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Resumen

El articulo presenta una muestra representativa de 430 spots radiofénicos
emitidos, 1.664 teniendo en cuenta las frecuencias de emisidn, se les ha ca-
racterizado por el tipo de emisora, la franja horaria y la clase de producto
anunciado. Los resultados obtenidos se han proyectado sobre el perfil so-
cio-demografico de la audiencia radiofénica en Espafa caracterizado por
las variables edad, rol y clase social.
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The Radio Advertising in Spain and the
Socio-Demographic Profile of his
Audience

Abstract

A representative sample of 430 radio spots, 1,664 taking into account their
broadcasting frequency, has been characterized through variables such as
the type of radio station, the time slot and the kind of product that is adver-
tised. The obtained results are projected on the socio-demographic profile
of the radio audience in Spain, characterized in this case by the variables
age, role, and social class.

Keywords
Radio, advertising, radio spot, audience.

A publicidade radiofonica na Espanha
e 0 perfil sociodemografico de sua
audiéncia

Resumo

Este artigo apresenta uma amostra representativa de 430 spots radiofoni-
cos emitidos, 1.664 levando em consideragao as frequéncias de emissao,
sao caracterizados pelo tipo de emissora, a faixa horaria e o tipo de produ-
to anunciado. Os resultados obtidos se projetam sobre o perfil sociodemo-
grafico da audiéncia radiof6nica na Espanha, caracterizado pelas variaveis:
idade, papel e classe social.

Palavras-chave
Radio, publicidade, spot radiofénico, audiéncia.
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Introduccion

El origen de la publicidad como fenémeno socioldgico, tal y como la enten-
demos hoy en dia, podemos situarlo en la Revolucién Industrial, en la pro-
duccion y en el consumo masivo. Es, por tanto, la parte visible de todo un
complejo proceso estratégico que media entre el mundo de la fabricacion y
el del consumo. Es una herramienta de carcter esencialmente comercial que
sirve a los intereses de un anunciante y colabora en la consecucién de unos
objetivos de mercado para dar salida alos productos o servicios que este pone
a disposicion del consumidor. Es, asimismo, un compendio de decisiones y
tacticas tomadas con base en una vasta investigaciéon de mercado en cuyos
mensajes el propio fabricante informa sobre las caracteristicas de los produc-
tos, servicios o ideas que publicita a través de diversos medios de comuni-
cacién (Arens, 1982/2008).

Desde el punto de vista de la interaccién comunicativa, la publici-
dad destaca por su naturaleza persuasiva (Reardon, 1981; Leén, 1992),
siendo su principal objetivo el de convencer al ptblico destinatario que
para satisfacer una necesidad —de la naturaleza que sea— debe decantarse
por una determinada marca y producto. Para ello, el anuncio incluira ar-
gumentos racionales y/o emocionales a través de los que intentard influir
en la actitud del receptor para dirigir sus decisiones de compra o consumo
(Dubois & Rovira, 1994/1998), lo que supone una tarea de gran com-
plejidad. Tal es asi que en el diseno de una campana publicitaria se in-
corpora, cada vez con mas frecuencia, la figura del planner o planificador
estratégico, que es la persona que en dicho proceso aporta la perspectiva
del consumidor (Hackley, 2003; Sdnchez Blanco, 2010) por ser el experto
en investigacién motivacional.

La secuencia logica que debe ligar comunicacién, publicidad, radio
y el perfil socio-demografico de la audiencia presenta una restriccion esen-
cial que limita la elaboracién de un marco teérico candnico para nuestro
trabajo empirico. Desgraciadamente no hay en las referencias publicadas
ninguna conceptualizacion ni operacionalizacion rigurosa enfocada al me-
dio de la radio que nos permita fundamentar una teoria ortodoxa de par-
tida de la cual derivar variables e hipétesis contrastables que vinculen los
contenidos publicitarios radiofénicos y el perfil socio-demogréfico dela au-
diencia. De hecho, en la literatura existente, lo mas parecido a este interés
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se centra en desarrollar estudios para identificar el perfil demografico de la
audiencia (Nelson-Field et al, 2005) y derivar de ese anélisis una planifica-
cién publicitaria adecuada; sin descender, eso si, ala cuna publicitaria. Por
estarazon, partiendo de una observacion cientifica rigurosa, hemos optado
por hacer este esfuerzo empirico como primera aproximacion a una reali-
dad que, a pesar de ser cotidiana, no ha sido objeto de reflexiones tedricas
serias, ademds de no contar con trabajos basados en muestras de la dimen-
sion de la que presenta nuestro trabajo.

De hecho, los principios de eficiencia y eficacia de las millonarias in-
versiones publicitarias que realizan los anunciantes a través de los medios
de comunicacion de masas, se basan en la idea de que un mismo mensaje
ha de ser capaz de llegar a la vez a muchas personas con caracteristicas ho-
mogéneas en términos de su perfil socio-demografico. Para Kelley y Jugen-
heimer, los medios son las estrategias; y para un anunciante “los objetivos
publicitarios respecto a los media deben ser los de alcanzar a un determi-
nado numero de personas, con una cierta frecuencia y con algin impac-
to. El objetivo de los medios de comunicacién no es utilizar la prensa, la
television o la publicidad exterior. Los medios de comunicacién son en si
mismos estrategias, ellos son caminos que se planifican para alcanzar esos
objetivos” (2004, p. 45).

Asi, para cumplir unos objetivos comunicativos concretos, serd con-
dicién indispensable que el receptor acepte el anuncio emitido, ya sea por-
que situa al producto en un contexto que le resulta familiar, conocido o
deseable; o porque en el mensaje se representan determinados grupos so-
ciales aspiracionales (Tajfel, 1981; Peter & Olson, 1994). En el primero de
los casos, la representacion de grupos de pertenencia hace que el consu-
midor consiga una rapida identificacién con el producto o servicio a tra-
vés de una aproximacion situacional. Y, en el segundo, en el de los grupos
de referencia, la aceptacion del receptor se basa en el deseo de adscripcion
0 pertenencia a esos colectivos o segmentos sociales “con los que el consu-
midor se identifica o a quien admira” (Solomon, 1992/1996, p. 342); en
cuyo caso, la publicidad es mds aspiracional que referencial. Esta, por tan-
to, es un reflejo de la sociedad en que vivimos y de los valores, conductas
y creencias que caracterizan a cada grupo. La publicidad no puede inven-
tar nada ni anticiparse a lo socialmente aceptado, ya que el ptblico desti-

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol.15 No. 2 - Agosto de 2012 227



natario del mensaje no entenderia los c6digos simbdlicos y situacionales
imprescindibles para generar la necesaria complicidad entre el contenido
publicitario y el receptor; no sabria coémo encajar el mensaje en el seno de
su contexto personal o profesional y, por tanto, lo rechazaria.

A medida que la oferta de los mercados ha ido creciendo en satura-
cion de productos similares que satisfacen la misma necesidad, la caracte-
rizacion del pablico objetivo a través de variables socio-demograficas se ha
visto complementada y, en algunos casos, desplazada por los estudios del
perfil psicogréfico y de estilos de vida del consumidor real o potencial. De
hecho, en publicidad es fundamental el uso del modelo VALS (Values And
Lifestyles System), desarrollado por Schwartz y Bilsky (1987, 1990), con el
cual se clasifica alos consumidores segin unos valores con los que, a su vez,
se les asocia con unos comportamientos determinados y un estilo de vida
que define la forma en que cada individuo ocupa su tiempo, invierte su di-
nero y realiza sus actividades de preferencia. Ese perfil socio-tipografico se
correlaciona con los valores corporativos de la marca, que han de ser afines
alos del grupo de consumidores que conformaran el pablico objetivo de
sus mensajes. Dicha informacién es fundamental para el trabajo del crea-
tivo a la hora de disenar anuncios que comuniquen la ventaja competitiva
del producto o el beneficio para el consumidor de forma atractiva, original
y através de unos elementos con los que se pueda identificar; pero también
es bésica para seleccionar los medios de comunicacion idoneos a través de
los cuales llegar al publico destinatario de la campana; s6lo a aquel conjun-
to de personas a quienes se quiere alcanzar con el mensaje.

