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A publicidade é o medio que utilizan individuos, empresas ou institucións para dar a 

coñecer unha mensaxe ó gran público. Un anuncio é, en consecuencia, un instrumento de 

influencia sobre a opinión dun conxunto de persoas que pode chegar a ser masivo e, polo 

tanto, un instrumento de poder. O seu efecto non é menor que o de calquera outra linguaxe 

de masas difundida a través dos distintos medios de comunicación. Actualmente nos xor-
nais de Galicia o número de anuncios que aparecen redactados en galego é mínimo. Se a 

presencia fose maior, poderíamos falar dunha lingua que se fortalece como canle real para 

chegar á sociedade galega e que podería mesmo consolidarse como lingua de empresa. 
Sabemos que case a totalidade da poboación galega entende o galego, a metade dela 

sabe lelo e tres cuartas partes parecen estar ben dispostas ante o uso desta lingua na pu-
blicidade. ¿A que se debe, entón, a desproporción entre estes datos e as baixísimas por-
centaxes de anuncios en galego? ¿Que motivos frean ós empresarios no momento de em-
prega-lo galego nas súas campañas? ¿Quen decide a lingua dos anuncios: empresarios ou 

axencias de publicidade? 
 

1. A PUBLICIDADE NOS XORNAIS: AVALIACIÓN DE TRES XORNAIS GALEGOS 

Para a elaboración deste traballo quixemos restrinxi-lo ámbito da publicidade ós sopor-
tes escritos. Hoxe en día, un xornal mantéñeno economicamente os anuncios, que se 
canalizan pola venda de exemplares. As páxinas de publicidade engloban os goberna-
mentais, para referírmonos ós dos organismos oficiais; as necrolóxicas, que supoñen un 
ingreso fundamental dos xornais; os anuncios por palabras, os únicos nos que o anun-
ciante é xeralmente un particular alleo ó círculo da publicidade empresarial; e os estric-
tamente comerciais, nos que centrámo-lo noso traballo por seren os que mellor demos-
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200 tran a potencia da lingua, xa que con eles se corre un risco de fracaso económico. Por 
outra banda, está o feito de que estes anuncios mostran a actitude da clase empresarial 
respecto á nosa lingua e á validez desta para as actividades comerciais. En cambio, de 
collermo-la xeneralidade dos anuncios, as cifras inflaríanse gracias ós institucionais, 
redactados case exclusivamente en galego. 

Para poder valorar axeitadamente o uso da nosa lingua nos anuncios dos xornais de 
Galicia é preciso basearse nunha serie de datos obxectivos. Por iso, sobre tres xornais 
galegos, realizamos un cómputo da publicidade que incluían. Os datos son o resultado 
dun seguimento durante a semana do 20 ó 26 de febreiro de 1995, en La Voz de Galicia 
(edición de Santiago, xa que non percibimos diferencias significativas entre as edi-
cións), El Correo Gallego e O Correo Galego, tres xornais que se atopan entre os de 
maior difusión de Galicia e que, ademais, nos serven para contrasta-la presencia do 
galego na publicidade segundo sexa a primeira lingua do xornal. 

No que se refire a La Voz de Galicia as cifras falan por si mesmas: tan só o 2,4% dos 
anuncios comerciais son en galego (vid. gráfica 1). En El Correo Gallego as cifras son 
lixeiramente máis altas. Case 7 de cada 100 anuncios comerciais están en lingua galega 
(vid. gráfica 2). Entre estes podemos cita-la esperanzadora iniciativa de grandes e pe-
quenas empresas como San Luis, especializada en tecnoloxía, Área Central, e outras 
como Instalacións Pérez, Seguridade A-1, Disco-bar Eu Que Sei, Academia Liceo e 
asociacións como Intermón. É interesante subliña-la falta de homoxeneidade na actua-
ción dalgunhas empresas, que aínda que se anuncian en galego en El Correo Gallego, 
fano en castelán en La Voz de Galicia. 

En canto a O Correo Galego temos que ter presentes unha serie de particularidades 
deste xornal. Primeiro, cómpre sinalar que se trata dun xornal escrito exclusivamente en 
galego, o que demostra unha predisposición cara á nosa lingua. En segundo lugar, a 
modo de exemplo, podemos comentar que, mentres LA VOZ DE GALICIA o venres 24 
de febreiro incluía nas súas páxinas 42 anuncios dos que 32 eran comerciais, O Correo 
Galego non superaba os 15, dos que case a metade eran institucionais. Así, se contabili-
zamos 10 anuncios, con que un só sexa en galego, a porcentaxe é moito máis alta que se 
xogamos con 40 anuncios. Esta puntualización fainos ollar dende outra perspectiva o 
89,8% contabilizado nos comerciais redactados en galego. 

