajadora.
En la tabla 1.6 se presenta la adscripci n
de las ocupaciones a cada clase.

es sabido, esa | nea de trabajo es una de las principales que viene impulsando, desde hace lustros, la
profesora Mar a ~ngeles Durfn Heras (2000 y 2006, entre otros).

En este informe utilizamos el tdrmino trabajo dom@stico no remunerado para referirnos a las perso-
nas que se ocupan de su hogar; a personas que, sin ejercer ninguna actividad econ mica, se dedican a
cuidar sus propios hogares; por ejemplo amas de casa y otros familiares que se encargan del cuidado

de la casa y de los nizos (INE 2000: 25).

18. En un 15,6% de los hogares nadie trabaja, en un 25,5% disponen de una fuente de ingresos, en el
42,3% de dos, en un 10,7% trabajan tres miembros del hogar y en el 3% cuatro y cinco miembros.
19. No consideramos relevante el 13,7% de los hogares donde trabajan tres y m&s miembros por la gran

variabilidad que presentan los ingresos del tercer y cuarto miembro (fundamentalmente hijos) en la

disposici n de ingresos familiares.

20. Preguntas S7 y S8 en el cuestionario (ver anexo 1).
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TABLA 1.5: DISTRIBUCION DE OCUPACIONES, CATEGORIZADAS SEGUN LA POSICIGN DE CLASE

DE ERIKSON Y GOLDTHORPE (1993)

DISTRIBUCION DE OCUPACIONES

Clases Iy II: Profesionales y directivos, tdcnicos de alto nivel y su-
pervisores de trabajadores no manuales

Clase Ill: Empleados no manuales de rutina de la administraci n

y del comercio, personal de ventas y otros trabajadores de ser-
vicios

Clase 1Vab: Pequeaos propietarios, artesanos aut nomos Yy otros
trabajadores por cuenta propia con y sin empleados (no sector
primario)

Clase 1Vc: Campesinos, peque&os propietarios, otros trabajadores
aut nomos del sector primario

Clase V'y VI: T@cnicos de grado medio, supervisores de trabajadores
manuales, trabajadores manuales cuali cados

Clase Vlla: Trabajadores manuales semicuali cados y no cuali ca-
dos (que no pertenezcan al sector primario)

Clase Vllb: Campesinos y otros trabajadores del sector primario
Parados

Jubilados

No sabe

No contesta

Total

Cabeza de familia

6,7%

24.4%

2,8%

2,3%

7.2%

30,1%

0.2%
1,4%
21,6%
0,6%
2,7%
1.137

C nyuge

5,0%

41,8%

3,3%

14%

7,1%

32,0%

0,6%
0,8%
1,6%
6,4%
637

>>



DISTRIBUCION DE OCUPACIONES

Profesionales y directivos, tdcnicos de alto nivel y supervisores de traba-
jadores no manuales

Empleados no manuales de rutina de la administraci n'y del comercio,
personal de ventas y otros trabajadores de servicios

Pequezos propietarios, artesanos aut nomos y otros trabajadores por
cuenta propia con y sin empleados (no sector primario)

Clase IVc: Campesinos, peque®os propietarios, otros trabajadores aut -
nomos del sector primario

Campesinos, pequezos propietarios, otros trabajadores aut nomos del
sector primario

Tdcnicos de grado medio, supervisores de trabajadores manuales, traba-
jadores manuales cuali cados

Trabajadores manuales semicuali cados y no cuali cados (que no per-
tenezcan al sector primario)

Campesinos y otros trabajadores del sector primario
No sabe

No contesta

Total

Parados Jubilados
6,7% 5,0%
16,7% 23,9%
0,3%
2,3% 1,4%
8,4%
47%
50,0% 34,3%
0,3%
16,7% 4,0%
11,1% 15,5%
18 297

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

En la elaboraci n del estatus social del ho-
gar, la literatura especializada da cuenta de
una importante controversia a la hora de
llevar a cabo la clasi caci n de las mujeres.
Desde los que proponen una adscripci n
individual (segen su ocupaci n) hasta
aquellos que consideran mks conveniente

llevar a cabo la adscripci n segen la ocu-
paci n del cabeza de familia (Erikson y
Goldthorpe 1993: 232-238). Se trata de
una problem£tica relevante en la medida
en que, como hemos sezalado anterior-
mente, en la mitad de los hogares navarros
trabajan ambos miembros.

