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RESUMEN

Este trabajo analiza las oportunidades existentes en Espana para segmentar el mercado
periodistico en funcion de la lengua habitualmente empleada en el hogar. Tras revisar las implicaciones
comerciales del idioma y la evolucion de las lenguas autonémicas, se ha contrastado cémo difieren
las audiencias 45 diarios y 15 suplementos en los grupos lingUisticos de cinco Comunidades:
Baleares, Catalufa, Galicia, Pais Vasco y Comunidad Valenciana. Después de eliminar los efectos
de la clase social y del habitat, varios periddicos y suplementos han mostrado diferencias significa-
tivas entre quienes usan su lengua vernacula, los bilinglies y los castellano-hablantes. Las oportu-
nidades de segmentacion linglistica también se extienden a los anunciantes que utilizan estos
medios impresos como vehiculos para alcanzar a sus publicos objetivo.

ABSTRACT

This work analyses the opportunities existing in Spain for segmenting the newspaper market
in line with the language customarily spoken in the home. After reviewing the commercial implications
of language and the evolution of regional languages, a comparison has been made of how the
readerships differ for 45 daily papers and 15 supplements in the linguistic groups of five Communities:
Balearic Islands, Catalonia, Galicia, Basque Country and the Valencian Community. After eliminating
the effects of social class and habitat, various newspapers and supplements have shown significant
differences between those who speak their vernacular language, bilinguals and Spanish-speakers.
The opportunities for linguistic segmentation also extend to the advertisers who use these printed
media as vehicles for reaching their target publics.

INTRODUCCION

Desde que hace 20 afos la Constitucion reconociera el pluralismo linguistico
de Espana, diversas leyes han promovido la extension y proteccion de las lenguas
vernaculas. Los escasos datos existentes muestran que durante este tiempo ha
aumentado el uso y el conocimiento de las lenguas autondémicas en casi todas las
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Comunidades bilingles. Asi mismo es probable que el crecimiento continle, sobre
todo porque el bilinglismo es mas frecuente en las nuevas generaciones. Ademas
han surgido nuevas condiciones en el entorno: han aparecido las cadenas de TV
autondmicas; las lenguas autonémicas estan teniendo una presencia creciente en
los medios de comunicacion; han aumentado las agencias regionales... Como con-
secuencia, las empresas cada vez deben resolver mas el dilema adaptacion/
estandarizacion linguistica en la publicidad, en la comunicacion personal, etc.

Por otra parte, la lengua se ha convertido en un posible criterio de segmenta-
cion para alcanzar mas eficazmente a los diversos grupos linglisticos. De fondo la
cuestion radica en si los grupos se diferencian mas de lo que se asemejan. Sin
embargo, a nivel practico, el problema es medir los beneficios y los costes adicio-
nales que supone la adaptacion a las culturas y sentimientos regionales.

La prensa es un sector paradigmatico de la posible segmentacion linguistica.
Se trata de un medio de comunicacion muy diferenciado geogréaficamente (de los
cerca de 125 diarios que se difunden masivamente en Espana, sélo unos 15 tienen
distribucién nacional, mientras que 25 la tienen autondémica y el resto provincial).
Eso le hace un medio muy flexible para insertar anuncios locales expresados en las
lenguas autéctonas. Ademas los periédicos publicados en la lengua vernacula a
veces pueden beneficiarse de las subvenciones y desgravaciones ofrecidas por los
respectivos Gobiernos autonémicos. Por otra parte, los costes de adaptacion se
han abaratado sustancialmente debido a varios avances tecnoldgicos: programas
informaticos para maquetar paginas y traducir textos; satélites para transmitir ma-
teriales disenados; rotativas mas veloces... Por ejemplo, la nueva tecnologia ha
permitido a MARCA, lider indiscutible de audiencia en Espafia, segmentar
geograficamente mediante la tirada de siete ediciones regionales que se adaptan a
los particulares gustos deportivos.

En el Ultimo lustro varias empresas periodisticas han aplicado estrategias de
segmentacion linguistica. Hace cinco afos la editorial de El Correo Gallego lanzé un
nuevo diario (O Correo Galego) escrito completamente en gallego y con un conteni-
do propio en su mayor parte. Este titulo se ha mantenido durante estos afos, con
unos indices de circulaciéon y audiencia que han ido creciendo muy lentamente.
Otro caso se refiere a El Periddico de Catalunya, lider en esa Comunidad, que en
octubre de 1997 fue pionero tirando dos ediciones, una en espanol y otra en cata-
lan. En las primeras semanas consigui¢ un sustancial aumento de los ejemplares
vendidos (OJD, 1998) y del nUmero de lectores (AIMC/EGM, 1998). Después estos
indicadores se han estabilizado, y las ventas de la edicion catalana han superado a
las de la castellana.

El articulo revisa en primer lugar la literatura sobre las implicaciones comercia-
les del idioma en otros mercados. Luego describe como ha evolucionado el régi-
men juridico y los grados de conocimiento y uso de las lenguas vernaculas en las
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Comunidades bilinglies de Espana. Por Ultimo examina cémo influye la lengua
hablada sobre la audiencia de 45 diarios y 15 suplementos en Baleares, Catalufa,
Galicia, Pais Vasco y Comunidad Valenciana.

LA LENGUA COMO OBUJETO DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

Las implicaciones sociales de la lengua han sido estudiadas con frecuencia
por diversas disciplinas, cada cual desde su particular enfoque. Fue especialmente
representativa la hipotesis de Sapir-Whorf (Whorf, 1956) que postulaba que la len-
guainfluye en el pensamiento y en la percepcion de la realidad, porque es el esque-
ma a través del cual el mundo es conocido y comprendido. Pronto fue refutada esta
hipotesis pero no han dejado de encontrarse algunas evidencias que permiten acep-
tarla de una forma relajada (Hunt y Agnoli, 1991). En el area del comportamiento del
consumidor los estudios linglisticos han aumentado progresivamente (Sojka y
Tansuhaj, 1995): dos ejemplos cercanos han demostrado que en algunas culturas
la lengua influye en cémo se percibe la publicidad (Koslow, Shamdasani y Touchstone,
1994) y en como se recuerda la marca (Schmitt, Pan y Tavassoli, 1994).

La literatura sobre la lengua esta muy relacionada con las etnias y subculturas
porgue en su mayor parte proviene de Norte América, donde las diferencias
lingUisticas suelen ser diferencias étnicas. De hecho una de las variables que mejor
identificaba las etnias era la lengua usada en el hogar (Bergier, 1986), aungue otros
autores prefiriesen la lengua empleada en distintas situaciones (Joy, Kim'y Laroche,
1991). En ese sentido la pluralidad linguistica y la unidad étnica propias de Espana
son un caso atipico en la literatura.

