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NAS VESPERAS DUNHA NOVA ETAPA

inte anos. Ese é o tempo transcorrido entre o primeiro Informe da comunica-

cién en Galicia editado polo Consello da Cultura Galega e este que vostede ten

agora nas sllas mans. Aquel foi un proxecto froito da maduracién dunha pro-

posta de Manuel Rivas, nese momento membro do Plenario da institucion e

coordinador da Secciéon de Comunicacion. Para a sUa realizacion, Rivas contou
coa colaboracién dun grupo de mulleres e homes da comunicacién dispostos a faceren unha
aproximacion ao estado da cuestién do sistema de comunicacién de Galicia.

Como se dicia naquela presentacion do anuario de 1993, non sempre reparamos no feito
evidente de que a contemporaneidade dun pais se produce en gran medida nas factorias da
comunicacion. Hai unha correspondencia directa, non sempre valorada, entre a comunicacién
para o consumo interno e o que de nds se proxecta no mundo. Ou, dito doutro xeito, o que
nos sabemos de nds e o que nds sabemos do mundo ten moito que ver, ao cabo, co que o
mundo, os outros, van saber finalmente de nos.

Na actualidade, esta reflexion hai que situala no escenario dun mundo conectado pola
internet, coa arafieira mundial no centro dos eixes comunicativos e co desafio de estar no
mundo en galego e como galegos, para o que non s6 hai que producir mensaxes, sendn tamén
xestionalas e interactuar. A existencia dunha industria da comunicacién propia e de iniciati-
vas cidadas de autocomunicacion resultan vitais para asentar esa comunicaciéon con voz pro-
pia nun escenario da comunicacion caracterizado por unha dupla e simultanea tendencia ao
mundial e ao local.

Se falar de comunicacién a principios dos noventa supofiia falar de futuro, hoxe, ainda
habendo crise e moitas incertezas ao redor dos resultados das transformaciéns en marcha,
estamos nas mesmas. Falar de comunicacién é falar de presente e dunha das pedras angu-
lares do futuro. A interseccion de Industria, Servizo e Cultura segue sendo un indicador do
desenvolvemento e calidade de vida dos pobos.

A vision estratéxica de Manuel Rivas permitiu abrir unha lifa de traballo no Consello da
Cultura Galega que, logo destas duas décadas, resulta fundamental para entender a evolucién
da comunicacion e da cultura nos ultimos anos do segundo milenio e os primeiros do tercei-
ro milenio.

No Consello da Cultura Galega, considerouse hai vinte anos que era unha obriga e un com-
promiso intelectual ter un libro de bitacora, un Informe da comunicacién en Galicia. Hoxe
podemos celebrar que neste tempo se editasen seis informes (1993, 2000, 2002, 2004,
2007 e 2010). Entendemos que o resultado foi digno e agora dispofiemos dun punto de par-
tida documental imprescindible para cofiecer mellor a evolucién do sector da comunicacion
mediada tecnoloxicamente nos Ultimos anos do século xx e nos doce primeiros anos do sécu-
lo XXI.

Os volumes editados recollen un seguimento dos diferentes aspectos do sector e da evo-
lucién dos soportes que nos permite advertir unha traxectoria na que destaca unha primeira
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etapa de forte crecemento e desenvolvemento, ata o cambio de século; unha fase posterior de certo estancamento,
con sintomas de debilidade na estrutura econémica da maioria das empresas e cos primeiros pasos nun proceso
de reorganizacién, e unha etapa marcada pola crise econdmica que comeza no ano 2008 e que chega ata a actua-
lidade, na que se advirte unha gran perda de postos de traballo nas redaccions e recortes en todas as empresas.
Sen dubida, as augas do sector da comunicacion en Galicia a comezos do ano 2013 baixan revoltas, con moitos
interrogantes sen resposta tanto para as empresas como para os profesionais, e cun convencemento xeral de que
no futuro habera grandes transformaciéons na industria e na profesion. Este informe recolle estudos de investiga-
dores da comunicacién e de xornalistas que buscan unha aproximacion ao que esté a acontecer e a analise dal-
gunha das tendencias.

DEZASETE ACHEGAS

Se en algo coinciden todas estas investigacions que recolle o informe é no forte impacto que a crise econémica
estd a causar no sector da comunicacién en Galicia, cunha especial e dramatica virulencia nestes dous Gltimos
anos. O proceso de adaptacion da industria da comunicacion e a cultura & economia dixital resulta especialmen-
te complexo, fundamentalmente pola acelerada transicién e mutacion que se esta producindo nas cadeas de valor,
sobre todo nos sistemas de distribucién dela, e vese agravado pola crise econémica, que ameaza a supervivencia
de moitas destas empresas culturais.

Os expertos entenden que a saida da crise dos medios tradicionais de comunicacién pasa pola recomposicion
dos modelos de negocio e pola rexeneracion do valor editorial das empresas de contidos. Son dous conceptos
clave que resultan afectados polos cambios tecnoléxicos dos novos fluxos de xestién da informacién e da comu-
nicacion e pola recesién econémico-financeira iniciada en 2007. A situacién competitiva e financeira dos medios
e grupos de comunicacion tradicionais nos mercados europeos e occidentais € complicada, incerta e feble con
respecto aos seus valores intrinsecos, instrumentais e econdmicos. Os efectos directos déixanse notar no retroce-
so das contas de explotacién, perda e precarizacién do emprego, escaseza de novos investimentos, endebeda-
mento e deterioracién tanto do seu valor individual como social.