W
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TABLA 1.6: CLASIFICACION DE LA POSICION DE CLASE DE ERIKSON Y GOLDTHORPE
(1993) APLICADA A LA SOCIEDAD NAVARRA EN SEPTIEMBRE DE 2008

CLASIFICACI N DE GOLDTHORPE

APLICADA A LA SOCIEDAD NAVARRA EN SEPTIEMBRE DE 2008

Clase de servicio

PORCENTAJE

Profesionales y directivos, tdcnicos de alto nivel y supervisores de trabajadores 11,4%

no manuales
Clases intermedias

Empleados no manuales de rutina de la administraci ny del comercio, perso-

nal de ventas y otros trabajadores de servicios

Pequezos propietarios, artesanos aut nomos y otros trabajadores por cuenta 48,9%

propia con y sin empleados (no sector primario)

Campesinos, pequezos propietarios, otros trabajadores aut nomos del sector

primario
Clases trabajadoras

T@cnicos de grado medio, supervisores de trabajadores manuales, trabajadores

manuales cuali cados

Trabajadores manuales semicuali cados y no cuali cados (que no pertenezcan

al sector primario)

39,7%

Campesinos y otros trabajadores del sector primario

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

En esta investigaci n el estatus social
del hogar se construye considerando la
ocupaci n del cabeza de familia y de su
¢ nyuge, clasi cando el hogar segen la
ocupaci n de mayor nivel®. Esto signi ca
gue cuando los ¢ nyuges presenten ocu-
paciones clasi cadas en diferentes clases se
considerark siempre la que corresponda a
la clase superior: si uno de los ¢ nyuges®?
tiene una ocupaci n correspondiente a la
clase trabajadora (o intermedia) y el otro a
la clase de servicio, el hogar serk clasi cado
dentro de la clase de servicio; del mismo
modo que cuando uno pertenezca a la
clase intermedia y el otro a la trabajadora,

la unidad familiar serk clasi cada dentro de
la clase intermedia. De este modo el 11,4%
de los entrevistados forma parte de la clase
de servicio, un 48,9% las de clases interme-
dia 'y un 39,7% de las clases trabajadoras.

Todas las variables incluidas en las tablas
1.3, 1.4y 1.5 serkn utilizadas con el n de
averiguar hasta qu@ punto pueden expli-
car las actitudes y hkbitos de los navarros
respecto a los medios audiovisuales; esto
es, para comprobar si el hecho de ser mu-
jer, de tener un elevado nivel de estudios,
de estar ocupado, etc., supone variaciones
signi cativas en las actitudes y h&bitos ha-

21. Dominance method, en palabras de Erikson y Goldthorpe (1993: 238-239).
22. Independientemente si es 0 no cabeza de familia.



cia los medios audiovisuales. Para ello se
ha procedido a relacionar todas estas va-
riables con las que recogen las actitudes
y hkbitos de los navarros hacia los medios
audiovisuales (esto es, las variables de
contenido del cuestionario, de la pregunta
1 a la 52%), obteniendo as mks de 600
tablas: diez variables de identi caci n por
66 variables de contenido®* proporcionan
la cifra de 660 tablas, a las que hay que

azadir las correspondientes a el nemero de
hijos. Ahora bien, de este nemero de tablas
tan s lo serfn mostradas e interpretadas
aquellas que presenten alguna relaci n
signi cativa; esto es, enicamente aquellas
donde los rasgos de identi caci n presen-
ten in uenciasigni cativa sobre las actitu-
des y hkbitos hacia los medios audiovisua-
les. Se profundizark sobre este aspecto en
el siguiente apartado.

114

En un primer momento se van a utilizar
distribuciones de frecuencias y t@cnicas
exploratorias con objeto de realizar una
primera aproximaci n a los datos?®. Para
conocer la in uencia de los rasgos de los
entrevistados (variables de identi caci n)
en las variables de contenido se utilizark
el estad stico V de Cramer, que sezala la
magnitud de la asociaci n entre dos varia-
bles considerando un rango entre 0y 1: el
valor O signi ca ausencia de relaci n, y el
valor 1 relaci n total; aunque debe consi-
derarse que en tablas de dos variables el
valor suele ser muy inferior al 0,4. M&s que
el propio valor de este estad stico interesa

Plan de anklisis. T@cnicas de anAlisis y estad sticos utilizados?®

su signi caci n, que indica si el resultado
conseguido es extrapolable a la poblaci n
de la que se ha extra do la informaci n, vi-
niendo as , de algen modo, a caracterizarla.
Tal y como hemos sezalado, es preciso in-
sistir en que en el texto se mostrarkn @ni-
camente aquellas relaciones con un nivel
de signi caci n menor del 0,05, que es el
gue normalmente se utiliza en este tipo de
investigaciones. El valor de este estad stico
se mostrark en todas las tablas junto a cada
variable de identi caci n, lo que permitirk
conocer la variable de identi caci n con
més in uencia en el aspecto analizado?®”.