Concretamente, enlo que se refiere ala radio, existe un elemento pre-
vio y fundamental a tener en cuenta: se trata de la tradicional y consolidada
fidelidad que alo largo del tiempo los oyentes profesan a este medio, basica-
mente, como respuesta al papel social que ha desempenado en Espana. La
radio es considerada por muchos como el medio que mejor ha sabido re-
flejar los cambios de nuestra sociedad (Rhoads, 1995, p. 19), y evolucioné
lo que era una escucha colectiva y familiar a otra mds intima e individualis-
ta. Es el medio que mejor ha sabido responder alas necesidades sociales en
todo momento. Desde su origen, hasta pasadoslos afios cincuenta, el eleva-
do indice de analfabetismo en Espana obligaba ala mayoria de la poblacién
a mantenerse informada a través de la radio, pero también a entretenerse y
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a emocionarse escuchdndola. En aquel tiempo tampoco existia una pren-
sa popular con la cual adquirir habitos minimos de lectura —carencias que
aun hoy arrastramos—. Este hecho pasé a conectar con la television, cuan-
do esta empez6 a emitir.

También laradio es considerada el medio que ha sabido adaptarse con-
tinuamente a los cambios que acontecen en el devenir de los espanoles y a
superar las mds funestas predicciones. Asi, a pesar de que la mayoria de ex-
pertos vaticinaron su desaparicion ante la llegada de la television, muchos
acontecimientos sociales se conocieron, se siguieron y se vivieron a través
de los transistores, como aquel convulso 23 de febrero de 1981.

La audiencia de los medios, en nuestro caso de la radio, es conside-
rada por McQuail como un “grupo social activo, interactivo y relativamen-
te auténomo, basado en algun interés, propdsito o experiencia comunes”
(1994/2000, p. 441). Asi, la radio espafiola, por ejemplo, se configura en
dos tipos de emisoras: la generalista basada en la informacion, magazines o
tertulias y cuyos contenidos programaticos estin muy marcados porlalinea
editorial dibujada porlos gestores de la emisora en cuestion y acorde con su
ideologia; y la radio tematica, que comprende, sobre todo, Ia musical, con
estilos diferentes para publicos de diverso gusto y edad, y la especializada
en algin tema, como el deportivo o la economia. Por tanto, aunque la au-
diencia delaradio sea muy heterogénea y no permita mucha segmentacién
de forma global, la programacién es tan variada y atrae a tantos grupos di-
versos que se puede decir que si permite segmentar con notable acierto en
funcién del oyente y realizar una buena planificacion segtin los distintos so-
portes y horarios (Gonzilez Lobo & Carrero Lépez, 1997/2006, p. 205).

Sin embargo, frente al potencial comunicativo de la radio, un estudio
realizado por la Asociacién Espafiola de Anunciantes (1997) evidencia que,
asi como el vinculo que se genera entre la radio y el individuo es intenso
desde la perspectiva emocional, entre ese individuo y la publicidad es dé-
bil. Por tanto, como medio publicitario la radio se encuentra infravalorada
por la generalidad del sector y su potencial expresivo desaprovechado en
gran medida (Muela Molina, 2001); suele considerarse, a nivel nacional,
un medio secundario (Russell & Lane, 1925/1996, p. 273), cuyas campa-
fas se fijan como un refuerzo para el medio rey y cuyos mensajes aprove-
chan el audio del spot de television.
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El oyente radiofénico piensa que la publicidad es directa, rapida, in-
formativa, practica, pero también aburrida, mondtona, repetitiva, poco ima-
ginativa, anticuada y racional; de ahi que represente la realidad cotidiana o
personajes familiares, que imite programas o géneros periodisticos y se mi-
metice con la esencia informativa del medio, predominando mensajes muy
descriptivos de las caracteristicas de los productos y servicios, y pormenori-
zando, con sumo detalle, sus atributos y beneficios (Muela Molina, 2008).

Otro de los elementos caracteristicos del medio radial es la poca aten-
cién e interés que ha despertado en investigadores sociales. No hay datos que
demuestren la rentabilidad del medio ni que avalen la eficacia de los anun-
cios emitidos; de ahi que el anunciante planifique sus campanas en radio
por inercia y no por conviccidn, con base en unos datos indispensables
de audiencia que no se complementan con otros cualitativos o referidos
al consumidor en su relacién con el producto; hecho que si es habitual en
otros medios, como por ejemplo en television. Tal y como senalan Belch &
Belch “los datos de investigacion de audiencia radiofénica son muy limita-
dos, en especial, silos comparamos con la television, prensa o revistas. Asi,
los planificadores de medios no disponen apenas de informacién sobre la
audiencia que les ayude en la compra de espacios en radio, como si tienen
de otros medios” (1990/2001, p. 387).

Laradio es considerada por muchos profesionales del sector comola
Cenicienta de los medios, siendo muchos los motivos porlos que se ha forja-
do estaimagen. Atn siendo el medio que oferta la segunda mayor audiencia
después de la television, el anunciante no cree del todo en él; no tiene da-
tos fiables que demuestren la eficacia de sus campanas ni la rentabilidad de
su inversion, por lo que nos encontramos con una gran laguna de estudios
que cuestionan sus supuestas bondades. Por otro lado, paralos investigado-
res es un medio complejo con el que no resulta ficil trabajar por lo efimero
de sus mensajes y, sobre todo, por lo poco atractivo y practico que termina
siendo el analisis de sus contenidos —sean del tipo que sean—: programati-
cos, informativos o comerciales. Por este y otros motivos, tal y como se ha
senalado, los investigadores han demostrado su preferencia por la televi-
sion, especialmente, y por los medios graficos como la prensa y las revistas.

En cuanto a la publicidad radiofdnica, en ella predominan los traba-
jos centrados en el andlisis de la representacion de género o de distintos
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grupos sociales, en analisis semiéticos de diversos elementos narrativos o
del lenguaje radiofénico, asi como en otros aspectos de la creatividad de
sus mensajes. Sin embargo, no se ha encontrado ninguna referencia proxi-
ma a nuestro enfoque a través del cual se pueda comprobar si la publicidad
en radio se planifica de acuerdo con el perfil socio-demogréfico de su au-
diencia. Quizd una de las razones que explique este déficit se derive del he-
cho de que los datos socio-demograficos de la audiencia que proporciona
el Estudio General de Medios (EGM) son de circulacién exclusiva para el
sector profesional y no suelen compartirse con otros agentes.

Con todas las criticas que recibe su metodologia y la cuestionada re-
copilacion de datos, el EGM es la herramienta basica que mide la audien-
cia en Espana de todos los medios de comunicacidn; es fundamental en el
diseno de los mensajes e indispensable para que el planificador decida en
qué medios y soportes los va a emitir en funcién del publico que esté al otro
lado del canal de emision. Los resultados se actualizan tres veces al ano y
se segmentan por las variables socio-demograficas de edad, sexo, clase so-
cial, rol familiar —-no rol social- y por franjas horarias.