Cabe cita-lo comportamento ambiguo dalgúns establecementos que, aínda redactan-
do o texto en castelán, rematan cun slogan ou unha felicitación en galego (“les desea-
mos ¡Felices Festas do grelo!” - “Mesón A Roda. Carnaval, alegría y buena gastrono-
mía. Lacón, chorizos, cachola, rabo, patacas e grelos, filloas, orellas, café de pucheiro e 
un tintorro ribeiro. Reservas hasta el próximo martes veintiocho de febrero” - “Restau-
rante Ruta Jacobea, cena baile Antroido 95”). 

Hai outras que empregan o galego no nome da empresa e, sen embargo, o texto re-
dáctano en castelán. Exemplos disto son a Urbanización Aldea Nova, Mesón A Roda, 
Urbanización Xardín de Nós, Novo Arte… 
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201 2. BREVE HISTORIA DOS ANUNCIOS EN GALEGO 

O uso do galego na publicidade non é un fenómeno novo. A aparición de anuncios en 
galego nos xornais xa vén parella ás primeiras publicacións periódicas na nosa lingua. 
En galego redactáronse os anuncios comerciais da revista ourensá O tío Marcos da 
Portela, nada no 1876 cunha tirada de mil exemplares –que foron catro mil un ano des-
pois– e considerada, polo seu formato, periodicidade, contidos e espallamento, o primei-
ro xornal escrito integramente en galego.  

Co primeiro número do semanario A Monteira (publicado en Lugo o 5 de novembro 
do 1889) inclúese tamén unha sección de anuncios coas súas mensaxes en galego. Esta 
“seución” foi ampliando a diversidade de empresas que nela se anunciaban, ata incluír 
algunhas de orixe estranxeira como a firma Singer.  

Entrado o novo século, o camiño andado non o desaproveitaron e a revista Nós rein-
corpora o galego á publicidade das súas páxinas, agora máis sofisticada, con deseños 
elaborados polos propios membros da revista. 

As mensaxes comunican prestixio e resaltan a fineza do producto, como “Gran Ho-
tel Miño. Ourense. O úneco da capital con calefaución central. Amplias habitacións….”; 
ou “Gran Café La Unión. O millor situado e de máis confort”; ou “Os Vinos Ribeiro 
Arnoya Fino siñifican o máisimun da delicadeza…”, publicados todos eles en Nós entre 
1920 e 1922. 

Ó se tratar de publicacións monolingües podemos establecer unha relación con se-
manarios como A Nosa Terra, nos que a publicidade tamén vai integramente en galego. 
De tódolos xeitos, cómpre dicir que tampouco é novidade a inclusión de anuncios co-
merciais en galego nas páxinas de xornais escritas en castelán: a súa presencia, aínda 
que moi reducida, xa vén dende o ano 1860. 
 

3. HIPÓTESES PARA EXPLICA-LA DESPROPORCIÓN ENTRE O USO DO CASTELÁN E O 
GALEGO NA PUBLICIDADE DOS XORNAIS 

Realizado o seguimento de tres dos xornais máis significativos do país, e comprobado 
que existen referentes na historia do uso do galego na publicidade, cómpre esclarece-las 
causas que expliquen esta situación de desequilibrio entre as dúas linguas. Por iso, for-
mulamos unha serie de hipóteses, tendo en conta os distintos elementos que interveñen, 
é dicir, consumidores, publicistas, xornais e empresarios.  

Como primeira hipótese, cuestionámonos: 
3.a. ¿A proporción de anuncios en galego nos xornais correspóndese coa xente que 
sabe ler en galego? 

Segundo os datos obtidos na investigación da Real Academia Galega no estudio “Lin-
gua Inicial e Competencia Lingüística en Galicia”, do ano 1994 (vid. gráfica 4), o 
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202 45,9% da poboación galega sabe ler na nosa lingua. Esta porcentaxe aumentaría moi 
considerablemente se tivesemos en conta tan só a sociedade alfabetizada, xa que a po-
boación analfabeta tampouco le os xornais. 