Con esta t@cnica se relacionan las variables

23. En el apartado 1.1, cuadro 1.1, se ha presentado el listado con todas las variables.

24. Aungue en el apartado 1.1 se ha apuntado que el cuestionario estk formado por 59 preguntas de
contenido, las ocho posibles respuestas de la pregunta 13 generan 66 posibles respuestas, 66 variables.

25. Se trata del apartado m£s complejo de todo el informe, pese a que hemos procurado explicar las

tdcnicas utilizadas de la forma més sencilla posible. Somos conscientes de que algunos lectores tendr£n
problemas para comprender determinadas partes y recomendamos, en tal caso, saltar al siguiente
apartado, puesto que el texto se comprende perfectamente sin la informaci n aqu presentada. Hemos
decidido incluirlo porque consideramos importante exponer las tdcnicas empleadas en el an£lisis de los

resultados con todo rigor.

26. En el anexo 6 se presentan las respuestas obtenidas de las preguntas de contenido (distribuciones
marginales), al emplear distribuciones de frecuencias y tdcnicas exploratorias.
27. Considerando, por ejemplo, la tabla 3.1, relativa al medio de comunicaci n preferido cuando desea

informarse sobre Navarra, el sexo es la variable que presenta una mayor in uencia (valor 0,127), segui-
da del nivel de estudios y la edad (0,116 y 0,115, respectivamente).
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individualmente. Por eso en determinados
momentos serk necesaria la utilizaci n del
Anklisis Automéktico de la Interacci n
(Automatic Interaction Detector-AlD), con
el nde profundizar en determinadas pre-
guntas de contenido estableciendo tipolo-
g as de entrevistados segen sus respuestas.
Esta tdcnica analiza pormenorizadamente
¢ mo las distintas categor as (opciones de
respuesta) de las preguntas de identi ca-
ci nin uyen en cada variable de conte-
nido, para poder llegar as a elaborar tipo-
log as de entrevistados.

Al nal del trabajo, y con objeto de descu-
brir relaciones m&s complejas entre los di-

ferentes aspectos ya analizados individual-
mente, se utilizark el Anélisis Factorial
de Correspondencias. La gran cantidad de
variables susceptibles de ser recogidas en
esta tdcnica estad stica permite conocer,
de todos los rasgos analizados anterior-
mente, cufles estkn asociados a cada tipo
de espectador. La utilizaci n de la cluste-
rizaci n jerkrquica a los resultados pro-
porcionados por el Anklisis Factorial de
Correspondencias permitirk establecer una
serie de tipos sociales, considerando sus
actitudes y h&bitos en relaci n con los me-
dios audiovisuales, con diferentes grados
de presencia en la realidad de Navarra.

145

Finalizaremos este cap tulo con unos bre-
ves apuntes sobre la organizaci n e inter-
pretaci n de los resultados obtenidos. Los
resultados se presentan en grk cos, tablas
y cuadros.

Los gr£ cos son utilizados para represen-
tar las distribuciones de cada una de las
variables del cuestionario. Las alturas de
las barras o la super cie de los sectores
vienen a indicar la mayor presencia de esas
categor as de respuesta en cada uno de los
contextos considerados. Las categor as de
respuesta se colocan tal y como han sido
preguntadas, excepto en el caso de las pre-
guntas rotadas®®, en el cual, como todas
las categor as ocupan el primer y cltimo
lugar, @stas se presentan ordenadas segen
el nemero de elecciones.