Para Wells, Moriarty & Burnett “la meta de la mayoria de los planes
de medios es alcanzar a tanta gente de la audiencia meta como el presu-
puesto lo permita, y hacerlo tan a menudo como sea posible. Los anuncios
de radio, por ejemplo, a menudo alcanzan altos niveles de frecuencia por-
que se pueden repetir una y otra vez para lograr el impacto” (1989/2007,
p- 212). Entendemos, por tanto, que la radio, al ser mas asequible para el
presupuesto de un anunciante, permite una mayor frecuencia’® a través de
larepeticion —lo que no presupone una mayor receptividad del oyente ante
un bombardeo indiscriminado del mismo mensaje en varias emisoras y al
mismo tiempo-. De ahi que nuestro estudio considere imprescindible la
incorporacion de dicho elemento en el andlisis de las emisiones publicita-
rias para, desde esta perspectiva, estar en mejores condiciones de evaluar
los ajustes o desajustes de la planificacién publicitaria en términos de las
variables socio-demogréficas que caracterizan a la audiencia.

3 Rossiter y Percy definen el término frecuencia como “el niimero de exposiciones por cada miembro que compone
el publico objetivo en un ciclo de compra. Los individuos pueden ser alcanzados por la publicidad una, dos, tres o
varias veces entre compra y compra. La decision més dificil en la estrategia de medios es saber cudntas veces el pu-
blico objetivo tiene que exponerse a la publicidad por ciclo de compra para maximizar las probabilidades que tiene
de adquirir la marca anunciada” (1987, p. 387).

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol.15 No. 2 - Agosto de 2012 231



Asi, por ejemplo, siguiendo a Wells, Moriarty & Burnett, “la edad es
un factor clave en los planes de medios porque a menudo determina qué
medio se ve, escucha o lee” (1989/2007, p. 131). En el caso que nos ocu-
pa, laradio tematica tiene una audiencia més joven que la generalista. Tam-
bién son significativos algunos rasgos desde la perspectiva de la variable
sexo, como que en algunas franjas horarias —particularmente la del medio-
dia—, la audiencia femenina estd mas equilibrada respecto de la masculina
y, en algunos casos, es incluso superior. Demostraremos que ambas varia-
bles, sexo y edad, no estdn del todo bien ponderadas en la planificacién pu-
blicitaria radiofénica en Espana.

Objetivos e hipotesis

El propésito general de estudiar la publicidad radiofénica en Espana des-
de la perspectiva del perfil sociolégico de su audiencia se articula en torno
a tres objetivos especificos:

1. Caracterizar el contenido de las emisiones publicitarias a partir de va-
riables como el tipo de emisora, la franja horaria que ordena su emi-
sién y el tipo de producto anunciado.

2. Analizar las correspondencias y contradicciones de esos resultados
con el perfil socio-demografico de la audiencia radiofénica espanola.

3. Identificar las asociaciones atipicas mds relevantes a partir del anali-
sis estadistico de residuos.

Taly como hemos sefialado con anterioridad, incorporarla perspecti-
va socioldgica al estudio de la publicidad exige un esfuerzo de anilisis pre-
vio que en pocas ocasiones se desarrolla adecuadamente. En primer lugar,
porque son escasos los datos secundarios disponibles con los cuales realizar
una correcta planificacién en radio y, en segundo lugar, porque el anuncian-
te tampoco demanda una evaluacion ajustada del impacto de sus acciones
comerciales en el medio; con lo cual la fase de contratacién y emision de
los mensajes que comprenden una campana publicitaria se basa mds en
una rutina profesional que en una decisién tomada con base en unos crite-
rios cientificos y a una estrategia eficaz. Por tanto, el interés de este traba-
jo se centra en conocer el comportamiento inversor del anunciante en el
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medio de la radio y en detectar aquellos aspectos que desde un punto de
vista socioldgico cuestionan la eficacia de la publicidad y limitan la renta-
bilidad de la inversion.

Metodologia

La concepcidn de este trabajo y los objetivos especificos fijados requieren
de un planteamiento de naturaleza cuantitativa basado en el analisis de la
correspondiente tabla de contingencia y de los residuos estadisticos que,
tras los necesarios test de significatividad, se derivan de la relacién entre las
distintas variables clave. Todo ello a partir de la construccién de una mues-
tra representativa de cunas publicitarias en la radio espanola, elaboradaalo
largo del afio 2009. Para evitar los localismos y peculiaridades geograficas,
sélo se han seleccionado las emisoras de &mbito nacional.

Muestra

De todos los formatos publicitarios que se pueden contratar en radio para
su emision, se ha elegido la cuna publicitaria por ser la que presenta una es-
tructura mas uniforme y facilita, asi, el analisis del corpus de la investigacion.
Asimismo, aunque algunos de los formatos publicitarios distintos a la cufia
(mencién, microespacio, microprograma y patrocinio) tienen cada vez mas
presencia, su peso relativo en el conjunto de las emisiones radiofénicas en
relacion con las cunias es todavia muy marginal, tal y como acredita el Ob-
servatorio de la Publicidad en su Informe Anual de Radio de la Asociacién
Espanola de Anunciantes correspondiente al ano 2009.*

Respecto a la eleccion del mes en el cual se debe obtener la muestra,
se ha seguido un criterio estratégico-intencional basado en los datos de in-
version publicitaria del estudio Infoadex. Se observé que el comportamiento
inversor del anunciante es uniforme alo largo de los anos y coincidente con
el del resto de medios, mostrando que el mes de mayor ocupacién publici-
taria es junio y comprobando que en 2009 la primacia de ese mes se man-
tiene (Infoadex, 2010, p. 233).

4 Losresultados de los informes mensuales y anuales del Observatorio referenciado estin accesibles en: http://www.
anunciantes.com/seccion.php?s=20
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Para seleccionar las emisoras de mayor audiencia se ha recurrido al
Estudio General de Medios (EGM).’ En concreto se han seleccionado los
datos referidos a los meses de abril y mayo de 2009. Una vez identificadas
estas emisoras, la muestra de radio generalista se ha extraido inicamente
de aquellas de cobertura nacional: Cadena Ser, Onda Cero, Cadena Cope
y Punto Radio. Se han analizado, por tanto, el conjunto de las cunias emiti-
das en el periodo de referencia muestral y que han alcanzado a 8.820.000
oyentes, siendo estos el 81,12% del total de oyentes de la radio generalis-
ta: 10.872.000.

En cuanto a la radio temdtica se han considerado las siete primeras
de mayor audiencia (40 Principales, Cadena Dial, M80, Radio Ol¢, Cade-
na 100, Europa FM y Kiss FM) que representan estilos musicales diversos,
alcanzan a perfiles diferentes de audiencia y pertenecen a los cuatro gran-
des grupos radiofénicos. A partir de la octava emisora aparecen la mayo-
ria de autonémicas (Canal Fiesta Radio, Flaix, Radio Tele Taxi, Rac 105,
Flaixbac, Radio Nervién y Euskadi Gasztea), publicas (RS Todo Noticias,
RNE R3, Radio Clésica RNE) y otras especializadas, con una audiencia
que se ha considerado no relevante para nuestro estudio. En definitiva po-
demos senalar que se ha analizado el conjunto de las cufas emitidas en la
radio tematica de &mbito nacional que han alcanzado a 9.087.000 espano-
les, que suponen el 76,3% del total de oyentes de este tipo de emisoras y
cuya cifra global suma 11.910.000.

