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Resumo: Logo de analiza-la evolucidn do galego durante os tillimos anos, este estudio empiri-
co desvelou numerosas diferencias significativas nos niveis de consumo dos grupos lingtisti-
cos galego, casleldn e bilingde de Galicia, ainda eliminando os efectos da clase social e do ha-
bitat. isto verificouse en producios de diversa indole como comeslibles envasados, bebidas,
arligos de limpeza domeéstica, cosméticos e productos de hixiene persoal Observouse ¢ mes-
me no tocanie ¢ nivel de exposicion 6s medios de comunicacion, d frecuencia de compra en
varios establecementos, ds electrodomésticos que equipan o fogar, 6 uso de cerios servicios
financeiros @ & compra recenie de varios xéneros. Case lodas estas variables mostraron que
?s’ m?fores consumidores eran os caslelanfafantes, logo os bilingiies e, finalmente, os galego-
alantas.

Palabras clave: Bilingiismo / Galego / Casteldn / Consumidor / Fogar.

THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMPTION HABITS
AND LINGUISTIC GROUPS IN GALICIA
Summary: After having been analysing the evolution of Gallician Language for the last years;
this empirical research has come across numerous signilican! differences in the consumption
levels of Gallician; Spanish and bilingual linguistic groups in Galicia; even when the effects of
social class and habital are eliminated. This has been venfied in various kinds of products; such
as canned food; drinks; household cleaning goods; cosmelics and personal hygisne producis.
The same has been cbserved in terms of level of exposure io mass media; the frequency of
shopping in various stores; domeslic appliances to be found at home; the use of certain finan-
cial services and the recenl purchase of several goods. Aimost alf these variables have shown
that the biggest consumers were Spanish native speakers; then bilinguals; and finally Gallician
Language speakers.
Keywords: Bilingualism / Gallician language / Spanish / Consumer / Household.

INTRODUCCION

En varios mercados as diferencias lingiiisticas estin ligadas a diferencias nos
hibitos de consumo. Asi contrastouse frecuentemente nas zonas bilingiies de Ca-
nadd e Estados Unidos. Schaninger, Bourgeois ¢ Buss (1985) observaron en Onta-
rio e Quebec que os francdfonos, bilingiies e angléfonos diverxian significativa-
mente respecto 6 consumo dalgiins comestibles e bebidas, 6 equipamento de va-
rios electrodomésticos e 6 comportamento noutras dreas comerciais, sempre des-
pois de elimina-los efectos da clase social e dos ingresos. Joy, Kim e Laroche
(1991) comprobaron que os servicios financeiros utilizados diferian entre as etnias
inglesa e francesa da Gran Montreal, e que a lingua chegaba a discriminar mdis
cOs ingresos, o ciclo de vida familiar e o tamafio da familia. Tamén Cherén e Mu-
ller (1993) atoparon diferencias entre os angléfonos de Ontario e os francéfonos
de Quebec canto i posesién e 4 orde de adquisicién de diversos electrodomésticos.
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Na zona meridional de EE.UU., Webster (1990/91) describiu que angléfonos, bi-
linglies e hispanofalantes valoraban de distinta forma varias précticas comerciais,
ainda eliminando os efectos da clase social e dos ingresos. Logo, verificouse que
eses mesmos grupos lingiiisticos diferfan significativamente canto 4 participacién
de cada conxuxe na decisién de compra, despois de suprimi-los efectos da clase
social e do tempo transcorrido dende o casamento (Webster, 1994),

Por outra parte, alglins estudios confirmaron que a publicidade é miis eficaz
cando se difunde na lingua propia dos consumidores. Koslow, Shamdasani e
Touchstone (1994) verificaron na poboacién hispana de California a teoria da
acomodacién, que postula que a adaptacién 4 lingua do consumidor € interpretada
como sensibilidade do anunciante cara 4 sda cultura e, en consecuencia, produce
afinidade ante eses anuncios. Tamén observaron que o uso exclusivo do espafiol
reducia a seduccion da publicidade, se cadra por provocar sentimentos de i insegu-
ridade. Nunha mostra de hispanos dos Anxeles, Nova York, Miami e Houston evi-
denciouse que os anuncios en espaiiol producian maior intencién de compra en
comparacion coa versién inglesa, tamén entre os bilingiies (Roslow e Nicholls,
1996). Na mesma mostra, xa se contrastara que a publicidade en espafiol producia
un maior recordo (Nicholls e Roslow, 1996). A adaptacion lingiiistica tamén afecta
ds enquisas persoais porque, segundo observou Webster (1996) en San Antonio, a
calidade das respostas melloraba se entrevistador e entrevistado coincidian en et-
nia (anglosaxona ou hispana) e diferian en xénero.