Unas notas sobre la interpretaci n de resultados

Las tablas serfn empleadas para repre-
sentar las relaciones entre varias pregun-
tas del cuestionario, como por ejemplo
la distribuci n de determinadas actitudes
segen zona geogrk ca, sexo, edad, nivel
de estudios, etc. En el margen izquierdo
de la tabla aparecerkn siempre los rasgos
de identi caci n, o variables explicativas
(sexo, edad, estudios terminados, etc.), y
los porcentajes del interior esten calcula-
dos sobre esas variables; de modo que son
porcentajes de la, porcentajes que suman
100 en sentido horizontal. Es preciso in-
dicar que los porcentajes horizontales se
comparan verticalmente; es decir, se trata
de destacar aquellos grupos que poseen
en mayor o menor medida el rasgo de la
pregunta analizada: por ejemplo, los gru-
pos de edad que mks 0 menos pre eren

28. En el eltimo pkrrafo del apartado 1.2 se indican las preguntas cuyas categor as fueron rotadas.



la televisi n para informarse sobre lo que
pasa en Navarra, los colectivos que mani-
estan diferentes motivos por los que ven
la televisi n, etc. Para interpretarlas, reco-
mendamos, en primer lugar, considerar la
distribuci n total (0 marginal) de la va-
riable que siempre aparece en la primera
Inea de la tabla para proceder despufs
con el anklisis de los porcentajes interiores.
Se trata de buscar regularidades, esto es,
disposiciones de porcentajes que destacan
un valor mximo y un m nimo. Con el pro-
p sito de facilitar esta lectura se han mar-
cado los porcentajes que mks di eren de la
distribuci n de la variable con los s mbolos
+, cuando el porcentaje de la celdilla es
signi cativamente superior a esta distri-
buci n,y  cuando es signi cativamente
inferior?®. En el margen derecho de cada
la se coloca el nemero de personas en-
trevistadas, en vez de colocar el 100 que
indicar a la suma de porcentajes. El total
de personas entrevistadas proporciona una
mayor informaci n sobre la presencia de
cada subgrupo en la realidad analizada.

En determinados momentos, la informa-
ci n proporcionada por el cruce de dos
variables serk presentada en cuadros,
sintetizando las asociaciones y relaciones
mks relevantes; tambign se hark en gré-

cos, aunque s lo se recurrirk a esta el-
tima opci n en aquellas ocasiones donde
la dinEmica re ejada en el grk co permita
comprender con la su ciente precisi n
cada uno de los aspectos apuntados. Con-
viene sezalar que los datos incluidos en los
grk cos, cuadros y tablas son porcentajes,
puesto que estos permiten una mejor apre-
ciaci n del fen meno en estudio. Los por-
centajes serkn siempre nemeros enteros, lo
que facilita notablemente la lectura, ha-
biendo sido redondeados al nemero entero
més cercano. El deseo de hacer més f&cil la
lectura no sacri ca en ningen momento
el rigor metodol gico, puesto que los por-
centajes con decimales ofrecen una falsa
idea de precisi n al entrar dentro del error
estad stico®®. Adem#s, los decimales son
innecesarios puesto que la diferencia de
tres o cuatro puntos entre dos porcentajes
no indica diferencias signi cativas.

Esa explicaci n pormenorizada sustentada
en grk cos, tablas y cuadros se ha hecho
pensando en lectores no especializados.
Bastark con seguir los comentarios con
el apoyo de las tablas y los grk cos para
obtener una adecuada radiograf a de las
actitudes y hkbitos de la sociedad navarra
hacia los medios audiovisuales.

29. Se trata, en este caso, de la simpli caci n de la informaci n proporcionada por los residuos es-
tandarizados corregidos, con un nivel de signi caci n igual o menor a 0,01. Frente al an£lisis de los
porcentajes, la utilizaci n de los residuos presenta la ventaja que considera el nemero de entrevistados
dentro de cada celdilla, lo que elimina el peligro de extraer conclusiones de celdillas con muy pocos
sujetos, esto es, con escasa representatividad muestral. As, a la hora de cuanti car la diferencia ente
dos porcentajes se tiene en cuenta el nemero de entrevistados dentro de cada celdilla, de modo que cada
porcentaje es considerado en funci n del tamazo muestral de la celdilla a la que pertenece. Esto implica
que con celdillas con pocos entrevistados, grandes diferencias porcentuales no presenten diferencias
signi cativas. Una explicaci n detallada del c£lculo e interpretaci n de los residuos estandarizados
corregidos presentan Haberman (1973: 205-220) y D az de Rada (1999: 142-146).

30. Recu@rdese lo dicho sobre el error muestral més arriba.
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Equipamiento del Hogar

Una vez expuesto el planteamiento tdcnico de la investigaci n, y antes de abordar el
asunto medular de la preferencia por unos u otros medios para conocer la realidad de
Navarra, dedicaremos unas pkginas al equipamiento de los hogares navarros. Para ello se
pregunt por la existencia de: radio, televisi n, televisi n de pago, ordenador y conexi n

a Internet.

