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ES Resumen. En un contexto de retos por la digitalizacion, es esencial entender como esto afecta al
consumo de medios. Esta investigacion analiza el consumo de la radio generalista en Espafay se centra en
la influencia de factores sociodemograficos e ideoldgicos en las preferencias de los oyentes. Se adopta un
enfoque cuantitativo que recurre a encuestas para recopilar datos sobre habitos de consumo, preferencias
de emisoras y caracteristicas de 385 individuos. Una Regresion Logistica Binaria (RLB) revela que el nivel
de estudios, la nacionalidad y la condicidn socioecondmica son variables con potencial predictivo sobre el
consumo de radio generalista. A su vez, se identifica una correlacion estadisticamente significativa entre
la ideologia de los oyentes y su preferencia por ciertas emisoras. En conclusion, el estudio demuestra la
relevancia de estos factores en el consumo de radio, sugiriendo la necesidad de implementar estrategias
dirigidas a audiencias jovenes y de continuar el proceso de adaptacion al entorno mediatico.

Palabras clave: Radio generalista, tendencias mediaticas, digitalizacion, medios de comunicacion, ideologia.

ENG Generalist radio consumption in Spain:
influential sociodemographic and ideological factors

Abstract. In a challenging context of digitalisation, it is essential to understand how this affects media
consumption. This research analyses the consumption of generalist radio in Spain, focusing on the
influence of sociodemographic and ideological factors on listener preferences. A quantitative approach is
adopted, using surveys to collect data on consumption habits, station preferences, and characteristics of
385 individuals. The results of the Binary Logistic Regression (BLR) indicate that variables such as level of
education, nationality, and socioeconomic status have predictive potential for generalist radio consumption.
Additionally, a statistically significant correlation was found between listener ideology and their preference for
certain radio stations. In conclusion, the study shows the importance of these factors in radio consumption.
It suggests the need to implement strategies aimed at younger audiences and to continue adapting to the
changing and challenging media environment.
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1. Introduccion

La evolucion tecnoldgica ha transformado radical-
mente la forma en que la informacion fluye en los

vertiginosa con la que las noticias se difunden, im-
pulsada por la constante interconexiony la digitaliza-
cion social, ha dado lugar a un fendmeno sin prece-

medios de comunicacion (Bartashevich y Rebrikova,
2020; Sterin y Winston, 2017), incluyendo de ma-
nera significativa a la radio, uno de los medios mas
tradicionales y de amplia trayectoria. La velocidad
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dentes: la capacidad de llegar a audiencias globales
de manera instantanea (Alia, 2022). Este cambio,
aunque no ha erradicado por completo el monopo-
lio que tradicionalmente ostentaban los medios de
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comunicacion sobre la difusion de noticias, ha mar-
cado una relativa democratizacion en la emision de
informacion (De Moraes et al., 2019; Linares, 2016)
en la que la radio ha tenido que encontrar su nuevo
lugar.

En ese sentido, Internet, y en particular las plata-
formas digitales y redes sociales, han sido cataliza-
dores fundamentales en esta evolucion (McGregor,
2019). Han abierto las puertas al auge de la partici-
paciéon y al acceso multiplataforma del contenido
periodistico (Bor, 2014; Bossio, 2023). Este nuevo
panorama mediatico, que requiere rapidez en la
transmision de contenidos y una mayor diversidad
de voces, ha llevado a las emisoras de radio, y a los
medios de comunicacion en general, a adaptar sus
estrategias y contenidos para mantener la atencion
de una audiencia diversa y global (Stromback et al.,
2020).

Desde esta perspectiva, el proceso de comu-
nicacion va mas alla de la simple transmision de
informacion. Se trata de un proceso dinamico, pro-
fundamente influenciado y conformado por factores
sociales, culturales y tecnoldgicos. La interpretacion
del contexto se convierte en un factor crucial para
guiar la actuacion de los medios en este entorno
cambiante. La adopcion de una vision cortoplacista,
centrada exclusivamente en consideraciones eco-
ndémicas, podria conducir a la industrializacién total
de la comunicacion, transformando los medios en
fabricas cuyo unico propdsito es la produccion de
contenido. Sin embargo, un analisis en profundidad
exige una comprension compleja del escenario que
considere todas las dimensiones que influyen en la
toma de decisiones. La investigacion y el desarrollo
de estrategias a largo plazo son fundamentales para
garantizar el éxito sostenible de los medios en el pa-
norama mediatico actual.

Teniendo presente el marco en el que los medios
operan, esta investigacion se propone analizar los
patrones de consumo de la radio generalista espa-
nola en la actualidad, con el objetivo de definir las
variables con potencial predictivo o condicionante
sobre dicho consumo. El componente diferencial de
esta investigacion es que evalua de manera conjunta
las variables que guardan potencial de prediccion o
condicionamiento sobre el consumo de radio. Por lo
general, informes y otras investigaciones relaciona-
das con el tematienden a centrarse en la descripcion
de las variaciones entre las categorias de las diferen-
tes variables, en lugar de analizar la forma en la inte-
raccionan entre si esas variables y qué combinacio-
nes entre ellas son las que tienen mayor capacidad
explicativa sobre dicho consumo. Adicionalmente, al
no identificar relevancia estadistica con la ideologia
desde en un escenario de escucha general, en este
estudio se profundiza de manera individual orientan-
do las comparativas con los soportes, lo cual supone
otro elemento novedoso de la investigacion.

