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Prélogo

Desde los primeros escritos de los economistas cldsicos y neocldsicos la eco-
nomia ha tratado la produccién, la demanda y el comportamiento del consu-
midor. Cémo transformar los recursos, atender las necesidades de la poblacién
y estudiar cémo se consumen los bienes y servicios por parte de las personas
han constituido los grandes temas recurrentes en la ciencia econémica.

Las ciencias, en general, y en particular las ciencias sociales, han ido esta-
bleciendo sus objetos, métodos y fuentes de conocimiento de forma indivi-
dualizada. En cierto modo, la investigacién ha avanzado por cauces paralelos,
con pocas interconexiones.

Sin embargo, las aportaciones de la economia no pueden separarse de las
hechas por la sociologia. En muchos casos son caras de una misma moneda.
Si bien la primera creé en su momento instrumentos analiticos para explicar
el comportamiento de las personas, la sociologia ha aportado las explicacio-
nes cualitativas que han permitido enjuiciar la oportunidad de los instrumen-
tos con base cuantitativa.

Desde finales del siglo XIX economia y sociologia caminan de la mano
aportindose mutuamente conceptos e instrumentos que enriquecen a ambas.

Finalizada la Gran Guerra el desarrollo industrial fue vertiginoso. La pro-
ductividad derivada del desarrollo tecnolégico y de la aplicacién de nuevas
técnicas de organizacién y gestién generé un excedente de mano de obra que
las economias de libre mercado no supieron absorber o canalizar hacia ciertos
sectores de la actividad econémica. Llegé la crisis de 1929.
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FRAGMENTACION EN LOS CONSUMOS DE OCIO EN UN CONTEXTO DE CRISIS ECONOMICA

Cayeron todos los indicadores de la actividad econémica y el mundo oc-
cidental aprendié una dura leccién. Desde un punto de vista econémico la
crisis de los afios treinta y los afos del conflicto armado mundial contribuye-
ron a desarrollar conceptos y técnicas de utilizacién normalizada hoy en dia
en economia y sociologia. Confucio decia que solamente se aprende con el
sufrimiento, porque los momentos felices se olvidan tras un recuerdo grato,
pero efimero.

Un efecto inmediato de las grandes crisis econémicas es la racionaliza-
cién del gasto y la contraccién del consumo en servicios, pues las mermadas
economias domésticas, el paro observado y el temor a perder el empleo llevan
a los consumidores a recortar el gasto a lo que los hogares consideran mas
necesario, a lo imprescindible.

En la Espana del desarrollismo mds de las tres cuartas partes de la ren-
ta familiar se gastaba en consumo de subsistencia; alimentacién y vestido,
adquisicién y equipamiento de la vivienda. El peso del sector servicios era
aun muy pequefio. Este comportamiento de los consumidores recordaba al
formulado por Engel y sus leyes de comportamiento de los mineros belgas
en el siglo XIX. El consumo de servicios, y en especial el relacionado con el
ocio, era reducido.

En el dltimo cuarto del siglo XX se sucedieron varias crisis de intensidad
y efectos variables, y ambito global. No obstante, en cada una de ellas, en el
caso de Espaiia, el peso de los servicios fue creciendo, y dentro de los servi-
cios los gastos relativos al ocio fueron ganando protagonismo, en términos
cuantitativos, como reflejo de los nuevos estilos de vida de los consumidores.
Las crisis han ido golpeando con mayor intensidad a los servicios, progresi-
vamente con mayor peso en las economias mds desarrolladas.

La crisis de 2008 ha sido comparable en extensién e intensidad a la de
1929. De origen financiero, ha sumido a las economias de los paises mds de-
sarrollados en un ambiente de pesimismo e incertidumbre, que estd costando
mucho esfuerzo superar.

La investigacién que ha dirigido y coordinado el Dr. D. Vidal Diaz de
Rada, Fragmentacion de los Consumos de Ocio en un Contexto de Crisis Econd-
mica, se ha desarrollado en el momento idéneo y constituye una aportacién
extraordinaria, por motivos diversos.

El Dr. Diaz de Rada comienza su investigacién destacando y analizando
con rigor el sujeto clave que ha sufrido los efectos de la crisis: el consumidor.

14



Préroco

Se ha apoyado en indicadores como los indices de confianza del consumidor
y la valiosisima «Encuesta de Presupuestos Familiares». Parte, en consecuen-
cia, de informacién de la mayor calidad para identificar un contexto y su
evolucion.

En segundo lugar, en su investigacién se revisa un concepto tan conoci-
do como inalterado en las ciencias sociales, como lo es el «ciclo de vida del
hogar». Esta construccién teérica se ha mantenido invariable en la mayoria
de la bibliografia que la utiliza. En esta investigacién se revisa y se crean o
reformulan las etapas por las que pasan los consumidores y, muy especial-
mente, se tratan los nuevos tipos de hogares. Se formulan nuevos paradigmas
enriquecedores y el «ciclo de vida familiar» adquiere cardcter operativo.

En tercer lugar, se trata de un propdsito tan complejo como importante:
medir el posicionamiento social. En muchas publicaciones se define a partir
de variables tan intuitivas como tépicas. En la literatura se repiten variables
como la renta, el nivel educativo, profesion, vivienda, etc., de forma descrip-
tiva, universal y con deficiencias operativas en la prictica. En estas paginas se
consideran nuevas variables y se proponen formas méds modernas para definir,
identificar y medir los estratos sociales, dotando a este concepto de caricter
operativo.

En cuarto lugar, se relacionan la estratificacién social y el consumo cultu-
ral. Esta relacién podria resultar obvia desde una perspectiva de lo que se ha
entendido por estrato o grupo social, pero desde las nuevas definiciones de
estratificacion se llega a conclusiones que rompen tépicos.

El Dr. Diaz de Rada aporta una clara perspectiva de las metodologias
sobre los estudios del comportamiento del consumidor e identifica nuevas
pautas de consumo en un contexto de crisis econémica.

En quinto lugar, la investigacién realizada aporta una metodologia que es
bienvenida en sociologia y economia, como lo es la construccién del «ciclo de
vida familiar» a partir de datos empiricos. Sin duda alguna constituye un gran
logro, que supera el caricter universal y atemporal del «ciclo», consiguiendo
adaptarlo a la realidad sociolégica y econémica de la sociedad espafiola. Una
gran aportacién, sin duda alguna.

En sexto lugar, se realiza una caracterizacién de los gastos que se rela-
cionan con el ocio en dos grande grupos, «ocio, especticulos y cultura» y
«hoteles, cafés y restaurantes». Estos gastos han crecido de forma exponencial
desde inicios de los afios 70 del siglo pasado, hasta el punto de superar en
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FRAGMENTACION EN LOS CONSUMOS DE OCIO EN UN CONTEXTO DE CRISIS ECONOMICA

algunos hogares los relativos a la supervivencia bésica. Su inclusién en esta
investigacién es esencial, por razones obvias, y porque para una gran mayoria
de la poblacién constituyen un tipo de gasto en gran medida prescindible
para afrontar otros mds necesarios.

