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INTRODUCCIÓN

O obxectivo deste traballo é proporcionar algunhas claves
que contribúan á reflexión acerca da relación entre lingua e publi-
cidade en Galicia, incidindo por un lado na presencia do galego na
comunicación publicitaria e na visión que o sector empresarial ten
sobre este particular, e por outro na función dos mediadores no
proceso de producción publicitaria e nas consecuencias derivadas
das súas eleccións estratéxicas.

MERCADOS, PUBLICIDADE E LINGUA

Nun mercado constituído como a armazón lóxica dun
capitalismo de consumo, a publicidade ocupa un lugar moi des-
tacado na reproducción das ideoloxías dominantes, contribuín-
do con notable éxito á elaboración e mantemento de determi-
nadas representacións colectivas. É por iso que no marco dun
proceso de construcción identitaria, a función da comunicación
publicitaria debe ser obxecto de análise e de reflexión polos
seus efectos sobre a cultura e a sociedade. Sobre todo se acep-
tamos que a universalización das prácticas de consumo non ten
por que contradici-la elaboración de productos comunicativos
en clara sintonía co local; máis ben ó contrario: entre o global e
o local comeza a producirse un baleiro no espacio que ata o de
agora ocupou o estado-nación de maneira máis ou menos nidia
e que o seu incipiente debilitamento como institución fiscaliza-
dora permitirá a creación de novos espacios para as culturas e
as linguas locais (Beck 1998).

Non é preciso ser moi observador para decatarse de que
o sector económico, e máis concretamente o da publicidade



producida en ou para Galicia, destaca entre aqueles nos que os
avances na dinamización da lingua galega son máis cativos. Isto
é especialmente preocupante xa que, como acabamos de
comentar, nas economías de mercado a publicidade constitúe
un poderoso vehículo de creación e transmisión de valores e
mitos moi aceptados pola poboación e que, no caso de Galicia,
se están a construír en español. Neste sentido, quizais non sexa
esaxerado pensar que en Galicia a publicidade está favorecendo
o desarraigamento das identidades locais, sobre todo se enten-
démo-la publicidade como un elemento configurador de inter-
pretacións culturais, que aínda que non é responsable da unifi-
cación cultural si que constitúe unha fábrica de símbolos cultu-
rais universais.

Parte do desinterese que caracteriza este sector pode
explicarse se temos en consideración que ó falarmos de publici-
dade nos estamos referindo á estratexia comunicativa dun sec-
tor privado. Tal estratexia insírese nunha política de empresa
que se move segundo criterios de rendibilidade económica. É
dicir, a diferencia das intervencións ou planificacións no sector
público, onde hai un campo de acción claramente institucional
–aínda que non só–, o sector privado opera cunha lóxica basea-
da, con frecuencia, en intereses particulares ou corporativos.
Con todo, isto require unha matización. É certo que se trata
dunha estratexia de comunicación na que, simplificando o pro-
ceso, un actor pretende motivar a outro, que neste caso se com-
porta como un comprador potencial, utilizando para iso, na
maioría dos casos, un medio de comunicación masivo. O feito
de tratarse dun proceso comunicativo con estas características
sitúanos ante un xénero de comunicación pública con intereses
privados. Precisamente por iso, por considerarse unha forma de
producción social de comunicación, podemos esperar do sector
privado que atenda as demandas e favoreza a construcción
dunha identidade social na que se poñen en xogo dereitos e
desexos da poboación destinataria dos seus productos comuni-
cativos. Á fin e ó cabo as vendas comezan –e acaban– sendo for-
mas de comunicación.
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Hoxe en día, ningén dubida da relevancia dos medios de
comunicación en xeral e da publicidade en particular na cons-
trucción da realidade social. Fóra dos tópicos que establecen
que a publicidade é negativa porque modifica a nosa vontade
sen a penas decatarnos, o certo é que os publicitarios profesio-
nais se preocupan por configurar espacios comunicativos tendo
en conta a vontade e os desexos dos consumidores, as caracte-
rísticas dos seus comportamentos, as súas necesidades, etc. En
xeral, unha publicidade que obvie isto é unha publicidade des-
tinada ó fracaso. Por iso chama a atención que cando o media-
dor elabora un producto publicitario destinado a ser consumi-
do nun sistema productivo no que a ideoloxía dominante, se
non a única, é o consumo, pase por alto a lingua que demanda
a sociedade consumista. De no ser así, cabería pensar que o que
realmente falla é a demanda social. E quizais estea aí unha parte
do problema.

O DISCURSO DOS EMPRESARIOS

Sen embargo, se atendemos ós datos de diversos estudios
de opinión relacionados co uso do galego na publicidade e nas
relacións comerciais que se levaron a cabo nos últimos anos,
decatarémonos de que tanto consumidores coma empresarios
mostran unha notable empatía cara á extensión do idioma gale-
go neste ámbito. É raro o rexeitamento (gráfico 1)1 e, sen embar-
go, a presencia de publicidade en galego é moi cativa, tanto en
medios escritos coma na radio ou na TV (gráficos 2 e 3).
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1 Os datos do gráfico 1 proceden de dúas fontes distintas. Aqueles relacionados
cos consumidores están recollidos de Ramallo e Rei Doval (1997), mentres que
os dos empresarios tomámolos de Bouzada e Lorenzo (1997). Segundo os
datos destes últimos autores, soamente o 17% dos empresarios entrevistados
realizou nalgunha ocasión publicidade en galego. En tódolos casos, o resulta-
do foi positivo para a empresa.
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No gráfico 2 preséntanse as porcentaxes de publicidade
en galego e en español aparecida en tres xornais galegos nos pri-
meiros días do mes de novembro de 2000. O resultado non
pode ser máis ilustrativo: de cada 10 anuncios, 8 aparecen en
español e 2 en galego. Esta é a tendencia habitual, tal como se
vén poñendo de manifesto desde hai xa algúns anos (Goyanes
Vilar et al. 1996). A pesar da escasa relevancia da publicidade
en galego nos xornais citados, se analizámo-lo total de galego
que hai diariamente na prensa, o procedente da publicidade é
sempre superior ó que aparece nas seccións de información ou
nos artigos de opinión, coa excepción, obviamente, de O Correo
Galego.