GRAFICO 2.1: EQUIPAMIENTO DE LOS HOGARES NAVARROS

¢Podr a decirme si dispone en su hogar de...? (En porcentajes).

bl

il
TV de pago DT

Radio Television

Bsi lno lnsine

100%

75%

50%

25%

0%

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

En el grk co 2.1 se aprecia que el 96% de
los residentes en Navarra disponen de ra-
dio. Preguntados por el nemero de radios
presentes en su hogar, uno de cada cuatro
entrevistados (25%) disponen de una, el
31% disponen de dos y un 21% tienen tres
radios.

La televisi n es el equipamiento con méks
presencia en los hogares navarros, tan s lo
un 0,5% sezala no tenerla, y cuando son
preguntados por el nemero de televisiones
casi la mitad (concretamente un 46%) dice
que cuenta con dos televisiones y un 19%
(casi uno de cada cinco) dispone de tres

televisiones en su hogar. Un 29,2% segzala
que cuenta enicamente con una televisi n.
Un estudio en toda Espaza realizado por
el Centro de Investigaciones Sociol gicas
en la segunda semana de septiembre® (CIS
2008) revela una menor tasa de televisi n
en el conjunto nacional (80%), si bien el
nemero de hogares con una enica televi-
si n es el mismo que en nuestra comuni-
dad (30%).

La televisi n de pago estk presente en el
29% de los hogares navarros, aumentado
un 9% respecto a la estimaci n del Insti-
tuto Estad stica de Navarra en la Encuesta

31. Entre el 5y el 13 de septiembre, dos semanas antes de nuestra investigaci n.
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de Condiciones de Vida de la poblaci n
Navarra en el azo 2007 (IEN 2008b). La
mitad de este colectivo dispone de Digi-
tal+, uno de cada tres estk abonado a los
servicios de televisi n por cable que presta
ONO y un 13% recibe estos contenidos a
trav@s de Imagenio (IP TV).

En la tabla 2.1 se aprecia la presencia de
cada equipamiento en los hogares nava-
rros considerando criterios geogrk cos,
socioecon micos y sociodemogrk cos. No
se muestran la radio y la televisi n por su
gran presencia en la realidad navarra. Debe
tenerse en cuenta que las cifras que se
muestran en esta tabla son los porcentajes
de presencia de cada equipamiento segen
las variables consideradas. As , por ejemplo,
el 17% de televisi n de pago en la zona
Norte signi ca que un 17% de los residen-
tes en esta zona disponen de ese equipa-
miento, mientras que el 83% (100%-17%)
no cuentan con @1%.

Los smbolos + vy indican, tal y como
se sexal en las eltimas pkginas del ca-
p tulo anterior, diferencias signi cativas
respecto al promedio (primera la) bien en

sentido positivo o negativo. Volviendo a la
cifra del 17% en la zona Norte, el signo
negativo indica que el porcentaje de televi-
si n de pago en esta zona es muy inferior
(signi cativamente inferior) al promedio de
Navarra que, como puede apreciarse en la
primera | nea, es del 29%. Dejando claras
estas premisas, en las siguientes pkginas
enicamente serkn considerados los porcen-
tajes que cuenten con estos s mbolos, al
tratarse de las cifras m&s importantes de
la tabla.

Cabe indicar tambi@n que los espacios va-
c os en la tabla 2.1 indican ausencia de re-
laci n con la variable considerada. As, por
ejemplo, la falta de informaci n (espacio
vac 0) de la TDT en el hkbitat advierte que
la presencia de este equipamiento no var a
segen el tamazo del municipio*.

Tras esta breve digresi n metodol gica,
procederemos con la caracterizaci n de
cada equipamiento. Hay un mayor nemero
de abonados a la televisi n de pago en la
zona Sur, en los hogares en los que el en-
trevistado estk ocupado, y en los que viven
cuatro miembros.

32. No son porcentajes horizontales, como en el resto de tablas que veremos a lo largo del informe. Mo-
tivos de espacio, y de sencillez en la explicaci n, nos han llevado a colocar enicamente los porcentajes

de presencia de equipamiento.