En séptimo lugar, en esta investigacién se proporciona una necesaria ti-
pologia de la sociedad espaiiola segun los patrones de gasto en ocio, tras apli-
car metodologias de anilisis de datos de naturaleza multivariante. Las cuatro
tipologias obtenidas resultan de un indudable interés sociolégico, para com-
prender la realidad espafiola, de innegable interés para los poderes publicos y
también para que las empresas del sector servicios identifiquen segmentos de
mercado a los que poder dirigirse exitosamente con estrategias empresariales
especificas.

Finalmente, esta investigacién concluye con un capitulo de sintesis de
las principales conclusiones obtenidas. Si hubiera que resumir brevemente
la investigacién propuesta y dirigida por el Dr. Diaz de Rada deberia decirse
que es rigurosa, innovadora desde muchos puntos de vista, especialmente por
sus aportaciones conceptuales y operativas, prictica y de ejecucién impecable.
Una obra de gran valor afiadido, que todo investigador de las ciencias sociales
deberia leer y disfrutar.

Ildefonso Grande
Pamplona, abril de 2017
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Capitulo 1

Introduccién: fragmentando el consumo de ocio

Vidal Diaz de Rada
Universidad Piblica de Navarra

«La crisis dispara el consumo de arroz, huevos, pollo y casqueria» (Nufiez,
2013), «Los hogares recortaron sus gastos en mil euros de media el pasado
afio’: las familias ahorraron en ropa, gasolina, teléfono, bares y ocio» (Alegre,
2013); «consumen comida y ropa mds barata, pero pagan més de luz y en estu-
dios» (Suances, 2013) son algunos de los titulares aparecidos en prensa a me-
diados del afio 2013, cuando el Instituto Nacional de Estadistica (en adelante
INE) difundié la informacién de la Encuesta de Presupuestos Familiares (en
adelante EPF) del afio 2012. Esta edicién de la EPF, realizada sobre los datos
del Censo del afo 2011, es una fuente con un mayor grado de precisién y
fiabilidad que la obtenida en ediciones anteriores (INE, 2013a) basadas en las
proyecciones de poblacién realizadas por este mismo organismo.

La nota de prensa difundida por el INE el 17 de julio del afio 2015 cifra
el gasto medio por hogar en el afio 2014 en 27 038 € (tabla 1.1), un 0,2%
menor que en el afio anterior (INE, 2015a); aunque en términos constantes
aument6 un 0,5%; siendo el primer afio en el que se logré una tasa positiva

desde 2007 (Bolafios, 2015).

1. Se refiere al afio 2011. Mids adelante se explicard el motivo por el que los gastos se cifien al

afio 2011.
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FRAGMENTACION EN LOS CONSUMOS DE OCIO EN UN CONTEXTO DE CRISIS ECONOMICA

Tabla 1.1. Gasto medio por hogar y distribucién porcentual por grupos de gasto en 2014

Gastomedio  Distribucién

por hogar (€) del gasto

1. Alimentos y bebidas no alcohélicas 4.028 14,9%
2. Bebidas alcohdlicas y tabaco 510 1,9%
3. Vestido y calzado 1.376 5,1%
4. Vivienda, agua electricidad y combustibles 8.747 32,4%
5. Mobiliario, equipamiento y otros gastos de la vivienda 1.100 41%
6. Salud 955 3,5%
7. Transportes 3.227 11,9%
8. Comunicaciones 793 2,9%
9. Ocio, espectdculos y cultura 1.533 5,7%
10. Ensefianza 369 1,4%
11. Hoteles, cafés y restaurantes 2.334 8,6%
12. Otros bienes y servicios 2.066 7,6%
Total 27.038 100,0%

Fuente: INE, 2015a.

El estudio evolutivo de la EPF devela aumentos del gasto entre 2006 y
2008 —con gastos de 31 711 € anuales por hogar en 2008- descendiendo a
partir de este momento hasta el ano 2013. La reduccién alcanza los 4 613 €,
lo que supone una bajada del 14,7%.

La magnitud de esta cifra implica que todas las partidas de gasto dismi-
nuyeron en este periodo (tabla 1.2). La particularidad, para el tema que aqui
nos ocupa, es que los mayores descensos se produjeron en dos de los grupos
de gasto que constituyen el objeto de estudio de este trabajo. Los gastos en
ocio, especticulos y cultura (en adelante ocio-especticulos-cultura) disminu-
yeron un 34,3%, mientras que los hoteles, cafés y restaurantes (en adelante
hoteles-cafés-restaurantes) experimentaron un descenso del 45,3%. Consi-
derando el peso de estas partidas dentro del presupuesto del hogar, 5,7% y
8,3% en el afio 2013, este descenso supone una reduccién absoluta de 639 y
870 € respectivamente (tabla 1.2).

18



INTRODUCCION

Tabla 1.2. Evolucién del gasto medio por hogar entre 2008 y 2013 (en euros constantes de 2006):
diferencia absoluta y tasa de variacién

Diferencia Tasade

absoluta (€)  variacién (%)

1. Alimentos y bebidas no alcohélicas -632 -19,1
2. Bebidas alcohdlicas y tabaco -214 -47,8
3. Vestido y calzado -567 -40,9
4. Vivienda, agua electricidad y combustibles -426 -39
5. Mobiliario, equipamiento y otros gastos de la vivienda -523 -49.4
6. Salud -188 -14,0
7. Transportes -1.552 -55,9
8. Comunicaciones -17 2,8
9. Ocio, espectdculos y cultura -639 -34,3
10. Ensefianza -2 -2,2
11. Hoteles, cafés y restaurantes -870 -45,3
12. Otros bienes y servicios -565 -33,1
Total -6.195 -24,8

Fuente: INE, 2015a; con informacién de las tablas 5.10 y 5.11.

1.1. Justificacién y finalidad de la investigacién

La influencia de la estructura social en las pautas de consumo es un drea de
estudio con una gran tradicién en sociologia, también en psicologia y merca-
dotecnia, aunque en numerosas ocasiones se ha abordado desde una perspec-
tiva tedrica y con escasa aplicabilidad a realidades concretas. Las principales
aportaciones empiricas se han realizado desde la disciplina del mercadotec-
nia, mds concretamente desde el comportamiento del consumidor, compro-
bando que las distintas posiciones sociales presentan desiguales patrones de
consumo en determinados productos y servicios.

Otra linea de investigacion de gran tradicién en sociologia es la influen-
cia del ciclo de vida del hogar, considerando que las situaciones de conviven-
cia tienen un mayor poder explicativo que la pertenencia a un determinado
grupo de edad. Numerosas investigaciones han dado cuenta del gran poder
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explicativo del ciclo de vida del hogar en las pautas de consumo, si bien se
trata de una influencia que varia segtn los productos o servicios considerados.