En 1995 realizamos unha serie de entrevistas con direc-
tivos de diversas empresas situadas en Galicia co obxectivo de
coñece-las opinións que os empresarios teñen acerca da perti-
nencia do uso do galego nas relacións comerciais e, en particu-
lar, na publicidade. O resultado foron 27 entrevistas semies-
tructuradas que formaron parte dun estudio máis amplo publi-
cado polo Consello da Cultura Galega (Ramallo e Rei Doval
1997). Aínda que non se trata dunha mostra significativa, dada
a heteroxeneidade das empresas analizadas, tanto polos sectores
de actividade coma polo número de empregados, o nivel de fac-
turación ou o carácter expansivo da empresa –galega, estatal ou
multinacional–, os discursos producidos supoñen un punto de
partida válido para dar conta dos argumentos a favor ou en con-
tra que o empresariado atopa para o uso da lingua galega na
comunicación empresarial.

Os discursos analizados permiten facer algunhas consi-
deracións xerais. Por unha banda, hai unha diferencia clara
entre empresas de carácter local, caracterizadas por traballaren
case exclusivamente no mercado galego, e as empresas nas que
a cota de mercado en Galicia é moi reducida. Por outra banda,
cómpre destaca-las empresas comprometidas coa realidade
social e cultural de Galicia, entre as que debemos destaca-las
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incluídas na Fundación Galicia Empresa2. Ademais, na maioría
das empresas hai unha clara diferencia entre os usos informais da
lingua e os formais. Mentres que na conversa cotiá e na comuni-
cación interna o galego acada un alto índice de uso, na comunica-
ción externa –incluída a publicidade– o uso desta lingua diminúe
sensiblemente.

En xeral os empresarios que traballan fundamentalmente
para o mercado galego non atopan grandes atrancos para incor-
poraren a lingua galega na publicidade, aínda que as inercias her-
dadas que favoreceron o uso do español seguen a determinar
algunhas das conductas:

Eu non sei se vende mellor o castelán, pero é certo que o cas-
telán vendeu sempre. Existe unha certa inercia nas empresas, que
leva a seguir como estamos.

(Caixa Galicia)

A tradicional e hexemónica presencia da lingua española
na publicidade fixo que os avances do galego que se produciron
nos últimos anos a penas lograran introducirse nun sector, o do
pequeno empresario, moi inmobilizado e reticente ós cambios lin-
güísticos que se veñen producindo desde hai 20 anos. Sen embar-
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2 A Fundación Galicia Empresa, constituída a mediados dos anos 90, supón unha
iniciativa moi salientable na dinamización do uso do galego no sector económi-
co. Está formada por un grupo moi variado de empresas concienciadas e com-
prometidas coa realidade sociolingüística de Galicia. Aínda que as empresas que
conforman esta Fundación teñen intereses económicos particulares, se atende-
mos ás súas facturacións respectivas poderiamos falar dun poderoso grupo de
influencia galego. Malia o que acabamos de sinalar, a repercusión e o coñece-
mento da Fundación e das súas actividades son moi escasos no conxunto da
sociedade galega, o cal nos parece que non contribúe a crear a tan necesaria
“escola” que precisa este sector. Algunhas das empresas que forman parte desta
Fundación son as seguintes: Aquagest; Bodegas Terras Gauda, S. A; Castromil,
S. A.; Construccións Otero Pombo, S. A.; Copo Ibérica, S. A.; CRTVG;
Distribuciones Froiz, S. A.; Editorial Galaxia, S. A.; Sargadelos; Grupo Calvo; Ir
Indo Edicións; Leyma, S. A.; Pescanova, S. A.; Rodman Polyships, S. A.; San
Luis; Tojeiro Alimentación, S. A.; Zéneca Holding Spain, S. A.



go, estas inercias van mudando pouco a pouco na maior parte dos
casos, e na actualidade o empresariado ve a lingua galega como
unha variedade lingüística perfectamente válida para a comunica-
ción publicitaria, sen producir, en calquera caso, diminución nin-
gunha das vendas:

A nosa iniciativa foi tan ben recibida polo mercado galego que
mesmo moitísima xente especialmente sensible ós problemas do
país acabou converténdoo nunha bandeira.

(Adegas das Eiras)3

Agora pénsase que se a creatividade é boa, pode saír tanto en
galego coma en castelán, e que se pode chegar ó cliente exactamen-
te igual en ámbalas dúas linguas [...] A utilización que se fai do gale-
go débese a que o seu uso se considera como algo absolutamente
normal, que non dá lugar a ningún problema.