Otro de los aspectos que va a definir la muestra de la radio temati-
ca es que todas las emisoras son radios musicales, por tanto podemos esta-
blecer una equivalencia, en este caso, entre la radio tematica y la musical.
Se han registrado las 24 horas de emision de cada una de las once cadenas:
una generalista y dos tematicas las tres primeras semanas del mes de junio
y una de cada modalidad la dltima, en dias diferentes a través de un siste-
ma digital de almacenamiento masivo de datos de audio. Trasla escucha de

las 264 horas de programacion se procedio a seleccionar los anuncios que

S Este informe recoge las emisoras de radio generalista y temética de mas audiencia de lunes a domingo. Los autores
quieren mostrar su agradecimiento a la Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC), que
ha proporcionado los datos socio-demogréficos del Estudio General de Medios correspondientes a la audiencia de
radio y sin los cuales este articulo se hubiera visto limitado.
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conforman la muestra, a realizar su transcripcién y a registrar el momento
exacto de su difusion para poder obtener las frecuencias de emision. Sola-
mente las cunas de cobertura nacional se fueron clasificando segun las di-
terentes franjas horarias; se desech, por tanto, toda la publicidad local.
Aunque somos conscientes de que la radio es considerada un medio
local por la cantidad de emisoras existentes en Espana con esta cobertura
geografica, hemos entendido que nuestra investigacion debe centrarse en
las de difusion nacional, tal y como ocurre en el estudio de otros medios
( prensa, television, revistas, etc.) para poder, posteriormente, realizar estu-
dios comparativos con los mismos pardmetros. También se han desechado
las cunas de ofertas y promociones, ya que estan basadas en el precio, buscan
un incremento del consumo en un periodo de tiempo determinado —corto,
por lo general- y su emisién tiene una limitacién temporal muy concreta.

Tabla 1. Muestra de cufias y su distribucion

Frecuencia

Tipo de emisora Sin Con Total
repeticiones | repeticiones

Generalista 323 651 974
Temitica 107 583 690
Total muestra n=430 1234 n=1664

Fuente: elaboracién propia.

Larepresentatividad y significacion (Perelld, 2009, p. 104) de la mues-
tra sobre la que pivota nuestro estudio esta perfectamente garantizada, ya
que incorpora la totalidad de las cunas radiofénicas emitidas en el perio-
do de referencia en todas las emisoras generalistas comerciales —por tanto,
privadas— de cobertura nacional, y por la casi totalidad de las cunas emiti-
das en la radio temadtica. La muestra total comprende 430 cufias diferentes,
de las que, como se ha senalado anteriormente, se ha realizado también la
transcripcion integral de los textos y que conforman un total de 1664 uni-
dades muestrales, teniendo en cuenta la frecuencia acumulada que en tér-
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minos de emisién presenta cada una de ellas (Tabla 1). La necesidad de
incorporar las frecuencias acumuladas deriva de la exigencia de comple-
mentar el estudio del contenido concreto de cada cufia con el andlisis del
peso que cada una de ellas tiene en el conjunto de las emisiones publicita-
rias radiofénicas.

Variables
La muestra expuesta anteriormente se ha caracterizado, inicialmente, a par-
tir de las siguientes cuatro variables nominales:*

1. Emisora. Con los atributos: Cadena Ser, Onda Cero, Cadena Cope,
Punto Radio, Cadena 40 Principales, Kiss FM, Cadena 100, Europa
FM, M80 y Radio Olé.

2. Tipo de emisora. Generalista y tematica.

Franja horaria de emision. Segun la clasificacion del Estudio General
de Medios hemos integrado en esta variable los siguientes atributos:
madrugada (00:00h-05:59h), mafana (06:00h-11:59h), mediodia
(12:00h-15:59h), tarde (16:00h-19:59h) y noche (20:00h-23:59h).

4. Categoria de producto. Se ha seguido la tipologia empleada por In-
foadex para su estudio anual de inversion con 22 productos/servicios:
alimentacion; automocion; bebidas; belleza e higiene; construccion;
cultura, ensenanza y medios de comunicacién; deportesy tiempo li-
bre; distribucion y restauracion; energia; equipamiento de oficina
electronica/informatica y comercio; finanzas; hogar; industrial, ma-
terial trabajo, agropecuario; limpieza; objetos personales; salud; ser-
vicios publicos y privados; tabaco’; telecomunicaciones e internet;
textil y vestimenta; transporte, viajes y turismo; y varios.

Residuos estadisticos
Tras caracterizar la muestra a partir de las variables que acabamos de expo-
ner obtuvimos una tabla de contingencia desde de la que hemos calcula-

6 En el transcurso del trabajo nos planteamos la necesidad de elaborar una nueva variable emergente que llamaremos
“Macro-categoria de producto”

7  La categoria “Tabaco’ no aparecera en los resultados ya que esta prohibida la emisién de publicidad en todos
los medios y, por tanto, en radio, segun el Articulo 9 de la Ley 28/2005, de 26 de diciembre, de medidas
sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el suministro, el consumo y la publicidad de los
productos del tabaco.
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do los residuos estadisticos significativos. La prueba c¢* nos permite testar
la existencia de una relacion significativa entre variables, pero no su direc-
cién y fuerza. Un andlisis avanzado de los residuos que vinculan distintas
variables nos dard la oportunidad de identificar si de esa relacién contras-
tada con la prueba c? se puede concluir una relacién de atraccién o recha-
zo especialmente relevante.

El andlisis de residuos® es un estadistico que nos permitira detectar la
existencia de casos anémalos que tienen una “pauta de relaciones significa-
tivamente diferente a la que presenta la mayoria de los casos observados”
(Sdnchez Carrién, 1999, p. 341). Se trata de identificar rasgos especificos
entre los atributos de las distintas variables derivados de la relacion de aso-
ciacion que las vincula. Esos rasgos especificos o anomalias pueden tomar
la forma de una relacion de atraccién mds intensa de la esperada o, por el
contrario, podemos encontrar casos con una relacién de rechazo entre va-
riables més fuerte de la prevista.

Como se ha senalado, el anilisis de residuos s6lo puede iniciarse con
rigor cuando previamente se ha contrastado a través de la prueba ¢’ la signifi-
catividad estadistica que presentala relacion entre dos variables. En nuestro
caso, la relacion entre las variables emisora, tipo de emisora, franja horaria
y categoria de producto presenta un test de significatividad <0,0S en todos
los cruces, por lo que el andlisis de los residuos que se desprenden de la re-
lacion de asociacion entre ellas es perfectamente operativo.

Resultados

Alavista del andlisis realizado podemos senalar que los mensajes publicitarios
con mds presencia en las emisiones radiofénicas en Espafia son los referidos
a “Finanzas” (16,9%), “Servicios publicos y privados” (14,4%), “Cultura, en-
seflanza y medios de comunicacién” (13,4%), “Salud” (10,8%), “Transporte
viajes y turismo” (9,4%), “Telecomunicaciones e Internet” (9,4%), “Distri-
bucién y restauracién” (5,5%) y “Belleza e higiene” (4,9%).

Taly como refleja la Tabla 2, del cruce entre las variables categoria de
producto y franja horaria se destacan algunas claves muy significativas. En
términos agregados son las franjas horarias de la mafiana (06:00h-11:5%h)

8  Cuando el estadistico de residuos presenta un resultado superior a 1’95 implica una relacién de atraccién (+) o
rechazo (-) atipicamente significativa entre las variables estudiadas.
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y de la tarde (16:00h-19:59h) las que con unos porcentajes més elevados
(44,3% y 21,2% respectivamente) concentran el mayor nimero de men-
sajes publicitarios.