De la gran cantidad de elementos analizados por la Encuesta de Presupues-
tos Familiares, esta investigacién se centra en los gastos en productos y servicios
menos relacionados con la satisfaccion de las «necesidades basicas». Nos referi-
mos, concretamente, a los gastos en ocio, especticulos y cultura (grupo de gasto
numero nueve de las EPF) y en hoteles, cafés y restaurantes (grupo 11 en EPF).
Obsérvese que son gastos realizados durante el fempo libre en la medida que
gran parte de los gastos de la segunda partida de gasto se emplean en restau-
rantes y cafés (9 de cada 10 euros en el afio 2006); y —al menos durante el fin de
semana— estos presentan un componente fundamentalmente recreativo (entre
otros, Diaz-Méndez y Garcia-Espejo, 2013). Por todo ello ambos podrian ser
denominados como «gastos durante el tiempo de ocio». Se trata de unos con-
ceptos a los que se dedicaban 5 097,64 € en 2006 —el 16,87% de los gastos de
los hogares (tablas 5.10 y 5.12)—y que han descendido a 3 495 €2 (del afio 2006)
cinco afios mds tarde (14,91% del gasto de los hogares), segin la Encuesta de
Presupuestos Familiares realizada por el Instituto Nacional de Estadistica. Es
importante precisar que se trata de gastos en productos y servicios menos re-
lacionados con la satisfaccién de las «necesidades basicas»; considerando estas
como la subsistencia, vestido y vivienda (Gought y Doyal, 1994).

El primer objetivo de la investigacién es analizar la variacién de los gastos
en ocio —en teoria los menos relacionados con la satisfaccién de las «necesi-
dades basicas»— en un contexto de crisis econémica. Como segundo objetivo
se busca conocer la relacién entre los hébitos de ocio y cuatro tipos de va-
riables (ciclo de vida del hogar, posicién social, variables sociodemogréficas
y socioeconémicas) con el fin de determinar la capacidad explicativa de cada
una de estas. Para llevar a cabo ambos propésitos se analiza una encuesta que
aborda el ocio desde la perspectiva del gasto, concretamente la Encuestas de
Presupuestos Familiares del Instituto Nacional de Estadistica®. De modo que

2. Euros del afio 2006.

3. En un principio se pretendia también utilizar otra investigacién que estudia el ocio desde
la «eleccién» de consumos; considerando el Estudio General de Medios de AIMC. Esta fuente ha
sido desconsiderada por sus limitaciones en la definicién de ocio (centrada en televisidn, lectura
de periédicos y radio), unida a problemas para disponer de los datos del periodo considerado y
limitaciones presupuestarias.
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se trata de una investigacién secundaria basada en estas fuentes de datos; un
«segundo andlisis de datos» con el fin de realizar interpretaciones, conclusio-
nes o conocimientos adicionales o distintos de los presentados en el primer
informe (Hakim, 2000; Bulmer et al., 2009).

El ciclo de vida del hogar precisard de una revisién de los modelos desarro-
llados hasta el momento con el fin de incluir las modificaciones producidas por
las «nuevas formas de familia» (hogares monoparentales, divorciados con hijos,
singles, etc.); utilizando cinco modelos: 1) Modelo de ciclo de vida de Cruz y
Redondo formulado en el afio 1998; 2) revisién del modelo de Cruz y Redondo al
incluir las transformaciones familiares sucedidas desde su elaboracién; 3) mode-
lo de ciclo de vida de Portilla (1999): 4) modelo de ciclo de vida de Gilly y Enis
(1982); y 5) la propuesta de un nuevo modelo de ciclo de vida que considera las
nuevas formas familiares como la monoparentalidad y los hogares reconstruidos.

Para la medicién de la posicién social se considerardin nueve modelos:
1) esquema de estratificacién nominal escalonado por niveles socioecond-
micos; 2) distribucién de clases segin quintiles de ingresos; 3) el «nuevo
modelo» de la Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunica-
cién (en adelante AIMC) difundido en la primavera del afio 2015 y basado
en los ingresos; 4) clasificacion socioecondmica; 5) clasificacién Registrar
General’s (Chisnall, 1995; McDonald y Dunbarp, 1995); 6) propuesta de
Goldthorpe (Erikson y Goldthorpe, 1993) a partir de la ocupacion de la per-
sona que aporta mds ingresos al hogar; 7) clasificacién socioeconémica euro-
pea (ESeC); 8) indice de Hollinshead; y, 9) la clasificacién socioeconémica
«clasica» del EGM (Lamas, 1998: 24-33). Las tres primeras estin basadas
en el nivel de ingresos, el cuarto y el quinto son «esquemas descriptivos de
jerarquias ocupacionales», mientras que el sexto y séptimo quedan dentro de
los «esquemas ocupacionales de clases».

Respecto a los rasgos sociogeograficos, sociodemograficos y socioeconé-
micos, mds estables que los anteriores, se utilizardn doce caracteristicas medi-
das mediante otras tantas variables divididas en tres grupos: criterios geogra-
ficos (comunidad auténoma donde se reside, zona geografica y tamafio del
municipio), criterios sociodemograficos del sustentador principal (sexo, edad,
nivel de estudios terminados, situacién de convivencia y presencia de ninos
dependientes en el hogar). En cuanto a los rasgos socieconémicos se consi-
derard la relacién con la actividad, nimero de miembros ocupados, situacién
profesional, tamafio del hogar y tipo de contrato.

21



FRAGMENTACION EN LOS CONSUMOS DE OCIO EN UN CONTEXTO DE CRISIS ECONOMICA

La hipétesis de partida es que el ciclo de vida familiar es la variable mas
importante en la explicacién de los habitos de ocio, seguida de la posicién
social, mientras que los rasgos sociodemogréficos y socioeconémicos apenas
presentan una influencia importante. En segundo lugar se plantea que tanto
la posicién social como el ciclo de vida del hogar explican el consumo de ocio
mejor que el nivel de ingresos.

Teniendo en cuenta que el gasto de ocio puede ser reducido ficilmente,
una segunda finalidad de la investigacién es considerar la escasa estabilidad
de los gastos en ocio en un contexto de crisis econémica como la sucedida en
Espaifia en el segundo quinquenio del siglo. Para ello se analizara el cambio
en los patrones de gasto entre 2006 y 2011; comparando los patrones de gas-
to del primer semestre del afio 2006 con el afio 2011*. Aunque anteriormente
se ha planteado que el ciclo de vida familiar es la variable mds importante en
la explicacién de los hédbitos de ocio, la posicién social es la que presentard un
mayor poder explicativo en el andlisis de la evolucién del consumo.

Como tercer objetivo se trata de comprender los aspectos sustantivos en
el consumo de ocio, no tanto cuantificar el gasto en determinados conceptos
(EPF), sino las razones por las que se llevan a cabo estas acciones.