En donde cohabitan varios grupos lingUisticos se han analizado las diferencias
en cuanto al consumo de diversos bienes y servicios. Asi en varias provincias de
Canad4, francéfonos, bilinglies y angléfonos presentaron diferencias significativas
en el consumo de productos muy variados y en el equipamiento de electrodomés-
ticos, aunque la clase social y los ingresos fuesen eliminados (Schaninger, Bourgeois
y Buss, 1985). La lengua también fue mas discriminante que los ingresos, el ciclo
de vida familiar y el tamano de la familia, para explicar el uso de diversos servicios
financieros (Joy, Kim y Laroche, 1991). Asi mismo se encontraron diferencias signi-
ficativas en los estilos de vida (Hui, Joy, Kim y Laroche, 1993) y el orden de adquisi-
cion de los electrodomésticos (Cherdn y Muller, 1993). Andlogamente, en el sur de
EE.UU., angléfonos, bilingles e hispanohablantes se diferenciaron en las actitudes
hacia distintas practicas comerciales (Webster, 1990/91), en la forma de pago
(Handelsman y Munson, 1989) y en la participacion de cada conyuge en la decision
de compra (Webster, 1994). Sin limitarse a una sola nacion, Douglas (1979) descu-
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brid que la distribucion de las tareas domésticas diferia significativamente entre
varios paises angléfonos y francéfonos.

Otra linea de investigacion ha medido la eficacia creciente de los instrumentos
comerciales cuando se adopta la lengua propia de los consumidores. Asi, en el
mercado hispano de EE.UU., la publicidad televisiva en espanol aumento la inten-
cién de compra (Roslow y Nicholls, 1996) y el recuerdo del mensaje (Nicholls y
Roslow, 1996); las encuestas personales tuvieron respuestas de mayor calidad
(Webster, 1996); y las audiencias pudieron segmentarse mejor en la Radio (O'Guinn
y Meyer, 1984) y en la TV (O'Guinn, Faber y Meyer, 1985).

Aunque los grupos sean minoritarios, la adaptacion a su lengua puede resul-
tar mas eficaz que en los mayoritarios, tal como postula la teoria de la disimilitud
y se ha contrastado en el sur de EE.UU. (Deshpandé y Stayman, 1994). Especial
relevancia puede tener esto en algunas Comunidades Autonomas espafiolas donde
la lengua vernacula es minoritaria. Por otra parte, la teoria de la acomodacion
aplicada a la publicidad propone que la adaptacion a la lengua del consumidor [1]
es interpretada como sensibilidad del anunciante hacia su cultura y [2] produce
entonces afinidad ante esos anuncios. Ambas hipotesis se han verificado entre
los hispanos de EE.UU. (Koslow, Shamdasani y Touchstone, 1994) pero podrian
acentuarse en Europa, donde muchas culturas se asocian a sentimientos nacio-
nalistas (Dunn, 1976).

De todo lo anterior se deduce que la lengua puede ser una herramienta Util
para segmentar mercados. El idioma sirve para identificar los grupos que deberian
tener un tamano suficiente y diferir en su comportamiento. Con esas condiciones
cabe optar por una estrategia diferenciada (adaptacion linglistica) o bien por una
indiferenciada (estandarizacion). A continuacion se expondra la diversidad linguisti-
ca existente en el mercado espanol.

LA EVOLUCION DE LAS LENGUAS AUTONOMICAS

Espafa se caracteriza por tener una amplia y rica variedad linglistica. Junto al
espafol o castellano, que es la lengua oficial del Estado, varias Comunidades Auto-
nomas poseen lenguas vernaculas que, desde la actual Constitucion (1978) y los
posteriores Estatutos de Autonomia, son cooficiales en sus respectivos territorios:
el catalan en Catalufa, el gallego en Galicia, el euskera en el Pais Vasco, el vas-
cuence en parte de Navarra, el valenciano en la Comunidad Valenciana y el catalan

1. La denominacion de las lenguas es una cuestion controvertida, que corresponde dilucidar a los
lingliistas: aqui se utiliza la terminologia de cada Estatuto de Autonomia.
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balear en las Islas Baleares; otras, como el bable (en Asturias) o el aranés (en el Valle
de Aran), no estan tan extendidas y tienen menor reconocimiento legal.

Entre 1982 y 1986 los Parlamentos autondmicos aprobaron las “leyes de nor-
malizacion linguistica” para promover el conocimiento y uso de las lenguas
vernaculas, principalmente en tres areas: administracion publica, ensefianza y me-
dios de comunicacion. Posteriormente ha aumentado la regulacion autonémica que
en ocasiones ha tenido repercusiones sobre algunos sectores econdémicos. Asi el
negocio editorial ha tenido que soportar los costes de adaptacion de los libros de
texto a cada Comunidad Auténoma.

Nuevas pretensiones legislativas amenazan con aumentar los costes en mu-
chos sectores obligando, por ejemplo, a que los productos sean etiquetados en la
lengua autondmica, con el riesgo de posibles responsabilidades judiciales (Honey,
Self y Hall, 1993). En esa linea el Parlamento de Catalufa ha aprobado la Ley de
Politica Linguistica (1998) que impone este etiquetado sélo a algunos productos
catalanes distribuidos en esa Comunidad, pero que también exige a todos los esta-
blecimientos publicos presentar al menos en catalan la sefalizacion, las ofertas,
etc. Al mismo tiempo ha tomado varias medidas para promover la lengua autoctona
en las industrias culturales y el comercio: fomento y subvencion de diarios, editoria-
les, literatura, ciencia, cine y demas artes que se difundan en catalan; imposicion de
cuotas de emision en catalan para las cadenas de TV y emisoras de Radio, que
sean dependientes o concesionarias del Gobierno Autonémico; etc.

AIMC/EGM es probablemente la mejor fuente de informacion para analizar la
evolucion del conocimiento y uso de las lenguas vernaculas de Espana. Los datos
sobre el conocimiento estan disponibles desde el afo 1989 (véase el Cuadro 1)
mientras que los referidos al uso se remontan sélo a 1995 (Cuadro 2), pues ese aho
se cambio la pregunta correspondiente del cuestionario. Los datos anteriores de
otras fuentes tampoco se han podido integrar en estas series pues no se habian
formulado de manera homogénea. El Cuadro 1 muestra que el conocimiento de las
lenguas vernaculas ha ido aumentando en todas las CC.AA. durante los dos Ulti-
mos lustros.

Sin embargo los datos referentes al uso no son concordantes (Cuadro 2). En
el ultimo trienio solo ha progresado claramente en el Pais Vasco y Navarra. El bilin-
glismo ha crecido en todas las Comunidades salvo Baleares, y €l castellano ha
decaido en Catalufa y el Pais Vasco. Segun CIS (1993) el uso indistinto del caste-
llano y la lengua autondmica se ha hecho mas frecuente entre las jovenes genera-
ciones.