Tabla 2. Publicidad radiofonica por categoria
de producto y franja horaria

Franja horaria Total
Categoria de producto 00:00h | 06:00h | 12:00h | 16:00h | 20:00h
05:59h | 11:59h | 15:59h | 19:59h | 23:59h
Cunas 0 33 15 13 1 62
Alimentacién % horizontal ,0 53,2 24,2 21,0 1,6 100,0
%vertical ,0 4,5 51 3,7 )5 3,7
Cunas 1 28 14 10 2 5SS
Automocién % horizontal 1,8 50,9 25,5 18,2 3,6 100,0

%vertical 1,2 3,8 4,7 2,8 1,0 3,3

Cunas 0 33 6 14 1 54

Bebidas % horizontal ,0 61,1 11,1 25,9 1,9 100,0
%vertical 0 | 45 | 20 | 40 S 32
Cunas 6 23 18 20 15 82

Belleza e higiene % horizontal 7,3 28,0 22,0 24,4 18,3 | 100,0
%vertical 7,3 3,1 6,1 5,7 7,6 4,9

Cunas 0 3 S 8 4 20
Construcciéon % horizontal ,0 15,0 25,0 40,0 20,0 | 100,0

%vertical ,0 A4 1,7 2,3 2,0 1,2

Cultura, ensenanza, Cunas 7 82 49 57 28 223
medios de % horizontal 3,1 36,8 22,0 25,6 12,6 | 100,0
comunicacién %vertical 8,5 11,1 16,6 16,2 14,1 13,4

Deportesy Cunas 1 3 3 1 3 11
tiempo libre % horizontal 9,1 27,3 27,3 9,1 27,3 100,0

%vertical 1,2 4 1,0 3 1,5 ,7

Distribucién y Cunias 2 40 20 24 6 92
Restauracion % horizontal 2,2 43,5 21,7 26,1 6,5 100,0

%vertical 2,4 5,4 6,8 6,8 3,0 5,5
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Franja horaria Total
Categoria de producto 00:00h | 06:00h | 12:00h | 16:00h | 20:00h
05:59h | 11:59h | 15:59h | 19:59h | 23:59h
Cunas 0 15 1 0 3 19
Energia 9% horizontal ,0 78,9 5,3 ,0 15,8 | 100,0
%vertical ,0 2,0 3 ,0 1,5 1,1
Equipamiento de Cuinias 0 3 0 0 0 3
oficina electrénica/ | % horizontal ,0 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0
informdtica y comercio| %vertical ,0 4 ,0 ,0 ,0 ,2
Cuiias 24 153 29 43 32 281
Finanzas % horizontal 8,5 54,4 10,3 15,3 11,4 100,0
%vertical 29,3 20,8 9,8 12,2 16,2 16,9
Cunas 1 9 S 4 1 20
Hogar % horizontal 5,0 45,0 25,0 20,0 5,0 100,0
%vertical 1,2 1,2 1,7 1,1 S 1,2
Industrial, material Cunas 0 S 0 2 0 7
trabajo, agropecuario | % horizontal ,0 71,4 ,0 28,6 ,0 100,0
%vertical ,0 7 ,0 ,6 ,0 4
Cunas 0 6 0 2 0 8
Limpieza % horizontal ,0 75,0 ,0 25,0 ,0 100,0
%vertical ,0 ,8 ,0 ,6 ,0 ,S
Cunas 0 3 0 3 0 6
Objetos personales | % horizontal ,0 50,0 ,0 50,0 ,0 100,0
%vertical ,0 A4 ,0 9 ,0 A4
Cunas 7 74 32 41 25 179
Salud % horizontal | 3,9 41,3 17,9 | 229 14,0 | 100,0
%vertical 8,5 10,0 10,8 11,6 12,6 10,8
Servicios publicos Cunas 22 87 42 56 32 239
y privados % horizontal 9,2 36,4 17,6 23,4 13,4 100,0
svertical | 26,8 | 11,8 | 142 | 159 | 162 | 144
Telecomunicaciones Cunas 4 48 27 16 11 106
e Internet % horizontal 3,8 45,3 25,5 15,1 10,4 | 100,0
%vertical 4,9 6,5 9,2 4,5 5,6 6,4
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Franja horaria Total

Categoria de producto 00:00h | 06:00h | 12:00h | 16:00h | 20:00n
05:59h | 11:59h | 15:59h | 19:59h | 23:59h
Cunas 0 0 0 1 0 1
Textil y vestimenta | % horizontal ,0 ,0 ,0 100,0 ,0 100,0
%vertical ,0 ,0 ,0 3 ,0 ,1
Transporte, viajes Cunas 4 70 25 30 28 157
y turismo % horizontal 2,5 44,6 15,9 19,1 17,8 | 100,0

%vertical 4.9 9,5 8,5 8,5 14,1 9,4

Cuiias 3 19 4 7 6 39
Varios % horizontal 7,7 48,7 10,3 17,9 15,4 | 100,0
%vertical 3,7 2,6 1,4 2,0 3,0 2,3

Cuiias 82 737 295 352 198 1664
Total % horizontal | 4,9% | 44,3 17,7 21,2 11,9 | 100,0
%vertical 100,0%| 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
% deltotal | 4,9% | 44,3 17,7 | 21,2 11,9 | 100,0

Categoria de producto y franja horaria: X2 (80, N=1664) = 160,755, p<.001

Si comparamos esta distribucién con la que presenta la audiencia ra-
diofénica en Espafia (Tabla 3 y 4), aparecen los primeros rasgos significa-
tivos en términos de planificacion. La audiencia radiofénica se concentra
especialmente en la franja de lamafana (37,18%) y del mediodia (22,82%),
siendo la franja de la tarde la tercera en cuanto al porcentaje de audiencia
(17,03%). Esta aparente contradiccion inicial tiene que ver con el hecho
de que el horario de mediodia (12:00-15:59h) es el que concentra las emi-
siones locales, cuyos contenidos publicitarios no se tienen en cuenta en
nuestra muestra, que estd referida unicamente a las emisiones nacionales.

Como se ha senalado anteriormente, el contenido de la variable Ca-
tegoria de producto se fundamenta en los criterios que Infoadex utiliza para
ordenar la publicidad en funcién de los tipos de producto anunciados en
cada mensaje. A nuestro juicio, esa categorizacion presenta una enorme
dispersion y algunas contradicciones que la hacen poco operativa y limi-
tan los estudios cuantitativos avanzados. Por esta razon, a partir de la varia-
ble Categoria de producto, hemos elaborado una nueva que integra de forma
mas agregada las tipologias de productos a los que hace referencia el dis-
curso publicitario.
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Tabla 3. Audiencia segun franja horaria,
por tipo de emisora y sexo. Abril-mayo de 2009.
En miles y porcentaje respecto al total de oyentes

TOTAL | 00:00h | 06:00h | 12:00h | 16:00h | 20:00h
DIiA* 05:5%h 11:59h 15:59h 19:59h | 23:59h

10.872 2.556 7.182 3.518 2.333 3.114

Generalista (13,67)*| (38,40) | (18,81) | (12,47) | (16,65)
e 11910 | 785 7.587 | 5479 | 4275 | 2.551
ematica (3,80) | (36,69) | (26,50) | (20,68) | (12,34)
_ 21.452 | 3350 | 14686 | 9.014 | 6726 | 5722

Total Radio

(8,48) | (37,18) | (22,82) | (17,03) | (14,49)

Fuente: EGM abril-mayo 2009. AIMC. Elaboracion propia.

Los datos corresponden a la audiencia acumulada de cada periodo, en nuestro caso el periodo abril-mayo de 2009.
Si un individuo ha escuchado la radio en dos tramos y horarios diferentes, cuenta como audiencia en cada uno de
ellos, pero en el consolidado de los periodos, como en el total del dia, s6lo computa un individuo. Por esta razén la

suma horizontal de las franjas horarias no corresponde con el total del dfa.