Na anélise por sectores, no caso da publicidade e da comunicacion empresarial e institucional, saliéntase o
escaso investimento publicitario, a multiplicidade de tarefas dos comunicadores e a reducion de cifras de factu-
racién de moitas empresas da comunicacién que traballan na elaboracién e execucién de campanas para empre-
sas ou instituciéns publicas e privadas. Desde un ambito moi vinculado a este, a comunicacion corporativa, pro-
ponse unha formacion especializada, unha maior confianza dos empresarios nas potencialidades da xestion
comunicativa e o fomento de medios propios como soportes de relaciéon cos pulblicos como alglins chanzos nece-
sarios para superar este momento de importante caida no sector.

Pouco optimismo amosan tamén as investigaciéns referidas ao eido dos medios tradicionais —prensa, radio e
televisién—, xa que os retos do presente inclien superar o abismo da propia definicion destes medios en relacion
co mundo dixital e as consecuencias da vertixinosa caida do volume de negocio. Os autores advirten que os Ulti-
mos vinte anos da Televisién en Galicia foron os da fragmentacién das audiencias, o abandono da aposta auto-
noémica por parte da Televisién Espafiola, a consolidacién da TVG e o paulatino desinchado das perspectivas da
televisién de proximidade. E, a pesar do que cualifican como rotundo fracaso en termos empresariais, sublifian
os significativos éxitos profesionais no terreo da producién audiovisual, avances técnicos e de capacitacién.

Pola sta banda, o informe recolle que a radio estd sumida na estratexia de reducién de custos e de concen-
tracién empresarial do sector. A diminucién dos espazos radiofénicos locais, a estratexia da radio comercial e a
brutal reconversion da radio publica, que trouxo consigo unha importante caida da producion propia en Galicia e,
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polo tanto, dos contidos elaborados en idioma galego, apenas deixan lugar para o que poderiamos denominar
«espazo radiofénico galego».

A incorporacion das principais cabeceiras galegas de prensa ao dmbito dixital, no que van gafiando difusién
conforme a perden no sector da prensa impresa, é unha das principais novidades no eido da prensa diaria gale-
ga. Polo tanto, un dos seus grandes retos consistird nos proximos anos na procura dun novo modelo de negocio
que facilite a complementariedade entre a prensa analdxica e a prensa dixital, con novas alternativas que facili-
ten a subsistencia das empresas editoras. Este diagnéstico é similar ao das publicaciéns locais e faise fincapé na
fortaleza da sUa informacién de proximidade para sobrevivir & homoxeneizacion de contidos dos grandes medios.

A pregunta de se hai sociedade para os medios en galego, o informe constata un escenario que fai dificil a exis-
tencia xa non de medios en galego sendn, en xeral, a aparicién de novos actores que rachen a estrutura mediatica
galega, case inamovible nos Ultimos cincuenta anos. Tan s6 cunha aposta econémica moi forte e continuada ou como
unha resposta a unha demanda moi intensa dun grupo social moi amplo que se considere desatendido nos medios exis-
tentes seria posible a consolidacion de novas cabeceiras, tamén en galego. Mentres tanto, a analise dos medios
escritos en galego, tanto os que contindlan como os que desapareceron, permite concluir que a sla posicién no pano-
rama mediatico se caracteriza pola sUa fraxilidade e que non hai un Unico factor que explique a sta debilidade.

Polo que se refire ao xornalismo e a literatura, no texto que recolle este informe reflexiénase ao redor de onde
comeza o literario e ata onde chegou o xornalistico na obra dunha autora ou dun autor que frecuenta, por gusto
ou por necesidade, ambos os dous rexistros. Faise un repaso das escasas crénicas literarias que produce a pren-
sa galega, ao tempo que se fai referencia a marea de hibridos xenéricos cara aos que a prensa parece camifar
inexorablemente. A esta falta de crénicas literarias simanse as dificultades no ambito da edicion xa que, segun-
do constata o traballo, tamén para o libro vefen tempos dificiles. A edicién en lingua galega semella entrar nunha
xeira moi apurada, que en parte ten a sta explicacién na situacién xeral de crise econémica e na conseguinte min-
gua de recursos que desde hai tempo caracteriza a politica cultural e de comunicacién, e nos cambios estruturais
que se estan a producir no conxunto das industrias culturais. A ausencia dunha politica estratéxica no &mbito cul-
tural ameaza o sistema tal como ata agora o cofiecemos.

No caso das tecnoloxias da informacion, o informe incide en que o principal reto que Galicia enfronta segue a
ser a converxencia coas comunidades auténomas mais desenvolvidas. O aproveitamento do espectro radioeléc-
trico constitie unha gran fonte de oportunidades xa que, malia estar o espectro completamente saturado na actua-
lidade (non resulta doado conseguir novas frecuencias), en calquera lugar e momento concretos unha boa parte
do espectro fica sen aproveitamento.