El catalan se usa en el hogar casi tanto como el castellano (tabla 2) y su cono-
cimiento ha aumentado en la Ultima década (Cuadro 1), aunque Catalufia sea la
Comunidad bilingtie de mayor inmigracion (CIS, 1993). Lo sabia escribir el 39'9%
de los censados (Institut d’Estadistica de Catalunya, 1991), porcentaje bastante
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CUADRO 1.
EVOLUCION DEL CONOCIMIENTO DE LAS LENGUAS VERNACULAS DE
LAS CC.AA.: 1989-97

LENGUA VERNACULA GRADO DE CONOCIMIENTO (%)

(Comunidad Auténoma) ANO Nola  Laentienden Laentienden  No saben/

entienden y nolahablan ylahablan No contestan

1989 6,4 24,5 69,1 0,0

catalan balear (Baleares) 94 6,4 23,2 70,0 0,3
97 50 24,1 71,0 0,0

1989 5,3 25,3 69,3 0,2

catalan (Catalufia) 94 3,3 23,2 73,2 0,3
97 2,8 19,4 77,6 0,2

1989 0,9 12,6 86,2 0,2

gallego (Galicia) 94 1,0 12,3 85,9 0,7
97 0,5 9,4 89,5 0,6

1989 (ND) (ND) (ND) (ND)

vascuence (Navarra) 94 79,9 6,2 13,3 0,6
97 73,1 8,1 18,8 0,0

1989 57,0 16,7 25,2 1,1

euskera (Pais Vasco) 94 49,4 20,9 29,5 0,2
97 50,5 17,7 31,5 0,3

1989 10,4 34,3 55,1 0,1

valenciano (Com. Valenciana) 94 10,6 36,5 52,4 0,5
97 8,3 32,2 58,9 0,7

(ND) No Disponible
Fuente: AIMC/EGM (afios correspondientes).

mayor que en las demas lenguas. Es el idioma utilizado en el 11’3% de los libros
publicados en Espana (INE, 1997), de nuevo por encima del resto. Cataluna es la
Comunidad bilinglie con méas medios de comunicacién autéctonos (que llamare-
mos autondmicos aunque traspasen sus fronteras): dos cadenas de television, quince
diarios controlados y unas 45 emisoras de radio (AIMC/EGM, 1996). Ademas es
donde la lengua propia ocupa mayor espacio en la programacion o edicion.
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El gallego es el idioma comparativamente mas conocido pues casi el 90% es
capaz de hablarlo (Cuadro 1). Ademas es el gue mas se ha venido utilizando, aproxi-
madamente en uno de cada dos hogares (Cuadro 2). No obstante solo lo sabia
escribir el 34’9% de los censados (IGE, 1991) y apenas se empleaba en el 1'8% de
los titulos publicados en Espafa (INE, 1997). Esta menos presente en los medios
de comunicacién que el catalan. Como todas las lenguas vernaculas tiene mayor
difusion audiovisual, a través del canal autondmico y de unas 36 emisoras
radiofénicas, pero menor difusion impresa, mediante los 36 diarios que controla el
EGM.

CUADRO 2.
EVOLUCION DEL USO DE LAS LENGUAS VERNACULAS DE LAS CC.AA.:
1995-97
COMUNIDAD LENGUA USADA PREFERENTEMENTE EN EL HOGAR (%)
AUTONOMA ANO  autonémica indistintamente castellano  otroidioma  N.S./N.C
1995 52,6 9,8 34,0 0,8 2,8
Baleares 96 52,6 6,6 37,9 1,6 1,3
97 52,6 7,2 39,3 0,8 0,0
1995 40,6 7.4 50,1 1,4 0,5
Catalufia 96 41,8 7,7 49,3 0,8 0,3
97 41,5 9,1 48,6 0,6 0,2
1995 60,3 15,7 22,3 0,2 1,5
Galicia 96 60,4 15,0 23,4 0,4 0,8
97 48,6 26,9 23,4 0,1 1,0
1995 4.1 2,6 83,1 0,4 9,8
Navarra 96 3,5 1,3 93,2 0,0 2,0
97 8,3 58 85,7 0,0 0,2
1995 11,9 54 78,7 0,6 3,4
Pais Vasco 96 13,5 8,2 75,5 0,3 2,6
97 15,3 8,4 74,6 0,6 1.1
1995 30,6 7,9 59,5 0,5 1,5
Com. Valenciana 96 31,4 7,4 59,3 0,5 1,4
97 29,6 9,2 60,1 0,3 0,7

Fuente: AIMC/EGM (arios correspondientes).
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El euskera es una lengua menos conocida, pues la mitad de la poblacion
declara no hablarla ni entenderla (Cuadro 1). Asi mismo solo es la lengua preferente
del 15% de los hogares (Cuadro 2). Sin embargo es la que proporcionalmente se ha
difundido mas en la Ultima década. Al haber un 20% de individuos capaces de
escribir en euskera (EUSTAT, 1991), la proporcién entre quienes escriben y quienes
hablan supera a las demas Comunidades, que paraddjicamente tienen lenguas
romances mas parecidas al castellano. Se empled sélo en el 1'6% de las publica-
ciones editadas en Espafia (INE, 1997) y también se utiliza poco en los medios
impresos: el diario Egunkaria es el Unico editado en esta lengua, mientras que en el
resto de la prensa autdctona tiene una presencia escasa, pero creciente. El euskera
se difunde principalmente a través de la escuela, de dos canales de television auto-
némicos y de unas 28 emisoras de radio.

El vascuence es la lengua cooficial del norte de Navarra que, al igual que el
euskera, tiene bajos niveles de conocimiento y uso. Se extiende sobre todo por la
zona septentrional de la Comunidad, motivo que influye en las bajas cifras registradas
respecto a toda Navarra. En los Ultimos afios ha aumentado sustancialmente su co-
nocimiento y uso (Cuadros 1y 2) aunque estos datos estan sujetos a un mayor error
muestral porgue el nimero de encuestas es proporcional a la poblacion.

En Baleares es cooficial la “lengua catalana propia de las islas Baleares”, que
aqui se denomina sencillamente “catalan balear”. Es el idioma preferente de méas de
la mitad de los hogares insulares, aunque estan aumentando los castellano-hablantes
(tabla 2). Casi es tan conocido como el catalan en Catalufa, pues lo entiende el
24% y 1o habla el 71% (Cuadro 1).

El valenciano no ha tenido una clara evolucion creciente o decreciente. Su uso
estda menos extendido que el catalan de Catalufia o de Baleares pues solo es la
lengua principal del 30% de los hogares, habiendo el doble de castellano-hablantes
(Cuadro 1). Mas de la mitad de la poblacion sabe hablarlo (Cuadro 2) pero solo lo
sabia escribir el 9’5% de los censados (Institut Valencia d’Estadistica, 1991).