% NOTA DEL EDITOR: Como quiera que las preguntas relacionadas con el equipamiento de TDT en los
hogares se realizaron en septiembre de 2008 y la cercan a con los apagones anal gicos ha acelerado
drksticamente la digitalizaci n de los hogares, se ha decidido excluir del informe una importante cantidad
de datos relacionados con la implantaci n de la TDT al considerarse desfasados. No obstante, se mantiene

aquella informaci n que pueda azadir valor.



TABLA 2.1: PRESENCIA DE EQUIPAMIENTOS DE TELEVISION EN LOS HOGARES NAVARROS,

SEGUN DIVERSAS VARIABLES

PRESENCIA DE CADA EQUIPAMIENTO

Tsée\éljéon L de cNasos
TOTAL 29% 49% 1.190
ZONA DE NAVARRA
Norte -17% 46% 140
Media -22% 56% 139
Pamplona 28% +54% 387
Comarca Pamplona 34% 49% 244
Sur +37% -40% 280
H™BITAT
Menos de 2.000 habitantes -19% 186
De 2.001 a 5.000 31% 213
De 5.001 a 10.000 34% 152
De 10.001 a 20.000 34% 143
MEs de 20.001 habitantes 30% 496
RELACI N CON LA ACTIVIDAD
Ocupado +34% +53% 586
Parado 31% 56% 82
Jubilado 25% -40% 282
Estudiante 28% 52% 110
Trabajo dom@stico no remunerado -19% 42% 126
ESTATUS SOCIAL
Clase de servicio 45% +61% 125
Clases intermedias 28% 50% 537
Clases trabajadoras 29% 46% 436
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TAMA O DEL HOGAR

Uno *22% -31% 86
Dos 27% 45% 298
Tres 26% 52% 298
Cuatro +34% +54% 396
Cinco y més 37% 49% 12
NIVEL DE ESTUDIOS
Sin estudios 17% *-24% 80
Primarios 24% 42% 386
Secundarios 34% -53% 447
Superiores 33% +58% 283
ESTADO CIVIL
Soltero 46% 326
Casado +53% 764
Otros: separados, divorciados y viudos -31% 99

Notas:

(+)  Residuos estandarizados corregidos (valor positivo) con un nivel de signi caci n igual o menor a 0,01.
(-)  Residuos estandarizados corregidos con valor negativo.

(*)  Celdillas con menos de 20 casos.

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

CentrEndonos ahora en la presencia de
ordenadores y conexiones a Internet, tres
de cada cuatro hogares cuentan con orde-
nador, habi@ndose incrementado esta cifra
un 15% desde las estimaciones realizadas
por el Instituto Estad stica de Navarra en
la Encuesta de Condiciones de Vida de la
poblaci n navarra en el azo 2007 (IEN
2008d). La comparativa entre ambos se
muestra en el grk co 2.2. En el resto de
Espaza, el 62% de los hogares contaban
con ordenador personal, segen el estudio
realizado por el CIS (2008).

Analizando la in uencia de las variables de
identi caci n (tabla 2.2), podemos apreciar
que la presencia de ordenador aumenta
notablemente entre los residentes en la Co-
marca de Pamplona (82%), en los hogares
cuyo entrevistado estk ocupado (86%) o
es estudiante (96%), en los hogares donde
ambos ¢ nyuges trabajan (91%), y entre los
no pertenecientes a las clases trabajadoras.
El ordenador estk presente en el 90% de los
pertenecientes a la clase de servicio y en el
81% de los hogares de clases intermedias.
El anklisis de los rasgos sociodemogrk cos



desvela que la presencia de ordenadores es
superior en los hogares con mks de tres
miembros, entre quienes tienen estudios

secundarios y superiores, en los menores
de 59 azos (aumentando notablemente
entre los menores de 29) y en los varones.

GRAFICO 2.2: EQUIPAMIENTO INFORMATICO DE LOS HOGARES NAVARROS

Ordenador

Internet

[ 2007 I 2008
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Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

Casi nueve de cada diez entrevistados con
ordenador cuentan con conexi n a Inter-
net, porcentaje que desciende al 80% en
el conjunto de la poblaci n espazola (CIS
2008). El elevado incremento de la pobla-
ci n que cuenta con Internet en el azo
2008, duplickndose respecto a las medidas
tomadas en 2007 por el Instituto de Esta-
d stica de Navarra (grk co 2.2), apunta que
la mayor parte de los que han adquirido un
ordenador en el eltimo azo se han conec-
tado a Internet.