A lingua considerouse un eficaz criterio para segmenta-los mercados onde
existen grupos lingiiisticos con hdbitos de consumo diferenciados. Como vantaxe
adicional sobre outros criterios, os segmentos poden ser abranguidos mediante os
medios de comunicacién difundidos especificamente nesa lingua, obtendo a ma-
xima afinidade entre o soporte e o piblico obxectivo (O'Guinn ¢ Meyer, 1984,
O'Guinn, Faber e Meyer, 1985). Este artigo vai analizar se en Galicia se dan as
mesmas condiciéns observadas noutras zonas bilingiies e, de se-lo caso, pretende
identifica-los segmentos miis atractivos en diversas dreas de consumo. En primei-
ro lugar, revisase coémo evolucionou o cofiecemento e o uso do galego durante os
tltimos anos. Despois recéllese un estudio empirico, baseado en 1771 enquisas
realizadas polo Estudio General de Medios, onde se analizan os niveis de consumo
en cada grupo lingiiistico e se contrasta a posible existencia de diferencias signifi-
cativas.

A EVOLUCION DAS LINGUAS EN GALICIA

En 1978, a Constitucién dispuxo que o casteldn e as demais linguas espaiiolas
fosen cooficiais nas respectivas comunidades auténomas (artigo 3). Tres anos
despois, o Estatuto de autonomia de Galicia reafirmou a cooficialidade do castelin
e do galego na propia Comunidade (artigo 5). En 1983, o Parlamento autonémico
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aprobou a Lei de normalizacidn lingiiistica co fin de garanti-la ignaldade de dm-
balas diias linguas e de promove-lo cofiecemento ¢ o uso do galego na administra-
cion publica, na ensinanza e nos medios de comunicacién. Esta lei recofiecia o de-
reito dos cidaddns a expresirense en calquera das linguas cooficiais 0 relaciond-
rense coas administracions publicas e de xustiza (artigos 6-7); promovia a progre-
siva equiparacidn lingiiistica en tédolos niveis educativos mediante o dereito a re-
cibi-la primeira ensinanza na lingua materna, a obrigatoria aprendizaxe do galego
ata os estudios de segundo grao e a libre eleccién de lingua por profesores e alum-
nos no nivel universitario (artigos 12-13); previa que os medios de comunicacién
dependentes do Goberno autonémico se difundirian habitualmente en galego, que
se axudaria economicamente a aqueloutros que o fosen empregando de forma pro-
gresiva, e que se estimularian as diversas manifestacions culturais en lingua verna-
cula (artigos 18-20).

Logo de revisa-la situacién legal, vaise expoiier cémo evolucionaron o coiie-
cemento e o uso do galego a partir dos datos de AIMC/EGM (Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacién/Estudio General de Medios). Proba-
blemente, esta fonte é a mdis adecuada xa que durante os iltimos anos estivo me-
dindo eses indicadores de forma periédica. A informacién provén da realizacién
dunhas 2500 enquisas 6 ano en Galicia. Os datos sobre o cofiecemento estdn dis-
poiiibles dende 1989 (tiboa 1) mentres que os referidos 6 uso s6 se remontan a
1995 (tiboa 2), pois nese ano cambiouse a pregunta correspondente do cuestiona-
rio; os datos anteriores non poden ser integrados na mesma serie, pois formuldron-
se doutro modo; nin tampouco os poucos existentes noutras fontes, por igual moti-
vo. A tiboa 1 mostra que o galego é unha lingua moi cofiecida, pois practicamente
toda a poboacién pode entendela e case todos saben falala. Asi mesmo, nos dous
tltimos lustros parece que foron aumentando os individuos capaces de falala, ain-
da que eses indicadores evolucionaban con altibaixos motivados polo erro de

mostra.

Tiboa 1.- Evolucidn do coficcemento do galego en Galicia: 1989-97

I_ 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994
Non o cnicnden 0,9 1.1 0,7 1
Enténdeno pero non o falan ) | 431 94 9 1Ll

Enténdeno ¢ filano 1] 894
Non saben / Non coniestan F 1.5 (.5
Nata: os valores son porcentaxes respecto da poboacion maior de {3 anos,

FONTE: AIMC/EGM (anos correspondentes).

Os datos referentes 6 uso non son suficientemente extensos como para chegar a
conclusiéns definitivas ainda que parece claro que, entre 1996 e 1997, unha por-
centaxe non pequena de fogares galegofalantes pasaba a usar indistintamente dm-
balas dias linguas (tiboa 2). A limitacién da mostra obriga a observar con pruden-
cia tanto a magnitude dese cambio coma a siia proximidade. Non obstante, a mes-
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ma tendencia foi observada nun estudio do CIS (1993) sobre unha mostra de 681
entrevistas: 6 compara-la lingua principal dos entrevistados coa dos seus fillos, o
CIS e Sigudn (1994) concluiron que as novas xeraciéns utilizaban menos o galego
€, no seu lugar, empregaban 4 vez dmbalas dias linguas. Por outra parte, os datos
censuais son exhaustivos pero estin moi distanciados no tempo: os mdis recentes
indicaban que o 55,1% da poboacién de Galicia usaba sempre o galego; o 33,4%
usibao ds veces; 0 6,1% non o usaba nunca; e o resto non constaba (IGE, 1991).