Segun AIMC/EGM (1995), el conocimiento y uso de todas las lenguas autono-
micas depende del habitat porque, cuanto mayor es el municipio, se conocen me-
nos y en su lugar se utiliza mas el castellano. Ademas el bilinglismo es mas fre-
cuente en las capitales. Igualmente las lenguas autonémicas dependen de la clase
social, pero de distinta forma: en Catalufia y Baleares el conocimiento y uso au-
menta con la clase social, pero en las demas CC.AA. la relacién es inversa. Des-
pués de estos antecedentes se va a exponer un estudio sobre la capacidad que
tienen las lenguas vernaculas para diferenciar a los lectores de prensa.
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INVESTIGACION EMPIRICA

Este analisis? parte de los datos cedidos por el Estudio General de Medios
(EGM) que tres veces al afno, llamadas Olas, mide los habitos de exposicién a los
principales medios de comunicacion, las caracteristicas sociodemogréficas, el uso
de las lenguas vernaculas, etc. Cada Ola incluye méas de 13.000 entrevistas perso-
nales a individuos con 14 6 mas afnos, residentes en hogares unifamiliares de toda
Espafna. La muestra se distribuye en proporcion al tamafio del municipio y a las
caracteristicas de la provincia. El hogar se selecciona mediante el random route vy,
dentro del hogar, el entrevistado también se determina aleatoriamente (AIMC/EGM,
1995).

De las Olas 22 y 32 de 1995, se han extraido 10.439 entrevistas conveniente-
mente completadas en cinco Comunidades Autonomas: Baleares, Catalufia, Galicia,
Pais Vasco y Comunidad Valenciana. Se ha excluido la submuestra de Navarra
porque hay muy pocos vasco-parlantes que, a su vez, estan representados por
muy pocos entrevistados. El cuestionario, redactado en castellano, coincide en
todas las Comunidades Autbnomas, pero la entrevista se desarrolla en la lengua
elegida por el encuestado ya que todos los entrevistadores hablan la lengua propia
de esa zona.

Cada entrevistado tiene su propio coeficiente de equilibraje que indica cuan-
tos individuos representa en el universo. Esta particular representatividad esta mo-
tivada por dos razones. Se debe primero a los criterios empleados para seleccionar
la muestra: el niUmero de entrevistas por provincia esta en proporcion a su pobla-
cién, salvando una cuota minima de 300 al afo; en las Comunidades de Valencia y
Baleares se hace arbitrariamente una ampliacion de la muestra; etc. En segundo
término viene explicada por la necesidad de ajustar la distribucion final de la mues-
tra ala distribucion del universo, en funcion de las variables sociodemograficas mas
representativas. El EGM calcula entonces el coeficiente de equilibraje en funcién de
la provincia, la Comunidad Auténoma, el hébitat, el sexo, el intervalo de edad, el ro/
familiar y el tamano del hogar.

Paralos andlisis de este articulo se han utilizado esos coeficientes de equilibraje,
pero no para elevar al universo, sino para ponderar los individuos de la muestra de
acuerdo con el universo. Finalmente se han analizado 10.508 casos ponderados,
numero que varia ligeramente de las 10.439 encuestas reales, pero que coincidiria
si se hubiese utilizado toda la muestra.

El objetivo era analizar como difieren las audiencias de diarios y suplementos
entre los grupos lingUisticos definidos en Baleares, Cataluna, Galicia, Pais Vasco y

2. Elautor agradece la colaboracion de AIMC/EGM, por haber facilitado la base de datos.
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Comunidad Valenciana. Al entrevistado se le preguntaba qué diarios habia leido u
hojeado alguna vez durante los ultimos 30 dias y qué suplementos habia leido u
hojeado alguna vez durante los Ultimos 6 meses. En total aqui se han analizado 45
periédicos (8 de distribuciéon nacional y 37 de menor ambito) y 15 suplementos (7
de los cuales son compartidos por varios diarios regionales y locales). La variable
explicativa fue la lengua hablada mayoritariamente en el hogar, que admitia cuatro
respuestas: [1] sélo o preferentemente la lengua autondmica, [2] la lengua autono-
mica y el castellano indistintamente, [3] sélo o preferentemente el castellano, y [4]
otra. La cuarta categoria tenia muy pocos casos y han sido excluidos del anélisis.
Aqui se denominara bilinglies a quienes usan indistintamente ambas lenguas.

Se empled la técnica estadistica LOG LINEAL para contrastar si existen diferen-
cias significativas entre los grupos lingUisticos, con distintos intervalos de confianza.
Se han eliminado los efectos de la clase social® y del habitat* que, como se comenté
antes, afectan al uso de la lengua autonémica. Los andlisis se han hecho Comunidad
a Comunidad y de esa manera se van a exponer los principales resultados, que estan
recogidos en los Cuadros numerados del 3 al 7. Las tres columnas centrales de esas
tablas presentan los porcentajes de lectores en cada grupo lingtistico (autéctono,
bilinglie y castellano), siendo n el niumero de casos ponderados. Las tres Ultimas
recogen los tests chi-cuadrado de los modelos LOG LINEAL para contrastar el efecto
debido sdélo a la lengua (X?), €l efecto de la lengua eliminando la clase social (X?.x), ¥
el efecto de la lengua eliminando el habitat (x? ). Debajo de cada chi-cuadrado apa-
recen sus correspondientes grados de libertad (g.l.).

Baleares

Los bilinglies de Baleares tenian mayores tasas de lectura en el conjunto de la
prensa, por encima de los demas grupos linguisticos. La tabla 3 muestra que los
periddicos de distribucion nacional alcanzaban en mayor proporcion a los bilingles
(Abc, As, Diario 16, Expansion y Marca) o a los castellano-hablantes (El Mundo y El
Pais). A su vez los diarios insulares tenian mayores tasas de lectores en los grupos
balear (Diario de Baleares, El Dia del Mundo de Baleares y Menorca Diario Insular) y

3. El EGM clasifica la clase social en 5 niveles (alta, media alta, media media, media baja, y baja) en
funcion del nivel de estudios y del status profesional del sustentador principal del hogar: el nivel de
estudios se refiere a los finalizados por el sustentador principal y puede tomar siete items (no sabe
leer, sin estudios, estudios de primer grado, de segundo grado 1er ciclo, de segundo grado 2° ciclo,
de tercer grado medio y de tercer grado superior); el status profesional viene determinado por el
sector donde se ocupa, el trabajo por cuenta propia o ajena, la subordinacion de empleados, la
cualificacion, etc. (AIMC/EGM, 1995).