(Banco Pastor)

En canto á vida comercial, eu penso que a xente se está
dando conta de que non pasa nada por anunciar en galego.
Certamente, desde o ano oitenta ata o ano noventa e cinco avan-
zouse moito. Hoxe está claro que o uso do galego non vai afectar
negativamente á rendibilidade comercial [...] Cada vez con máis
forza o galego dá boa imaxe e prestixio a un producto. Hoxe
pódese postula-lo uso comercial do galego para vender máis [...]
O uso do galego está a producir un enorme reforzamento da
imaxe e forma parte dun conxunto de cousas que o identifican e
revalorizan no momento de comprar.

(Castromil)

Pese a que fago pouca publicidade creo que o uso do galego foi
totalmente positivo. Estou convencido de que cala máis na xente.

(Grupo Otero Pombo)

Facer publicidade en galego non ten ningún efecto negativo
como podería ter, se cadra, hai anos. [...] Non sei se achega algún
plus de eficacia na mensaxe de comunicación, pero en todo caso si
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3 O seu nome actual é Bodegas Terras Gauda, S. A.



teño claro que non é absolutamente prexudicial. [...] A etiquetaxe
en galego creo que non achega ningunha mensaxe negativa, senón
que eu ata diría que podería reforza-la mensaxe.

(Leyma)

Facendo publicidade en galego seguimos medrando.
(San Luis)

Estas afirmacións acadan, se cadra, maior valor por proce-
deren de empresas que en distintos graos introduciron o galego
nas súas dinámicas empresariais, é dicir, que non son meras opi-
nións comprometidas senón que detrás delas hai un paso decisi-
vo, como é a propia práctica. Nalgúns casos a galeguización acada
tódolos niveis da empresa e non só a mercadotecnia ou a publici-
dade. Xa que logo, non son meros prexuízos favorables á lingua
galega ou circulación de discursos politicamente correctos. Trátase
de empresas que apostaron polo galego e que por este motivo non
sufriron ningunha mingua na súa conta de resultados. Ademais,
estas empresas elaboran un tipo de discurso claramente identita-
rio no que a lingua ocupa un lugar primordial:

O producto ten que estar identificado coa terra onde se fai.
(Adegas das Eiras)

No referente á publicidade, o Banco Pastor, como empresa xenui-
namente galega, vén utilizando o galego nas súas campañas específi-
cas para Galicia desde hai moitos anos.

(Banco Pastor)

Un [empresario] galego que gaña cartos debería ter argumentos
en prol da lingua. 

(Castromil)

Do que se trata é de que as empresas perciban o que na socieda-
de é obvio. As empresas que non sigan esa dinámica están totalmente
fóra de sitio. O que eu espero non é que a xente me compre mellor por
comunicar en galego senón que o vexa normal. [...] O que é lamenta-
ble é que empresas que venden a maioría da súa producción en Galicia
non usen o galego na publicidade a na comunicación empresarial.

(Grupo Otero Pombo)
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Eu creo que face-la publicidade en galego dentro de Galicia é
algo absolutamente normal.

(La Onza de Oro)

A MEDIACIÓN E AS REPRESENTACIÓNS COLECTIVAS

A grande maioría da publicidade que os xornais emiten en
galego procede das administracións e institucións públicas sendo
a penas perceptible a que procede do sector privado. Para nós isto
é moi relevante xa que o galego que aparece nos anuncios de pago
é o galego institucional, subvencionado, o cal non deixa de ser
unha constatación máis do proceso de ritualización á que esta lin-
gua se viu abocada desde que, coa aprobación da Lei de normali-
zación lingüística (1983), os organismos públicos fixeron un uso
litúrxico da lingua galega, fomentando o seu status como lingua de
identificación e descoidando notablemente o seu valor comunica-
tivo ou, dito con outras palabras, houbo un importante avance nos
“usos públicos” da lingua pero un retroceso tamén significativo
nos “usos privados”. De aí que algúns empresarios sexan cons-
cientes das implicacións que tería para o galego a súa “mercantili-
zación”:

Eu en principio penso que quizais sexa superior a repercusión
das iniciativas privadas cá das públicas, porque a xente pensa que
os cartos das administracións públicas están para iso, e ó mellor
non lles fan demasiado caso.

(Banco Pastor)

Para que o idioma galego non sexa un elemento unicamente
institucionalizado, é moi conveniente que a maioría das empresas
que venden productos en Galicia comuniquen en galego, que eti-
queten en galego.

(La Onza de Oro)

Fronte ó que sería esperable, aínda hoxe as institucións e
os poderes públicos galegos recorren ó español como lingua vehi-
cular, tanto para a publicidade máis informativa como para aque-
la simplemente persuasiva, en especial cando o soporte é La Voz de
Galicia, onde o Concello da Coruña e ás veces a Deputación
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Provincial coruñesa insiren algúns anuncios en español. Por outro
lado, a presencia tan notoria da lingua española en soportes neta-
mente galegófonos (TVG, O Correo Galego, etc.)4 constitúe unha
modalidade de ruído que é preciso corrixir:

No caso das canles autonómicas, parece claro que as comuni-
cacións publicitarias deben ser emitidas no idioma deses medios.
[...] É o público obxectivo o que marca a estratexia, aínda que dal-
gunha maneira se teña en conta que se un medio está emitindo
nunha lingua é sinal de que ten oíntes nesa lingua, e a comunica-
ción con eles debe ser respectuosa.