Taboa 2.- Evolucién da linguas usadas nos fogares de Galicia: 1989-97
199519961997

Galego preferentemente 60,4] 48,6
Galego ¢ casteldn indisti 7].15,0] 26,9
[ca 234
Outros ihomas 020 04] 0.1
Non saben / Non contestan 1.5] 08 L0

Nota: os valorcs son porcentaxes respecto da poboa-
cién maior de 13 anos.

FONTE: AIMC/EGM (anos correspondentes).

O galego € unha lingua que se aprendeu fundamentalmente na familia dende
neno e, de forma secundaria, na escola ou na riia (CIS e Sigudn, 1994; CIS, 1997).
Empregibase en diversas situaciéns pero con mdis frecuencia no propio fogar, 6 ir
de compras, 6 estar cos amigos e no lugar de traballo ou de estudio (CIS e Siguin,
1994; CIS, 1997). O mesmo tempo, a comunicacién en galego era sobre todo oral,
pois 56 0 49,9% sabia lelo e 0 34,9% era capaz de escribilo (IGE, 1991). O galego
difundiase pouco por escrito, empregindose sd no 1,8% dos titulos publicados en
Espaiia (INE, 1997). A siia presencia na prensa masiva era moi escasa, pois sé hai
un xornal editado totalmente en galego (O Correo Galego) e no resto de xornais
autonémicos ocupa moi poucas paxinas. Ten unha maior difusién audiovisual por
medio da cadea TVG, ainda que o piblico se expon mdis ds canles en casteldn
(CIS e Siguin, 1994; CIS, 1997).

Debe advertirse, para as posteriores andlises estatisticas, que os niveis de cofie-
cemento e de uso do galego dependian moito da clase social’ e do hébitat’. Na ti-
boa 3 pade observarse que este idioma mantifia unha intensa relacién negativa coa
clase: as persoas capaces de falalo eran mdis frecuentes segundo se descendia na
clasificacién social; dende outro punto de vista, os que o entendian pero non o fa-
laban fan aumentando 4 vez que o status; canto 6 uso, a relacién negativa ainda era
miis forte xa que a proporcion de fogares galegofalantes aumentaba rapidamente
cando se reducia a clase, mentres que nos castelanfalantes sucedia o contrario;
pola sia vez, os que alternaban dmbalas duas linguas presentaban un perfil de U

" AIMC/EGM (1995) definia cinco clases sociais en funcidn do nivel de estudios e da categoria profesional do
substentador principal do fogar.

" A siia vez, o hdbitat vifia definido pelo tamafio do municipio, entre unha escala de 7 calcgorias,
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invertida (maior porcentaxe en clase media-media e taxas decrecentes cara ds ex-
tremos) pero con forma asimétrica, xa que eran mdis frecuentes nas clases altas ca
nas baixas. Do mesmo modo, a relacién co hdbitat era negativa (tiboa 4): canto
maior era o municipio, menor era a poboacién capaz de falar en galego; os galego-
falantes eran menos frecuentes a medida que aumentaba o tamafio da Ioc_alidade,
agds unha repunta nas capitais de provincia (explicable por non_inclufr Vigo, que
era a cidade mdis populosa e estaba recollida na categoria anterior); nos castelan-
falantes dabase xustamente a tendencia contraria; por ltimo, o uso indistinto c!e
ambalas dias linguas era midis frecuente segundo aumentaba o municipio e decaia
lixeiramente nas capitais.

Tiboa 3.- Coficcemento ¢ uso do galego respecto da clasc social: 1997

Clase social
Alta i Media-alta : Media-media i Media-baixa : Baixa

Nivel de coftecemento

Non o cntenden S0 5 0 2 R 03 . 5.00.
Enténdeno pero non o falan 377 16.6 9.4 61 1 11|
. Enténdeno ¢ filano 62.3 830,.5..896 i..933 1940,
""Non saben / Non confestan 0.0 0.0 04 1.0 4.9
Lingua usada no fogar
. Galego prefercniemente 13,6
_Galego ¢ casteldn indistimamente | 28,9
. Casiclin prefereniemente 10,2 I

Non saben / Non confesian i K H 1.0 i 4

Nota os valores son porcentaxes respecto dos individuos que integran a correspondente clase, por
150 as cifras suman verticalmente 100 para o nivel de coficcemento ¢ a lingua vsada no logar.

FONTE: AIMC/EGM (1997).