1.1. Contextualizacion del entorno radiofo-
nico en Espaia

El papel de la radio en el entorno mediatico na-
cional ocupa un lugar preeminente. La primera
retransmision se llevo a cabo en Madrid en 1924
(Pérez-Martinez, 2016) y desde entonces ha sido
uno de los medios de comunicacion mas populares

y valorados en el pais. Ha logrado una audiencia fiel
que valora la inmediatez y la cercania que ofrece el
medio (Rodriguez-Luque et al., 2020). A pesar de
que la tecnologia digital ha transformado el entorno
mediatico en los ultimos afios, la radio sigue sien-
do un medio de comunicacion con un gran posicio-
namiento, en parte gracias a su adecuacion a los
avances digitales y nuevos habitos de los usuarios.
Incluso se puede afirmar que la aparicion de nuevas
tecnologiasy las plataformas en linea han ampliado
aun mas el alcance del medio y han contribuido a su
adaptacion al panorama mediatico digital (Ricardo-
Zambrano, 2021).

Lo que resulta innegable es que la transforma-
cion digital ha sido un factor clave en la evolucion
de la radio en los ultimos afos (Bonini et al., 2020;
Fernandez, 2005). Innovaciones como la tecnologia
de streaming, a través de plataformas en linea, o los
podcasts (Balsebre-Torroja et al., 2023; Fernandez,
2005; Gallardo-Camacho y Pulido-Nufez, 2022;
Garcia-Marin, 2019) han abierto la radio a nuevos
publicos, sobre todo al joven (Espinosa-Mirabet y
Ferrer-Roca, 2021). Y, ademas, han facilitado la adap-
tacion de su contenido a las tendencias actuales de
consumo, cubriendo nuevas necesidades y ofre-
ciendo productos diferentes al de la radio tradicional
(Moreno et al., 2017). Esta adecuacion del contenido
a este tipo de target joven ha derivado en que la pro-
gramacion, por su formato, consiga mas audiencia
en plataformas sociales (Gallardo-Camacho y Pulido,
2022),y por ende su consumo sea en el formato onli-
ne. No obstante, como apunta Bonet-Bagant (2007),
el profundo arraigo de la radio en su formato analo-
gico plantea desafios para su completa transicion
al ambito digital. Este escenario convergente ha re-
sultado en que el impacto de Internet en la radio no
haya sido tan revolucionario como en otros medios
de comunicacion, dado que, aunque la escucha de
radio online ha ido aumentando progresivamente,
sobre todo en el ambito local (Martinez-Costa et al.
2018), sigue suponiendo una practica complementa-
ria a la offline (Moreno et al., 2017; Videla y Pifeiro-
Otero, 2017). Prueba de ello son los datos arrojados
por la AIMC (2023), gue confirman que el 80% de los
oyentes de la radio generalista en Espana lo hacen
a través del medio offline. De hecho, la dinamica de
los soportes generalistas con cobertura nacional es,
ademas de la emision en directo, utilizar el podcast,
pero como refuerzo complementario en la difusion
del contenido en la esfera digital (Rodriguez et al.,
2020), con el objeto de llegar no solo al publico tradi-
cional, sino a las generaciones mas jévenes (Alonso-
Fernandez et al., 2022).

Fiel reflejo de esta situacion es el hecho de que
las cadenas de radio generalistas han mantenido
una penetracion muy estable en tiempos recientes.
Ademas, en los ultimos anos, se observa una ten-
dencia constante en las horas y lugares de escucha
de laradio. El horario de mayor audiencia se produce
por la mafnana, especialmente entre las 08:00 y las
11:00, con una penetracion diaria cercana al 15%. El
hogar sigue siendo el lugar predominante para escu-
char la radio, aunque también se registra un alto in-
dice de escucha en el coche, especialmente durante
los trayectos de entrada y salida del trabajo (AIMC,
2023).
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En cuanto a la duracion de la escucha, ha ha-
bido una estabilidad desde el ano 2000, con un
promedio diario de entre 118 y 92 minutos (Statista,
2023a). El tiempo de escucha se reparte equitati-
vamente entre la radio generalista y la tematica.
Curiosamente, mientras que a principios de siglo
la radio tematica tenia una ligera ventaja en tiem-
po de escucha, en anos recientes esta tendencia
se ha invertido. En ese sentido, Gutiérrez-Garcia y
Barrios-Rubio (2019) sefialan que los consumidores
de radio generalista y tematica no son demasiado
coincidentes, lo que se refleja en la baja diferencia
entre la suma de las penetraciones de la radio ge-
neralista y tematica, respecto a la penetracion total
del medio.