(Caixa Galicia)

A percepción de que a publicidade constitúe o recurso
fundamental para a supervivencia dun soporte determinado sitúa
novamente a dialéctica público-privado no centro da reflexión,
prevalecendo os intereses do capital privado por riba das realida-
des sociais e culturais. Con todo, é certo que o soporte algo fai
porque, ás veces, o mesmo anuncio vai en galego en O Correo e en
español en La Voz ou no Faro. 

Salvo contados exemplos, unha vez máis apreciamos unha
disonancia entre a actitude favorable, que se deriva dos discursos do
empresario, e a conducta deles mesmos, cunha practica galegófona
moi escasa na publicidade. Aínda que sabemos que as actitudes non
determinan as prácticas, tamén sabemos que en certa medida as con-
dicionan. A cuestión é saber por que os empresarios, que son os emi-
sores da comunicación publicitaria, malia ter unha actitude clara-
mente favorable, non recorren ó galego como lingua de comunica-
ción. Á parte dos hábitos adquiridos xa citados, hai outros atrancos
que explican por que a clase empresarial non dá o paso cara á gale-
guización. Por un lado, sabido é que o pequeno e mediano empre-
sariado precisa moita confianza nalgún feito para decidirse a incor-
poralo na súa empresa. Como clase capitalista, o empresario busca os
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4 Hai outras publicacións galegas de carácter semanal ou mensual que si coidan moito
que publicidade que nelas se insire apareza só en galego: A Nosa Terra, Tempos, etc.
Nos dous casos citados, hai unha perfecta integración da publicidade co resto das
seccións, que sempre van en galego.



mellores beneficios económicos para o seu negocio sen cuestionarse
practicamente nunca tamén a rendibilidade sociocultural da súa acti-
vidade. E aínda que pareza un paradoxo, nunha lóxica capitalista,
unha cultura (e por qué non, unha lingua) a penas se pode desen-
volver sen o compromiso activo da pequena e mediana clase bur-
guesa. Neste sentido precísanse campañas de sensibilización que
mostren as potencialidades que o idioma galego ten no mundo
comercial, baseadas en dous argumentos claves: non fai reduci-las
vendas, senón que máis ben pode proporcionar un valor engadido e
ademais axuda a mellora-la imaxe da empresa entre os consumido-
res e as consumidoras galegas:

É moi positivo que á xente lle empece a gusta-lo feito diferen-
cial que supón o funcionamento comercial en galego [...] Por iso é
posible que sexa recomendable mesmo comercialmente.

(Castromil)

Na miña opinión, o 50 por cento do empresariado galego non
está convencido da publicidade en galego; deles, unha boa parte
pensa que ó seu cliente non lle agradaría, pero a sorpresa é tremen-
da, porque están totalmente equivocados.

(Grupo Otero Pombo)

Esta última apreciación ten un especial interese porque cre-
mos que resume moi acertadamente a realidade do empresariado
galego, en particular se pensamos nas pequenas empresas de 5 ou
menos empregados, que constitúen o 80% do total5. O pequeno
empresario galego, de fala galega en moitísimas ocasións, e cun mar-
cado carácter conservador, mantén algúns dos prexuízos lingüísticos
que tradicionalmente caracterizaron á sociedade galega. A falta de
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5 Segundo datos do IGE, en Galicia o tecido empresarial supera as 160.000
empresas. Nesta cifra inclúense aquelas que non teñen ningún empregado e
que son 6 de cada 10. Do resto, das que si teñen empregados, un 80% teñen
menos de 6 empregados e un 90% teñen 10 ou menos. O que se consideran
medianas e grandes empresas (máis de 100 empregados) tan só supoñen o 0,5%
de tódalas empresas galegas (véxase http://www.xunta.es/auto /ige/Datos/empre-
sas/1999/z_estratos.htm).



iniciativa a prol da lingua e a consideración de que a modernización
do país debía facerse en español, considerada por moitos deles como
a lingua dos negocios, do progreso e en definitiva do ansiado éxito
profesional, fixo deste sector un dos que menos valorou e, sobre
todo, incorporou as innovacións lingüísticas –e tamén sociais e cul-
turais– que acontecen en Galicia desde hai varios lustros.

Sen embargo, o empresariado non é o único responsable
desta situación. Unha boa parte das explicacións á anterior pre-
gunta derivan da análise da estratexia de producción social de
comunicación. Como en todo proceso de comunicación pública,
no caso da producción publicitaria é preciso ter en conta a media-
ción, entendida como un mecanismo de intercambio de informa-
ción entre actores destinado a favorece-la consonancia entre os
individuos ó nivel das representacións. É dicir, a comunicación
que recibimos a través dos medios caracterízase por ser seleccio-
nada e preelaborada por outros actores diferentes do usuario
(Martín Serrano 1993). O relato proporcionado pretende o axuste
entre os valores que vehicula o producto e os desexos e principios
do consumidor. No caso que tratamos, a mediación ten dous
niveis: por un lado, as axencias, que sen dúbida constitúen o axen-
te mediador máis importante, e por outro os medios, que na
publicidade son menos intervencionistas6. Neste proceso de
comunicación, o empresario-emisor contrata un servicio global de
producción comunicativa, polo que a súa intervención no pro-
ducto final hai que minimizala7. Aquí comeza o labor das axencias,
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6 A pesar de que na publicidade a mediación fundamental lévase a cabo nas axen-
cias profesionais, non deixa de ser certo que tamén os medios median. Por iso
se explica que o mesmo anuncio apareza en galego nun tipo de medio (por
exemplo, nun cartel publicitario) e en cambio na prensa escrita apareza en espa-
ñol. Moitos bancos, por exemplo, utilizan o galego nos establecementos e o
español nos xornais.