Do traballo Publicidade e Lingua galega presentado a primeiros de 1996 polo Con-
sello da Cultura Galega, obtense ademais que o 81,7% dos consumidores afirma poder 
ler sen ningunha dificultade un escaparate escrito en galego. Malia a escasa alfabetiza-
ción en galego, que é un fenómeno recente, a proximidade entre o sistema lingüístico do 
galego e do castelán favorece a fácil lectura. 

Polo tanto, é clara a falta de relación entre as cifras referentes ós xornais e os datos 
das citadas investigacións. Queda así descartada esta hipótese, polo menos, como a 
principal.  

 
Segunda hipótese: 

3.b. ¿Parécelle ó consumidor que o uso do galego na publicidade sería negativo 
para o producto? 

Cara ó consumidor vai dirixida calquera campaña publicitaria, xa que da súa decisión 
depende a aceptación ou non do producto. En función do consumidor elabórase a publi-
cidade e polo tanto, tamén en función del, se elixe unha lingua ou outra para a mensaxe. 
Un estudio realizado polo Seminario de Sociolingüística da Real Academia Galega na 
comarca ferrolá (editado na Coruña en 1990) indica que ó 62% da poboación parécelle 
ben que se use o galego na publicidade, ó 14% parécelle moi ben, o 19% móstrase indi-
ferente e só ó 5% lle parece mal ou moi mal (vid. gráfica 5). 

Concretamente, referido ós medios escritos, o Estudio do Consello da Cultura Gale-
ga, Publicidade e lingua galega, sinala que ó 23,6% parécelle moi ben o uso do galego 
na publicidade dos xornais galegos, ó 63% parécelle ben, ó 10,5% indiferente, e ó 2,9 
mal ou moi mal. 

Para amplia-las impresións que a sociedade ten sobre este tema, fixemos unha en-
quisa nas dúas cidades con maior índice de poboación do noso país: A Coruña e Vigo. 
Cun universo de 66 persoas entre 18 e 75 anos, os datos obtidos foron os seguintes: 
contestando á pregunta ¿COMO REACCIONARÍA ANTE A PUBLICIDADE EN GALEGO DUN 

PRODUCTO QUE VDE. MERCA HABITUALMENTE? (vid. gráfica 6) aproximadamente ó 
42,4% seríalle indiferente, ó 39,4% agradaríalle, ó 15,15% sorprenderíao e animaría a 
outros a mercalo e ó 1,5% empezaría a desgustarlle o producto.  

En canto á pregunta de ¿QUE IMAXE TEN DUNHA EMPRESA QUE SE ANUNCIA EN 

GALEGO? (vid. gráfica 7) as contestacións propostas eran: a) unha empresa que non vai 
cos tempos; b) unha empresa que anda a facer experimentos publicitarios sen maior 
importancia; c) unha empresa con visión comercial. A primeira resposta só acadou o 3% 
do total dos enquisados; ningún dos de idade comprendida entre 18 e 35 anos escolleron 
esta resposta; a resposta b) foi elixida polo 15,1% da poboación total. Os que pensan 
que sería unha empresa con visión comercial, supoñen o 81,9% da poboación global. 
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203 Sen embargo, a comparación por cidades achega uns datos un tanto distintos cando nos 
referimos á cidade de Vigo, que chega ó 92,8%. 

Velaí están os datos: entre 66 enquisados á porta de dúas importantes áreas comer-
ciais só unha persoa se opón abertamente ó uso do galego na publicidade. O resto diví-
dese entre a indiferencia e o agrado. Pero máis salientable é que máis do 80% dos en-
quisados xulga que as empresas que seguen este comportamento teñen visión comercial, 
isto é, o 80% da poboación pensa que o galego é rendible, ben por oportunismo, ben por 
que pensen que te-los pés no país axuda a impulsa-los seus productos. Polo tanto, unha 
vez máis, o argumento de que o pobo non aceptaría a publicidade en galego queda des-
cartado. 

Descartada, logo, a incapacidade dos receptores para descifraren as mensaxes escri-
tas en galego e descartado tamén que mostren unha predisposición negativa ante estas, 
dispoñémonos a analiza-la outra parte implicada, a dos emisores de publicidade. No 
proceso de elaboración dos anuncios destinados á prensa podemos distinguir tres actores 
participantes: os empresarios que os encargan, os publicistas que os deseñan e os res-
ponsables das empresas xornalísticas, que os canalizan a través da prensa. As opinións 
non sempre coinciden e, por veces, é difícil albiscar quen ten a última palabra.  