4.  Elhdbitat o tamafio del municipio de residencia se ha medido con una escala de 7 categorias (1 =
menos de 2.000 habitantes, 2 = de 2.001 a 5.000, 3 = de 5.001 a 10.000, 4 = de 10.001 a 50.000,
5 =de 50.001 a 200.000, 6 = de 200.001 a 500.000, 7 = mas de 500.001).
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CUADRO 3.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DE BALEARES Y
CONTRASTE DE EFECTOS

GRUPOS LINGUISTICOS EFECTOS CONTRASTADOS

DIARIOS y SUPLEMENTOS balear  biinglle castellano X% e X
(n=266) (=53 (n=174) (gl=2) (gl=1) (gl=1)

Diarios
Abc 1,3 14,0 33 149 6,9° 15,1¢
As 2,6 2,7 2,1 0,1x 0,1* 0,1*
Diario de Baleares 10,1 52 3,6 7,8° 7,00 6,3°
Diario 16 2,4 8,1 2,0 4,2% 0,0 1,2x
Diario de Ibiza 2,6 21,8 92 2214 20,4¢ 0,6
El Dia del Mundo de Baleares 10,4 8,2 8,7 0,7* 0,2x 0,0%
El Mundo 7,0 8,6 10,0 1,0¢ 0,3 1,2
El Mundo Deportivo 2,7 2,9 1,8 0,8 0,2 0,4
El Pais 8,0 8,3 12,6 2,8 0,9 0,3
Expansion 1,4 2,9 1,6 1,0¢ 0,6 0,1*
Marca 7,9 19,0 10,5 5,22 1,8 3,5
Menorca Diario Insular 6,2 4.4 5,1 0,7* 0,4x 0,1x
Sport 8,9 0,0 6,5 9,3° 0,2 3,00
Ultima Hora 46,6 41,1 46,8 0,5 0,1 0,3
Suplementos y Dominicales
Blanco y Negro (Abc) 1,1 7,0 6,7 12,4¢ 9,1¢ 5,50
Brisas (D. Baleares y Ult. Hora) 30,2 22,2 23,5 2,9 0,1 0,3
El Mundo Magazine 5,9 9,8 11,1 3,6 1,4 4,00
El Pais Semanal 6,6 9,9 14,0 6,0° 5,2° 0,00
Suplemento Semanal 10,4 1,7 4,4 9,0° 5,2° 4,20
El Semanal TV 45 10,8 3,3 4.4 0,7 0,0¢
Antena Semanal 2,0 54 0,0 9,1° 7,1° 0,7

v<,10 "p<,05 ‘p<,01 °p<,001
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bilingUe (Diario de Ibiza). Sin embargo el lider de audiencia, Ultima Hora, se difundia
de forma muy homogénea entre todos los grupos. En las tres Ultimas columnas
aparecen los tests chi-cuadrado que proporcionan los modelos LOG LINEAL. Ahi
puede observarse que cinco diarios tenian diferencias significativas entre los gru-
pos linglisticos (véase la columna x?). Pero las diferencias de Marca y Sport eran
explicables por el efecto covariante de la clase social (2 deja de ser significativo),
igual que las de Diario de Ibiza respecto al habitat (X2 pierde la significatividad).
Sélo los dos restantes, Abc y Diario de Baleares, se mantenian significativos al
eliminar simultaneamente la clase social y el habitat.

Algunos suplementos (Blanco y Negro, El Mundo Magazine y El Pais Semanal)
tenian un comportamiento bastante similar con los titulos a los que acompafiaban,
tanto en las tasas de lectura como en la significatividad de sus tests. Brisas, que
compartian Diario de Baleares y Ultima Hora, era mas incisivo en el grupo balear
aunque las diferencias no llegaban a ser significativas. Suplemento Semanal, que
acompanaba a periddicos de varias CC.AA., también era mas leido por el grupo
balear con diferencias significativas al 95% tras eliminar la clase y el habitat.

Recientemente el Diario de Baleares ha dejado la edicion en castellano y se ha
empezado a publicar en catalan balear. También ha pasado a llamarse Diari de
Balears. Esta estrategia especializada solo era viable para esta cabecera, pues era
la Unica cuya audiencia tenia un perfil claramente afin a la lengua vernacula. Sin
embargo no plantear una estrategia de segmentacion diferenciada (doble edicion,
en castellano y en catalan balear) implica el riesgo de perder buena parte de la
audiencia castellano-hablante.

Cataluria

Como se comentaba antes, Catalufia es la Comunidad Auténoma donde la
lengua vernéacula ocupa mas espacio en los medios de comunicacion. Tradicional-
mente los diarios Avui y Regio 7 han venido publicandose en catalan. A ellos se ha
unido El Periédico de Catalunya que ha sido pionero lanzando doble edicion, en
castellano y en catalan. Otros que se escriben fundamentalmente en castellano,
incluyen partes redactadas en catalan. También el espafiol predomina en la publici-
dad de prensa, pero es habitual encontrar anuncios en la lengua autonémica. Los
bilingUes eran los que leian mas diarios y suplementos (considerados globalmente),
después los catalan-parlantes y, a bastante distancia, los castellano-hablantes.

Avui tenia una gran penetracion en el grupo catalén y su test x? presentaba
las mayores diferencias, pero eran debidas en su mayor parte al efecto covariante
de la clase social (tabla 4). Otros diarios también obtenian mas lectores entre los
catalan-parlantes: La Mafana, La Vanguardia, Nou Diari, Regio 7 y Segre. Por su
parte los periddicos que alcanzan en mayor medida al grupo castellano eran de
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CUADRO 4.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DE CATALUNA Y
CONTRASTE DE EFECTOS

GRUPOS LINGUISTICOS ~ EFECTOS CONTRASTADOS

DIARIOS y SUPLEMENTOS catalan  bilinglie castellano X2 e Xom
(n=1.731) (n=312) (=2.116) (g.=2) (gl=1) (gl=1)

Diarios
Abc 0,9 1,9 23 11,2 10,3° 2,4
As 0,1 2,1 2,4 43,34 21,54 6,3
Avui 18,2 8,6 3,2 2533 3,0a 798¢
Diari de Girona 2,4 3,4 0,5 35,3¢ 15,59 22,89
Diari de Sabadell 1,3 0,4 2,0 7,9° 7,3° 5,7°
Diari de Tarragona 3,7 3,8 2,6 4,2x 1,00 1,56
Diario de Terrassa 1,5 0,6 1,1 2,2% 1,8 0,8*
El Mundo 1,9 3,9 3,1 7,3° 7,0° 6,4°
El Mundo Deportivo 15,7 17,4 12,9 8,3 0,00 6,6°
El Pais 9,7 10,5 11,9 5,08 4,7° 0,6
El Periodico de Catalunya 36,5 50,6 39,3 22,2 21,9¢ 9,3°
Expansion 0,7 1,4 1,1 2,4% 2,92 2,92
La Manana, Diario de Ponent 3,7 1,4 1,2 28,7¢ 2564 27,74
La Vanguardia 35,5 32,5 275 29,0¢ 24,54 7,6°
Marca 1,2 2,9 55 59,3 56,9¢  33,7¢
Nou Diari 1,2 0,5 03 13,0° 6,8° 10,8°
Regio 7 3,7 2,1 1,2 2579 18,5¢ 2,6%
Segre 6,8 4,4 2,1 51,44 26,49 46,2
Sport 20,3 23,5 146 28,49 28,6¢ 1,9¢
Suplementos y Dominicales
Blanco y Negro (Abc) 1,2 2,8 2,3 7,00 0,7% 3,28
Avui Diuminge 13,1 55 1,5 217,3¢ 215,64 2,0
El Mundo Magazine 0,9 1,7 1,9 6,0 0,7% 1,1
El Pais Semanal 9,4 12,4 11,0 3,9¢ 0,1% 1,6¢