Se 0 panorama no ambito mediatico non é demasiado optimista, no caso da profesion xornalistica resulta real-
mente preocupante. O informe revela que «o que mudou nos Ultimos tempos é mais propio dunha crise de mode-
lo de negocio que de crise do paradigma da informacion. Os indicativos que evolucionaron negativamente nas eta-
pas analizadas, ou a maioria deles, os peores datos no desenvolvemento da profesiéon vefien determinados pola
influencia da crise econémica (de non prevela e de non ter investido en profesionais cando os tempos eran bos)
non tanto pola influencia das novas tecnoloxias que, ao contrario, permiten manter medios cun escaso cadro de
persoal e, polo tanto, cun produto de escasa calidade informativa. O risco non é que morran os medios ou que
morra o periodismo. Hai sinais para a esperanza de vida dos produtos de calidade, para os dirixidos a territorios
concretos, e mesmo parece ser que para o publico disposto a ler en galego. O maior perigo é que empresas, pro-
fesionais e, sobre todo, publico se afagan a proxectar, fabricar ou consumir un sucedaneo de periodismo, moito
mais barato, sen propiedade nutritiva ningunha, pero que lle sigamos chamando periodismo». A esta vision criti-
ca débese engadir que os xornalistas, convertidos en produtores & carta, amosan unha perda da capacidade de
mediacion entre as fontes e a sociedade 4 que se dirixen desde os medios en que traballan. Ou, dito doutra manei-
ra, e tal e como salienta unha das autoras do informe, «chove sobre mollado e non hai sitio a cuberto».
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En total, este traballo inclie dezasete contribucions en que se achegan outras tantas reflexiéons ao redor dal-
glns dos aspectos da comunicacién e da cultura en Galicia nestes tempos do terceiro milenio. Son todos os que
estan, ainda que faltan outros enfoques posibles e outros ambitos ao redor dos que tamén habera que reflexionar,
en especial sobre a formacién dos comunicadores e a investigacion da comunicaciéon no noso pais. O vindeiro
informe da comunicacion dara conta das proximas transformaciéns do sector e pord de manifesto se, efectiva-
mente, tal e como determinan os agoiros, a crise de modelo de negocio permanecerd durante un tempo mais ou
comezan a establecerse iniciativas viables no &mbito da comunicacién en Galicia. O que resulta evidente é que
non hai volta atras e que temos diante de nés un futuro incerto e, tamén, cheo de oportunidades, se a brétema
dos avances tecnol6xicos e da crise econdmica non nos fai esquecer a importancia dos contidos e da sociedade
que, de xeito cada vez mais activo e critico, os recibe e emite. Pero serd noutra edicién. Nesta advirtesenos da
complexidade da nova etapa no panorama da comunicacion e da cultura, polo que deberemos seguir analizando
as suas facianas, os seus fundamentos e as slias consecuencias. Seran as tarefas dos préximos informes, que o
Consello da Cultura Galega quere seguir facendo con certa regularidade, ainda que a partir de agora a sua difu-
sion abandone o formato papel e sexa s6 en edicion dixital. Cousas dos tempos da nova etapa.
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A RECUPERACION DO VALOR,
EDITORIAL E A RECONVERSION
DOS MODELOS DE NEGOCIO
DAS EMPRESAS DE CONTIDOS
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O Santo Grial da saida da crise dos medios tradicionais de comunicacién pasa pola recomposicién dos modelos
de negocio e pola rexeneracién do valor editorial das empresas de contidos. Son dous conceptos clave que resul-
tan afectados polos cambios tecnoldxicos dos novos fluxos de xestion da informacion e da comunicacién e pola
recesién econdmico-financeira iniciada en 2007/08. A situacion competitiva e financeira dos medios e grupos de
comunicacion tradicionais nos mercados europeos e occidentais é complicada, incerta e feble con respecto aos
seus valores intrinsecos, instrumentais e econémicos. Os efectos directos déixanse notar no retroceso das contas
de explotacion, perda e precarizacion do emprego, escaseza de novos investimentos, endebedamento e deterio-
racion tanto do seu valor individual como social.

Para achegarse mais a diagnose da situacion da industria mediatica, compre a aproximacién conceptual, cuan-
titativa e cualitativa, mesturando as perspectivas macro e microeconémicas que corresponden aos mercados e aos
actores institucionais e empresariais globais, europeos, estatais e galegos tanto no que se refire & stia producién
e explotacion como as politicas publicas que inciden sobre todo iso. A complexidade sistémica da crise e dos seus
principais problemas dificulta as solucions, pero require da combinacion favorable de todos eses elementos para
recuperar os valores e o crecemento. Sendo imprescindible a recomposicion dos valores particulares dos produ-
tos e dos modelos, a rexeneracion é tamén unha tarefa estratéxica institucional e empresarial global para esta
segunda década de 2020.

Con ese enfoque, presentamos esta analise, que comprende o segundo quinguenio da primeira gran crise e
década de inicio do século xxi, periodo en que se derruba o valor econdmico en bolsa das empresas de comuni-
cacion tradicionais, como se constata tomando como referencia os 30 grupos mediaticos dos cinco paises euro-
peos intervidos e afectados pola explosién da prima de risco da sta débeda publica. Pero tamén observando a
fragmentacion, depreciacion, desintermediacién e desagregacion do valor dos modelos de negocio tradicionais
(pago por consumo e publicidade) provocadas pola converxencia tecnoloxica e a desaparicion das barreiras da
propiedade intelectual (copyright) dos fluxos de informacién e comunicacién.

Este traballo comprende unha aproximacion teérica aos conceptos dos modelos de negocio e do valor para dar
paso, a continuacion, & sta plasmacion cuantitativa e comparativa a través das cifras da industria dos contidos
dos distintos paises e mercados europeos, centrandose especificamente na prensa e na televisién como principais
actividades econdmicas dos grupos de comunicacion, pero sen esquecerse das politicas institucionais publicas e
das estratexias privadas das diversas organizacions. Nese mesmo contexto insirese tamén a avaliacién dos datos
e resultados dos grupos e empresas dos ambitos mais préximos, estatais e locais.