Es preciso realizar una mencién en relacién a la justificacién del periodo
objeto de estudio; entre 2006 y 2011. Tal y como se indicard en el quinto
capitulo, en la evolucién de los gastos en la sociedad espafiola es necesario
tener presente el cambio en el tipo impositivo que tuvo lugar el 1 de septiem-
bre del afio 2012 (Real Decreto-Ley 20/2012) aumentando notablemente la
mayor parte de los impuestos indirectos hasta el 21% y que, tal y como han
demostrado numerosos trabajos, el paso de un IVA del 8% al 21% ha redu-

4. En la primera mitad del afio 2008 los indicadores macroeconémicos advertian de la
proximidad de una crisis econémica, que no supuso cambios en los patrones de consumo de
ocio. En el segundo semestre del afio 2008 la crisis es ya una realidad en la economia espafiola
aunque todavia no se habia manifestado en toda su crudeza. Al terminar el afio 2011 la tasa de
paro alcanzé el 22,8%, aunque una estimacion realizada por el Banco de Espafa a principios
del afio 2012 estimaba que durante este afio desaparecerin medio millén de puestos de trabajo
que situardn la tasa de paro por encima del 23% (EI Pais, 2012). Sefialamos este hecho porque
numerosas investigaciones han destacado la relacién existente entre la evolucién desempleo y del
consumo privado, asi como entre la opinién publica y el comportamiento individual (Andreu
Abella, 1992 y 2008).

Consideramos que este contexto de crisis econdémica supondrd una importante disminucién de
los gastos en ocio, disminucién que no afectard por igual a todas las posiciones sociales.
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cido notablemente el consumo de determinados grupos de gasto. De hecho,
un andlisis de la tasa de variacién respecto al afio anterior (tabla 5.23) refleja
que las reducciones del gasto en ocio-espectdculos-cultura y hoteles-cafés-
restaurantes, con descensos del 10 y 7,4% entre 2011 y 2012, aumentan al
16-18% entre el afio 2011 y 2013.

1.2. Estructura del texto

Tras la introduccidn, el segundo capitulo trata sobre la conducta del con-
sumidor abordando tanto la compra futura como los gastos efectuados. La
primera perspectiva considera las percepciones y actitudes del consumidor
sobre la coyuntura econémica, aspecto que tiene una gran relacién con las
conductas de compra, utilizando para ello el Indicador/Indice de Confianza
del Consumidor. Para el estudio de los gastos se tiene en cuenta la informa-
cién de la Encuesta de Presupuestos Familiares, fuente bésica de trabajo de la
presente investigacién. En este capitulo se detallan los cambios considerados
en su disefio, sefialando las diferencias con su «antecesora», la Encuesta Con-
tinua de Presupuestos Familiares.

El tercer capitulo lleva a cabo una revisién del modelo del ciclo de vida del
hogar, clasificando a los hogares segtn la etapa temporal en la que se encuen-
tran, desde la persona soltera a la persona mayor que vive sola, pasando por la
pareja con y sin hijos. En el cuarto capitulo se realiza un recorrido sobre las
ultimas corrientes en la definicién de la posicién social. Tras una introduccién
al estudio de la estratificacién social, donde se deja claro la importancia del
concepto en las sociedades avanzadas, se abordan los dos grandes métodos
de descripcién de clases méds comunes: el método de identificacién de clase
subjetiva y el método de identificacién de clase objetiva. Una vez justificada
que esta divisién no se adecda a los objetivos de la presente investigacién
se presentan los modelos de posiciones sociales basados en la desigualdad
econdémica. Se trata, concretamente, del modelo de «estratificacién nominal
escalonado por niveles socioeconémicos», el modelo basado en «grupos» de
distribucién de ingresos, y el reciente modelo desarrollado por la empresa
responsable del Estudio General de Medios en febrero del afio 2015.

A continuacién se procede con los esquemas basados en jerarquias ocu-
pacionales, concretamente el «Registrar General’s Social Class del Reino
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Unido» y la «Clasificacién Socioeconémica» utilizada rutinariamente por el
Instituto Nacional de Estadistica (INE). La exposicién tedrica sobre los «es-
quemas de prestigio ocupacional» termina sefialando que estos no se adaptan
a los objetivos de la presente investigacién, algo similar a lo que sucede con
los «indices de posicién social» del Centro de Investigaciones Socioldgicas. La
exposicién continda con los esquemas ocupacionales de clases, donde destaca
el modelo de J. H. Goldthorpe, asi como la conocida como «Clasificacién
Socio-econémica Europea (ESeC)». En tltimo lugar se exponen los modelos
de posicién social utilizando informacién de varias variables, concretamente la
clasificaciones de Hollingshead y la de AIMC, ambas considerando la ocupa-
cién y el nivel educativo del sustentador principal (si bien con un tratamiento
diferente).

A continuacién el capitulo quinto que, bajo el titulo «La sociedad de
consumo en Espafa: tardia emergencia y profundos cambios al principio
del milenio», se ocupa de la evolucién de la sociedad de consumo en Espaiia.
Comienza con los primeros estudios cientificos sobre la distribucién de los
gastos de las familias, el realizado por William Petty en 1672, y termina en
la ;posible? recuperacién que comienza a vislumbrarse a finales del ano 2014.
Ahora bien, entre ambos momentos se analizan las «famosas» leyes de Engel
y la evolucién del gasto en la sociedad espafola en el siglo XX. Desde las
primeras Encuestas de Presupuestos Familiares de 1958, pasando por el gran
cambio en las pautas de equipamiento del hogar que tuvo lugar entre 1980
y 1991; concediendo especial atencién a las etapas propuestas por diversos
estudiosos del tema: surgimiento de la idea del consumidor rebelde (1970-
1975); difusién de la idea de la igualacién de los consumidores (1975-1980),
etc. En el dltimo apartado se analizan las nuevas pautas de consumo que se
establecen en el segundo lustro del siglo XXI.

El capitulo seis, titulado «Operacionalizacién de las variables de ciclo de
vida del hogar, posicién social, variables sociogeograficas, sociodemogrificas
y socioecondmicas», es el mas metodoldgico de la investigacién en la medida
que su fin es «hacer operativo» el modelo del ciclo de vida del hogar, expuesto
tedricamente en el tercer capitulo, y la posicién social, expuesta en el cuarto
capitulo. Estos aspectos, que se llevan a cabo en los dos primeros apartados,
se completan con una exposicién de las variables que recogen informacién
del sustentador principal relativas a la zona geogrifica y tamafo del muni-
cipio de residencia (criterios geogréficos); sexo, edad, estudios terminados,
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situacién de convivencia y presencia de dependientes (criterios sociodemo-
grificos); y relacion con la actividad y situacién profesional, y nimero de
miembros del hogar que se encuentran ocupados (criterios socioeconémi-
cos). Se busca conocer hasta qué punto la influencia de estas en los gastos en
ocio y hoteles es mayor que la proporcionada por el ciclo de vida familiar y
las distintas posiciones sociales. A continuacién se lleva a cabo una somera
explicacién de las técnicas de andlisis y estadisticos utilizados, terminando
con un breve apartado que proporciona ayuda al lector para interpretar los
resultados de la investigacién empirica.

En el capitulo séptimo se lleva a cabo una exposicién de los grupos de
gasto considerando los distintos modelos de ciclo de vida familiar, posiciones
sociales y las variables sociodemogrificas y socioeconémicas de las que se
dio cuenta en el capitulo anterior. El anilisis de las variables independientes
revela el escaso poder segmentador de las variables relacionadas con el ciclo de
vida familiar, asi como la gran relacién de los tipos de gasto con dos posicio-
nes sociales, la Registrar General y el modelo de Goldthorpe. Otro hallazgo
no menos importante es que las «tradicionales» variables sociodemogréficas
presentan una mayor influencia que los modelos de ciclo de vida familiar.