La tendencia general es de una clara consolida-
cion. Como se ha expuesto, desde una perspectiva
comparativa con otros medios de comunicacion de
masas, la evolucioén del entorno informativo digital ha
impactado de manera diferente al sector radioféni-
co. Las innovaciones han ido asentandose de mane-
ra progresiva (Blanco-Hernandez et al., 2013; Pérez-
Alaejos et al., 2018). Sin embargo, la radio tradicional
continua ocupando un lugar destacado en el pano-
rama mediatico nacional y en este formato clasico
prevalecen los oyentes de las emisoras generalistas
(Videla y Pifeiro-Otero, 2017).

A pesar de las percepciones optimistas sobre
la capacidad de la radio para moldear y adaptar
sus formatos, se debe subrayar la importancia de
continuar con la ideacion y la implementacion de
estrategias y acciones orientadas a atraer también
a una audiencia mas joven, que paulatinamente ha
ido disminuyendo el consumo de este medio, te-
niendo en cuenta tanto la radio generalista como
la tematica musical (Espinosa-Mirabet y Ferrer-
Roca, 2021). Este hecho podria explicarse, tal y
como apuntan estudios precedentes (Gutiérrez et
al., 2011; Lopez Vidales, et al., 2014; Moreno et al.,
2017), porque la programacion ofrecida por esta ra-
dio tradicional espanola no esta pensada para cu-
brir las necesidades y preferencias propias de esta
franja de edad. Es por ello por lo que esta linea de
actuacion es vital para mantener la relevancia y fo-
mentar el crecimiento sostenido del medio, diversi-
ficando su base de oyentes. De hecho, la justifica-
cion de la pertinencia de esta investigacion radica
en la necesidad de las emisoras de obtener infor-
macion que les permita reducir la incertidumbre en
sus procesos de toma de decisiones. Comprender
a los consumidores y los factores sociodemogra-
ficos que influyen en su comportamiento es infor-
macion fundamental para desarrollar estrategias
efectivas de consolidacion o para explorar nuevas
oportunidades de negocio.

1.2. Analisis del perfil del oyente de radio
en Espana

Una vez definidas las principales tendencias y patro-
nes de consumo de radio en el escenario espafiol, se
procede a profundizar y analizar la informacion mas
reciente disponible sobre el perfil de los consumido-
res del medio. Mayoritariamente a lo largo del apar-
tado se emplean datos relativos a la penetracién del
medio en diferentes segmentos de poblacion. Esto
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se debe a que la penetracion aporta relatividad y re-
presentatividad a los datos.

Empleando la variable sexo como elemento de
contraste, los informes analizados (AIMC, 2023;
Statista, 2023b) plantean que la penetracion de la
radio es mas elevada en el caso de los hombres.
Concretamente, la penetracion es un 13,12% mas
baja en el caso de las mujeres. Por otro lado, al con-
siderar la distribucion de los datos en relacién a la
edad, el porcentaje de consumidores es superior al
que representan sobre el total de la poblacién en las
franjas que comprenden entre los 35 y los 64 anos.
El valor proporcional maximo se produce entre los
45y los 54 anos. A su vez, la diferencia entre el por-
centaje de consumidores y su representacion pobla-
cional en la franja que abarca de los 65 y los 74 anos
es practicamente nula, lo que implica un envejeci-
miento de la edad media del consumidor de radio en
Espanfia, que se situa en 49,1 afios (AIMC, 2023). Este
envejecimiento, que se acentua de manera gradual,
pone de manifiesto la necesidad de desarrollar es-
trategias que acerquen este medio a las audiencias
mas jovenes (Lopez-Vidales y Gomez-Rubio, 2014;
Santos-Diez y Pérez-Dasilva, 2016).

No se observan diferencias significativas en con-
sumo de la radio en funcién del numero de habitan-
tes de la localidad. Esto significa que el reparto de
los oyentes esta distribuido equitativamente entre
los diferentes tamanos de urbes. El reparto entre co-
munidades auténomas, en linea con el estudio de los
tamanos de las localidades, también muestra pocas
variaciones. Los indices mas elevados se producen
en las comunidades de Castilla y Ledn, La Rioja y
Navarra, mientras que los indicadores de consumo
mas bajos se dan en las comunidades autébnomas de
Andalucia, Extremaduray la Valenciana (AIMC, 2023).

llustracion 1. Penetracion de la radio por CCAA.

54% o inferior

Del 54% al 56%
Il Del 56% al 58%
Il 58% o superior

0 o
o% ﬁ
<9
Fuente: Elaboracion propia.