Téboa 4.- Coficcemento c uso do galego respecto do hibitat: 1997

Tamaiio do municipio (hab.} : :
Menos 3 2000a i 5000a (10.000a:50.000 ai200.000 o | Capitais
de 2000 : 5600 : 10.000 : 50.000 ;200.000: 500.000 :

Nivel de coiiecemento

001 0l 02 i 04 i 07 7.1 07
Enténdeno pero non o falan 1.8 3.7 1.9 7.1 134 l:‘!').d 20,7
Enténdeno ¢ filano 982 i 933 97,2 924 .1.859 829 78,7
Non saben / Non contestan 0.0 3.0 0.6 02 i 0,0 0.0 0.0

Lingua usada no fogar
istintament | X

Casteldn preferentemente 42 i 30
Outros idiomas 0.0 0.3
Non saben / Non contestan 00 { 36 1.7 0.2 0.2 0.0 0.4

Nola: os valores son porcentaxes respecto dos individuos do correspoadente hdbitat; por iso as cifras suman

verticalmente 100 para o nivel de cofiecemento ¢ a lingua usada no flogar.

FONTE: AIMC/EGM (1997).
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INVESTIGACION EMPIRICA

Esta andlise’ parte dos datos cedidos polo Estudio General de Medios (EGM)
que tres veces 6 ano, nas chamadas ondas, mide os hibitos de exposicién s prin-
cipais medios de comunicacién, o nivel de consumo de diversos bens e servicios, o
equipamento dos fogares, o uso das linguas verniculas, etc. Cada onda inclie mdis
de 13.000 entrevistas persoais a individuos maiores de 13 anos, residentes en foga-
res unifamiliares de toda Espaiia. A mostra distribiiese en proporcién 6 tamafio do
municipio e ds caracteristicas da provincia. O fogar selecciénase mediante rutas
aleatorias e, dentro do fogar, o entrevistado tamén se determina aleatoriamente
(AIMC/EGM, 1995). Das ondas 2* e 3° de 1995, extraéronse 1771 entrevistas
convenientemente completadas en Galicia. O cuestionario estaba redactado en
casteldn pero a entrevista desenvolviase na lingua elixida polo entrevistado xa que
tédolos entrevistadores falaban tamén galego.

Cada entrevistado tifia 0 seu propio coeficiente de equilibracién para indicar
céntos individuos estaba representando no universo. Esta particular representativi-
dade estaba motivada por dias razéns: 1) os criterios empregados para selecciona-
-la mostra (o mimero de entrevistas por provincia estaba en proporcién 4 sda po-
boacién, salvando unha cota minima de 300 6 ano; nas Comunidades de Valencia
e Baleares facfase arbitrariamente unha ampliacién da mostra; etc.); e 2) a nece-
sidade de axusta-la distribucién final da mostra i distribucién do universo, en fun-
cién das variables sociodemogrificas mdis representativas. Daquela, o EGM cal-
culaba o coeficiente de equilibracién en funcién da provincia, a comunidade auté-
noma, o hébitat, o sexo, 0 intervalo de idade, o rol familiar e o tamaiio do fogar.
Para as andlises deste artigo utilizdronse eses coeficientes de equilibracion, pero
non para eleva-lo universo senén para pondera-los individuos da mostra de acordo
€O universo: o nimero de casos ponderados variou lixeiramente respecto do nime-
ro de enquisas reais xa que 0S coeficientes de equilibracién foron calculados para
toda a mostra mentres que aqui s6 se utilizou unha parte.

O obxectivo foi investiga-las diferencias en distintas dreas de consumo, que se
concretaron en 126 variables dependentes clasificables nestes grupos: frecuencia
de consumo de comestibles; bebidas e artigos de limpeza do fogar; frecuencia de
compra en establecementos; nivel de exposicion 6s mass-media; uso de productos
de hixiene e cosmética; servicios financeiros utilizados; equipamento do fogar e
compras recentes. A variable explicativa fgi a lingua el_'nprcgada no fogar, que
identificaba os tres grupos lingiiisticos mdis representativos: os que preferente-
mente falaban en galego (que chamaremos galegofalantes ou grupo lingiiistico
galego), os que falaban indistintamente en galcgo.e cl:astelan (aqui denc}mm&dos
bilingiies ou grupo bilingiie) € os que utilizaban Prmcrpnlmente o cast.elam (caste-
lanfalantes ou grupo castelin). Os poucos entrevistados que se comunicaban nou-
tro idioma ou que non respondian a esta pregunta, foron excluidos do proceso.