Ahfi se sefiala que en el afio 2011 el gasto medio de los hogares en ocio-
especticulos-cultura ascendié a 1 852 €, divididos en 19 conceptos: el gastos
en vacaciones todo incluido es el concepto mds importante de los gastos en
ocio del afio 2011, ascendiendo a 406,64 €, que supone un 22% de todos lo
gastado en ocio; siendo la partida de gastos que menos se ha reducido desde
el aflo 2006. El gasto en servicios culturales es el segundo grupo de gasto
en cuanto a volumen, ascendiendo a 245,54 € en el afio 2011, un 13,3%
del gasto anual en ocio. Considerando que ha descendido un 22,6% desde
el afio 2006, se trata de una de las partidas de gasto —junto con la prensa y
libros— que mds ha disminuido. El gasto en servicios recreativos y deportivos
es el tercero en cuanto a volumen, con 192,08 € en el afio 2011. Supone un
10,39% del gasto anual en ocio, habiendo descendido un 5,4% en los dltimos
cinco afos. Es, junto con las vacaciones todo incluido, uno de los grupos de
gasto mads estables en el periodo estudiado.

En el afio 2011 se gastaron un promedio de 164,94 € en juegos de azar,
que supone casi un 9% del gasto total en ocio-especticulos-cultura (exacta-
mente un 8,92%), con un descenso del 13,6% desde el afio 2006. Muy re-

lacionado con el anterior, la poblacién espafiola gastaba en juegos-juguetes-
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hobbies, exactamente 138,05 € en el afio 2011, que supone un 7,47% del
gasto total en ocio..., y que ha experimentado un descenso de 7,93%, siendo
una de las partidas mds estables en el periodo considerado. En libros se gasté
una media de 129 €, que supone cerca de un 7% del gasto en ocio (exacta-
mente 6,98%), siendo la sexta partida en cuanto al nivel de gasto; y que ha
descendido un 26,09% entre 2006 y 2011. El séptimo gasto de las familias
espafiolas en ocio-especticulos-cultura se emplea en adquisicién de aparatos
receptores, registradores y reproductores de sonido e imagen, conceptos a los
que se dedica, como promedio, 106,8 €, llegando a suponer un 5,8% del gasto
total en ocio. Es la partida que mds ha aumentado en el periodo 2006-2011,
un 73,5%, fundamentalmente por la adquisicién de televisiones y videos,
cuyo aumento experimenté un incremento del 87% entre 2006 y 2011.

En las siete partidas analizadas se recoge el 74,8% del gasto total, siendo
posible hacer una ligera referencia al gasto en prensa (84,2 €, un 4,56% del
gasto en ocio), material de tratamiento de la informacién (80,90 €, un 4,38%
del gasto) y animales domésticos, 73,79 € (un 3,96% del gasto). Anadir estas
tres partidas de gasto supondria explicar el 83,14% del gasto en ocio, no re-
saltando ninguna de las restantes partidas por su escaso gasto, inferior a los
44 € anuales (y con aportaciones al % del gasto rondando el 1%). En cuanto
al otro tipo de ocio, los gastos en hoteles-cafés-restaurantes, destacar que en
el afio 2011 cada hogar espafiol gasté en restaurantes y cafés 2 388,5 €, de los
que casi la mitad (concretamente 1 113,5 €) se emplearon en consumiciones
en bares y cafeterias. A esto hay que afiadir los 179,53 € en servicios de alo-
jamiento y 88,27 € en cantinas y comedores.

El andlisis de las variables independientes dan cuenta del escaso poder
segmentador de las variables relacionadas con el ciclo de vida familiar, asi
como la gran relacién de los tipos de gasto con dos posiciones sociales, la
Registrar General y el modelo de Goldthorpe. Otro hallazgo no menos im-
portante es que las «tradicionales» variables sociodemogrificas presentan una
mayor influencia que los modelos de ciclo de vida familiar.

En el octavo capitulo se lleva a cabo una tipologia del consumo de ocio
en Espafia, localizando cuatro tipos con unos comportamientos claramente
diferenciados, y que han sido definidos como «no consumidores de cultura
ni ocio, hogares unipersonales formados mayormente por mujeres» (Tipo I);
«hogares con gastos altos pertenecientes a clases medias (clase de servicio y
medias altas)», como Tipo II; «hogares urbanos con gastos medios emplea-
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dos en actividades dentro del hogar» (Tipo III) y «hogares familiares con
altos ingresos y gasto bajo, ocio ‘exterior’, ocio cultural» (Tipo IV). Cada uno
de estos tiene una presencia diferente en la sociedad espaiiola, perteneciendo
al primero un 53%, al segundo el 21,5%, al tercero 10,91% y al cuarto 14,5%.
La investigacién termina con unas conclusiones que tratan de definir al
consumidor del tercer milenio, haciendo un intento de prospectiva; algo su-
mamente arriesgado en un momento tan «convulso como es el actual».
Finalizar sefialando que este texto es parte de una investigacién financia-
da por el Ministerio de Economia y Competitividad, ref. CSO2012-34257,
al que desde aqui deseamos agradecer la confianza puesta en este equipo de
investigacién. El equipo de investigacién, dirigido por Vidal Diaz de Rada,
estuvo formado por Elena Abascal Ferndndez, Peio Ayerdi Etxeberri, Ilde-
tonso Grande Esteban, Ernesto Pérez Esdin e Idoia Portilla Monjén; todos
pertenecientes a la Universiad Publica de Navarra, excepto Idoia Portilla que
realiza su actividad en la Universidad de Navarra. El equipo de investigacién
desea expresar su agradecimeinto a la Unidad de Publicaciones de la Univer-
sidad Publica de Navarra, por su constante labor de difundir los resultados
de investigaciones. A este servicio, asi como a dos evaluadores anénimos que
valoraron este trabajo, les estamos también enormemente agradecidos.
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Capitulo 2

El consumidor como objeto de anilisis

ndicador de confianza del consumidor
Indicador d fi del d
y encuestas de presupuestos familiares

Vidal Diaz de Rada
(apartado 2.1y 2.2)

Universidad Piblica de Navarra
Ernesto Pérez Esdin
(apartado 2.3)

Universidad Piblica de Navarra

El consumidor, mediante sus decisiones, puede llegar a ser el agente dinami-
zador de un determinado sector, drea geografica e, incluso, la sociedad en su
conjunto si se considera que el consumo representa la mayor parte del Pro-
ducto Interior Bruto (Pulido y Lépez, 2015; Kaytaz y Gul, 2014). Algunos
expertos (por ejemplo Nueno, 2014) consideran que el consumo privado su-
pone 2/3 del PIB, mientras que otros, como Pablos Gallego (2009) reducen
esta magnitud al indicar que el consumo privado representé el 56% del PIB
en el afio 2007, al tiempo que explicé el 46% del crecimiento econémico en
ese afio.