Si se comparan los oyentes de radio en base a su
situacion socioecondmica, si se observan diferencias
relativamente significativas. Las clases media alta 'y
alta muestran mayor representatividad de penetra-
cion que las clases medias, medias bajas y bajas.
Esta tendencia se lleva observando desde mediados
del siglo XX (Ayuso, 2013) y ha sido corroborada de
manera reciente por Quintas-Froufe (2018). Por ulti-
mo, destacar que una amplia mayoria de los oyentes
de radio tienen una situacion laboral activa (AIMC,
2023).
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Al considerar el analisis de variables realizado a
lo largo del apartado, se puede definir que el perfil
medio del oyente de radio en Espainia, utilizando los
valores absolutos, esta conformado por un hom-
bre con desempeno laboral activo, de entre 45y 54
afios, que vive en una localidad de 10.000 a 200.000
habitantes. Esto se debe a que la radio es un medio
utilizado por una gran cantidad de personas (y de
naturaleza muy heterogénea), lo que provoca una
preponderancia de los grupos poblacionales mas
representativos. De manera complementaria, al va-
lorar datos relativos (referentes a la penetracion por
grupos), el perfil medio es un hombre, con empleo,
de entre 45 y 54 afios, clase media alta o alta y que
puede vivir en cualquier tipo de localidad del pais.

2. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal del estudio es identificar las va-
riables sociodemograficas e ideoldgicas que tienen
potencial predictivo o condicionante sobre el consu-
mo de radio generalista en Espana. Adicionalmente
se plantea un objetivo especifico que busca estable-
cer un marco contextual previo al desarrollo de los
resultados. Consiste en definir los habitos de consu-
mo y el perfil de los oyentes de cadenas de radio ge-
neralistas a nivel nacional. La informacion obtenida
para cumplir este objetivo posibilita la realizacion de
procedimientos estadisticos fundamentados en da-
tos propios y otorga confiabilidad al resto de analisis
realizados en la investigacion.

La hipoétesis general es que el nivel de estudio de
los sujetos es la variable con mayor potencial predic-
tivo sobre su consumo de radio generalista. También
se plantea la hipotesis de que existe dependencia
entre la ideologia de los sujetos y sus preferencias
mediaticas en términos radiofonicos por soportes.

3. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos planteados
se propone una investigacion eminentemente

cuantitativa. Tanto las técnicas de recopilacion de
datos, como las técnicas de analisis de datos se
fundamentan en variables y procedimientos de tipo
numeérico-estadistico.

El alcance del estudio se puede considerar co-
rrelacional-inferencial. Aunque, como resulta I6gico,
muchas variables son descritas y simplificadas, la
mayor parte de los analisis realizados buscan de-
terminar correlaciones entre ellas, siempre tenien-
do presente el hecho de que los resultados obteni-
dos puedan ser extrapolados a una poblacion mas
grande.

3.1. Técnicas de recogiday analisis de datos

En este estudio, se emplea la técnica de la encuesta,
instrumentalizada a través de un cuestionario, para
la recolecciéon de datos. Esta herramienta metodo-
I6gica se seleccion6 debido a su efectividad para
alcanzar los objetivos propuestos, asi como su ver-
satilidad y practicidad para recabar informacion de
un gran numero de individuos. Considerando el alto
componente numeérico de la investigacion, el cues-
tionario se erige como una forma eficaz, estandari-
zaday confiable de recopilar los datos.

El cuestionario se divide en dos partes distintas.
La primera parte aborda todas las caracteristicas
sociodemograficas de los sujetos, indispensables
para posteriormente, poder establecer variaciones
intergrupales e implementar procesos de analisis
que permitan observan diferencias tomando estos
criterios como variables de contraste.

La segunda parte del cuestionario se enfoca en
profundizar en los habitos de consumo de radio ge-
neralista por parte de los sujetos. Las variables me-
didas se dividen en tres grupos: consumo de radio
generalista y naturaleza del mismo; frecuencia y lu-
gar del consumo; y un ultimo apartado destinado a
determinar la preferencia concreta por una emisora
de radio generalista de alcance nacional.

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables del cuestionario.

Primera parte: Caracteristicas de los sujetos de la muestra

Categoria: Informacion general

Subcategorias

Operacionalizacion

Sexo

Respuesta simple - (Hombre, Mujer, Otro)

Edad

Respuesta numeérica simple - (Valor discreto)

Nacionalidad

Binaria - (Espafiola/Otra)

CCAA residencia

Respuesta simple - (CCAA)

Informacion

general Socio-economia

Escala 1-5 - (Baja, Media-Baja, Media, Media-Alta - Alta)

Nivel de estudios

Respuesta simple - (Primaria, Secundaria, Superior)

Estabilidad laboral

Escala 1-5 - (Baja, Media-Baja, Media, Media-Alta - Alta)

Estado civil

Respuesta simple - (Soltero, Casado, Viudo, Otro)

Ideologia politica

Respuesta simple - (Izquierda, Centro, Derecha, NA)
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Segunda parte: Habitos de uso y consumo de radio generalista

Categoria: Habitos

Subcategorias

Operacionalizacion

Binaria - (Si/No)

Consumoyy Consumicion de radio - -
naturaleza generalista (Si) » Tipo consumo - Respuesta simple (ON, OFF, AMB)
(ON) > Dispositivos » Respuesta simple (PC, SP, TAB)
Frecuencia Respuesta simple - (Mes, Semana, Dia, +Dia)

Frecuenciay lugar | Minutos diarios

Respuesta numeérica simple - (Valor discreto)

del consumo Tramo horario

Respuesta simple - (Mafiana, Tarde, Noche, Varios)

Lugar consumo

Respuesta simple - (Casa, Trabajo, Coche, Otro)

Cadena especifica | Cadena

Ranking - (Cadena generalista mas consumida)

Fuente: elaboracion propia.