**  El porcentaje estd referido al sumatorio de oyentes, no al total de la audiencia diaria.

Tabla 4. Audiencia segtn franja horaria,
por tipo de emisora y sexo. Abril-mayo de 2009.
Distribucion horizontal en porcentaje

Tipo de emisora TOTAL DiA 00:00h-05:59h | 06:00h-11:59h 12:00h-15:59h 16:00h-19:59h | 20:00h-23:59h

Varones | Mujeres | Varones | Mujeres | Varones | Mujeres| Varones | Mujeres| Varones | Mujeres | Varones | Mujeres
Generalista | 57,66 | 42,34 | 64,67 | 35,33 | 53,86 | 46,14 | 53,72 | 46,28 | 64,18 | 35,82 | 65,06 | 34,94
Temdtica 50,81 | 49,19 | 60,64 | 39,36 | 50,02 | 49,98 | 49,90 | 50,10 | 54,69 | 45,31 | 53,00 | 47,00
Total Radio | 52,86 | 47,14 | 63,27 | 36,73 | 51,26 | 48,74 | 50,59 | 49,41 | 57,65 | 42,35 | 59,19 | 40,81

Fuente: EGM abril-mayo 2009. AIMC. Elaboracion propia.

Dos han sido los criterios que hemos aplicado en el proceso de cons-
truccion de esta nueva variable. El primero pretende mejorar la heteroge-
neidad entre los distintos atributos que la integran, y el segundo, garantizar
la homogeneidad interna de los mismos en términos de las categorias ini-
ciales con las que trabaja Infoadex. De esta forma, hemos construido una
variable con cinco atributos que nos ha permitido caracterizar, de una ma-
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nera mas operativa, el contenido de nuestra muestra. Con estos criterios
de agrupacion, la variable Macro-categoria de producto queda integrada por
los siguientes atributos:

.

Hogar y vivienda: resultado de agregar las categorias Alimentacion;
Bebidas; Construccién; Distribucidn y restauracion; Energia; Hogar;
Limpieza; Telecomunicaciones e Internet.

Salud y belleza: resultado de integrar Belleza e higiene; Deportes y
tiempo libre; Objetos personales; Salud; Textil y vestimenta.

Ocio y cultura: consecuencia de agrupar Cultura; Ensenanza; Medios
de comunicacién; Transporte, viajes y turismo.

Finanzas: resultado de agregar Finanzas y Varios.

Servicios: resultado de integrar Automocién; Equipamiento de ofici-
na electrénica/informética y comercio; Industrial, material trabajo,
agropecuario; Servicios publicos y privados.

La nueva variable presenta un razonable nivel de heterogeneidad en-

tre los atributos, mientras que cada uno de ellos es el resultado de integrar
categorias Infoadex muy homogéneas entre si. Asi, se podrd identificar de
forma mads transparente las pautas anémalas que relacionan producto y fran-
ja horaria, ya que el peso relativo de cada uno de los atributos, en términos
del nimero de cufias que integra, es razonablemente homogéneo (Tabla S).

Tabla 5. Macro-categoria de producto franja horaria,

en porcentaje

Franja horaria

Macro-categoria | 00:00h | 06:00h | 12:00h | 16:00h | 20:00h | Total
de producto 05:5%h | 11:59h [ 15:5%h [ 19:59h [ 23:5%h

Hogar y vivienda A4 11,2 4,7 4,9 1,6 22,9
Salud y belleza ,8 6,2 32 4,0 2,6 16,8
Ocio y cultura )7 91 4,4 5,2 34 22,8
Finanzas 1,6 10,3 2,0 3,0 2,3 19,2
Servicios 1,4 7,4 3,4 4,1 2,0 18,3
Total 4,9% 44,3 17,7 21,2 11,9 100,0

Macro-categoria de producto y franja horaria: X2 (16, N=1664) = 69,396, p<.001
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Tal y como se aprecia en la Tabla 6, la franja horaria de la manana
(06:00h-11:59h) presenta una relacién de atraccién atipicamente fuerte
hacia las macro-categorias “Finanzas” (3,8) y “Hogar y vivienda” (2,1). Por
el contrario, se evidencia un fuerte rechazo hacia los mensajes cuyo conte-
nido son productos o servicios de “Salud y belleza” (-2,7).

Tabla 6. Macro-categoria de producto y franja horaria.

Residuos.
Franja horaria

Macro-categoria 00:00h 06:00h 12:00h 16:00h 20:00h
de producto 05:5%h 11:5%h 15:5%h 19:5%h 23:5%h
Hogar y vivienda 23,2 2,1 1,7 ,1 -3,3
Salud y belleza ,1 -2,7 ,6 1,1 2,0
Ocio y cultura 2,1 -1,9 1,0 9 1,9
Finanzas 32 3,8 3,9 2,7 0
Servicios 2,4 -1,5 ,3 ,6 -4

Macro-categoria de producto y franja horaria: X2 (16, N=1664) = 69,396, p<.001

La franja horaria de mediodia (12:00h-15:59h) se destaca basicamen-
te por un fuerte rechazo a las cuias de “Finanzas” (-3,9). Lo mismo ocurre
en el tramo horario de tarde (16:00h-19:59h), donde se pone de manifies-
to también un rasgo de alejamiento muy relevante hacia la misma catego-
ria de producto (-2,7).

En la franja horaria nocturna (20:00h-23:59h) se destaca la signifi-
cativa relacién de atraccién hacia los productos de “Salud y belleza” (2,0).
Por ultimo, la franja horaria de madrugada (00:00h-05:59h) presenta una
fuerte relacién de atraccién hacia los mensajes de “Finanzas” (3,0) y “Ser-
vicios” (2,5), mientras que se manifiesta un rechazo considerable hacia la
publicidad de “Vivienda y hogar” (-3,2) y “Ocio y Cultura” (-2,1).

Si se desagrega el andlisis por tipo de emisora (Tabla 7), se evidencian
particularidades muy relevantes que son, en dltima instancia, las que nos
permitiran identificar las coherencias y contradicciones de la planificacion
publicitaria radiofénica desde la perspectiva socioldgica. En la radio gene-
ralista, concretamente en la franja horaria de la mafiana (06:00h-11:5%h),
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se pone de manifiesto una relacién de atraccién atipica con las macro-cate-
gorfas de producto de “Hogar y vivienda” (2,2) y “Finanzas” (2,2), mien-
tras que se contrasta un fuerte rechazo a los mensajes de “Ocio y cultura”
(-2,2) y de “Servicios” (-2,1). No parece haber grandes contradicciones en-
tre estos rasgos especificos y el perfil de su audiencia (Tabla 4). Tal y como
hemos senalado anteriormente, la mayoria del conjunto de la audiencia
masculina de la mafiana (23,60%) tiene entre 35 y 44 afios, el 68,92% son
los sustentadores principales del hogar y pertenecen ala clase media-media
(41,48%). Del colectivo femenino de oyentes, la mayoria (21,42%) tiene
entre 45 y 54 afos; el 67,54% son amas de casa y pertenece a la clase me-
dia-media (39,16%).

Tabla 7. Macro-categoria de producto y franja horaria
por tipo de emisora. Residuos.