En este capitulo se analiza la conducta del consumidor desde una doble
perspectiva, considerando sus actitudes y previsiones de compra futura y,
por otro lado, las compras realmente efectuadas. La primera perspectiva
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tiene en cuenta las percepciones y actitudes del consumidor sobre la coyun-
tura econdémica, aspecto que —como han demostrado numerosas investiga-
ciones (entre otros, Alvira et al., 1994; Alvira, 1985; Pablos Gallego, 2009;
Centro de Investigaciones Sociolégicas [en adelante CIS], 2012a; Kellstedt
et al., 2015)— tiene una gran relacién con las conductas de compra; esto es,
es una herramienta adecuada para medir los cambios en la evolucién de los
gastos de los hogares.

La segunda perspectiva —siguiendo con la denominacién del parrafo
anterior— considera los gastos realmente efectuados, gastos reunidos me-
diante un diario de compras. Se trata de informacién recogida por las En-
cuestas de Presupuestos Familiares, que constituye la base empirica que
serd analizada en los siguientes capitulos. Ahora bien, antes de comenzar
con el andlisis de los datos es importante considerar las diferentes encuestas
realizadas en nuestro pais; desde la primera aplicacién en el afio 1958 y las
sucesivas mejoras de las encuestas realizadas en las décadas de 1960 y 1970,
hasta la «gran» EPF del afio 1980-81"; que es la primera que proporciona
un médulo especifico sobre equipamiento del hogar. En la siguiente déca-
da se continta con esta linea y se elabora la segunda encuesta Bésica en el
afio 1990-91, que es continuada en 1995 (INE, 1997) por una Encuesta
Continua de Presupuestos Familiares (en adelante ECPF). Esta, con una
periodicidad trimestral, analiza el modo con que las rentas se distribuyen
entre los diversos gastos de consumo. Esta ha sido la fuente mds utilizada
entre 1985-2005, momento en el que fue sustituida por la Encuesta de Pre-
supuestos Familiares (base 2006), que permite conocer con mds precision la
evolucién de los gastos en consumo.

Ante la perspectiva que los cambios en el disefio pueden afectar a los
resultados, se dedicard la segunda parte del capitulo para exponer con de-
talle los principales cambios en las encuestas realizadas en las dltimas déca-
das, concretamente la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares (bases
1995 y 1997) y la Encuesta de Presupuestos Familiares (base 2006). Sobre

esta ultima se llevard a cabo un anilisis exhaustivo en siguientes capitulos.

1. Definidas como Encuesta Bdsicas de Presupuestos Familiares.
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2.1. El consumidor como objeto de anilisis

Si se considera que el consumidor es un mediador de los procesos eco-
némicos a través de su capacidad de consumo, aumentando o disminuyendo
su demanda de bienes y servicios, posponiendo el consumo o adelantdndolo,
el conocimiento de los deseos, intenciones y situacién de bienestar del con-
sumidor podr4 aportar una acertada visién de la situacién econémica en un
determinado espacio sociogeogrifico (Brewer y O’'Dea, 2012).

En esta linea, la situacién de bienestar del consumidor puede medirse
desde muy diversas perspectivas: una de ellas es consultar la propia opinién
del consumidor mediante el uso de encuestas referidas a la percepcién que
tiene de la situacién econémica, y que recibe el nombre de Indice de Senti-
miento del Consumidor? (ISC). Estas investigaciones parten de la premisa
que la demanda de bienes y servicios depende de la voluntad de los consumi-
dores, voluntad que a su vez estd condicionada por la propia situacién fami-
liar y las expectativas hacia el futuro (Alvira et al., 2004 y 1981).

Este tipo de encuestas de consumidores tuvo su origen en los afos cin-
cuenta en Estados Unidos como resultado de las investigaciones de George
Katona en el Ministerio de Agricultura y, posteriormente, en el Centro de
Investigaciones con Encuestas (Survey Research Center) del Instituto para
la Investigacién Social (Institute for Social Research) de la Universidad de
Michigan (Katona, 1968 y 1963). En las diversas investigaciones llevadas
a cabo se deducen dos conclusiones generales: el ISC estd relacionado con
diferentes magnitudes macroeconémicas (sobre todo la demanda), y es un
buen predictor cualitativo de los cambios de tendencia en la evolucién de
la demanda y de otras magnitudes econémicas (Federacion de Cajas de
Ahorro Vasco Navarras, 2010). De hecho, una prueba de esta afirmacién es
que tres de los componentes del ISC han sido incluidos en el Indice de Co-
yuntura del Departamento de Comercio de los Estados Unidos (Throop,
1992).

2. Otros nombres que ha adoptado son Indicador de Confianza del Consumidor ICC—IQO
(Instituto de Crédito Oficial-ICO, 2008), Indice de Confianza Econémica (Newpor, 2015), e In-
dice de Confianza del Consumidor (CIS, 2012a).
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2.2. Laimportancia del consumidor en el estudio de la coyuntura

Estos estudios, que tienen por objeto analizar las actitudes, opiniones y sen-
timientos del consumidor utilizando encuestas periédicas, parten de la con-
cepcién de que la demanda es funcién tanto de la capacidad de compra como
de la voluntad de compra del consumidor (Katona, 1968), y utilizan pregun-
tas que hacen referencia a la situacién presente del individuo comparada con
la de hace medio afio, la situacién del pais, las expectativas de futuro, y la
situacién actual de compra. En concreto, tres preguntas referidas al pasado y
otras tres al futuro (Instituto de Crédito Oficial-ICO, 2008; Pablos Gallego,
2009). Las primeras son:
— ¢Considera usted que la situacién actual de la economia espafiola es
mejor o peor que hace seis meses?
— ¢Considera usted que la situacién econémica actual de su familia es
mejor o peor que hace seis meses?
— ;Considera usted que la situacién en Espafia para encontrar/mejorar
un puesto de trabajo es mejor o peor que hace seis meses?

Similares preguntas para conocer las expectativas dentro de medio afio:

— ¢Considera usted que la situacién de la economia espafiola dentro de
seis meses serd mejor o peor que la actual?

— ¢Considera usted que la situacién econémica de su familia dentro de
seis meses serd mejor o peor que en la actualidad?

— ¢Considera usted que la situacién en Espafa para encontrar/mejorar
un puesto de trabajo dentro de seis meses serd mejor o peor que en la
actualidad?

Las preguntas utilizadas permiten también el cdlculo de dos subindices,
el indice de Situacion Actual y el indice de Expectativas. El primero es la va-
loracién de los entrevistados de la situacién econémica comparada con la que
tenfan seis meses antes, y para su cdlculo se utilizan las tres primeras preguntas.
Para elaborarlo, al porcentaje de respuestas que sefialan una mejora se resta el
porcentaje que sefiala un empeoramiento; sin considerar las respuestas «igual»,
«no sabe» y «no contesta». Al resultado se le suma 100 y es dividido entre tres,
siendo el valor del indicador la media aritmética de las tres preguntas.

Cuando el valor supera el valor 100 indica situacién actual mejor que
hace seis meses, y cuando es inferior a 100 situacién actual peor que seis
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meses antes. El subindice de Expectativas se refiere a la situacién econémica
de los consumidores para el mismo periodo, y se calcula exactamente igual
pero considerando las preguntas sobre expectativas. Cuando el resultado es
superior a 100 indica expectativas de mejoria econémica, y cuando es inferior
empeoramiento de las expectativas®.