La Vanguardia Magazine 32,0 29,5 23,1 38,5¢ 2454 16,94
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CUADRO 4.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DE CATALUNA Y
CONTRASTE DE EFECTOS (CONTINUACION)

GRUPOS LINGUISTICOS ~ EFECTOS CONTRASTADOS

DIARIOS y SUPLEMENTOS catalan  bilinglie castellano X Xie Xeom
(n=1.731) (n=312) (n=2.116) (g.=2) (gl=1) (gl=1)

Suplemento Semanal 1,6 2,2 2,0 1,00 0,07 0,8

El Dominical (El Periédico de Cat.)27,9 39,2 28,5 15,9¢ 15,9¢ 11,99

Presencia 7,9 3,1 1,1 1159¢ 1,0% 2,8

ap<,10 bp<,O5 Cp<,07 dp<,007

ambito nacional (Abc, As, El Pais y Marca) con la excepcion de Diari de Sabadell.
Los mas proclives a los bilingties fueron El Periédico de Catalunya, Sport, El Mundo
Deportivo, Diari de Girona, El Mundo y Expansién.

La lengua influia en esta Comunidad mas que en Baleares. Salvo Diario de
Terrassa y Diari de Tarragona, todos los periédicos presentaban diferencias signifi-
cativas. En algunos casos quedaban explicadas por la covariacion del habitat (Abc,
El Pais, Regio 7 y Sport) o bien de la clase (El Mundo Deportivo). Tras eliminar
ambas covariables, la significatividad alcanzaba distintos niveles segun los sopor-
tes: Marca, La Manana, Segre y Diari de Girona (99'9%), La Vanguardia, El Periodi-
co de Catalunya y Nou Diari (99%), As, Diari de Sabadell y El Mundo (95%) y Avuiy
Expansion (90%).

Entre los suplementos, sélo La Vanguardia Magazine y El Dominical presenta-
ban diferencias significativas al 99'9%, con niveles de audiencia por grupo lingUisti-
co similares a los correspondientes diarios. Los suplementos de Abc, El Mundo y El
Pais se difundian de manera algo mas homogénea que los propios periddicos, sin
existir las anteriores diferencias significativas en los tests que eliminaban clase y
habitat. Tampoco eran significativos en el Suplemento Semanal, distribuido con
Diari de Tarragona, ni en Presencia, que se reparte junto a varios periddicos locales.

Galicia

Casi todos los medios impresos comercializados en esta Comunidad han ve-
nido publicandose en esparnol, con excepciones como O Correo Galego. Las tasas
de lectura han variado mucho de un grupo lingUistico a otro: eran mas altas en los
castellano-hablantes, intermedias en los bilinglies y méas bajas en los gallego-par-
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CUADRO 5.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DE GALICIA Y CON-
TRASTE DE EFECTOS

GRUPOS LINGUISTICOS ~ EFECTOS CONTRASTADOS

DIARIOS y SUPLEMENTOS cataldn  bilinglie castellano X% Xie Xum
(n=1.132) (n=294) (n=403) (gl=2) (gl=1) (gl=1)

Diarios
Abc 1,0 2,1 6,4 32,24 31,49 23,8
As 5,7 9,2 6,4 4.5 1,5¢ 4,50
Atlantico Diario 2,1 1,1 72 26,3 4,9 10,94
Diario 16 05 1,3 29 13,1 8,4° 4,2°
Diario de Pontevedra 2,3 53 1,8 8,9° 7,9° 7,3°
El Correo Gallego 4,3 13,3 4,0 30,6° 30,5¢ 30,74
El Ideal Gallego 1,2 5,3 46 23,19 20,2¢ 1,4%
El Mundo 3,0 8,4 142  595¢ 2,2 3,9
El Pais 3,2 15,2 22,8 141,34 4,3 20,74
Expansién 0,4 1,5 1,8 7,9° 0,2 0,0
Faro de Vigo 14,7 12,9 34,4 7514 12,09 44,8¢
La Region 10,4 7,0 2,7 28,64 3,22 27,8
La Voz de Galicia 36,3 61,3 58,3 94,84 7,8°  69,7¢
Marca 16,9 31,4 334  59,0¢ 10,9¢ 58,24
O Correo Galego 1,7 52 0,8 15,09 o,1* 14,00
Suplementos y Dominicales
Blanco y Negro (Abc) 04 1,6 6,5 49,69 47,84 27,59
Diario 16 Figaro Magazine 0,2 0,5 1,7 10,5¢ 0,0% 8,4¢
El Mundo Magazine 1,3 5,0 12,8 79,24 6,5° 0,0
El Pais Semanal 3,2 12,4 25,9 160,6¢ 7,6° 485¢
Suplemento Semanal 21,7 37,4 47,9 103,29 21,74 78,04
El Semanal TV 16,7 27,4 339 54,8 54,49 13,9¢
Antena Semanal 10,9 12,3 10,6 0,5¢ 0,2 0,2
Antena TV 9,4 10,6 8,7 0,7 0,0¢ 0,4

p<,10 ‘p<,05 ‘p<,01 °p<,001
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lantes. Igual que en Catalufa, habia numerosos soportes con diferencias significa-
tivas tras eliminar tanto la clase como el habitat (Cuadro 5): Abc, El Correo Gallego,
Faro de Vigo y Marca (con un nivel de confianza del 99°'9%); Diario de Pontevedra y
La Voz de Galicia (99%); Atlantico, Diario 16 y El Pais (95%); y La Regién (90%). Por
otra parte, As, El Mundo y O Correo Galego dejaron de ser significativos al eliminar
la clase, e igualmente El Ideal Gallego al eliminar el habitat. El Unico no afectado
significativamente por la lengua fue el diario econdémico Expansion. Toda la prensa
de distribucion nacional, salvo el diario As, tenia mas lectores entre los castellano-
hablantes y menos en los gallego-parlantes. En cambio las cabeceras autonémicas
solian tener mayor penetracion en el grupo bilingle (Diario de Pontevedra, El Correo
Gallego, El Ideal Gallego, La Voz de Galicia y O Correo Galego), aunque otras veces
era en el grupo castellano (los diarios vigueses Atlantico y Faro de Vigo) y una vez
en el gallego (el orensano La Region).

Los suplementos también tenian mas lectores entre los castellano-hablantes y
menos en el grupo gallego (Cuadro 5). Los més afectados, con intervalo del 99'9%,
eran Blanco y Negro, El Semanal TV y Suplemento Semanal (este Ultimo distribuido
junto a La Voz de Galicia, con quien compartia el liderazgo de audiencia). Con
diferencias algo menores pero significativas al 99% se encontraba El Pais Semanal.
Dos casos irregularmente no significativos eran Antena Semanal y Antena TV, am-
bos distribuidos con El Correo Gallego, Diario de Pontevedra y La Region (ademas
Antena Semanal era repartido en solitario con Atlantico).