* 0 autor agradece a colaboracidn de AIMC/EGM facilitando a base de datos para esta investigacion,
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Coma no artigo de Schaninger er al. (1985), aqui, empregironse dias técnicas
estatisticas en funcién da escala dispoiiible nas variables dependentes: 1)
MANOVA, cando a escala era cando menos ordinal, para medi-lo efecto da lingua
nun grupo de variables e en cada variable por separado; e 2) a andlise LOG
I:INEAL, cando a escala era nominal, para avalia-la influencia en cada variable.
Ambalas dias permitiron contrasta-las hipdteses de independencia con distintos
niveis de significacion. Ademais, elimindronse os efectos da clase social e do hi-
bitat que, como xa se comentou, afectaban 6 uso do galego. Os resultados do
MANOVA estin recollidos nas tdboas 6 e 7. As stas tres columnas centrais pre-
sentan a frecuencia media de consumo en cada grupo lingiiistico (galego, bilingiie
e casteldn), onde n € o nimero de casos ponderados. As tres tltimas recollen os
tests univariantes F, que contrastan en cada variable o efecto debido s6 4 lingua
(F)), o efecto da lingua eliminando a clase social (F,,.) e o efecto da lingua elimi-
nando o hdbitat (F,,); baixo cada F aparecen os correspondentes graos de liberda-
de (g.1.). Por outra parte, a ultima fila de cada drea de consumo recolle as F apro-
ximadas 6 lambda de Wilks, que son tests multivariantes para contrasta-lo efecto
simultidneo sobre tédolos productos da drea (coma antes: un, debido s6 4 lingua e
dous, que eliminan clase e hdbitat). A tiboa 7 presenta os resultados da técnica
LOG LINEAL organizados de forma andloga: as tres columnas centrais mostran as
taxas de consumo/equipamento/uso en cada grupo lingiiistico; d sia vez, as tres
iltimas recollen os tests xe-cadrado para contrastar en cada variable o efecto debi-
do s6 4 lingua (sz), o efecto da lingua 6 elimina-lo da clase social (x*,,.) e o efecto
da lingua 6 elimina-lo do hdbitat (xzw). En cambio, os modelos LOG LINEAL
non miden a influencia sobre un conxunto de variables dependentes. A continua-
cién, coméntanse os principais resultados por dreas de consumo.

PRODUCTOS DE CONSUMO INDIVIDUAL

Preguntduselles ds entrevistados se consumen individualmente 18 productos de
diversa indole: bebidas con e sen alcohol, tabaco, doces, etc. A tiboa 5 mostra que
nesta drea a F aproximada 6 lambda de Wilks € significativa no 99,9%, antes e
despois de elimina-la clase e o hdbitat: concluindose, daquela, que a lingua impli-
caba realmente diferencias no conxunto destes productos. Para contrasta-la posible
influencia sobre cada un en particular, recolléronse as precedentes F univariantes
da tiboa 5. Logo de eliminar dmbalas ddas covariables, as diferencias continuaban
sendo significativas con p<,001 para refrescos de cola, refrescos de laranxa/limén,
zumes naturais, cigarros rubios, chocolates/lambetadas, chicles e comida prepara-
da lista para consumir: neses casos, os castelanfalantes consumian con mais fre-
cuencia, despois os bilingiies e, finalmente, os galegofalantes. As veces as diferen-
cias tifan menor nivel de confianza, como en ténicas e vermi (que eran mais con-
sumidos polos bilingiies) ou en champaiia/cava, whisky e licores. Por outra parte,
analxésicos, sacarina/edulcorantes, cigarros negros e cervexa sen alcohol tifian ni-
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fcis n.10i parc_:cidos en tédolos grupos lingiiisticos. En cambio, bitter e cervexa ti-
fian d|!'e1:enc1as entre os grupos, pero quedaban explicadas pola clase social ou
polo hibitat (F, significativa pero non asi F . ou F,, ).

Taboa 5.- Frecuencia media de consumo por grupos lingiifsticos ¢ contraste de efectos

e Areas ¢ variables
Grupos lingliisticos __Efectos contrastados
Galego iBilingtic;Casteldn F, B F

i

I LAC
(n=1132) i (n=294) : (n=403) | z.1.=2,1776 ig. ;..1[7_75 p.l=2.1775

Productos consumidos persoalmente

JBefrescosdecola I — 55.1° 316" 36,7

... Ténic 7] 78" 54° ; 710 1
PR -SRI SO 5. IS

133" 107" ?

T."CIBIITOS “’h“l’.... 12

Cigarros negros__

. Comida preparada para consumic | 07 1713 N 7 ol S S Y
A i S S S SR 7> S S L OO S
Nivel de comunicabilidade

. Frecuencia con que vai 6 cine 20,5100
_Frecuencia con que escoita aradio 3,15 3.56
. Niim, de cevistas lidas ou folleadas | " 128" F 191

1,07 1.65

59 29

.24 33

: 294 2.88
nento do inglés 4,83 4.54
mento do (rancds 485 i 478

.Grag de coficcemento doutros idiomas | 4.88 i 4.85
| Faprosimada ¢ lambda de Wilks
*pe0; " pe,0S; S pe0, 1" pe,001.