As fontes que se toman como referencia son as principais e mais solventes de caracter estatistico (Eurostat,
INE, IGE), sectorial (WAN, Observatorio Audiovisual Europeo) e mercantil (base de datos SABI, do sistema de
analise de balances ibéricos sobre as memorias de contas presentadas polas empresas no Rexistro Mercantil). Por
iso, o periodo temporal que comprenden os datos non transcende mais adiante de 2010 ou 2011 e, nalglins
casos, nin tan sequera chega a eses anos porque as empresas crebaron, entraron en procesos concursais ou non
presentaron en tempo e forma as stas contas no Rexistro Mercantil. Os datos de 2011 destacan como os mais
incompletos, pero ainda asi son relevantes porque permiten facer as comparaciéns lineais nos casos das empre-
sas en que se dispon deles.
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VALORES E MODELOS DE NEGOCIO

O profesor do Instituto Reuters da Universidade de Oxford Robert G. Picard, que presentou en xufio de 2012 en
Santiago de Compostela, no Consello da Cultura Galega, o seu libro sobre A creacién de valor e o futuro das
empresas informativas, considera que os maiores desafios hoxe destas organizaciéns son os cambios nos mer-
cados e nas contornas en que se reduciu o valor das noticias e se desestabilizaron os seus modelos de negocio.
Fronte a iso, aconsella recuperar e incrementar o valor para os consumidores, para os xornalistas, para os empre-
sarios e para a sociedade mediante a elevacion do valor dos contidos, pofiendo énfase na calidade do xornalis-
mo, na mellora da elaboracién das novas, na especializacién e localizacion, na contextualizacién, na recuperacion
da confianza, na creacién de experiencias atractivas, na innovacién de procesos e na participaciéon nas distintas
plataformas a onde vaian os usuarios.

A proposta de Picard apunta, en primeiro lugar, a revisién e reformulacién dun dos principais elementos que
articulan o modelo de negocio: a proposicién de valor dos produtos e servizos. O valor emprégase non s6 para
definir a proposta de valor e os produtos de valor, senén tamén para artellar a cadea de valor ou sistema de rela-
ciéns que forman parte da actividade competitiva. Cando esa actividade deixa de ser lineal e de estar formada
por elos de relacions directas para converterse en algo mais complexo e diverso, pasa a denominarse ecosistema
dixital. Un ecosistema abrangue a cadea tradicional mais os dereitos e interaccions sobre os contidos en lifia, as
tecnoloxias e servizos habilitadores, operadores de conectividade e xestores das interfaces dos usuarios.

A actividade industrial tradicional estrutirase mediante elos de relacions internas e externas que levaron ao
economista norteamericano Michael Porter (1985) a formular o paradigma da cadea de valor como modelo estra-
téxico para a vantaxe competitiva dunha organizacién con base na diferenciacién, na innovacién e na optimiza-
cién dos seus custos. Pero, debido ao proceso da converxencia mediatica actual, ese paradigma xa non podemos
velo exclusivamente a luz da cadea de valor, senén que precisamos un concepto mais amplo e complexo, como
¢ o ecosistema de valor. Representa un conxunto complexo e dindmico de relacions e fluxos comunicativos entre
os elementos que forman parte das estruturas e redes interconectadas dun sector, neste caso o dos medios de
comunicacion. A cadea de valor ofrece unha perspectiva interna da vantaxe competitiva, mentres que no ecosis-
tema de valor esa primacia é tamén externa e mais axeitada ao conxunto do modelo de negocio.

A esencia do modelo de negocio é o valor e o seu destino é o cliente obxectivo como suxeito econdmico e social. O
modelo de negocio é un instrumento ou esquema que serve & estratexia da xestion para identificar e describir as bases
sobre as que unha empresa ou organizacion crea, proporciona e capta valor que converte en recursos para a stia sus-
tentabilidade. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), o modelo de negocio comprende catro grandes areas (clientes,
oferta/demanda, infraestrutura e sostibilidade econémica) e nove puntos basicos: (identificacién e segmentacion do mer-
cado; proposta de valor; canles de comunicacion, distribucién e venda; relaciéns cos clientes; fontes de ingresos; recur-
sos clave; actividades clave; asociacions de interese; e estrutura de custos).

A industria mediatica xestiona (planifica, crea, innova, produce, comercializa e administra) produtos e servi-
zos de contidos de informacién, comunicacion, cofecemento e xornalismo. Esas catro categorias comprenden
valores intrinsecos, instrumentais, individuais e plblicos ou sociais. Pero a ecuacion deses respectivos valores cambia
mediante os correspondentes procesos, tecnoloxias, estratexias e politicas que afectan aos fluxos de intercambio. As
novas tecnoloxias e procesos de xestion da informacién e da comunicacion no Gltimo cuarto de século alteraron
as categorias dos valores da mediacién e sociabilidade afectando & slia apreciacion econémica, intercambio, acce-
sibilidade, uso, pertenza, expresion e instrumentalizacion. Esa é unha das razéns fundamentais da crise actual
dos medios de comunicacién tradicionais.

O valor é unha calidade e estimacion que se confire as cousas, feitos e persoas a través de categorias obxec-
tivas e subxectivas, materiais, espirituais e morais. A axioloxia e a teoria dos valores establece, ao mesmo tempo,
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distintas escalas de valor (moito, pouco, bo, malo, negativo ou positivo) e formas permanentes ou dindmicas del.
Picard (2012: 60) debuxa unha matriz de valores das empresas informativas na que se combinan os valores
sociais, individuais, intrinsecos e instrumentais.