 
Cuestionámonos así unha terceira posibilidade: 

3.c. ¿Pensan os asesores de imaxe e publicistas que a publicidade en galego é ren-
dible para as empresas? 

“En moitos casos non é culpa dos empresarios e comerciantes senón das casas de 
publicidade e de técnicos de mercadotecnia, que confundindo os propios prexuízos 
con criterios profesionais, non repararon moi ben nos tempos que corren e non están 
a asesorar debidamente aos seus clientes.” (Do artigo de Manolo Rivas “Lingua (ta-
mén) empresaria do meu pobo” do libro Toxos e Flores, publicado en 1992) 

Para termos unha aproximación ás opinións persoais que rexen neste ámbito realizamos 
unha serie de entrevistas breves de carácter telefónico coas seguintes empresas: os xor-
nais El Correo Gallego e Faro de Vigo, e as axencias de publicidade Imaxe Pública, 
Plena Visión, Equipo, Imaxe S.L., Publicidade Luis Carballo, Idea e Yago’s Publicidad.  

Evitamos atribuí-las declaracións a persoas ou axencias concretas, dado que no mo-
mento no que se realizaron estas entrevistas o seu destino era un traballo académico e non 

unha comunicación pública, polo que non contamos co permiso explícito das fontes.  
O resultado que ofrecemos é unha visión de conxunto composta por unha serie de im-

presións espontáneas e persoais, que non responden a unha política corporativa elaborada.  
Feitas estas aclaracións, expoñémo-los testemuños que achegan algunhas pistas so-

bre os razoamentos que xustifican as actuacións destes profesionais. 
Existen unha chea de factores que provocan a situación desigual que estudiamos. Nes-

te proceso, comezando pola dirección dos xornais, os xefes de publicidade das cabeceiras 

sitúanse á marxe do contido e da lingua da publicidade que aparece nas súas páxinas. 
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204 Como sinalaron os responsables de Faro de Vigo e El Correo Gallego, non exercen nin-
gún tipo de presión sobre a empresa anunciante no emprego dunha lingua ou outra. 

Fronte á actitude promotora da lingua que se atribúe El Correo Gallego, a postura 
que admiten te-los responsables da área de publicidade do xornal Faro de Vigo é a da 
indiferencia; afirman abertamente que non promoven a publicidade en galego; non é que 
non sexa a súa política, simplemente que non o promoven. A súa explicación á inexis-
tencia de publicidade comercial en galego nas páxinas dos xornais é o rexeitamento do 
anunciante medio galego que, por costume, opta por facelo en castelán. O subdirector de 
El Correo Gallego engade a isto que os comerciantes, ó non existi-la práctica dos anun-
cios en galego, consideran que a mensaxe estaría a dirixirse a un ámbito máis reducido. 
Desde o Faro de Vigo adxudican tamén ó anunciante a responsabilidade lingüística dos 
anuncios. 

Sen embargo é a axencia de publicidade quen frecuentemente elabora o texto e 
mailo deseño das mensaxes publicitarias. Ó formularmos no ámbito dos publicistas a 
mesma cuestión, algún admite que é a axencia quen ten nas súas mans a decisión sobre 
o uso dunha lingua ou outra: “son as propias axencias de publicidade as que rexeitan 
realiza-los anuncios en galego, e moito máis a nivel nacional”. Tamén sinalan que hai 
empresarios que non queren anunciarse en galego, se ben ás veces piden a opinión da 
axencia e é esta quen os asesora. Esta rectificación final é moi frecuente na exposición 
dos publicistas consultados: aínda que nun primeiro momento atribúen ós empresarios a 
decisión sobre a lingua do seu anuncio, tamén todos recoñecen a seguir que eles ofrecen 
recomendacións moi concretas.  