Nota: as variables medironse coas seguinies escalas: [recuencia de consumo individual (2 = consume mdis
dunha vez por semana, | = con menor frecuencia, 0 = nunca); frecuencia de asistencia 6 cine (6 = dias ou mais,
veces por semana, 5 = unha vez por semana, 4 = dias ou tres veces & mes, 3 = unha vez ¢ mes, 2 = cinco ou
scis veces 6 ano, | = menos de § veces 6 ano, {) = nunca); frecuencia de audiencia de radio (5 = tédolos dias, 4
= cinco ou seis dias por semana, 3 = tres ou catro dias por semana, 2 = un ou dous dias por semana, | = con
menos frecucncia, 0 = nunca); uso de ordenador (2 = si, habitalmente, | = si, ocasionalmente, 0 = n;m)' grao
de cc:jn;‘ccmcnm de idiomas forinces (4 = perfectamente, 3 = correctamente, 2 = deféndese, 1 = entende nigo. (JI
= nada).
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NIVEL DE COMUNICABILIDADE

Baixo esta denominacién agnipanse algunhas variables sobre a frecuencia de
exposicion a varios medios de comunicacion e a capacidade de expresion noutros
idiomas. O conxunto desas variables volvia diferir significativamente en funcion
da lingua ainda suprimindo as covariables (p<,001 nas F aproximadas 6 lambda de
Wilks). Como estes valores superaban os da drea anterior, o idioma tifia aqui maior
influencia. O mesmo tempo, tamén se observaba que os efectos da clase e do hi-
bitat eran mdis intensos, pois chegaban a explica-la metade da variacién. De novo
os castelanfalantes tifian as maiores taxas, despois os bilingties e, 6 final, os gale-
gofalantes. Analizando as variables por separado, algunhas tifian diferencias moi
significativas (do 99,9%): frecuencia con que se vai 6 cine ou se escoita a radio,
nimero de medios impresos lidos ou folleados e grao de cofiecemento de inglés.
Nun caso redicese o intervalo de confianza (uso do ordenador) e outras veces non
hai diferencias significativas (cofiecemento doutras linguas) ou quedan explicadas
pola clase (uso do teletexto ¢ cofiecemento do francés).

PRODUCTOS CONSUMIDOS NO FOGAR

Este e o seguinte apartado foron preguntados s6 & ama de casa, que vifia defini-
da como a persoa responsable das compras do fogar: por iso a mostra quedou re-
ducida a 735 enquisas reais ou 591 casos ponderados. Analizouse a frecuencia de
consumo de 32 categorias (non marcas) de bebidas, comestibles e productos de
limpeza doméstica. A tiboa 6 presenta a frecuencia media para cada grupo lin-
giifstico pero s6 dunha parte dos productos analizados para reduci-los copiosos re-
sultados. O test F multivariante indicaba que o consumo doméstico variaba coa
lingua, malia que de forma menos significativa ca antes (do 90% cando se elimi-
naba o hibitat). Os productos miis diferenciados foron os seguintes: café moido,
cereais para o almorzo, pan de molde, queixo en rebandas, aceite de xirasol, maio-
nesa, patés/foie-gras e verduras conxeladas. Todos eles tifian mais penetracion nos
fogares castelanfalantes, agis o aceite de xirasol nos galegofalantes. As diferencias
eran menos significativas na auga mineral, chocolate, flans/cremas, queixo en ana-
cos, margarina vexetal, patacas fritas, salchichas, peixes conxelados, ambientado-
res e limpainodoros: novamente todos estaban mdis difundidos nos fogares caste-
lanfalantes, agds o peixe conxelado nos galegofalantes.

ESTABLECEMENTOS DE COMPRA

Preguntibaselles tamén ds amas de casa con qué frecuencia compraban en catro
tipos de establecementos (grandes almacéns, hipermercados, supermercados e
mercados). Do test multivariante concluiase de novo que a lingua resultaba in-
fluente, mdis ca nos productos de consumo doméstico pero menos ca nas dias
primeiras dreas. O maior test univariante era o dos grandes almacéns, que eran
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bastante miis frecuentados polos castelanfalantes. O mesmo podiase observar nos
hipermercados, pero un pouco miis atenuado. Sen embargo, os supermercados e
os mercados non tifan diferencias significativas cando se eliminaban as covaria-
bles. Tadolos establecementos estaban bastante afectados pola clase e o hibitat, xa
:]uedu stia seleccion dependia da posicion social do comprador e da Iocalizacidr; da
enda.