El calculo del Indice de Sentimiento del Consumidor es la media aritmé-
tica de ambos indices (Instituto de Crédito Oficial, 2008; Centro de Inves-
tigaciones Socioldgicas, 2012a; Pablos Gallego, 2009) y, como estos, puede
oscilar entre un valor minimo de 0 y un méaximo de 200. Al ser 100 el punto
medio, un nimero menor que 100 es un indice negativo, es decir, una percep-
cién negativa de la situacién econdmica (Instituto de Crédito Oficial, 2008;
Centro de Investigaciones Socioldgicas, 2012a).

Hay otras preguntas que no intervienen en el cdlculo del indice, y que
son utilizadas para matizar e interpretar los resultados. Son preguntas que
se refieren a las expectativas que tienen los encuestados para el préximo afio
sobre la evolucién de los precios, los tipos de interés, el ahorro y la compra de
bienes duraderos. Las preguntas, concretamente, son:

— El crecimiento de los precios (o inflacidon) en Espafia durante este afio
ha sido del __% (dato del IPC). scree usted que los precios crecerdn
durante el préximo afio mds, menos o igual que en el dltimo afio?

— Eltipo de interés de referencia en Espafia es actualmente del __ (datos
del tipo de interés en el momento de realizacién de la encuesta). ;Cree
usted que los tipos de interés durante el préximo afio subirdn, bajardn
o se mantendrin?

— ¢Cree usted que sus posibilidades de ahorro durante el préximo afio
serdn mayores, menores o iguales que las de este afio?

— ¢Cree usted que sus posibilidades de adquisicién de bienes duraderos
durante el préximo afio serin mayores, menores o iguales que las de
este afio?

Desde la década de 1940 el Indice de Sentimiento del Consumidor ha

demostrado como la percepcién sobre la evolucién de la economia perso-
nal y general permite adelantar los cambios en la evolucién del consumo

3. Usualmente el ISC se calcula a partir de estos dos subindices, agregando cada uno y divi-
diendo el resultado entre dos.
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(Kellstedt et al., 2015), generando la necesidad que los estudios de coyuntura
y previsiones econémicas cuenten con variables de actitud como expectativas,
intenciones, etc., asi como la percepcién personal sobre la evolucién de la
economia (Alvira et al., 2004).

2.2.1. Desarrollo del ISC y su utilizacion en diferentes entornos socioecondmicos

En Estados Unidos el Centro de Investigaciones con Encuestas (Survey Re-
search Center) de la Universidad de Michigan ha realizado encuestas de con-
sumidores desde 1946 hasta el momento presente, encuestas que son contes-
tadas por el cabeza de familia como representante de la unidad familiar. Si
bien es el ISC de la Universidad de Michigan el mas difundido y utilizado,
hay otra institucién —la Conference Board— que elabora un indice similar
entre la poblacién de los Estados Unidos, llamado ICC. Aunque el plantea-
miento metodolégico de ambos es andlogo, se diferencian principalmente
en el tipo de preguntas y en el periodo de referencia temporal que analizan:

— Mientras que el ISC solicita informacién sobre comportamientos con-

cretos de compra, el ICC realiza una pregunta mds general sobre la
situacién econémica para hacer negocios.

— Atendiendo a su dimensién temporal, el ISC analiza las respuestas

de los consumidores sobre sus comportamientos en el préximo afio
y los préximos cinco afios, mientras que el ICC estudia la percepcién
econémica en los préximos seis meses. De este modo el ISC es una
medida de largo y medio plazo, mientras que el ICC se aconseja para
analizar tendencias a corto plazo. Asi, el ICC permite detectar efectos
estacionales en el sentimiento del consumidor, aspectos que no pueden
ser localizados con el ISC (Fuhrer, 1993; Huth, 1994). Otras diferen-
cias sefialan Kellstedt et al. (2015).

La experiencia del Centro de Investigaciones con Encuestas (Survey Re-
search Center) y el valor predictivo de este indice sirvié para que lo adoptasen
los paises de la Comunidad Econémica Europea en el afio 1972 (Instituto de
Sanidad y Consumo, 1984). Desde entonces, este se calcula mensualmente
en todos los paises de la UE tomando como unidad muestral los individuos
mayores de 18 afios. La formulacién del indice europeo (conocido como In-
dice de Confianza del Consumidor [ICC]) es ligeramente distinta, puesto
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que las preguntas permiten 5 alternativas de respuesta, frente a las tres que
ofrece el modelo americano y, en consecuencia, la ponderacién de cada res-
puesta es distinta®. El ICC sigue siendo la media aritmética de los indices
de las cinco preguntas, pero aqui no se suma 100, con lo cual oscila entre
-100 y +100. Al igual que en el ISC, en el indice sélo se tienen en cuenta las
personas que responden, no considerando los que ‘no saben’ o ‘no contestan’
(Alvira et al., 2004).

En Espana desde 1977 la Fundacién FIES ha recogido el Indice de
Sentimiento del Consumidor dentro de una encuesta de coyuntura, con una
periodicidad cuatrimestral. Fue en el afio 1975 la primera vez que se calcu-
16 este indice por medio de dos encuestas patrocinadas por el Instituto de
Estudios Fiscales (Alvira, 1980). Desde el otofio de 1984 la Federacién de
Cajas de Ahorro Vasco-Navarras difunde, cada seis meses, un boletin que,
bajo el titulo de Coyuntura Econdmica del Consumidor, se presenta el Indice de
Confianza del Consumidor Vasco. Esta encuesta se realiza entre cabezas de
familia residentes en la Comunidad Auténoma Vasca (Federacién de Cajas
de Ahorro Vasco Navarras, 2010).

Esta iniciativa fue seguida también por el Instituto de Estadistica de Na-
varra (2000) en el afio 2001, desarrollando un estudio de coyuntura donde
también se utilizar el ICC. En el afio 2004 el Instituto de Crédito Oficial-
ICO elabor6 el ISC con el nombre Indicador mensual de Confianza del
Consumidor (ICC), indicador que pasé al Centro de Investigaciones Socio-
légica en noviembre del afio 2011 (ICO, 2008; CIS, 2012a). Pese a su simili-
tud terminoldgica con el indice europeo, es preciso sefialar que este sigue los
criterios del indice original de la Universidad de Michigan, considerando la
situacién —retrospectiva y prospectiva— semestral. La recogida de datos, y el
cdlculo del indice, se realiza cada mes.

4 A modo de ejemplo, se expondrd una de las preguntas utilizadas para construir el Indice de
Confianza del Consumidor europeo:
En su opinién, y en comparacién con el afio pasado, su situacién econémica general...

— Ha mejorado claramente .......... +2
— Ha mejorado un poco ............... +1
—Estd igual .ooooecevicce 0
— Ha empeorado un poco ............. -1
— Ha empeorado claramente ........ -2
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Los cuestionarios utilizados para la elaboracién de estos indices suelen
incluir, ademads de las preguntas propias para su elaboracién, otras referentes
a las expectativas de compra, percepcién y evaluacién de los problemas so-
cioeconémicos mds importantes, informacién sobre la renta y el ahorro del
entrevistado, situacién y perspectivas del paro, expectativas de demanda, etc.,
y una bateria de preguntas sociodemogrificas.