Pais Vasco

La presencia del euskera en la prensa de esta Comunidad es pequefa en
comparacion con lo que se usa el castellano: Egunkaria es el Unico periddico edita-
do enteramente en euskera, y los demas diarios autéctonos emplean el espafiol en
buena parte del espacio. En comparacion con las lenguas vernaculas de Catalunia
o Galicia, agui hay un menor nimero de tests significativos y diferencias menos
pronunciadas entre los grupos lingUisticos: en general leen mas los bilingUes, mien-
tras que los demas grupos estan equiparados en un nivel inferior.

La tabla 6 muestra que la prensa podia dividirse en unos titulos bien
posicionados en los segmentos de habla espafola o bilinglie (Abc, As, El Correo
Espanol, El Mundo, El Pais, Expansion y Marca) y otros que alcanzaban mejor a los
euskera-parlantes y bilingles (Deia, Egin, Egunkaria y El Diario Vasco). Los afines al
castellano eran de ambito nacional salvo El Correo Espafiol, mientras que los afines
al euskera tenian caracter autondmico. Las diferencias linguisticas sélo eran signifi-
cativas al 99'9% en El Diario Vasco y al 99% en Egunkaria. Las diferencias de Abc
y As podian explicarse mediante los efectos covariantes de clase y habitat. Lo mis-
mo sucedia con Egin, El Correo Espanol, El Pais y Marca, pero solo respecto al
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habitat. Por otra parte, las diferencias entre grupos no llegaban a ser significativas
en Deia, El Mundo y Expansion.

En cuanto a los suplementos, se ha contrastado que la lengua sélo afectaba
significativamente, tras eliminar las covariables, a Teleegin y Suplemento Semanal
(con nivel de confianza del 95%) y a El Pais Semanal (90%). Aqui Suplemento Se-

CUADRO 6.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DEL PAIS VASCO Y
CONTRASTE DE EFECTOS

GRUPOS LINGUISTICOS ~ EFECTOS CONTRASTADOS
DIARIOS y SUPLEMENTOS catalan  bilinglie castellano X Xue Xum
(n=179) (n=80) (n=1.139) (g.l=2) (g.l=1) (g.l=1)

Diarios
Abc 0,0 2,5 2,1 7,00 0,2 2,06
As 0,0 1,0 1,4 4,78 0,2 0,2
Deia Diario de Euskadi 11,2 12,2 9,6 1,0¢ 0,6 0,9
Egin 36,1 37,3 10,7 91,9¢ 12,9¢ 1,9
Egunkaria 13,2 5,9 1,3 52,84 4,45 37,29
El Correo Espafiol 23,0 48,9 59,4 86,44 19,6¢ 0,07
El Diario Vasco 51,7 39,1 219 70,44 69,7¢ 17,64
El Mundo 14,3 24,1 20,3 4.4~ 4,2° 0,0
El Pais 49 7,0 11,7 9,4¢ 9,5° 0,4
Expansion 1,0 2,7 2,3 1,2% 0,07 0,07
Marca 17,4 32,1 25,0 8,2° 5,1° 1,9¢
Suplementos y Dominicales
Blanco y Negro (Abc) 0,3 1,0 3,0 5,72 0,4 4,0°
El Mundo Magazine 12,2 13,2 11,6 0,1x 0,2x 0,2x
El Pais Semanal 8,8 57 12,4 4,82 3,12 5,5°
Teledeia (Deia) 53 3,4 2,8 2,3 2,0% 1,5¢
Teleegin (Egin) 1,7 9,8 1,0 19,99 17,49 5,6°
Suplemento Semanal 51,1 68,7 63,7 11,8° 6,00 11,69
El Semanal TV 39,4 47,8 45,7 2,7 0,2 0,7

v<,10 °p<,05 ‘p<,01 °p<,001
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manal se repartia junto a los divergentes El Correo Espariol y El Diario Vasco, de
forma que lograba un perfil de audiencia homogeneizado. Los suplementos El Mundo
Magazine, Teledeia y El Semanal TV no tenian ningun test significativo.

Comunidad Valenciana

De nuevo los bilingles solian leer mas la prensa, en segundo lugar los caste-
llano-hablantes y por dltimo los usuarios de la lengua autéctona. Practicamente
todos los soportes se han editado hasta ahora en castellano. El nivel de influencia
de la lengua habria que situarlo por debajo de Catalufia y Galicia, pero por encima
de Baleares y Pais Vasco. En el Cuadro 7 se ha contrastado que la lengua, con
independencia de la clase y del habitat, afecta significativamente a las audiencias
de los diarios Levante (al 99°9% de nivel de confianza), Las Provincias (99%), El
Mundo (95%) y Abc y Marca (90%). En otras ocasiones las diferencias podian
explicarse simultaneamente con la clase (Castellon Diario, Informacion y Sport),
con el habitat (Mediterraneo) o con ambas covariables (As, Cinco Dias, Expansion
y La Verdad). Por ultimo las diferencias linguisticas no eran nunca significativas en
Diario 16, El Mundo Deportivo y El Pais. Se puede observar que la prensa autoctona
es mas afin a cada grupo linguistico en funcion de su origen: los periddicos
castellonenses (Castellon Diario y Mediterraneo) tenian mas lectores en el grupo
catalan; los valencianos (Las Provincias y Levante) més entre los bilingles; y tanto
el alicantino Informaciéon como el murciano La Verdad principalmente entre los
castellano-hablantes. Se verifica entonces una relacion entre latitud geogréfica y
afinidad linguistica.

Los suplementos volvian a tener diferencias mas atenuadas, motivado tanto
por su contenido menos localista como por las formas de distribucidon compartida.
El Unico afectado significativamente tras eliminar clase y habitat fue Suplemento
Semanal, que se repartia con Las Provincias y La Verdad. El Dominical, suplemento
propio de El Periodico que en la Comunidad Valenciana se entrega con Mediterra-
neo, penetraba mejor en el grupo catalan y revelaba asi la oportunidad de adapta-
cion linguistica que tiene esta zona.
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CUADRO 7.
TASA DE LECTORES POR GRUPOS LINGUISTICOS DE LA COM. VALEN-
CIANA Y CONTRASTE DE EFECTOS

GRUPOS LINGUISTICOS ~ EFECTOS CONTRASTADOS

DIARIOS y SUPLEMENTOS catalan  bilinglie castellano X2 e Xom
(n=823) (n=213) (=1.593) (g.=2) (g.l=1) (gl=1)