O concepto de valor ten unha alta compofiente de caracter moral que fundamenta a ética e a deontoloxia, de ai
a slia importancia capital para o xornalismo como forma de interpretar e dar sentido & informacién e a comuni-
cacion. Por iso, o valor social representa intereses e obxectivos colectivos mais amplos, mais estratéxicos, de mais
longo prazo e externos que os individuais e particulares dos principais actores da informacion, da comunicacion
e da chamada nova conversacion social. A recuperacion do valor moral da informacién, da comunicacién, do xor-
nalismo e da reputacion das organizacions debe ser tamén unha tarefa prioritaria para a responsabilidade social
das empresas, como estratexia para recuperar a credibilidade e a confianza dos publicos.

O valor individual expresa os desexos e necesidades dos individuos, asi como as decisions para a sla satis-
faccion. O valor instrumental corresponde cos aspectos utilitarios e funcionais. E o valor intrinseco integra todos
os aspectos e indicadores dos distintos valores. Picard distingue entre o valor de intercambio (disposicién a pagar
con difieiro ou con tempo de atencion) e o valor de uso (utilidade para os obxectivos individuais); explicando, ao
mesmo tempo, a dificultade de determinar o valor de uso e de intercambio da informacién porque o seu signifi-
cado reside mais na utilizacion que na existencia. A sta conclusién é que o valor de uso e de intercambio da infor-
macion é relativamente baixo e que o reto é mellorar a utilidade e o valor social da informacién para os distintos
publicos das empresas informativas (usuarios, anunciantes, investidores e sociedade).

O gran reto da industria dos contidos concéntranse na transicion e reorganizacion das cadeas e ecosistemas
de valor fisicos e virtuais, de tal xeito que o valor da producién non resulte espoliado pola distribucion para que
poida ser rendible e sostible. No cerne desa batalla, sitllase a propiedade intelectual da creacién e a producion
dentro do ecosistema dixital, nunha economia da distribucién cada vez mais instrumental e global, como corres-
ponde a sociedade da informacién e da comunicacion. As disputas ventilanse a través das alianzas estratéxicas
entre produtores e distribuidores que propicia a converxencia dixital e mediante as politicas publicas de protec-
cién da propiedade intelectual, asi como de presion sobre o novo goberno da internet.

As novas vantaxes competitivas hai que buscalas na contorna do valor social do xornalismo, na recuperacién
da reputacion e credibilidade das empresas de comunicacién, na creatividade e a innovacion dos contidos apli-
cados as novas redes e dispositivos de acceso e uso das persoas, na achega de maior cofiecemento e intelixen-
cia ao aproveitamento personalizado da informacién e da xestién da comunicacion.

0O salto da sociedade da informacién e da comunicacion (Web 1.0 e 2.0) & sociedade do cofecemento (Web
3.0 e 4.0) é unha realidade para esta década de 2020. Neste senso, unha das grandes tendencias emerxentes
da xestion é incorporar as técnicas tradicionais novas ferramentas do cofiecemento e a intelixencia social para
visualizar, interpretar e captar o valor da morea de datos (Big Data) que a sociedade da informacién e a comuni-
cacién pofien a disposicion das organizaciéns. Para que as empresas e instituciéns poidan afrontar tales retos,
tefien que cambiar o paso e asumir sen demora a reconversion das sUas estruturas obsoletas (organizaciéns e
recursos humanos), xestionar a transicién dos vellos aos novos modelos de negocio, conseguir o financiamento e
o caracter sostible para a transicién e adaptaciéon ao novo escenario dixital.

Os compradores deixan de pagar por aquilo que tefien posibilidade de conseguir de forma gratuita a través da
internet, pero perciben, ao mesmo tempo, que eses produtos perden valor, o que pasa a ser un segundo proble-
ma de desvalorizacién para atender a demanda e o mercado da publicidade. No dmbito tanto dos soportes fisi-
cos como dos dixitais, podense establecer catro niveis ou modelos de negocio xenéricos dos medios de comuni-
cacién: de gratuidade total (xerados a través de intercambios de colaboracién e altruismo, tipo Wikipedia), de
gratuidade a cambio de publicidade (tipo Google ou prensa gratuita impresa), mixto (venda e publicidade da pren-
sa e da radiotelevision) e exclusivamente financiados polas vendas.
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A publicidade dixital absorbe cada vez mais investimentos, situdndose en Espafa en 2012 xa no segundo sec-
tor —detras da television— de maior crecemento, segundo datos de Infoadex e IAB Spain. O ascenso do comercio
electrénico tamén é evidente xa que rexistrou en Espafia un crecemento do 19,8 por cento en 2011 respecto de
2010, por importe de 10 917 milléns de euros (ONTSI, 2012). O gasto medio anual por persoa foi de 828 euros.
Porén, polo momento, este tipo de ingresos dixitais emerxentes ainda non representa nas contas de resultados
das grandes empresas mediaticas mais que ao redor do 25 por cento dos recursos econdmicos.

NOVOS MODELOS DE NEGOCIO E FINANCIAMENTO

O estudo dos modelos de negocio, que xorde ao mesmo tempo que a teoria da xestién (Drucker, 1954), con-
vértese no tema estrela das Ultimas décadas, & vez que aparece a internet e entran en crise os sistemas tradi-
cionais de pago pola informacién. A radio e a televisién son as precursoras do modelo de gratuidade do que se
apropia a internet. Os modelos de negocio das industrias da comunicacion evolucionan das economias da aten-
cién (Davenport e Beck, 2002), fundamentadas no intercambio do valor da audiencia pola publicidade, aos da
gratuidade altruista (Hyde, 1983; Cheal, 1998; Anderson, 2009) movidos pola doazén e o troco, o mecenado
e a colaboracién. No segundo modelo, o prezo de intercambio queda radicalmente desmonetizado e desvalori-
zado economicamente.