Macro- Franja horaria
categorfa [ 00:00h-05:59h | 06:00h-11:59h | 12:00h-15:59h | 16:00h-19:59h | 20:00h-23:59h
de PrOduCto Generalista| Temdtica | Generalista| Temdtica |Generalista| Temdtica |Generalista| Temdtica |Generalista | Temdtica
Hogary -1,9 -2,3 2,2 ,5 ,1 1,3 -3 7 1,5 238
vivienda
Salud y belleza | -2,7 6,2 ) 41 S 12 22 1,7 -9 5,0
Ocio y cultura -1,1 -1,6 2,2 -6 2,1 12 3 14 16 18
Finanzas 3,0 -1,4 2,2 41 2,8 1,6 2,7 1,3 6 2,5
Servicios 25 [ A4 | 21| 2 3 1 7 1 B

Macro-categoria de producto y franja horaria, por tipo de emisora:
Generalista: c* (16, N=1664) = 49,617, p<.001
Temdtica: ¢* (16, N=1664) = 97,538, p<.001

La franja horaria de mediodia (12:00h-15:59h) esté especificamen-
te asociada a los mensajes de “Ocio y cultura” (2,1), mientras que existe un
fuerte rechazo a los contenidos de “Finanzas” (-2,8). Estos rasgos carac-
teristicos son coherentes con el hecho de que en este tramo horario de la
radio generalista se da, por ejemplo, el mayor porcentaje de oyentes feme-
ninas con la condicién de amas de casa de toda la radio espafiola, en con-
creto la cifra alcanza el 68,34%. Ademds, hay que recordar que la inmensa
mayoria de publicidad referida a la categoria “Finanzas” es de emisi6n na-
cional, mientras que esta franja horaria es de caracter eminentemente local.
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Tabla 8. Perfil socio-demografico de la audiencia
de la radio generalista en Espaiia segun la franja horaria,
por sexo. Distribucion vertical en %

TOTAL DIA 00:00h-05:59h 06:00h-11:59h 12:00h-15:5%h 16:00h-19:59h 20:00h-23:59h

VamneslMujeres VaroneslMujeres VamneslMujeres VaroneslMujeres VamneslMujeres Varones | Mujeres

Tramos de edad

14219 292 | 1,82 | 339 | 1,77 | 204 | 1,27 | 206 | 1,60 | 1,87 | 1,67 | 3,55 | 2,02
20224 391 | 317 | 472 | 432 | 2,30 | 220 | 3,76 | 3,13 | 3,87 | 2,51 | 415 | 3,85
25234 15,66 | 12,56 | 16,27 | 12,07 | 13,81 | 10,80 | 16,83 | 10,69 | 19,17 | 14,71 | 14,31 | 12,20
35244 23,26 | 19,47 | 22,87 | 15,61 | 23,60 | 19,73 | 26,15 | 20,21 | 26,05 | 23,80 | 22,41 | 19,54
45254 20,71 | 20,38 | 1924 | 17,17 | 21,72 | 21,42 | 22,39 | 20,58 | 22,85 | 21,89 | 21,47 | 19,36
55264 15,78 | 18,14 [ 15,61 | 19,49 | 17,11 | 19,34 | 14,29 | 19,29 | 14,56 | 17,82 | 15,84 | 17,61
65y mds 17,77 | 24,46 | 1791 | 29,57 | 19,42 | 2523 | 14,51 | 24,51 [ 11,62 | 17,58 | 18,26 | 25,41
Rol

Amadecasa | 11,98 | 6528 | 12,21 | 62,99 | 11,94 | 67,54 | 11,33 | 68,34 | 11,56 | 65,06 | 12,44 | 61,10
Sustentador ppl | 65,40 | 20,25 | 61,89 | 22,53 | 68,92 | 20,12 | 65,16 | 19,50 | 65,75 | 20,08 | 64,18 | 24,10
Otrasituacién | 22,62 | 14,47 | 25,90 | 1449 | 19,13 | 12,34 | 23,52 | 12,16 | 22,69 | 14,86 | 23,38 | 14,80

Clase social

Alta 1495 | 13,99 [ 13,13 | 12,17 | 1737 | 14,72 | 12,38 | 11,12 | 13,28 | 17,01 | 15,75 | 14,23
Mediaalta | 19,59 | 19,64 | 17,30 | 18,47 | 20,68 | 20,90 | 20,95 | 19,84 | 23,03 | 19,76 | 20,44 | 20,75
Media media | 42,93 | 40,17 | 45,01 | 42,15 | 41,48 | 39,16 | 43,86 | 41,03 | 44,46 | 42,99 | 41,83 | 38,84
Mediabaja | 18,63 | 22,16 | 21,66 | 23,89 | 16,54 | 21,21 | 17,99 | 23,40 | 14,95 | 17,49 | 18,12 | 21,76
Baja 391 | 404 | 290 | 332 | 393 | 401 | 481 | 461 | 427 | 275 | 3,85 | 441

Fuente: EGM abril-mayo 2009. AIMC. Elaboracién propia.

En el caso del horario de la tarde (16:00h-19:59h) los productos de
“Salud y belleza” (2,2) son los mas relevantes en términos de atraccion,
mientras que el rechazo se proyecta hacialos mensajes de “Finanzas” (-2,7).
Este ultimo rasgo negativo no es del todo coherente con el hecho de que
en el tramo horario de tarde, de los varones que conforman la audiencia
de laradio generalista (Tabla 8), el 65,75% son los sustentadores principa-
les del hogar, cifra que es la segunda mas elevada de toda la radio espanola.

El horario nocturno de la radio generalista no presenta ninguna rela-
cién atipicamente significativa, pero en el caso de la madrugada (00:00h-
05:59h) se aprecia una fuerte atraccién hacia los productos de “Finanzas”
(3,0) y “Servicios” (4,5), y un contundente rechazo a los contenidos de
“Salud y belleza” (-2,7). La audiencia de este horario en la radio generalis-
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ta es mayoritariamente masculina, siendo varones el 64,67% de la audien-
cia y el 35,33% mujeres. De aquellos, el 22,87% tiene entre 35 y 44 afios,
el 61,89% son sustentadores principales del hogar y el 45,01% son de cla-
se media-media, por lo que se manifiesta bastante coherencia con los ras-
gos especificos detectados.

En el caso de la radio temdtica, el horario de la mafiana (06:00h-
11:59h) se caracteriza por presentar una fuerte asociacién con los produc-
tos y servicios de “Finanzas” (4,1) y un fuerte rechazo hacia los de “Salud
y belleza” (-4,1). Estos rasgos especificos evidencian, por un lado, la agre-
sividad de la publicidad asociada con los productos financieros y, por otro,
los sistemadticos desajustes que presenta la planificacion publicitaria de los
productos de “Salud”. Respecto a la primera cuestion, hay que senalar de
nuevo que del conjunto de la audiencia masculina de la manana, en este ho-
rario de laradio temética (Tabla 9), la mayoria (28,57%) tiene entre 25 y 34
anos, el 54,47% son los sustentadores principales del hogar y el 48,67% per-
tenece a la clase media-media. En el caso del colectivo femenino de oyen-
tes, la mayoria (30,33%) tiene también entre 25 y 34 afios, el 53,86% son
amas de casa y pertenecen a la clase media-media en un 45,69% de los ca-
sos. Es decir, a pesar de que se trata de una audiencia mas joven que la de
la radio generalista y con menos presencia de sustentadores principales, el
sector financiero desarrolla aqui una fuerte estrategia de captacién comer-
cial con una perspectiva clara de medio y largo plazo.

En sentido contrario, y como ejemplo de la mala planificacién, a pe-
sar de que nos encontramos en una franja de audiencia muy equilibrada
entre varones y mujeres, mensajes de la macro-categoria “Salud y belleza’,
que por su contenido, hoy por hoy, siguen siendo de orientacién femeni-
na, presentan un rasgo especifico de rechazo muy ineficiente.