Para lograr obtener respuestas honestas, en todo
momento se mantiene y respeta el anonimato de los
encuestados. Finalmente, es importante subrayar
que, para reducir el sesgo de no aleatoriedad, las en-
cuestas se realizan mediante llamadas telefonicas.
Ademas, la seleccion de los nimeros se delega a un
programa informatico. De esta manera, se asegura
una seleccion imparcial y aleatoria de los participan-
tes, mitigando sesgos potenciales en la muestra y
fortaleciendo la integridad y confiabilidad de los re-
sultados del estudio. La operacionalizacién comple-
ta de las variables se define en la Tabla 1.

Como se ha senalado anteriormente, todas las
variables implicadas en este estudio son intrinseca-
mente matematicas o susceptibles de ser transfor-
madas para su analisis numerico. Para llevar a cabo
estos analisis, se han seleccionado técnicas esta-
disticas variadas. Estas incluyen el analisis estadisti-
co descriptivo para resumir y explorar los datos; una
regresion logistica centrada en una variable binaria
(RLB) que permite examinar las relaciones entre los
condicionantes sociodemograficos y el consumo
de radio generalista, y una prueba de independen-
cia utilizando chi-cuadrado para evaluar la asocia-
cion entre dos variables categodricas: la cadena de
radio generalista preferida por cada individuo y su
ideologia.

Los softwares empleados para los andlisis de
datos son hojas de calculo convencionales, SPSS y
el programa R Studio. Se busca aprovechar el po-
tencial de cada uno de ellos en funcién de las ne-
cesidades de los procedimientos de andlisis que se
implementan.

3.2. Muestra

Asegurar la validez cientifica de las conclusiones en
esta investigacion exige la definicion de una muestra
adecuaday representativa. El grupo de estudio com-
prende a individuos de 14 afios 0 mas residentes en
la Espana Peninsular, Islas Baleares, Islas Canarias,
Ceuta y Melilla. No se establecen criterios adiciona-
les excluyentes mas alla de la edad para lograr un
analisis amplio y representativo de la poblaciéon ge-
neral. Este método es comun en investigaciones so-
bre medios de comunicacion, dada su naturaleza de
consumo generalizado.

La muestra determinada, considerando un ni-
vel de confianza del 95% y un margen de error del
5%, incluye 385 individuos. El muestreo es aleato-
rio estratificado por comunidades auténomas. Un
codigo informatico, disefiado para reflejar la distri-
bucion poblacional de cada region, asigna aleato-
riamente el nimero de participantes de cada co-
munidad, promoviendo una distribucion equitativa
y aleatoria.

De los 385 individuos, 178 son hombres (46,23%)
y 207 mujeres (53,77%). La mayoria, 331 personas
(85,97%), son de nacionalidad espafnola, mientras
que 54 (14,03%) son extranjeros. La distribucion de
edades de los sujetos se alinea con los patrones de-
mograficos nacionales.

En cuanto a la condicion socioeconémica, predo-
mina la clase media, con una distribucion que tien-
de hacia las clases baja y media baja. Respecto a la
estabilidad laboral de los participantes, una mayoria
de ellos disfruta de alta estabilidad. Se observa un
aumento constante en este aspecto a través de los
diferentes niveles socioecondmicos.

Atendiendo a la educacion, 135 sujetos (35,06%)
poseen educacion primaria, 95 (24,68%) secunda-
ria, y 155 (40,26%) tienen estudios superiores. En
términos de estado civil, la mayoria, 214 personas
(55,58%), estan casadas, seguidas por 141 solteros
(36,62%) y 30 viudos (7,80%).

Finalmente, en lo que respecta a la ideologia poli-
tica, 142 participantes (36,88%) se identifican con la
derecha, 111 (28,83%) con la izquierda, 99 (25,72%)
se consideran de centro y 33 (8,57%) prefieren no
declarar su orientacion ideoldgica.

4. Resultados

Los resultados se estructuran en dos partes. En la
primera se realiza una descripcion estadistica de
las respuestas obtenidas en el cuestionario. Como
se ha expuesto, la pretension de este planteamien-
to es ratificar la validez de los datos obtenidos, al
establecer comparaciones con otros informes e
investigaciones. Posteriormente, se analizan las
variables de los sujetos que tienen el potencial de
predecir o influir en el consumo de radio genera-
lista, tanto desde una perspectiva general como
especifica.
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4.1. Habitos de uso y consumo de radio
generalista

Un 69,87% (n=269) de los encuestados escucha ra-
dio con mayor o menor frecuencia. De ese porcen-
taje, el 59,11% (n=159) lo hace de manera diaria, el
31,59% (n=85) semanalmente y el 9,3% (n=25) con
periodicidad mensual. La media de minutos entre los
consumidores diarios es de 65,4 minutos.