'I;_aihoa 6.~ Frecucncia media de consumo ou compra por grupos lingilfsticos ¢ contraste de
efcctos

: Areas e variables
Grupos lingilisticos Efectos contrastados

Galego Bilingiie {Casteldn ; s F

(n=403} £:.1.=2,560 ig.1.=2,559: p.1.=2,559

Praductos consunidos no fogar
JAugaminerd .. H ; 68
foooanan g H i asn

. Margarioa vexcral
JAceite de xirasol

~_Patacas fritas empaquetadas

Establecementos de compra
Grandes almacéns

fpe,l0; pe05; " pe,); " pe, 001,
Notu: a frecuencia de consumo no fogar mediuse cunha escala de 3 categorias (2 = consume miis dunha vez
por semana, | = con menor frecuencia, O = nunca). A sia vez, a {recuencia de compra mediuse mediante 4
cmcgorf;:s (3 = compra varias veces por semana, 2 = unha ou dias veces 6 mes, 1 = con menos frecuencia, 0
= punca). '
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COSMETICOS E PRODUCTOS DE HIXIENE PERSOAL

Desde esta drea, as variables son dicotémicas e utilizouse a técnica LOG
LINEAL, sen contrastarse a influencia da lingua sobre un conxunto de productos.
Sen embargo, o efecto sobre cada producto pode ser medido analogamente me-
diante os tests xe-cadrado. Analizironse 29 cosméticos e productos hixiénicos, que
se presentan parcialmente na tiboa 7.

Taboa 7.- Taxa de consumo ou posesion por grupos lingdiisticos ¢ contraste de efectos
Arecas e variables
Grupos lingiiisticos Efectos contrastados
Galego | Dilingiie Casteldn] %, Yow | Xow
(n=1132) {(n=294) i (n=403) p.d.=2 gl=l i gpl=l

Cosmiéticos ¢ productos lixiénicos
_Colonia,

59,1 612 i 816 732§ 726" i 6107
464 3 612 9 |1 553" !
182 24.7 : 1 27,0°
238 P 276
Xampi acondicionador. 382 ..430,
Acondicionador 6,1 59
"Xl ou fixador de pelo’ el - 12.8
ma moldeadora X 15.6

.___i:u;] ...............

(bady milk)
k).
\laxe base

" Bronceadores/protect.solares de cara. |

Broncead fprotect, solares de €Orpo

Productos para despois do sol

. Compresas”

Tampdns

Compras itos tiltimos 3 meses

| Discosecasetesgravadas ...

. Discos compactos (compact disc)
Videocasetes (sen gravar)
Videocaseles gravadus
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Tiboa 7 (continuacion).- Taxa de consumo ou posesion por grupos lingiifsticos ¢ contraste
de cfeclos

Areas ¢ variables
Grupos Imgr‘it’.s'fims Efectos contrastadoes
Galego BilingiiciCastelin| %, | Y. | X
: H y LA
(n=1132) i (n=294) }(n=403)| gl=2 | gl=] wl=}

Servicios tmanccims
4.6 124

1:5 4.3
47.5
4,4 14,9

15.9
328

Fquipamento do fogar

Frigorifico de | oA cocmvimmmafor

" Frigorifico combinado con cORXERA0T
_ Conxclador independeme . ovioor
Cocifia clécinea et
 Cocifia con placas de vitrocerdmica
Furm_ﬁ_a mesima cocifia

_Fomo indepenteniC ..o
MiCroondas ..
_Lavadora SutomBICa s
. Secadora, :
Lavalouza e
Aspicadora | e
Fritidora cléctrica ..

Ondenador ersaal.,......coemecce
Equipo musical {Hi-Fi) con disco
compacto (CD)

" pe,10; pe05; p<0,!

Nota: as faxas indican gué

] . -
. pe,001; comun a dmbolos dous xéneros; ~ 56 homes; 56 mulleres,
porcentaxe de individuos usan ou posiien os correspondentes arligos.

En numerosos casos existian diferencias significativas (con p<,001 antes e des-
pois de elimina-las covariables) e liﬁan' en comin que eran bastante mais utiliza-
dos polas/polos castelanfalantes: colonia, desodorizante, crema para as mans, xel
ou fixador de pelo, leite limpador, body milk, cremas de cor ou maquillaxe base,
pos faciais, sombra de ollos, burr'a de labios, bronceadores para o corpo, compre-
sas e tampons. Oulras veces, as diferencias eran lixeiramente menos significativas,
logo de suprimi-la clase € © hdbitat: crema para a cara, espuma moldeadora, crema
de afeitar, espuma OU xel de afeitar, perfume, colorete e productos para despois do
sol. Novamente o grupo castelin era o de maiores taxas, agds nos cosméticos mas-
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culinos onde lideraban os bilingiies. As veces, os grupos lingiiisticos tinan amplas
diferencias pero podian explicarse mediante a clase ou o hdbitat (acondicionador,
rimmel, bronceadores para a cara e salvaslip).