O caréacter sostible de ambos os dous modelos —pola crise e a caida da publicidade e pola dificultade de
materializacion de ingresos— obriga 4s empresas a recuperar os modelos exclusivos de pago por consumo e sis-
temas mixtos de pago con publicidade. O 2010 foi o ano de inflexién dos modelos: a prensa escrita comeza a
cobrar polas slas edicidns dixitais, a television fortalece as slas ofertas tematicas de pago, a television publica
¢ obrigada a renunciar a parte ou a toda a publicidade (novos modelos de financiamento de Espafa, Francia e
outros paises europeos) a prol dos operadores comerciais e aumento de concentracién ou cartelizacién dos gru-
pos audiovisuais (fusions de Telecinco-Cuatro e de Antena 3-Sexta).

Aos modelos tradicionais de negocio da prensa escrita (pago unitario por exemplar ou mediante subscricién
temporal e publicidade), hai que agregar o cobro polo consumo a través do soporte dixital (ordenador, teléfono
mobil e tablet). Os ingresos no soporte dixital xorden, polo tanto, de dlas fontes: consumo ou uso e publicida-
de. Artéllanse a través dos seguintes modelos de negocio e financiamento: gratis (con publicidade e/ou altruis-
mo, mecenado e colaboracién), freemium con partes gratis e de pago (con publicidade e subscriciéon), modelo
medido ou metered model con accesos de uso gratis limitados e o resto de pago (subscricién) e paywall ou pago
total (con subscricién e micropagos).

O desenvolvemento deses novos modelos por parte das empresas informativas pode ser de forma individual
ou a través de alianzas conxuntas propias e alleas que permitan compartir riscos, experimentacién e sinerxias.
Sobre todo, porque os problemas destes novos modelos ainda radican no costume dos consumidores, na pira-
taria, nos fallos técnicos das plataformas, na desconfianza da seguridade dos modelos de pago e na necesida-
de de dispofer de bos servizos interactivos de atencién ao cliente. A sta vantaxe competitiva consiste, precisa-
mente, na segmentacion e personalizacién da clientela para poder formular ofertas focalizadas e converxentes.

Con respecto & prestacion ou formulacion do produto, os modelos poden ser de caracter xeral, tematicos (especiali-
zados), multimedia (escrita, son e imaxe), converxentes (ofertas combinadas con telecomunicacions) e multiservizos (de
informacién, comunicacién e cofiecemento ou intelixencia social). Na television e o audiovisual, os modelos son de
caracter xeral en aberto, Web TV en aberto e pago, tematicos de pago, de mdltiple p/ay (converxentes coas telecomu-
nicaciéns, incluindo nun mesmo paquete conexién telefénica fixa e mobil, banda ancha de datos, internet, television de
pago, video en lifa e conexion a repositorios de cine ou musica) e pago por visidn (por subscricion e micropagos).
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No mercado europeo de television, conviven actualmente seis modelos de negocio de operadores tradicio-
nais, plataformas de telecomunicacions e de multiservizos a través da internet: 1) canles tradicionais de finan-
ciamento publico e mixto; 2) canles privadas financiadas con publicidade; 3) canles de pago e de televenda;
4) operadores de plataformas de satélite, cable, TDT e IPTV; 5) operadores converxentes de telecomunicacions;
e 6) emprestadores de multiservizos audiovisuais gratuitos e de pago (Youtube, Dailymotion, Netflix, iTunes,
Google TV).

Os modelos de negocio e financiamento son os grandes cabalos de batalla da industria audiovisual. A tele-
vision foi concibida polo sistema politico como un produto social, prestado gratuitamente en Europa como ser-
vizo publico e nos Estados Unidos mediante xestion privada, estreitamente regulada, debido & sla natureza uni-
versal e ao seu interese xeral (Paracuellos e Benghozi, 2011). Esa natureza orixinaria de ben publico dilte a
apreciacion econémica, ata que a television empeza a privatizarse e a ser dominada polas forzas do mercado.

O da televisién publica é mais un modelo de financiamento que de negocio (subsidios estatais directos, taxas
directas ou indirectas, mecenado, publicidade, venda de produtos propios) porque se fundamenta na esencia
desa léxica de ben publico, que ten como misién prestar un servizo de interese xeral atendendo & diversidade
cultural, politica e democratica dunha sociedade, segundo determina en Europa o Protocolo 32 do Tratado de
Amsterdam de 1997.

«A television é un anano econémico e un xigante social», afirman Alain Le Diberder e Nathalie Coste-Cerdan
(1988: 12), nunha cita afortunada que marca a esencia dun modelo de negocio fundamentado na gratuidade
do servizo a cambio da economia da atenciéon simbolica e dos subsidios publicos directos ou indirectos. Esa
mesma loxica é a que anifa no fondo do goberno da internet, onde se debate a liberdade da sua gratuidade e
a universalidade fronte & regulacién da mercantilizacion e fiscalidade das slas transaccions.

Outros modelos de negocio audiovisual, da musica, da prensa e da industria dixital de contidos son o bar-
tering (pago dun produto a cambio da emision), merchandising (a través de produtos derivados do produto e
da marca) e crowfunding ou microfinanciamento multitudinario. O micromultifinanciamento (crowfunding= mul-
titude+financiamento) permite realizar un proxecto ou un negocio a través das pequenas achegas de moitos,
que reciben, a cambio, unha serie de recompensas. Equity crowfunding é a participacion en beneficios a cam-
bio das achegas do publico. Crowfunding sen recompensa é de proxectos solidarios (ONG), doazdns desintere-
sadas e microcréditos sen rendemento. Crowfunding creativo é a cambio de experiencias e recompensas de pro-
xectos artisticos.