Las emisiones de la tarde (20:00h-23:59h) se asocian a la publicidad
de “Salud y belleza” (5), mientras que presentan un claro rechazo alos con-
tenidos de “Hogar y vivienda” (-2,8) y “Finanzas” (-2,5). Sorprende que,
por ejemplo, el rasgo de atraccién mds especifico y potente de la radio tem4-
tica en este horario vincule los mensajes de “Salud y belleza” a la poblacién
mas joven de ambos sexos, y con el porcentaje de sustentadores del hogary
de amas de casa més bajo de toda la radio espanola. En concreto, de los va-
rones que escuchan la radio tematica a esa hora (Tabla 9), el 28,89% tiene
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Tabla 9. Perfil socio-demografico de la audiencia
de la radio tematica en Espaiia segiin la franja horaria,
por sexo. Distribucion vertical en %

TOTAL DiA 00:00h-05:59h 06:00h-11:59h 12:00h-15:5%h 16:00h-19:59h 20:00h-23:59h

VaroneslMujeres VamneslMujeres VaroneslMujeres VamneslMujeres VaroneslMujeres Varones | Mujeres

Tramos de edad

14219 8,49 | 9,54 | 1261 | 1097 ] 6,09 | 654 | 567 | 594 | 881 | 1223] 11,70 | 13,51
20224 9,81 | 10,79 | 12,61 | 10,97 | 843 | 9,44 | 9,95 | 10,12 | 1022 | 12,64 | 13,56 | 13,59
25234 28,17 | 29,81 | 21,64 | 19,03 | 28,57 | 30,33 | 29,77 | 30,12 | 29,50 | 34,47 | 28,89 | 33,69
35244 25,05 | 22,99 | 21,85 | 17,10 | 27,52 | 25,55 | 26,66 | 25,86 | 26,29 | 21,57 | 20,07 | 16,35
45254 1527 | 14,00 | 11,76 | 14,19 | 16,26 | 14,82 | 15,58 | 14,46 | 15,43 | 11,46 | 12,67 | 10,84
55264 725 | 625 | 882 | 7,00 | 727 | 654 | 7,64 | 685 | 603 | 382 | 600 | 4,84
65y més 595 | 662 | 10,71 [ 20,65 | 5,85 | 678 | 472 | 666 | 3,72 | 382 | 7,11 | 7,17
Rol

Amade casa | 10,83 50,77 | 11,22 | 50,81 | 10,62 | 53,86 | 10,32 | 54,11 | 10,90 | 44,33 | 10,48 | 40,91
Sustentadorppl | 50,92 | 14,67 | 47,53 | 18,55 | 54,47 | 15,33 | 51,65 | 14,57 | 48,61 | 13,11 | 43,07 | 1527
Otrasituacion | 38,25 | 34,56 | 41,25 | 30,65 | 34,91 [ 30,81 | 38,03 | 31,32 | 40,49 | 42,57 | 46,45 | 43,83

Clase social

Alta 10,51 | 10,60 | 8,61 | 8,09 | 949 | 10,33 ] 9,80 | 9,51 | 10,99 | 11,62 | 11,77 | 11,85
Mediaalta | 17,45 [ 17,24 | 18,28 | 17,80 | 17,34 | 17,16 | 16,39 | 16,25 | 17,32 | 16,73 | 18,43 | 16,28
Media media | 48,38 | 45,84 | 49,37 | 44,34 | 48,67 | 45,69 | 48,43 | 44,86 | 49,66 | 48,17 | 48,04 | 47,83
Mediabaja | 20,60 | 23,26 | 22,27 | 26,21 | 21,08 | 23,68 | 22,13 | 26,06 [ 19,33 | 21,06 | 19,91 | 21,45
Baja 306 | 306 | 1,47 | 3,56 | 343 | 3,14 | 326 | 332 | 269 | 243 | 1,85 | 2,59

Fuente: EGM abril-mayo 2009. AIMC. Elaboracién propia.

entre 25y 34 afios, el 43,07% son los sustentadores principales del hogary
el 48,04% es de clase media-media. En el caso de las mujeres, el 33,69% tie-
ne entre 25y 34 anos, el 43,83% presenta un rol distinto al de sustentadora
principal o ama de casa y el 47,83% es de clase media-media.

Elhorario de madrugada (00:00h-05:59h) esté de nuevo radicalmente
asociado alos contenidos publicitarios de “Salud y belleza” (6,2 ), destacando
también un fuerte rechazo hacialos productos y servicios de “Hogar y vivien-
da” (-2,3). La potente asociacién especifica entre este horario y los produc-
tos de “Salud y belleza”, que en radio siguen teniendo un enfoque claramente
femenino, choca con el perfil mayoritariamente masculino de la audiencia
(60,64% varones y 39,36% mujeres). Ni el horario de la mafana (12:00h-
15:59h) ni el de la tarde (16:00h-19:59h) presentan rasgos atipicos relevantes.
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Conclusiones y discusion

Del estudio de la muestra y de los datos derivados de ella podemos con-
cluir que los contenidos publicitarios en forma de cuna de la radio genera-
lista presentan un acertado ajuste respecto al perfil socio-demografico de
su audiencia. Hay que matizar, sin embargo, que esos contenidos estan en-
focados principalmente a los varones ocupados y cuyo rol familiar es el de
sustentador principal del hogar. La enorme presencia de los mensajes de
la categoria y macro-categoria de “Finanzas” y “Servicios™ asi lo ponen de
manifiesto. Los mensajes tienen un perfil claramente orientado a ese seg-
mento masculino de la poblacion, especialmente en los tramos de 35 a 44
anos y de 45 a 54 anos, y cuya condicion predominante es la de sustenta-
dor principal del hogar.

En sentido contrario, los contenidos publicitarios en forma de cufa
de laradio temdtica presentan importantes desajustes respecto al perfil so-
cio-demografico de su audiencia. Dichas ineficiencias se proyectan enla au-
diencia de ambos sexos y especialmente en el tramo de edad de 25 a 34 afios.

Complementariamente hemos podido contrastar que, en general, la
publicidad radiofénica no se ajusta de forma adecuada a las especificidades
de los segmentos de poblacion joven y al colectivo de mujeres. Se pone de
manifiesto cierta estrategia extensiva en la que estos perfiles de poblacion
no estan adecuadamente incorporados ni ponderados en la planificacion.

Con todo, hay que senalar que alo largo de este trabajo se ha puesto
de manifiesto el buen hacer que presentala publicidad de productos “Finan-
cieros” y de “Servicios” Hay una concordancia muy elevada entre el conte-
nido de este tipo de mensajes y el perfil socio-demografico de la audiencia
mayoritaria. Sin embargo, la planificacion de la publicidad de “Salud y be-
lleza” y de “Ocio y cultura” destaca por una ineficiencia sorprendente en
términos de ajuste a su potencial publico objetivo.

El andlisis de la publicidad radiofénica desde la perspectiva socio-
légica avanza en un camino histéricamente muy poco desarrollado como
consecuencia de la escasa atencién que el medio de la radio ha desperta-
do enlos estudios cientifico-sociales. Mas alla de las habituales mediciones
de audiencia, los esfuerzos cientificos mas importantes han estado orienta-
dos a los estudios de los contenidos televisivos. Impulsar un conocimien-
to mds riguroso de la realidad de la radio en Espafia nos permitira plantear
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estudios comparativos no sélo con la television —el gran referente medid-
tico— sino con el resto de medios y plataformas. De hecho, las limitaciones
y desajustes que en términos de planificacién hemos identificado en la ra-
dio no deberian encontrarse en medios gréficos como la prensa o las revis-
tas, ya que su audiencia estd mucho mas segmentada, y el anunciante, sobre
todo en las segundas, tiene un conocimiento mucho mds preciso del per-
fil del lector no sélo en cuanto a sus variables socio-demogréficas, sino en
cuanto a sus gustos y preferencias, habitualmente acordes con la temética
de la cabecera en cuestion.

La digitalizacion de los medios audiovisuales, sobre todo de la tele-
vision y progresivamente cada vez mds de la radio, estd provocando una
creciente fragmentacion de la audiencia que deberia ser objeto de estudios
especificos que culminaran en un conocimiento mucho mas preciso del
perfil socio-demogréfico del pablico objetivo al que van dirigidos los con-
tenidos publicitarios.
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