7 Esta afirmación cómpre matizala. Certo é que nas grandes campañas de publici-
dade o empresario a penas participa na creación e producción do producto
comunicativo pero na mediana e sobre todo na pequena empresa moitas veces é
o mesmo empresario o que está detrás de todo o proceso de comunicación publi-
citaria. 



que operan nunha dobre dimensión mediacional, isto é, estructu-
ral por un lado e cognitiva por outro. Precisamente, polo recurso
á mediación cognitiva o mediador ofrece modelos de representa-
ción do mundo, nunha tarefa de mitificación que pretende afectar
ós procesos cognitivos das audiencias (Martín Serrano 1993). Esta
tarefa de mitificación permite concibi-la publicidade como un
exemplo de consumismo sígnico que garante a cohesión grupal.

A elección de galego ou de español debe ser analizada en
termos de mediación cognitiva, por se-la lingua tamén unha repre-
sentación social que ten claros efectos ideolóxicos e en certa medi-
da serve para vehicular unha determinada visión do mundo, de
maneira especial nunha comunidade de fala bilingüe. Nunha situa-
ción sociolingüística como a galega, cada unha das variedades lin-
güística posibles (sendo o galego e o español tan só as solucións
extremas dun contínuum) constitúe unha forma de interpretación
dos feitos que, cando se institucionalizan polo recurso a un medio
de comunicación de masas, pode resultar un patrón interpretativo
de carácter colectivo cunha nidia, aínda que inconsciente, dimen-
sión configuradora de interpretacións culturais. Neste sentido, é
moi diferente a continuidade da publicidade en español da inno-
vación que supón a incorporación do galego. 

Xa que logo, o código, lonxe de ser unicamente un instru-
mento comunicativo, tamén é mensaxe. As empresas poden incor-
porar tamén a lingua como un elemento diferenciador, o que, na
nosa opinión, se erixe como estratexia comercial que empresarios,
medios e axencias non deben desprezar. Neste novo ecosistema
humano de principios de século vólvese necesario buscar novas
pautas de diferenciación do mercado, entre as que cómpre desta-
ca-la variedade lingüística utilizada. Isto é, para sobreviviren, os
mercados locais deberán reconsidera-lo seu papel como mercados
diferenciais nos que se mobilice a lóxica dos particularismos, dos
que se debe nutrir toda globalización, cada vez máis necesitada de
innovacións. Ademais de aproveita-los valores identitarios que
vehicula o galego, o máis interesante é beneficiarse do seu valor
comunicativo. Se boa parte de Galicia fala galego, a vantaxe de
“mercantilizar” esta lingua é obvia.
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Sabido é que os publicistas, aínda que inconscientemente,
traballan con modelos culturais nos que a lingua non está ausen-
te. E como os publicistas non son ilusos, traballan cos modelos
culturais máis comúns, é dicir, os que reflicten a estructura social
do medio urbano. Xa que logo, do mesmo modo que practica-
mente toda a publicidade que recibimos en Galicia (e en calquera
outro lado) utiliza como modelos a beleza, a xuventude, e toda
unha serie de referentes que evocan a urbanidade, o recurso á lin-
gua española pode situarse nese mesmo modelo cultural: nas cida-
des galegas, a utilización do galego é máis ben cativa, razón pola
que queda fóra da publicidade, que é, como se sabe, un producto
comunicativo propio do medio urbano (polo caso contrario,
enténdese o caso do popular anuncio sobre o “Fertimón”). Se,
desde esta perspectiva, comparámo-la situación de Cataluña co
que acontece en Galicia atoparemos algunhas claves que explican
por que un mesmo anuncio se presenta en catalán en Cataluña e
en español en Galicia: en Cataluña o catalán é tamén unha refe-
rencia urbana.

Que os publicistas non sexan ilusos non implica que care-
zan de prexuízos. Como calquera outro suxeito, o profesional da
publicidade está incapacitado para desprenderse dos seus intere-
ses, apreciacións e necesidades, o que se demostra cando os seus
sentidos permanecen moi atentos a certas percepcións ou se mos-
tran cegos e xordos a outras, ou cando a súa reflexión interpreta
dunha forma ou doutra a realidade sobre a que traballa. Por iso,
moitas veces eses esquemas culturais dos que falamos non son
máis có resultado dunhas ideas preconcibidas que se transforman
en constructos operativos escasamente beneficiosos para a lingua
galega. De feito, as conclusións que se poden extraer de Vender en
galego (Ramallo e Rei Doval 1997) son que malia que a xente nova
urbana non fala galego manifesta un notorio desexo de que os pro-
ductos publicitarios se elaboren nesa lingua. Isto pode interpre-
tarse como que nos espacios urbanos de Galicia se está construín-
do un novo modelo cultural no que o sentimento cara á lingua é
moi forte aínda que o seu uso sexa certamente escaso. E isto cóm-
pre respectalo. 
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En ocasións, os empresarios teñen detectado certa reticen-
cia por parte das axencias a usa-lo galego na comunicación publi-
citaria, utilizando neses casos argumentos que insisten na depre-
ciación do valor comercial do galego e que non se corresponden
coas actitudes dos consumidores:

Nalgún momento, unha axencia de publicidade dicía que o feito de
ir en galego lle podía quitar mercado. Eu, no que a nós respecta, e
falando por estes anos que levamos teño que dicir que iso é absolu-
tamente falso [...] Eu teño a certeza de que a xente prefire que se
publicite en galego. Teño a certeza porque en Galicia hai unha por-
centaxe altísima de xente galegofalante que, queirámolo ou non, se
sente moito máis cómoda falando galego ca en castelán, inda que
nas súas manifestacións sociais moitas veces o fagan en castelán [...]
A pesar de que algunhas axencias de publicidade falan en sentido con-
trario, sen presentaren razóns de peso.