No negocio da producién cinematografica e audiovisual hai outros modelos. O contrato major é o acordo
dunha distribuidora cunha produtora para realizar un filme, xeralmente nun Unico proxecto. Out deal é cando o
contrato é para un periodo de tempo mais longo e varios proxectos. Joint venture major-producer-distributor é
un acordo multiple de producién e distribucién. Modelo multiesfera é cando varios socios de producién e distri-
bucién financian distintas partes dun proxecto. Precompra-prevenda é cando se comercializan por adiantado os
dereitos ou fiestras de explotacion dunha obra audiovisual. Negative pickup deal é o financiamento da produ-
cidon, quedandose cos dereitos totais do negativo para areas xeogréficas especificas. A explotacién dos dereitos
derivados corresponde ao merchandising, spin-off, formatos, publicidade, etc.

Con respecto ao financiamento da obra audiovisual, pédense mencionar contratos de desconto bancario, gap
de crédito bancario (préstamo para a parte non cuberta polas participacidons e prevendas), working capital (par-
ticipacién dos actores ou técnicos que non cobran ata que o filme empeza a recibir ingresos), capital semente,
participacions de capital, fondos de capital risco, investimentos cruzados con incentivos fiscais e axudas publi-
cas nacionais e internacionais (Programa Media ata 2013 e Europa Creativa de 2014-2020).
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A INDUSTRIA EUROPEA DOS CONTIDOS

A importancia da producion, distribucién e consumo das actividades culturais, da comunicacién e doutras fun-
ciéns auxiliares directamente relacionadas foi dando lugar nos Gltimos 25 anos a toda unha nova eclosién de enfo-
ques que resaltan a sla relevancia industrial, econémica e simbdlica. Neste contexto, xorden e cobran vixencia
os conceptos de industrias e economias creativas (DCMS, 1998; Caves, 2000; Florida, 2002; OCDE, 2005;
Garnham, 2005; Schlesinger, 2007; Tremblay, 2008; Comisién Europea, 2010; Bustamante 2011), que agru-
pan a un conxunto de sectores diversos que tefien como elos transversais a cultura, o cofiecemento, a producién
simbodlica, as novas tecnoloxias da informacién, a comunicacién, a creatividade e a propiedade intelectual (mar-
cas e patentes).

O concepto de industrias creativas xorde en Nova Zelandia e Australia na década dos anos 80 do pasado sécu-
lo e salta na seguinte década, na metade dos 90, ao programa politico dos laboristas de Tony Blair para relanzar
o valor da creatividade e a innovaciéon como alternativa da terceira via do Reino Unido para a globalizacién. No
eixe desa industria e desa nova economia creativa, sitianse os medios de comunicacién, vellos e novos, que pro-
pician a producién e circulacion dos contidos a través da mutacién das cadeas de valor tradicionais nos novos
ecosistemas de valor adaptados 4 converxencia do sistema dixital e s redes da internet.

A pesar das crises, a industria da comunicacién rexistra taxas de crecemento globais superiores as doutros
sectores (ata 2015, segundo as previsiéns de Veronis Suhler Stevenson, un 6,1%; de Morgan Stanley, 5,5% e de
Pricewaterhouse, un 4,6%) pero, tamén, fortes procesos de desestruturacion, de innovacién, de ruptura creativa,
de transformacién e de esixencia de readaptacion das stas cadeas de valor, dos modelos de negocio e das estru-
turas organizativas. Unha boa parte das funciéns dos modelos de negocio das industrias da comunicacion estéan
afectadas pola metamorfose dos cambios no elo da distribucién e da circulacion da cadea de valor dos contidos.
Os novos amos da distribucion e da accesibilidade aos contidos (Google, Apple, Amazon, Yahoo, Youtube) repre-
sentan o paradigma da converxencia das TIC e da apropiacién do seu principal valor agregado.

A pesar das dificultades e falta de homoxeneidade nos criterios da contabilidade estatistica dos distintos pai-
ses e subsectores, a industria dos contidos da comunicacién representa o quinto sector mais importante da eco-
nomia mundial (VSS, 2011) e suma un valor agregado de 213 mil mill6ns de euros en 2007 na Europa dos 27,
segundo os datos de Eurostat (MCI, 2012). Se a esa cifra de valor agregado dos contidos se incorpora a activi-
dade econdmica converxente coa distribucion xerada polas telecomunicacions (redes de cable, satélite, TDT, IP e
telefonfa mobil), o total aumenta ata 500 milléns de euros na Europa dos 27.

O perfil da industria europea (EU-27) dos contidos que debuxan as estatisticas de Eurostat (Simon, 2012)
amosa 0s seguintes datos: valor agregado total de 213 mil milléns de euros, dos cales 170,2 mil milléns corres-
ponden &s actividades de entretemento e radiodifusion; 43 000 milléns son dos sistemas de publicaciéon e impre-
sion; 10 800 milléns da edicién de libros; 29 000 milléns da prensa (xornais e revistas); 9000 milléns da edi-
cién musical; e 1800 millons doutros contidos. A base do tecido produtivo europeo desta industria ten un talle
da pequena empresa, cunha media de dez empregados.

O conxunto desas industrias sostén 10,7 milléns de empregos, dos cales 9,9 milléns corresponden ao sector
do entretemento e da radiotelevisién; 845 000 son da impresion; 201 000 da industria do libro; 571 600 da
prensa (xornais e revistas); e 70 000 mais da musica e outros. No sector editorial, da impresién e da musica hai
83 472 empresas, cun tamafo medio xeral de 10 empregados. A media na industria da prensa é de 33,6 empre-
gados e no sector da musica de 1,8 traballadores.