De manera contraria a lo que sucede en la ma-
yoria de los medios hoy en dia, la radio generalista
es consumida fundamentalmente de manera offline
(86,24%; n=232). De los 37 sujetos (13,76%) que es-
cuchan radio online, el dispositivo mas utilizado es el
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smartphone (empleado por 30 encuestados), segui-
do de la tableta (5 encuestados) y los ordenadores
portatiles (2 encuestados).

Eltramo del dia donde se produce una mayor escu-
cha de radio es la mafiana. Mas de la mitad de los su-
jetos de la muestra que consumen el medio (55,39%;
n=149) lo sitilan como su segmento horario de consu-
mo prioritario. Le siguen el tramo de noche (24,16%;
n=65), el de tarde (10,78%; n=19) y el correspondiente
al mediodia (2,23%; n=6). A su vez, el 7,44% (n=20)
de los encuestados que escuchan radio afirma que
distribuyen su consumo de manera muy pareja entre
varias de las categorias horarias expuestas.

Grafico 1. Resumen descriptivo del consumo de radio generalista.

ONLINE DIARIA

ONLINE/OFFLINE OFFLINE MENSUAL
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Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo a los lugares de consumo, la casa
vuelve a ser el principal (149 de los 269 encuestados
que escuchan radio, lo eligen como el lugar donde
realizan la mayor parte de su tiempo de escucha).
Los transportes publicos o privados también re-
presentan una proporcion muy alta (86 sujetos, un
31,97%).

La distribucion de las cadenas de radio genera-
listas de alcance nacional preferidas presenta un
gran desbalance en favor de la SER. Casi el 40%
(n=104) de los sujetos de la muestra situan esta emi-
sora como su primera opcion de consumo de radio
generalista. Le siguen la COPE (21,2%; n=57), Onda
Cero (13%; n=35), RNE (5,6%; n=15) y EsRadio (5,9%;
n=16). La cantidad de encuestados que situa otra ca-
dena de radio como eleccioén primaria es del 15,6%
(n=42).

4.2. Variables predictivas y condicionan-
tes del consumo de radio generalista

En primera instancia se ejecuta un modelo que bus-
cadeterminar, en base a un conjunto de variables ex-
plicativas, si una persona al azar consume o no radio
generalista. Por lo tanto, tiene un alto componente

probabilistico con potencial de ser modelado a tra-
vés de RLB. La ecuacion que describe al modelo es:

Log - b0 + b1x1 + b2x2 + -+ + bnxn
1-p

Lo primero que se debe definir es el conjunto de
variables que forman parte del modelo (ver Tabla 2).
Tres son relevantes: los estudios, la nacionalidad y la
condicién socioecondémica.

La prueba émnibus presenta un p_valor muy infe-
rior a 0,05. Por lo tanto, es posible afirmar que las di-
ferentes variables que conforman el modelo (defini-
das con anterioridad) contribuyen a la prediccion de
la variable binaria. Por otro lado, los valores de varian-
za obtenidos mediante el calculo de la R-Cuadrado
de Cox y Snell y la R-Cuadrado de Nagelkerke, son
validos y otorgan fiabilidad a la RLB.

La ultima prueba de confiabilidad empleada, an-
tes de presentar la tabla de clasificacion, es la de
Hosmer y Lemshow. Se utiliza para calcular la bon-
dad del ajuste del modelo. Los p_valores obtenidos
son claramente superiores a 0,05. Esto implica que
la frecuencia de prediccion del modelo respecto a la
realidad observada es valida estadisticamente.
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Tabla 2. Variables relevantes para la RLB.

Paso Variables B Error estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Estudios ,590 134 19,462 1 ,000 1,805
Paso 1
Constante -,319 ,276 1,335 1 ,248 727
Nacionalidad -1,369 321 18,178 1 ,000 254
Paso 2 Estudios ,690 141 23,826 1 ,000 1,994
Constante 1,077 420 6,579 1 ,010 2,935
Nacionalidad -1,436 ,326 19,365 1 ,000 ,238
Socio-economia ,288 140 4,253 1 ,039 1,334
Paso 3
Estudios 724 143 25,508 1 ,000 2,063
Constante ,329 ,553 ,353 1 ,552 1,389
Fuente: elaboracion propia.
Finalmente, la tabla_de cIas!ficacio’n del mode- Pronosticado
lo asegura un porcentaje de acierto del 71,4%. Ese
porcentaje representa el numero de veces de cada Paso | Observado Prensa o
cien que el modelo es capaz de predecir el consu- o 1 7o Correcto
mo (o la ausencia de consumo) de radio generalis-
ta entre los sujetos de la muestra. Como el valor Radi 0 21 95 18,1
es considerablemente superior al 50%, la RLB es adio
aceptable. Paso 3 ! 15 254 944
Porcentaje 714
e global
Tabla 3. Tabla de clasificacion de la RLB.