EQUIPAMENTO DO FOGAR

Analizouse se o entrevistado tifia no seu fogar unha lista de 22 electrodomésti-
cos, tanto de lifia branca coma marrén. Os grupos lingiiisticos diferencidbanse sig-
nificativamente (do 99,9%) na posesién de frigorifico de 1 porta, frigorifico com-
binado con conxelador, cocifia eléctrica, lavadora automtica, secadora, aspirado-
ra, vaporetta, ordenador persoal e equipo Hi-Fi con CD. Os tests eran menos signi-
ficativos no frigorifico de 2 portas, forno independente, fritidora eléctrica, maqui-
na fotogrifica, cdmara de video e equipo Hi-Fi sen CD. En xeral, estaban mais
equipados os fogares castelanfalantes, ainda que os galegofalantes dispoifiian mdis
dalgiins electrodomésticos de lifia branca, como frigorifico de 1 porta, conxelador
independente, cocifia de gas ¢ forno na mesma cocifia. A clase e o hdbitat influian
claramente, pois unha soa ou dmbalas dias explicaban as diferencias entre grupos

nos seguintes bens: conxelador independente, cocifia de gas, vitrocerdmica, forno
na mesma cociiia, microondas, lavalouza e videoconsola (3, significativo, pero

.2 2
non asi X e ou X 1a0)-

SERVICIOS FINANCEIROS

Os 11 servicios financeiros revisados, agds a conta corrente, eran miis usados
polos castelanfalantes; pero as diferencias non eran tan grandes coma nos cosméti-
cos ou electrodomésticos, e ademais explicibanse parcialmente pola clase e 0 hi-
bitat. Eliminadas dmbalas dias covariables, os tests % e € Xy Tesultaron 4 vez
significativos no seguro de vida e nas tarxetas de grandes almacéns, de crédito e de
débito.

COMPRAS RECENTES

Na enquisa tamén se lle preguntaba se durante 0 dltimo trimestre o entrevistado
comprara 0s SEguintes nove xéneros: discos e casetes gravadas, discos compactos,
cintas de video virxes, cintas de video gravadas, carretes fotogrificos, libros,
roupa vaqueira, fasciculos ¢ reloxos de pulso. Agds os dous tltimos, todos
tifian diferencias moi significativas, ainda eliminando a clase e o hdbitat. De no-
vo os castelanfalantes eran os mdis compradores ¢ 0s galegofalantes os me-
nos.
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CONCLUSIONS

Algunhas investigacidns revisadas evidenciaron que os consumidores tefien un
comportamento diferenciado segundo a lingua utilizada nas zonas bilingiies de
Canadi e Estados Unidos. Qutra parte da literatura observou que a publicidade e
outras acciéns comerciais melloran a sia eficacia cando se adaptan 4 lingua dos
consumidores. De todo isto derivase que o idioma pode ser un eficaz criterio de
segmentacidn para identificar, valorar e atinxi-los diferentes grupos lingiiisticos.

O analizar unha mostra de 1771 entrevistas repartidas en toda Galicia, reveld-
ronse numerosas diferencias significativas nos niveis de consumo dos grupos ga-
lego, casteldn e bilingiie. Como a lingua usada no fogar dependia da clase social e
do hdbitat, houbo que elimina-lo efecto de dmbalas dias covariables, pero segui-
ronse mantendo moitas das diferencias significativas. As diverxencias estendfanse
a multiples areas, sendo miis intensas nalgunhas como os medios de comunica-
cién, o consumo individual, a compra de varios xéneros ¢ o uso de cosmélticos; en
cambio, non estaban tan acentuadas noutras como & compra en establecementos, o
consumo familiar, o equipamento de electrodomésticos ¢ 0 uso de servicios finan-
ceiros. En boa parte das 135 variables analizadas o grupo casteldn tifia as maiores
taxas, o bilingiie niveis intermedios e o galego as menores. Entre as que diferian
significativamente logo de eclimina-las covariables, houbo 77 onde consumian
miis os castelanfalantes, por sé 3 os bilingiies (t6nicas, vermi e espuma ou xel de
afeitar) e outras 3 os galegofalantes (aceite de xirasol, peixes conxelados e frigori-
fico dunha porta). As variables mis diferenciadas pola lingua eran as seguintes: o
consumo de chocolates/lambetadas e chicles; a frecuencia con que se vai 6 cine, o
nimero de suplementos lidos ¢ o grao de cofiecemento de inglés; o uso de colonia,
desodorizante, xel ou fixador de pelo, leite limpador ou tonico desmaquillador e
tampdns; a compra de carretes fotogrificos e a posesion de frigorifico combinado
con conxelador, aspiradora e ordenador persoal.

Estas amplas diferencias atopadas en Galicia constittien s6 a condicién previa
para segmentar a partir da lingua. A continuacién haberia que valora-lo atractivo
dos segmentos en funcién do tamafio, nivel de consumo ¢ evolucién: o galegofa-
lante € o mdis voluminoso pero vai reducindose € adoita consumir menos; o grupo
bilingiie estd medrando ¢ ten taxas medias de consumo; o castelanfalante supén
case a cuarta parte da poboacion, non cambia de tamafo e case sempre ten as
maiores taxas de consumo. Posteriores investigacions deberin avaliar qué estrate-
xia de segmentacién é mdis rendible en cada sector, comparando os beneficios e os
custos adicionais da adaptacidn lingiiistica.
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