(Adegas das Eiras)

Á hora de captar publicidade atópanse atrancos, porque no
mundo das empresas de comunicación traballar co galego como
instrumento diario ten moitas complicacións. 

(O Correo...)

A nosa experiencia con elas [coas axencias de publicidade] foi ó
principio problemática. Sempre que lles fixemos calquera tipo de
comentario sobre o tema, a resposta foi a mesma: iso é unha tolemia,
non hai ninguén que utilice o galego na publicidade, non van recibi-
la mensaxe, hai moito público que desprezades que non sabe galego,
hai xente de fóra. Téñennos contado cen mil argumentos. Cando non
funciona un anuncio, sempre contestan o mesmo, que está en galego
[...] A verdade é que aínda funciona esa teima de que cando unha
cousa non vai ben, como hai que botarlle a culpa a algo ou a alguén,
se está o galego por medio, é o primeiro argumento ó que se recorre.

(San Luis)

Os medios que utilizan o galego como lingua de comunica-
ción son conscientes da disonancia que se produce entre o propio
compromiso empresarial coa lingua e as prácticas publicitarias que
teñen que soportar. Acadar unha maior galeguización da comunica-
ción publicitaria debería ser un dos grandes retos dos medios nos
que o feito diferencial, aquilo que os define, é precisamente a lingua:
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Ós doce anos da posta en marcha da radio e da televisión gale-
gas, o balance amósanos que o 99 por cento dos contidos de expre-
sión destes dous medios son en galego, e que, sen embargo, a publi-
cidade na Televisión de Galicia é aínda en parte en castelán. [...] A
estratexia da CRTVG baséase en demostrar ás grandes e pequenas
marcas comerciais que a publicidade en galego en televisión é máis
rendible ca en castelán noutros soportes. Para entender isto hai que
falar de micromercadotecnia e ve-las grandes posibilidades que pre-
senta a comunicación diferenciada que ofrecen a Radio e a
Televisión de Galicia fronte a outros medios. Estes argumentos que-
remos que os entendan as axencias de publicidade e outros media-
dores que actúen entre a empresa ou o cliente e a CRTVG. [...]
Canto máis fagamos pola publicidade da TVG en galego, máis refor-
zaremos comercialmente a nosa canle, porque está demostrado que
é eficaz a publicidade neste idioma e hai menos operadores que
compiten nese sector.

(CRTVG)

A propósito da TVG debemos salienta-lo avance produci-
do nos últimos anos. Segundo o “Plan de actuación e liñas xerais
de programación da CRTVG e Sociedades para o ano 1998” a evo-
lución da publicidade en galego foi a seguinte:

Táboa 1. Evolución da publicidade en galego na TVG

Ano %

1996 22
1997 29
1998 50

En 1996 emitíronse 64 horas en galego e 221 en español,
en 1997 a distribución foi de 104 horas en galego (+ 90 autopro-
moción) e 258 en español (71%). O obxectivo en 1998 era
acada-lo 50%; en 2001, estimamos que a proporción español-
galego é 40-60 a favor deste último. A Radio Galega, sen embar-
go, segue unha estratexia operativa diferente. Emite toda a súa
publicidade en galego desde hai algúns anos aínda que non exclú-
en explicitamente a publicidade en español, por imperativo legal:
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[Na Radio] o que facemos é tratar de convence-los anunciantes
para que se dirixan en galego ó publico nas súas mensaxes publici-
tarias, facilitándolle-los medios de producción do anuncio para
poñérllelo máis doado. Pero isto só se pode facer con investimentos
publicitarios realmente pequenos. É moi distinto facer unha cuña
para a radio ca un anuncio para televisión. Os custos non teñen
comparación se falamos de anuncios de calidade.

(CRTVG)

A publicidade, por constituí-la principal fonte de ingresos
dos medios, a penas se cuestiona, nin nos seus contidos nin na súa
forma. Desta maneira constrúese como un auténtico obxecto de
desexo que condiciona a estructura e os contidos dos propios
medios, alienándoos ós seus intereses comerciais. Ademais, moitas
das campañas que se emiten en Galicia son realizadas por profesio-
nais de fóra, o cal implica pensar e crear nunha lingua distinta:

As axencias normalmente fan sempre o que lles pide o cliente.
Aínda que hoxe os especialistas en moitos casos non son galegos. E
a creatividade fana en castelán. Con frecuencia sucede que é o espe-
cialista o que adapta a publicidade ó galego.