Diarios
Abc 3,4 3,3 65 13,2 4,1° 3,48
As 3,7 1,8 47 5,02 2,5 0,1
Castellon Diario 4,0 3,0 1,8  10,6° 1,7% 9,3°
Cinco Dias 0,3 1,4 1,1 6,5° 1,7% 1,0%
Diario 16 1,7 1,2 2,9 4,5¢ 1,3 2,2
El Mundo 6,8 8,4 114 13,9 11,44 4,1°
El Mundo Deportivo 0,6 2,1 0,9 4,3% 1,4 0,5%
El Pais 15,5 18,4 16,3 1,1 1,0¢ 1,1
Expansion 1,1 2,4 2,3 4,72 1,6% 0,9
Informacion 8,2 10,1 18,8 56,7¢ 0,7 36,8
La Verdad 1,6 1,9 51 23,34 0,1 0,7
Las Provincias 20,5 29,8 22,5 8,2° 7,00 7,1¢
Levante 31,0 40,9 26,4 21,29 19,9¢  14,8¢
Marca 18,5 25,9 23,1 9,0° 7,6° 3,8°
Mediterraneo 6,5 6,4 29 19,0¢ 3,12 0,2
Sport 52 6,0 3,4 6,5° 1,1 6,2°
Suplementos y Dominicales
Blanco y Negro (Abc) 58 6,2 8,6 7,1b 6,8° 1,6
Diario 16 Figaro Magazine ,6 2,0 0,5 3,9 4,30 2,2%
El Mundo Magazine 4,4 5,6 6,0 2,8% 2,1% 1,00
El Pais Semanal 17,6 18,3 17,9 0,1 0,1 0,00
Suplemento Semanal 13,6 22,3 16,5 9,3° 3,9° 9,4°
El Semanal TV 8,5 9,8 10,0 1,4 0,4 1,4
Antena Semanal 15 1,7 0,9 2,6 2,2% 2,5%
El Dominical 3,6 2,6 1,2 1549 9,2° 1,9

p<,10 ‘p<,05 ‘p<,01 °p<,001
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CONCLUSIONES

Los datos aqui presentados muestran que en los Ultimos diez afnos ha aumen-
tado el conocimiento de las lenguas vernaculas en las CC.AA. bilinglies. La lengua
preferente del consumidor se ha consolidado como factor sociodemogréfico rele-
vante, debido tanto a ser medio de expresion como a poder servir de criterio de
segmentacion. Los anunciantes deben optar ante el dilema de estandarizar el es-
pafol o adaptarse a las lenguas autonémicas. La decision no tiene efectos neutros
porque, como se ha comprobado en otros paises donde hay bilinglismo, la adap-
tacion lingUistica ha aumentado la eficacia de muchos instrumentos comerciales.
Incluso existen evidencias de que esta adaptacion es mas efectiva en grupos
lingUisticos minoritarios que en mayoritarios.

El analisis de la audiencia de 45 diarios y 15 suplementos en cinco Comunida-
des bilingles ha permitido concluir que Galicia y Cataluha eran las mas afectadas
por la lengua, después la Comunidad Valenciana a un nivel intermedio y, por dltimo,
Baleares y Pais Vasco con la menor influencia. También se ha observado que cada
grupo lingUistico tenia distinto nivel de lectura: en Galicia, los castellano-hablantes
superaban a los bilingles, y éstos a su vez a los gallego-parlantes; en Catalufia,
primero estaban el grupo bilingle, luego el catalan y finaimente el castellano; en la
Comunidad Valenciana, lefan mas los bilinglies, después los castellano-hablantes y
en la zaga los valenciano-parlantes; en Baleares y Pais Vasco, los bilingles supera-
ban a los demas, gque tenian niveles inferiores y uniformes.

Las mayores diferencias se presentaban en los diarios y suplementos de am-
bito autonémico y, en menor medida, en los de distribuciéon nacional. En cuanto al
contenido, los diarios de informacion general estuvieron mas afectados debido a su
carécter localista, en segundo lugar la prensa deportiva por su atencion a los equi-
pos autéctonos vy, finalmente, los diarios econdmicos ya que el entorno de los ne-
gocios es mas global. Se ha verificado que la lengua afecta significativamente a la
audiencia de numerosos diarios, tras haber eliminado los efectos covariantes de la
clase social y del habitat: Abc y Diario de Baleares (Baleares); Marca, La Mafana,
Segre, Diari de Girona, La Vanguardia, El Periédico de Catalunya, Nou Diari, As,
Diari de Sabadell, El Mundo, Avui y Expansion (Catalufia); Abc, El Correo Gallego,
Faro de Vigo, Marca, Diario de Pontevedra, La Voz de Galicia, Atlantico, Diario 16,
El Pais y La Region (Galicia); El Diario Vasco y Egunkaria (Pais Vasco); y Levante,
Las Provincias, El Mundo, Abc y Marca (Comunidad Valenciana).

Las diferencias se atenuaban en los suplementos debido a su contenido mas
generalista y a las formas de distribucion compartida. Pese a ello las diferencias
lingUisticas tras eliminar clase y habitat resultaron significativas en las siguientes
cabeceras: Blanco y Negro y Suplemento Semanal (Baleares); La Vanguardia y El
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Dominical (Catalufia); Blanco y Negro, El Pais Semanal, Suplemento Semanal y El
Semanal TV (Galicia); EI Pais Semanal, Suplemento Semanal y Teleegin (Pais Vas-
co); y Suplemento Semanal (Comunidad Valenciana).

Las diferencias linguisticas observadas en la prensa tienen implicaciones co-
merciales en dos vertientes. En primer lugar, las empresas periodisticas pueden asi
identificar y evaluar las oportunidades de segmentacion de su mercado. El reciente
éxito de El Periédico de Catalunya al lanzar una doble edicion, en castellano y en
catalan, podria ser mejorado por otros titulos que tienen mayores diferencias, no
solo en Catalufia sino también en otras CC.AA. (por ejemplo, El Diario Vasco o La
Voz de Galicia).

En una segunda vertiente, la prensa constituye un vehiculo muy utilizado en
las campanas publicitarias, cuyo publico objetivo podria ser alcanzado mas eficaz-
mente en su propia lengua. Las agencias y anunciantes deben medir la diversidad
lingUistica del publico objetivo y evaluar la posible adaptacion de los materiales
publicitarios. En ese caso los planificadores tendran que seleccionar los medios
impresos y audiovisuales que proporcionen una adecuada cobertura y presion en
cada grupo linguistico.

Futuras investigaciones deberian experimentar qué lengua o combinacién de
lenguas es mas eficaz en cada grupo. Por ejemplo, si se quiere alcanzar a los
bilingUes, determinar si es mas efectivo emplear sélo la lengua vernacula o sélo el
castellano, o bien en qué proporcién deben ser mezcladas. Asi mismo el analisis
aqui realizado deberia extenderse a los medios audiovisuales, especialmente a la
Television y la Radio, donde la adaptacion linguistica ha venido siendo aplicada
mucho antes por diversos canales y emisoras.
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