Nas conversas introducen a necesidade de diferenciación segundo o ámbito ó que se 
destine a mensaxe. Comparten os entrevistados que a lingua galega é pouco axeitada 
para o ámbito urbano; outros matizan máis, diferenciando segundo o producto: “non é o 
mesmo un producto de alimentación galego, un viño do país, no que é máis apropiado 
emprega-lo galego, que para anunciar alta tecnoloxía semialemana, por exemplo.” Unha 
das axencias que se desmarcaba desta corrente e que afirmou que recomenda sempre o 
galego nas súas campañas, atribuíalle a continuación a esta lingua “un valor de asocia-
ción coa terra dos productos dos que fan promoción”, ligando tamén a idea de lingua e 
producto autóctono. 

Outro factor de decisión destacado é o medio elixido. Unha das axencias móstrase 
contundente no caso de que fose O Correo Galego, no que non dubidan no emprego do 
galego. Algunha xustifica que a restricción do uso desta lingua vén dado pola súa com-
plexidade escrita: “el castellano es un lenguaje más fácil de escuchar, más inteligible.” 
Outro publicista advirte que o galego se está introducindo pouco a pouco, pero que se 
ten que empregar con prudencia porque, se non, produciría un choque para a poboación.  

En xeral, se un empresario dubida non se lle recomenda o uso da lingua galega. 
Atopamos manifestacións coma esta: “A mí me piden un anuncio y a mí no se me ocu-
rre decirle: ¿quiere usted que vaya en gallego?”. 
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205 Ningunha das afirmacións que fan se basea en estudios concretos. A súa guía é a súa 
“propia sensibilidade”. De tódolos entrevistados só un coñecía o estudio do Consello da 
Cultura Galega Publicidade e lingua galega, xa citado na primeira parte desta exposi-
ción. Os resultados destas investigacións, aínda escasas, poderían varia-la actitude dos 
publicistas. Sen embargo, como puidemos comprobar, non sempre son ben acollidos. 
Sen ter coñecemento deste estudio, algún pon en dúbida a formulación destas investiga-
cións, que non lle parece correcta por mostrar opinións e non actitudes: “aínda que 
tódolos enquisados parecen estar a favor do galego, isto despois non se traduce en actos 
de consumo”. 

Cando se lles pregunta sobre a actitude dos empresarios, a opinión xeral dos publi-
cistas é que estes prefiren o castelán. Unha das axencias desmárcase de novo e afirma, 
sen embargo, que as subvencións da Xunta animan a moitos empresarios a se decanta-
ren por publicitar en galego. Outros aseguran que nunca ningún empresario lles fixo 
unha petición deste tipo. 

Ó falar da opinión que pensan que teñen os consumidores con respecto ó uso do ga-
lego nas mensaxes publicitarias, algúns non se queren manifestar abertamente, a pesar 
de que o seu traballo depende fundamentalmente das reaccións do público ó que dirixen 
as súas mensaxes. Aparecen afirmacións como a dalgún publicista que di que el non 
pode opinar sobre a xente. Dunha das axencias recollémo-la declaración de que “non hai 
unha opinión universal, depende do producto, non é coma o caso catalán.” 

Tamén chama a atención que outros profesionais, aínda que non recomendan o gale-
go, cualifican de positiva a recepción por parte do público dos anuncios nesta lingua. 
Atopamos afirmacións como “La gente lo recibiría con agrado”, na que coinciden moi-
tos dos entrevistados. Neste sentido, o subdirector dun dos xornais consultados opina: 
“penso que non existen prexuízos a priori, que a xente nin se dá conta da lingua que está 
a ler en cada momento; a xente é tan bilingüe que non o percibe”. A opinión illada dou-
tro dos publicistas (o mesmo que se desmarcara anteriormente) é a seguinte: “No hay 
ninguna reacción negativa, de freno. Realmente, la gente se siente orgullosa de tener un 
país propio y que se comunica en su propia lengua. Una campaña en castellano sería una 
evasión”. 

Coinciden en sinála-lo 17 de maio como a data obrigada no emprego do galego. Un 
dos publicistas comenta así a excepción: “Nuestros anuncios van siempre en castellano, 
excepto el Día de las Letras Gallegas o algún especial”. O subdirector dun dos xornais 
explica, en cambio: “Nós o 17 de maio vimos publicando integramente en galego e a 
nosa experiencia cos anunciantes ós que lles propuñamos face-los anuncios gratuita-
mente en galego é que non querían.”  