(Área Central)

Hai que ter en conta que a incipiente incorporación dos
novos licenciados en Relacións Públicas e Publicidade, formados
no noso contorno, pode mudar esta situación. Son estudiantes que
reciben clases de galego e, en menor medida, en galego, e dada a
súa idade, se nos fiamos dos datos do MSG, hai que presumirlles
unha actitude moi favorable cara á lingua galega. É dicir, nos seus
modelos culturais a conciencia sociolingüística ten unha presencia
cando menos latente e, ás veces, activa. Creo que para aumenta-la
presencia do galego na publicidade é fundamental que se produza
unha aposta por este profesional emerxente en Galicia que ade-
mais, se cadra, pode funcionar como dinamizador da lingua no
seu contorno laboral, no que, igual cós traballadores de servicios
de normalización, traballan en boa medida coa construcción lin-
güística. Naturalmente, non debemos descargar todo o peso da
responsabilidade nun licenciado ou licenciada recente, sobre todo
nun mercado tan xerarquizado onde as decisións se toman, con
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frecuencia, a moita distancia de aquí. Pero de algo haberá que res-
ponsabilizalos no futuro inmediato, sobre todo na “producción
propia” (a feita en Galicia).

Á parte dos modelos culturais dos publicistas, debemos ter
presente que no mercado estatal da publicidade hai un amplo núme-
ro de multinacionais, as cales en moitas ocasións mostran unha noto-
ria insensibilidade cara á diversidade sociocultural e sociolingüística
que nos rodea. Así e todo, un repaso á publicidade non institucional
emitida en galego pon en evidencia que son precisamente as multi-
nacionais as que se deciden a incorpora-lo galego nos seus anuncios.
Moitos dos anuncios en galego da TVG son feitos fóra de Galicia. Pero
neste caso a lóxica está clara. Precisamente son as grandes empresas,
que case sempre contan cun departamento de mercadotecnia no que
se toman moitas das decisións sobre a producción publicitaria, as que
en maior medida introducen estratexias de achegamento á clientela
procurando modifica-la súa imaxe de empresa foránea con intereses
alleos a Galicia. E precisamente pola súa evidente ideoloxía de con-
sumo e de rendibilidade económica, saben que en Galicia o galego
vende, e aproveitan a potencialidade comunicativa da nosa lingua
para elabora-la súa producción comunicativa:

Os responsables dos departamentos de publicidade das gran-
des compañías o que pensan é que ó público que merca O Correo
en teoría gustaralle ver tamén os anuncios en galego.

(O Correo Galego)

Ademais das campañas destinadas á mobilización do
empresariado, cómpren tamén medidas políticas de sensibiliza-
ción do sector das axencias de publicidade. Non sei se os cursos
de galego serven para moito pero polo menos cumpren unha fun-
ción de reciclaxe sempre positiva. Ademais, suxerimos unha cam-
paña institucional de fomento da publicidade en galego destinada
exclusivamente ás axencias con promoción, se cabe, das mellores
campañas feitas en galego. 

E ¿por que non?, tamén fai falta vontade política para lexis-
lar. A nosa Lei de normalización lingüística xa vai ser maior de idade
e poida que sexa necesario acondicionala a esta nova etapa. Non
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esquezamos que a lexislación sobre a lingua no sector socioeconó-
mico é moi laxa (Decreto 101/1985 sobre utilización do galego na
etiquetaxe e publicidade dos productos que se comercializan en
Galicia). Non podemos máis que volver a vista novamente ó caso de
Cataluña e a súa nova Lei do catalán, que nos parece un referente
cara ó que é preciso camiñar. Nesta Lei (1998) un dos cambios máis
significativos é precisamente o que ten que ver co sector empresarial.

CONCLUSIÓNS

A presencia da lingua galega na publicidade é un reto polo
que debemos esforzarnos, procurando transforma-la pasividade
social que caracteriza a gran maioría da poboación galega cando
de temas de lingua se trata. E, como dixemos, a publicidade máis
importante é a publicidade comercial xa que, fronte ós usos ritua-
lizados e retóricos da propaganda institucional, a publicidade
comercial das empresas constitúe un pulo necesario para dinami-
za-la función comunicativa da lingua galega. Non se trata tanto de
aproveita-los valores identitarios que vehicula o galego, sen dúbi-
da importantes, senón que o realmente interesante é aproveita-lo
seu valor comunicativo. De feito, as identidades vense reforzadas
co aumento das posibilidades comunicativas; se en boa parte de
Galicia se fala galego, velaí a vantaxe de usar esta lingua no mer-
cado. Pero non esquezamos tampouco que a publicidade é un
vehículo de transmisión de valores e mitos sobre os que se consti-
túe unha sociedade industrial e no noso caso sería un perda irre-
parable desprendernos nesa construcción da lingua.

En definitiva, é necesario entrar a reformula-la visión que
ata hai pouco tempo se viña mantendo sobre a imaxe que, para o
mundo da empresa e da comunicación, supostamente presentaba
a lingua galega. A pesar de que no ámbito da dirección da empre-
sa existen aínda en certos casos inercias que se arrastran de tem-
pos precedentes reticentes á xeneralización da comunicación en
galego, na actualidade estase a iniciar unha revisión de tales crite-
rios. Ademais da constatación empírica, de acordo coas prácticas
dun crecente número de empresas nas que a comunicación comer-
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cial e o deseño da mercadotecnia se encontra en diferentes fases
dun proceso de progresiva galeguización, contamos nestes momen-
tos con datos que desmenten que o galego sexa para o consumidor
símbolo de atraso ou un elemento inaxeitado para a vida moderna.
Tal concepción resulta obsoleta no ámbito da comunicación comer-
cial e da mercadotecnia empresarial.