Respecto a la variabilidad en funci n de
las variables de identi caci n (tabla 2.1),
la conexi n aumenta notablemente entre
los ocupados y estudiantes, en los hoga-
res donde ambos ¢ nyuges trabajan fuera
del hogar y en la clase de servicios. En los
rasgos sociodemogrk cos, destaca la ele-
vada conexi n de los hogares de cuatro
miembros y de aquellos con edades entre
45 y 59 azos.
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TABLA 2.2: PRESENCIA DE EQUIPAMIENTOS INFORMATICOS EN LOS HOGARES NAVARROS,

SEGUN DIVERSAS VARIABLES

PRESENCIA DE CADA EQUIPAMIENTO

Ordenador Internet en  Conexi n N" de
hogar ADSL casos(**)
TOTAL 75% 88% 91% 1.190
ZONA DE NAVARRA
Norte 74% -719% 140
Media -78% 85% 139
Pamplona 77% 90% 387
Comarca Pamplona +82% 92% 244
Sur 1% 90% 280
H™BITAT
Menos de 2.000 habitantes -79% 87% 186
De 2.001 a 5.000 86% -79% 213
De 5.001 a 10.000 93% 92% 152
De 10.001 a 20.000 93% +95% 143
MEs de 20.001 habitantes 90% 90% 496
RELACI N CON LA ACTIVIDAD
Ocupado +86% +91% 586
Parado -82% -90% 82
Jubilado 48% 80% 282
Estudiante +96% +95% 110
Trabajo dom@stico no remunerado -64% -T7% 126
TRABAJO DE LOS C NYUGES FUERA DEL HOGAR
Trabaja uno -77% -83% 324
Trabajan los dos +91% +92% 481
ESTATUS SOCIAL
Clase de servicio +90% +95% 125
Clases intermedias +81% 89% 537
Clases trabajadoras -71% 86% 436

>>



TAMA O DEL HOGAR

Uno -29% 86% 86
Dos -55% -83% 298
Tres +82% 85% 298
Cuatro +91% +93% 396
Cinco y m#s +94% 90% 12
NIVEL DE ESTUDIOS
Sin estudios *-23% *-57% 80
Primarios -61% 86% 386
Secundarios +86% 89% 447
Superiores +91% 91% 283
ESTADO CIVIL
Soltero +80% 326
Casado 7% 764
Otros: separados, divorciados y viudos -46% 99
EDAD
De 16 a 29 azos +93% 90% 229
De 30 a 44 azos +86% 88% 354
De 45 a 59 azos +86% +92% 275
MEs de 59 azos -43% -80% 332
SEXO
Hombre +80% 591
Mujer -71% 599
Notas:

(+) Residuos estandarizados corregidos (valor positivo) con un nivel de signi caci n igual o menor a 0,01.

(-)  Residuos estandarizados corregidos con valor negativo.

(*)  Celdillas con menos de 20 casos.

(**)  El neemero de casos corresponde al niemero de personas que han respondido la pregunta sobre ordenador, puesto
que Internet es respondida enicamente por los que tienen ordenador, y tipo de conexi n por los que tienen ordenador
y conexi n a Internet.

Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)
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Debemos tener presente que aunque el
88% de los que disponen de ordenador es-
t£n conectados a Internet, el porcentaje de
hogares conectados a Internet desciende al
66% cuando consideramos toda la pobla-
ci n(nos lo los que tienen ordenadores).

Por cltimo, el 91% de todas las conexio-
nes a Internet son de banda ancha ADSL-,
cifra que llega al 95% entre los que resi-
den en municipios entre 10.001 y 20.000
habitantes. Respecto al azo anterior, se ha
producido un aumento del 4%.

Sintetizando, la televisi n y radio estkn
presentes en la totalidad de los hogares
navarros: en el 46% de los hogares hay dos
televisiones y en el 19% tres. Un 29% dis-
pone de televisi n de pago, principalmente
Digital+. Un 75% de los hogares dispone
de ordenador, de los que el 88% tiene co-
nexi n a Internet, la gran mayor a (9,1 de
cada 10) de banda ancha.



3. RELEVANCIA DE LOS
MEDIOS AUDIOVISUALES
EN EL MERCADO DE LA
COMUNICACION NAVARRO







Relevancia de los medios audiovisuales
en el mercado de la comunicaci n navarra

Antes de comenzar con las actitudes y hkbitos de la sociedad navarra en relaci n a los
medios audiovisuales serk necesario conocer la importancia que esta concede a cada uno;
valorar la preferencia declarada por los navarros a la hora de elegir el medio de comuni-
caci n para informarse sobre su comunidad. Este era el objetivo de la primera pregunta
del cuestionario, contextualizar la importancia de cada medio de comunicaci n, y para
ello se preguntaba por el medio de comunicaci n preferido cuando desea saber qud pasa

en Navarra .