O responsable de publicidade doutro xornal resume a situación como “un proceso 
estacionario”: “Dende hai dez anos ata agora a presencia de anuncios en galego foi 
simbólica, mínima. Entón non podemos dicir que aumente ou diminúa, simplemente 
porque non hai anuncios en galego.” 
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206 4. O TESTEMUÑO DOS EMPRESARIOS QUE SE ANUNCIAN EN GALEGO 

“Se os empresarios galegos non poñen o seu corazón e a súa cabeza en Galicia, ¿que 
empresarios o van facer?” 

Fronte á actitude dos publicistas, xornais e moitos empresarios, existen unha serie de 
empresas que escollen como lingua de comunicación o galego. Así demostran un com-
promiso coa historia e coa cultura do seu país e, ó mesmo tempo, estreitan a relación cos 
destinatarios da súa actividade. É paradoxal que, moitos dos que levan a cabo esta ini-
ciativa sequera son galegos, mentres que a maioría dos establecementos comerciais e 
das empresas propiedade das xentes de Galicia teñen a menos facer tal cousa.  

Un dos pioneiros no compromiso da empresa co país foi Sargadelos, que ten á fronte 
a Isaac Díaz Pardo, quen non dubida de que a nosa fala ten que estar presente en todo o 
noso, tamén no comercio. Cre que esa iniciativa nunca lles supuxo ningún atranco, 
senón máis ben que deu rigor a todo o que fixeron. 

Tamén, as Adegas das Eiras, nas mans de Xosé María Fonseca Moretón, insiste no 
sólido asentamento nas orixes; as súas decisións, neste caso, non son estudiadas nin 
avaliadas, son a conclusión natural da nosa identidade. 

Xabier Suárez-Vence, de Galimerca S.A., que levou a iniciativa de galeguización de 
Área Central, dixo que o feito de facer uso do galego non debería ser noticia. Aspiran, 
polo tanto, á normalidade. 

Manuel Rodríguez (de Rodman-Poliships) ten interese en comentar que “a lexisla-
ción autonómica é suficiente para que a incorporación da lingua galega ós usos mercantís 
e empresariais se poida facer sen outra limitación que aquela que se derive da propia 
vontade do empresariado.” Isto corrobora a idea de que tanto a lexislación actual como 
as iniciativas que as institucións levan a cabo, en cumprimento das súas obrigas da nor-
malización do galego, favorecen á introducción da lingua galega no mundo empresarial. 

De Galiven e Construccións Otero Pombo, o seu director Xosé Otero Pombo declara 
que “o uso da lingua galega proporciónanos unha maior comunicación, non só co noso 
medio e as nosas xentes senón tamén con outros pobos, axudándonos ademais a crea-la 
nosa propia cultura empresarial”. 

Seguros La Fé, Supermercados Vego, a Escola de Formación tecnolóxica PC Ca-
rrier, son outras empresas significativas deste país que empregan normalmente o galego 
co seu público. Pero ademais, hoxe son moitas as empresas pequenas de diversos secto-
res que se unen a esta iniciativa coa intención de achegárense máis ós seus clientes. 

En relación co uso do galego nas relacións comerciais e mercantís, as Segundas 
Xornadas Vender en Galicia, vender en galego de novembro do 94, concluíron cunha 
serie de puntos que constatan o ata agora exposto: 

21. Non existe ningún tipo de impedimento obxectivo para a incorporación efectiva 
do uso do galego nas relacións comerciais e mercantís. Os avances dos datos do Mapa 
Sociolingüístico e a propia experiencia empírica daquelas empresas que están utili-
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207 zando o galego nas súas actividades, constitúen a proba máis contundente para avalar 
esta afirmación. 
22. As experiencias prácticas das empresas que xa están utilizando normalmente o 
galego amosan que o emprego da nosa lingua, lonxe de representar ningún tipo de 
atranco, constitúe un referente de prestixio, un valor engadido a incorporar ó esforzo 
permanente por sermos cada día máis modernos, máis competitivos e por ofrecer un 
producto/servicio de calidade. 