É certo que na retórica da globalización do mercado pou-
cas linguas sobrevivirán, pero isto non pode significar que teña-
mos que deixarnos anestesiar por esa globalización que non ten
por que esgotar tódalas prácticas de consumo. Neste novo ecosis-
tema humano de inicios de século, vólvese necesario buscar novas
pautas de diferenciación do mercado, entre as que a lingua debe
ocupar un lugar preponderante. Isto é, para sobrevivir, os merca-
dos locais deberán reconsidera-lo seu papel como mercados dife-
renciais nos que poidamos seguir levando a nosa lingua á compra
e reclamándoa na comunicación daqueles que queren vendernos
mercadorías, productos, ideas, etc. en vez de deixarse engaiolar
coa perniciosa globalización do código.

Rematemos cuns fragmentos tirados dun recente informe
da Comisión Europea, relativo á sociedade da información multi-
lingüe a propósito da nova economía á que nos teremos que ir
acomodando nas comunidades periféricas8:

A industria deberá de adaptarse para seguir sendo competitiva
nos mercados europeos e mundiais. As empresas deberán prestar
moita atención ós factores lingüísticos e culturais no momento de
abordar a elaboración dos seus productos e as súas estratexias
comerciais. As PEMEs que experimentan dificultades para a adqui-
sición do dito tipo de coñecementos e a adaptación das súas liñas
de productos, así como a comercialización destes, só se beneficiarán
unha vez que comprendan a natureza do problema. 

A diversidade lingüística, que durante moito tempo só se con-
siderou un factor de custo, establécese actualmente como unha
oportunidade para a industria, que crea novos tipos de actividade
industrial e permite unha maior diversidade de productos que com-
pracen os desexos particulares dos clientes.

8 http://www.info2000.csic.es/midas-net/mlis/comunica/proteccion.html.



Bibliografía

Beck, U. (1998), ¿Qué es la globalización?: falacias del globalismo,
respuestas a la globalización, Barcelona, Paidós.

Bouzada, X. e A. Lorenzo (1997), O futuro da lingua. Santiago de
Compostela, Consello da Cultura Galega.

Goyanes Vilar, H.; M. C. Núñez Singala; P. Romero Rodríguez e M.
Túñez López (1996), A información en galego, Santiago, Edicións
LEA.

Martín Serrano, M. (1993), La producción social de comunicación.
Madrid, Alianza.

Ramallo, F. e G. Rei Doval (1997), Vender en galego. Santiago de
Compostela, Consello da Cultura Galega.

151O galego na publicidade: modelos culturais, representacións...



COLOQUIO

Alberte Ansede (moderador)

Dada a hora deberiamos facer un coloquio moi breve, pero
sería inxusto furtar o debate se é que vostedes o queren formular.
Polo tanto, teñen a palabra.

Antón Porto
Consello de Cultura Galega

Sr. Ramallo, se un empresario vai a unha axencia e pide
que lle fagan unha campaña en galego, ¿na axencia póñenlle pro-
blemas? Vostede falou de que nas axencias deciden a lingua en
función dos modelos culturais; pero en caso de que sexa o empre-
sario quen decide facer a campaña en galego, ¿que sucede?

Fernando Ramallo Fernández

Eu creo que nese caso non hai ningún problema, de feito
creo que coñecedes certas iniciativas como a da Fundación Galicia
Empresa que sempre sae á luz neste tipo de contornos, un grupo
empresarial moi poderoso, probablemente o lobby económico
máis importante que hai hoxe en Galicia, factura máis dun billón
de pesetas; son trinta e tantas empresas e son empresas que optan
polo galego. Isto non quere dicir que todo o que estean facendo
sexa en galego, pero a maior parte si. Nese caso que se formula,
cando ao mediador se lle impoñen certos patróns, o mediador non
debería discutilos. O que pasa é que, na maior parte das ocasións,
un entende que o axente publicitario é un profesional, igual que
hai profesionais lingüísticos ou profesionais doutro tipo, e vai a un
profesional que o asesore e que lle diga, “¿Debo poñer unha foto,
o prezo?, ¿que lingua debo poñer?”. Entón aí funcionan os mode-
los culturais. “Pois mira, como esta é a poboación á que se dirixe
e sabes que aquí en Galicia só se habla español, non hai ningunha
dúbida, e ademais como á poboación lle gusta que saia un rapaz
ou unha rapaza nova, pois tamén lla metemos”. E ese é o sistema.
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Entón aínda que o señor teña unha actitude moi favorable, pensa:
“Ben, pois efectivamente iso, simplemente, vende máis.”

Non hai nada salvo unha lóxica claramente vinculada
con certos modelos culturais, ou certos prexuízos; non ten sen-
tido. É dicir, non hai posibilidades. Neste marco de globaliza-
ción as linguas deben ter os seus propios mercados. Falaba pola
mañá Siguán, neste sentido. E creo que a lingua é un referente,
é un valor engadido. Nese resumo que tedes todos por aí, digo
que “non é o medio a mensaxe”, é unha frase de MacLuhan moi
mal utilizada e moi discutida, e a miña tamén pode ser moi dis-
cutida. Pero creo que o que aquí en Galicia é importante é o
código, ou polo menos pode ser diferenciador. Non quere dicir
que co código, co uso do galego, vendas máis, e que a túa
empresa medre moito; non se trata diso. Trátase de ir pouco a
pouco pero sen desprezar a nosa propia realidade. E os empre-
sarios que se presentan con esa opción creo que son absoluta-
mente respectados. 

153Coloquio