Pronosticado
Paso Observado Prensa
p % Correcto
0 0 116 0
Radio
1 0 269 100,0
Paso 1
Porcentaje 69,4
global
0 13 103 11,2
Radio
Paso 2 1 12 57 95,5
Porcentaje 701
global

Fuente: elaboracion propia.

Como se deriva de los resultados de la regresion,
la ideologia no es una variable que posea potencial
predictivo sobre el consumo de radio generalista vis-
to desde una perspectiva binaria. Esto significa que
la ideologia de los oyentes no condiciona directa-
mente el hecho de que escuchen radio generalista.
Sin embargo, teniendo en cuenta que puede existir
un condicionante de influencia no global, se ha con-
siderado pertinente profundizar en una relacion mas
especifica entre esta variable y el soporte de radio
generalista preferido con los sujetos. Para ello, se
lleva a cabo una prueba chi-cuadrado de indepen-
dencia entre la ideologia y la cadena de radio selec-
cionada como primera opcion por los encuestados
que componen la muestra.

Tabla 4. Tabla de contingencia de la prueba de independencia.

Ideologia/Cadena SER COPE Onda Cero RNE EsRadio Otra NA
lzquierda 54 2 6 5 0 10 34
Centro 29 15 8 5 1 1 30
Derecha 14 34 21 5 13 15 40
NA 7 6 0 0 2 6 12

Fuente: elaboracion propia.

La tabla de contingencia muestra diferencias con-
siderables atendiendo a la distribucion de sujetos en
base alas dos variables categdricas. Las personas de
izquierda y de centro, tienden a elegir la cadena SER

como su primera opcion; sin embargo entre las per-
sonas de derecha se observa una tendencia de do-
minancia por parte de la COPE, Onda Cero y EsRadio
(especialmente elevada en términos proporcionales).
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Grafico 2. Heatmap de la prueba de independencia.
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Fuente: elaboracion propia.

Los valores de los estadisticos resultantes de la
prueba son: chi-cuadrado = 86.277, df=18, (p_valor =
6.685E-11) < 0,05. Al ser el p_valor considerablemen-
te inferior a 0,05, se afirma la existencia de eviden-
cia estadistica que permite rechazar la hipotesis de
igualdad de media y la existencia de independencia
entre ambas variables.

5. Discusion y conclusiones

El valor obtenido de penetraciéon mensual de la radio
generalista es del 69,87% vy el de penetracion diaria
es del 42,88%, ligeramente superior al que se plan-
tea en AIMC (2023). Asimismo, en contra de lo ex-
puesto en AIMC (2023), no se observan diferencias
de penetracion relevantes entre hombres y mujeres,
por lo que la variable sexo no ejerce como elemen-
to de diferenciacion sobre el consumo de radio ge-
neralista. La mayor parte del consumo se realiza de
manera offline, por lo que se puede corroborar lo ex-
puesto por Bonet-Bagant (2007), que considera que
la esfera digital no ha tenido tanto impacto en el con-
sumo radiofénico, en comparacién con otros me-
dios. Pese a ello, los indices de oyentes en linea no
son residuales y también representan una elevada
proporcion total, en linea con lo que afirman diversos
autores (Balsebre-Torroja et al., 2023; Fernandez,
2005; Gallardo-Camacho y Pulido-Nunez, 2022) y
con la idea de que forma parte de una practica com-
plementaria al uso offline (Moreno et al., 2017; Videla
y Pifeiro-Otero, 2017).

La informacion mas especifica recopilada so-
bre la forma en la que se escucha radio es bastante
coincidente con lo expuesto en AIMC (2023). Esta
estabilidad en los resultados se puede vincular con
el componente de baja variabilidad en el consumo
de radio y la capacidad de adaptacién del medio
ante las crisis (Moreno-Moreno et al., 2017; Rodero-
Anton, 2020). Por ejemplo, los tramos horarios de
mas audiencia se producen por la mafiana y los lu-
gares de consumo mas frecuente son el hogar y los
medios de transporte. Asimismo, las cadenas mas
escuchadas por los sujetos de la muestra respetan
el orden general de consumo de las diferentes emi-
soras (Statista, 2023c), con un desbalance de pro-
porcion significativo en favor de la cadena SER. Esta
similitud entre los resultados obtenidos en el plan-
teamiento descriptivo de las variables y otras investi-
gaciones e informes permite ratificar la validez de las

respuestas obtenidas en la encuesta y dan la posibi-
lidad de proceder con el resto de analisis utilizando
datos primarios.