Los expertos consideran que tanto el ISC como el ICC son intercambia-
bles en la medida que tratan de reflejar algo subjetivo —el sentimiento o con-
fianza del consumidor—y en tanto que dicho indice debe interpretarse no en
sus puntuaciones o valores absolutos, sino en los cambios de las puntuaciones

a lo largo del tiempo (Alvira, 1988; Alvira et al., 2004).

2.2.2. Andlisis de la confianza del consumidor espatiol: evolucion 2004-2012

Aunque la presente investigacién se centra especificamente en el periodo
2006-2011, se considerardn también los valores del indice en los dos afios
anteriores (2004-2005) y el posterior para contextualizar el indice dentro del
periodo.

Como puede apreciarse en la tabla 2.1, el indicador de situacién actual es
siempre menor que el de expectativas, y ademds presenta valores inferiores a
100 en todo el periodo, valores que descienden notablemente en 2008, lo que
implica una situacién econémica muy desfavorable respecto a los seis meses
anteriores. El indice de situacién actual alcanza su valor mis alto en diciem-
bre del afio 2006, experimentando un brusco descenso (23,8 puntos) doce
meses mds tarde, descenso que no es mds que la antesala de una disminucién
mayor (29,9 puntos) en diciembre del afio 2008. En dos afios el indicador ha
perdido casi 54 puntos (23,8+29,9), llegando a su nivel més bajo en diciem-
bre del afio 2008.

En el afio 2009 se produce una ligera recuperacién, mantenida con os-
cilaciones durante dos afios, para volver a descender a 26,7 en diciembre
del afio 2012, el valor mds bajo de todo el periodo considerado. El informe
del Tndice de diciembre del afio 2012, realizado por el Centro de Investi-
gaciones Sociolégicas (estudio 2974, 2012b), destaca el perfil muy negativo
de la evolucién interanual. «En relacién a los datos de diciembre de 2011
la valoracién actual de la situacién econémica del pais es hoy 14,6 puntos
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inferior, las opciones que ofrece el mercado de trabajo se valoran 16,4 pun-
tos por debajo del valor de hace un afio, y la situacién en los hogares se ha
deteriorado hasta 17,3 puntos desde entonces» (Centro de Investigaciones
Sociolégicas, 2012b).

Las expectativas son favorables en diciembre del afio 2004 (valor superior
a2 100), descendiendo ligeramente en los dos afios siguientes con una tenden-
cia ciclica; descenso de 7 puntos en 2005 y ligero aumento en 2006. En el
ultimo mes del afio 2007 se produce un descenso de 6,7 puntos, que no seria
destacable si no fuera porque se trata de la antesala de una tremenda caida de
16,5 puntos a finales de 2008. Resultan altamente sorprendentes los valores
del afio 2009, que se mantienen constantemente altos a lo largo de todo el
afio (no mostrado), para volver, un afio mds tarde (2010), a los valores del afio
2007. En el afio 2011 se produce un gran aumento de las expectativas, que
vuelve a descender al afio siguiente, algo atribuible a las enormes diferencias
en relacién a la misma fecha del pasado afio: «descenso de mds de 43 puntos
respecto a la situacién econémica del pais, 46 puntos menos en las expectati-
vas del empleo, y caida de 21 puntos las expectativas de los hogares» (Centro
de Investigaciones Sociolégicas, 2012b). Las expectativas, en cualquier caso,
aun siendo desfavorables, son superiores al indicador de la situacién actual,
como se observa a lo largo de todo el periodo.

Tabla 2.1. Evolucién del Indicador de Confianza del Consumidor

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
I.situacién actual 81,0 77,9 83,4 59,6 29,7 46,5 416 432 267
L. expectativas 100,9 934 942 876 71,1 1028 875 988 61,9
1.C.C.(H 90,9 856 888 736 50,1 747 646 71,0 443

Notas:

— Hasta 2007 son medias trimestrales del cuarto trimestre del afio.
— Desde 2008 son datos de diciembre de cada afio.

- (") I.C.C. = (Ind. situacién actual + Ind. expectativas ) / 2.

Fuente: Hasta 2010 Instituto de Crédito Oficial. Desde 2011 Centro de Investigaciones Sociolégicas.
Todo este proceso se refleja, Iégicamente, en los bajos valores del ICC

que no alcanza valores superiores a 100 en todo el periodo, descendiendo
paulatinamente a lo largo de toda la serie. Del 90,9 del afio 2004 baja a 73,6
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en 2007, descendiendo hasta 50,1 puntos doce meses mds tarde (perdiendo
casi 25 puntos en ese mismo periodo). Las elevadas expectativas del afio
2009 hacen subir el indice a valores de dos afios antes, «espejismo» que que-
da de manifiesto en el afio 2010 al descender hasta 64,6 puntos. De nuevo
un ascenso en 2011 —consecuencias de las altas expectativas— que desciende
notablemente hasta los 44,3 puntos en 2012, el valor mds bajo de todo el
periodo.

2.3. Las encuestas de presupuestos familiares

La Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) de 2006 ha supuesto un
cambio muy importante respecto a su homdéloga de 1997 y anteriores, no
s6lo en lo que se refiere a su objetivo fundamental, que sigue siendo el de
«obtener informacién sobre la naturaleza y destino de los gastos de con-
sumo, asi como sobre diversas caracteristicas relativas a las condiciones de
vida de los hogares» (INE, 2007: 4), sino también en los objetivos propios
de la encuesta. Si bien en 1997 se pretendia «la obtencién de estimaciones
del agregado gasto de consumo trimestral, para las comunidades auténo-
mas» (INE, 1997: 16), en 2006 se plantea la «obtencién de estimaciones del
agregado gasto de consumo anual de los hogares para el conjunto nacional
y para las comunidades auténomas» (INE, 2007: 7). Asi, mientras la de
1997 estima anualmente a partir de la suma de los agregados trimestra-
les, la de 2006 lo hard a partir de una Unica encuesta, estimando a partir
de ella el agregado mensual, trimestral... Ademds, como se sefiala en el
dmbito de la investigacién, el marco temporal de la informacién del hogar
tendrd «como afio de referencia de la informacién del hogar un afio mévil,
tormado por cuatro ciclos trimestrales consecutivos centrados en el ano de
referencia t» (INE, 1997: 18), mientras que en la de 2006 sera el afio natu-
ral, siendo estos resultados comparados respecto «de la variacién de dichos
gastos respecto del afio anterior» (INE, 2007: 12). Es decir, no sélo es el
dmbito temporal sino también el punto de referencia con el que compararse
el que varia de forma sustancial en el planteamiento de la EPF a partir de
2006. Mientras que en 1997 se establece el a7io # como punto de referencia
inicial, en 2006 lo hace con el afio inmediatamente anterior a los datos que
en ese momento se estin analizando.
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