GRAFICO 3.1: MEDIO DE COMUNICACION PREFERIDO PARA INFORMARSE SOBRE NAVARRA

¢Podr a decirme qu@ medio de comunicaci n pre ere cuando desea saber qu@d pasa en

Navarra? (En porcentajes).
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Fuente: Elaboraci n propia con datos del Bar metro Audiovisual de Navarra 2008 (n 1190)

Uno de cada tres entrevistados muestra su
preferencia por la televisi n, y otros tantos
por la prensa regional. El 18% sezala la
radio y un 6% la prensa nacional.

Deteng&monos un momento en estos re-
sultados antes de considerar la in uencia
de las variables de identi caci n. Las medi-
ciones de Informaci ny Control de Publi-
caciones (ICP)* en el azo 2008 atribuyen
a Diario de Navarra una tirada media de
64.663 ejemplares, con un promedio de

difusi n de 54.254 (ICP 2009); mientras
que Diario de Noticias, imprimiendo dia-
riamente 23.422 ejemplares, consigue una
difusi n media de 18.870 (ICP 2009). Es-
tas cifras, considerando que cada ejemplar
puede ser le do por varias personas, supo-
nen una media de 278.000 lectores diarios
en el azo 2008 segen el Estudio de Au-
diencia de Medios de Navarra 2008: Diario
de Navarra cuenta con 195.000 lectores
diarios y Diario de Noticias con 83.000
lectores (Diario de Navarra 2008a: 65).

33. Antes O cina de Justi caci n de la Difusi n, OJD.
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Un 6% de los entrevistados declara infor-
marse sobre su Comunidad a trav@s de la
prensa nacional, una cifra alta a nues-
tro juicio si tenemos en cuenta el escaso
nemero de noticias sobre Navarra en estos
peri dicos, por la ausencia de ediciones re-
gionales, caso muy distinto de lo que su-
cede en las comunidades lim trofes con los
peri dicos de mayor tirada. Nos referimos,
concretamente, a la edici n Pas Vasco
de los peri dicos El Mundo y El Pas, a
la edici n Rioja de EI Correo Espazol/
El Diario Vasco 0 a la edici n Arag n
de El Peri dico. De hecho, las escasas
noticias sobre Navarra en la prensa na-
cional aparecen, precisamente, dentro de
estas ediciones regionales editadas en las
comunidades lim trofes; que | gicamente
prestan més atenci n a las noticias de su
comunidad (Pa's Vasco, La Rioja, Arag n,
etc.). Los peri dicos no navarros (de in-
formaci n general) mks le dos en nuestra
comunidad en el azo 2008 son El Pas vy
El Mundo, con 20.000 y 11.000 lectores
diarios respectivamente®* (C'ES 2008).

Un tercer aspecto interesante, en relaci n
con la prensa, es el escaso protagonismo
de la prensa gratuita, con un promedio
de 58.000 lectores diarios en el azo 2007:

ADN Navarra cuenta con 54.000 lectores
y Metro con 4.000 lectores (Diario de Na-
varra 2008a: 65).

Si se agregan todos los resultados de la
prensa se obtiene que el 42% de los en-
trevistados (35 + 6 + 1) se informan sobre
su comunidad a trav@s de la prensa. Es
un dato que no sorprende si tenemos en
cuenta que en 2007 Navarra era la comu-
nidad con mayor ndice de lectura de pe-
ri dicos, puesto que un 61,5% de sus ha-
bitantes le an la prensa diariamente (Diario
de Navarra 2008b: 186). En ese mismo
azo los diarios presentan en Navarra una
tasa de penetraci n del 60,4%, frente a un
promedio del 41,3% en el resto de Espaza
(AIMC 2008: 19).

En la tabla 3.1 se muestra la in uencia de
los rasgos de identi caci n de los entre-
vistados. Las variables que presentan una
mayor in uencia son el sexo, el nivel de
estudios, la edad y la relaci n con la ac-
tividad.

34. En realidad el peri dico no navarro con mayor nemero de lectores es Marca , con 23.000 lectores
diarios, que no es considerado aqu por la préctica ausencia de noticias sobre Navarra en esta cabecera

(C’ES 2008).