Una vez establecida la fiabilidad de los datos, al
evaluar los resultados de la RLB, se obtiene que las
variables que poseen un componente predictivo son
el nivel de estudios, la nacionalidad y la condicion
socioeconomica. Esto implica que, disponiendo de
esas tres variables, es posible predecir correcta-
mente si un individuo es consumidor o no de radio
generalista en el 71,4% de los casos. Al profundizar
en los resultados y analizar las variaciones emplean-
do las agrupaciones categorizadas de esas variables
como método de contraste, la evidencia muestra que
las personas con un nivel de educacion superior, de
nacionalidad espafola y pertenecientes a estratos
socioecondomicos altos tienden a ser los principales
consumidores de radio generalista. No hay estudios
que evaluen este fendmeno de manera especifica
sobre la radio generalista. Sin embargo, estos re-
sultados se pueden ver corroborados por Larrafiaga
(2009), quien senala una vinculacion entre el nivel de
estudios y el consumo de prensa generalista, o por
Quintas-Froufe (2018), que de manera mas general
asocia un mayor consumo de radio a los estratos so-
cioecondmicos mas altos.

En base a lo expuesto, se puede corroborar par-
cialmente la hipotesis general de la investigacion.
Existe evidencia estadisticamente significativa para
afirmar que el nivel de estudios guarda vinculaciéon y
tiene capacidad predictiva sobre el consumo de ra-
dio generalista. De hecho, es la variable con mayor
potencial en ese sentido. Sin embargo, también se
debe destacar el potencial predictivo de la naciona-
lidad y de la condicion socioeconémica.

Es importante mencionar que la regresion es un
proceso diferente al analisis de varianza intergrupal
(Huang, 1998; Judd et al., 2017). Precisamente de ahi
deriva el elemento diferencial y la principal contribu-
cion novedosa de este estudio a la literatura cienti-
fica. Los datos de AIMC (2023) permiten establecer
comparativas entre grupos tomando como variable
de contraste algun elemento relativo al consumo de
medios. Pero una variable que presenta variaciones
estadisticamente significativas entre los grupos que
conforman su categorizacion no necesariamen-
te tiene por qué tener potencial predictivo sobre
la variable de contraste que trate. Por lo tanto, es
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necesario disponer de datos primarios para poder
llevar a cabo modelados como el que se desarrollan
en este articulo.

Por ultimo, como la ideologia no presenta potencial
predictivo sobre el consumo general de radio gene-
ralista, se implementa una prueba de independencia
utilizando los soportes como segunda variable cate-
gorica para explorar la relacion entre ambas variables.
En ese sentido, se destaca la dependencia entre la
preferencia por un medio radiofénico concreto y la
ideologia de los sujetos. El establecimiento de vincu-
lacion entre estas dos variables categoricas ha sido
ampliamente estudiado en la literatura cientifica (Hall,
2981; Masip et al., 2020; Panesso, 2009; Valera-Ordaz,
2018)y se considera pertinente poder afirmar que esta
dependencia también esta presente en la eleccion de
emisoras de radio de tematica generalista. Los valores
obtenidos en la prueba de independencia permiten
corroborar la segunda hipétesis de la investigacion.

A modo de conclusion general, se destaca que la
democratizacion del acceso a la emision de informa-
cion implica no solo una mayor diversidad de fuentes,
sino también una responsabilidad ampliada para los
medios en la interpretacion y presentacion de los he-
chos. Los datos que se obtienen en el presente estu-
dio, combinados con otras investigaciones, permiten
profundizar en el panorama mediatico contempora-
neoy dotan a los medios de informacién util para con-
trarrestar el elemento de impredecibilidad del entor-
no en el que desarrollan su actividad. Conocer a sus
oyentes y poder comprender qué factores pueden
definir su consumo les ayuda a desarrollar estrategias
mas certerasy precisas, que sean capaces de sortear
los constantes cambios del escenario mediatico na-
cional. Ademas, considerando los resultados obteni-
dos, de manera indiscutible, en consonancia con lo
que plantean Lopez-Vidales y Gomez-Rubio (2014),
asi como Santos-Diez y Pérez-Dasilva, (2016), la prin-
cipal linea estratégica que deben seguir es aquella
que acerque el medio a las audiencias mas jovenes,
que es el grupo en el que viene perdiendo mas au-
diencia (Espinosa-Mirabet y Ferrer-Roca, 2021).

La recopilacién y analisis de los datos proporcio-
nados en los cuestionarios, han brindado un marco
cientifico que ha permitido avanzar en el conoci-
miento sobre las radios generalistas, el perfil de sus
usuarios y sus habitos de consumo mediatico. Los ha-
llazgos obtenidos abren la posibilidad de desarrollar
estudios en el futuro que profundicen en el tema. Si se
disponen de los medios necesarios para poder utilizar
una muestra mayor, seria posible extrapolar el plan-
teamiento metodolégico a medios locales o regio-
nales, logrando asi una vision complementaria y pro-
funda del tema. Por otro lado, la informacion obtenida
relativa a los habitos de uso de estos medios también
invita a seguir investigando las caracteristicas y fac-
tores determinantes sobre el consumo, en los que se
puede focalizar el analisis en segmentos mas redu-
cidos de poblacion y medir de manera mas detallada
las diferencias observadas, especialmente poniendo
el foco en los estratos mas jovenes de la sociedad.
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