En todas estas iniciativas realizadas polas empresas hai que destaca-lo traballo de 
promoción desenvolvido pola Asociación de Funcionarios para a Normalización da 
Lingua que preside Xosé González (Pepe de Redondela). El analiza a situación da lin-
gua con respecto á publicidade subliñando os puntos chave para entendela: por exem-
plo, di que os cadros medios de dirección empresarial foron formados e educados nun 
sistema universitario desgaleguizador e cunha gran dose de auto-odio que se pode ob-
servar nas conductas que estes universitarios teñen cando ostentan un posto de direc-
ción. Tamén di que, loxicamente, as empresas non van cambiar de comportamento da 
noite para a mañá. E aquí teñen moito que dici-los profesionais: hoxe as empresas non 
teñen a mesma estructura autoritaria paternalista do empresario único, agora son socie-
dades. Ó seu ver, as axencias de publicidade, os técnicos de mercadotecnia son, en gran 
medida os inspiradores ideolóxicos dos prexuízos existentes. Fronte a isto, destaca un 
estudio da Axencia Dym de 1989 que ofreceu os seguintes datos: o uso das linguas 
como o catalán, o galego e o vasco fóra das súas respectivas fronteiras provoca reac-
cións negativas por parte dos consumidores nunha cifra tan discreta que non supera en 
ningunha das rexións o 14%. Xosé González tamén recoñece que a sociedade civil gale-
ga, tan desartellada, non se ten pronunciado axeitadamente. Isto está motivando que os 
políticos, fiel reflexo da sociedade, non se fixesen eco dos chamamentos e propostas 
que a Asociación de funcionarios para a Normalización Lingüística lles fixo para modi-
fica-la vixente Lei do Estatuto Galego do Consumidor. Pretendíase incluír no seu novo 
articulado, os dereitos lingüísticos dos consumidores, algo que xa existe en Cataluña. 
 

CONCLUSIÓNS 

Estes puntos son, en boa maneira, un adianto das nosas conclusións. A rutina histórica é 
un dos motivos que provocan a desproporción que existe hoxe; a pesar de contarmos 
con exemplos moitas décadas atrás que mostran o status elevado que tiña a nosa lingua, 
o feito é a vivencia de tantos anos de forte opresión lingüística, fai que o proceso de 
recuperación en certos ámbitos sexa lento. 

Hoxe en día, gran parte da responsabilidade, polo visto ata agora, recae sobre as 
axencias de publicidade, que asesoran de cotío en detrimento da nosa lingua. Se sabe-
mos polo testemuño de empresarios que xa levan camiño andado no uso do galego que 
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208 esta é unha lingua rendible (como é rendible calquera lingua usada no seu territorio), 
parécenos obvio que os motivos argumentados polos publicistas non son máis que o 
froito da preguiza de informarse, de coñece-la realidade social á que se dirixen; e é ese 
descoñecemento o que provoca prexuízos culturais que camuflan baixo criterios profe-
sionais. A mesma sociedade é a que desmonta os argumentos deles, ó se manifestar 
plenamente a favor do uso do galego neste ámbito, aínda que, iso si, dun xeito total-
mente pasivo. Nisto, os empresarios tamén teñen a súa responsabilidade, ó non se deca-
taren da procedencia da empresa que teñen nas mans, dos seus recursos humanos e 
tamén dos seus productos. 

O galego é hoxe unha lingua de prestixio, útil e válida para o anuncio de calquera 
tipo de producto ou servicio, tal como o demostran as empresas de distintos sectores que 
se anuncian en galego. Do reclamo dos consumidores, da decisión dos publicistas, dos 
canalizadores e dos empresarios depende a posibilidade de que mañá poidamos ler nos 
xornais de Galicia os anuncios en galego. 
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209 ANEXO DOCUMENTAL 

Gráfica 1 
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210 Gráfica 4 

 
FONTE: Lingua inicial e Competencia Lingüística,  

Real Academia Galega (1994) 

Gráfica 5 

¿Que lle parece que se use o galego na publicidade? 
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Datos tomados do Estudio Sociolingüístico da Comarca ferrolá 
Seminario de Sociolingüística da Real Academia Galega (1993) 



A
 L

IN
G

U
A

 N
A

 P
U

B
L

IC
ID

A
D

E
 D

O
S X

O
R

N
A

IS G
A

L
E

G
O

S 

 

211 Gráfica 6 
¿Como reaccionaría ante a publicidade en galego dun producto que vde. 

merca habitualmente? 
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Gráfica 7 

¿Que imaxe ten dunha empresa que se anuncia en galego? 
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a: Unha empresa que non vai cos tempos 
b: Unha empresa que anda a facer experimentos publicitarios 
c: Unha empresa con visión comercial 
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O tío Marcos da Portela, 5 de novembro, 1876 
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A Monteira, 10 de novembro, 1889 
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Nós, 30 de outono, 1920 