As anteriores estatisticas de Eurostat, que son as Ultimas publicadas ata 2012, ainda non recollen o impacto
da crise econdémica que estala a partir de 2007/08 porgue os seus efectos non se notan de forma mais evidente
nos mercados nin nas contas de resultados das empresas ata o balance do exercicio de 2009. A partir dese ano
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crizanse, de xeito brutal e case insostible, a depresién econémico-financeira coa febleza da transicién acelerada
da economia da producién fisica cara aos novos modelos de negocio.

Unha mostra desa desvalorizacion econdmico-financeira do sector queda reflectida na investigacién presenta-
da por Fatima Fernandez, do grupo de Novos Medios da Universidade de Santiago de Compostela, na segunda
edicién do INDCREA, realizado en xullo de 2012 na illa de San Simén (Redondela-Pontevedra), sobre o valor de
cotizacion en bolsa dos 30 principais grupos mediaticos dos cinco paises europeos (Grecia, Portugal, Irlanda,
Espafa e Italia) sometidos & presién da prima de risco da sta débeda e da intervencion das stas economias. O
valor econdmico das accions dos principais grupos mediaticos deses cinco paises caeu entre 2007 e 2011 nun
70 por cento de media, pero nalglins casos superou 0 90% (Lambrakis, Technical e Tegopulos de Grecia, Inde-
pendent News&Media de Irlanda ou Prisa de Espafia), pasou de mais de 12 euros a 0,87 cada cupén.

Esa situacién obriga as empresas a acelerar a sta reestruturacién financeira e a revisar os seus modelos de
negocio. As fusiéns e a entrada de novos capitais alleos ao sector mediatico (fondos de investimento, bancos,
magnates rusos ou asiaticos e novos actores da economia dixital) protagonizan as principais operaciéns de rees-
truturacion que se levan a cabo en Europa nos Ultimos anos. As adquisiciéns e fusions empresariais do sector da
comunicacion nos Ultimos anos estdn marcadas polo imperativo da sla situacion econémico-financeira, pero
tamén pola crise estrutural, que impoén a necesidade de buscar socios especializados para a readaptacion aos
novos novos modelos de producion e consumo dixital. Por iso, xunto cos tres modelos clasicos de crecemento e
concentracién empresarial (vertical, horizontal e conglomeral), hai que engadir o financeiro e o especializado.

As vinte principais operaciéns de fusién empresarial no sector mediatico en Europa realizadas en 2011 supe-
raron os 15 000 milléns de euros, pero a slia cantidade e volume nada tefien que ver coa burbulla engordada ata
2007. A nivel mundial, a contia econdmica deste tipo de operaciéns ascendeu a 69 013 milldns de euros nese
mesmo 2011. As tres principais tendencias das grandes fusions empresariais de medios de comunicacién rexis-
tradas en Europa en 2011 responden & Ioxica da concentracion da distribucién audiovisual (televisién por cable
e satélite), as necesidades de recapitalizacion (participacién de fondos de investimento) e & busca de socios mais
fortes e especializados para acometer a reestruturacién de determinados negocios para a transiciéon ao novo esce-
nario dixital.

Cadro 1. Grandes fusiéns europeas de medios (2011)

Data Empresa Pais Sector Nova empresa Valor Orientacion
Decembro 2011 Kabel Banden Alemafna Cable banda larga Liberty Global 3160 H
Wurttemberg

Setembro 2011 Com Hem Suecia Cable banda larga BC Partners 1800 F
Febreiro 2011 EMI Group  Reino Unido  Industria musical Citigroup 1407

Xullo 2011 ProSieben Sat Holanda Television aberto Sanoma, Talpa, 1225 C

Corelio, Waterman
Xullo 2011 Bureau van Dijk Bélxica Xestién de Charterhouse 960 F
informacién

Abril 2011 Telewizja Polsat Polonia TV satélite Cyfrowy Polsat 951 C
Xufo 2011 CTC Media (25%) Rusia TV multiple play Telecrest Invest. 752 C
Maio 2011 Lagardere Mag. Espana Magazines Hearst 654 H
Outubro 2011 Synovate  Reino Unido Mérketing Ipsos 605 H
Setembro 2011 Aster City Cable Polonia Operador cable Liberty Global 603 H
Abril 2011 Shine Group  Reino Unido Producion TV News Corp. 492 \'
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Data Empresa Pais Sector Nova empresa Valor Orientacion

Decembro 2011  FTSE Inter. (50%) Reino Unido  Informacion bolsa London Stock 450 Vv
Exchange Group

Outubro 2011 UKTV (50%)  Reino Unido TV multicanle  Scrippe Networks 384 H

Xullo 2011 Web Help Francia  Marketing en lifa Charterhouse 340 F

Xaneiro 2011 Lovefilm  Reino Unido Cine en lifa Amazon 230 Vv

Febreiro 2011 Chrysalis Group  Reino Unido  Editorial musical BMG Rights 146 H

Outubro 2011 BBC Magazines  Reino Unido Revistas BBC ~ Exponent Private 139 F
Equity Parners

Abril 2011 Mill Digital Media  Reino Unido Efectos visuais  Barclays P Equity 136 F

Xufo 2011 Pinewood  Reino Unido Estudios cine/TV Peel Holdings 125 C

Shepperton (70%)
2009/2010 Cuatro/Digital + Espafia TV aberto e pago Telefonica/Telecinco 1500%* C
Decembro 2011 La Sexta Espafa TV aberto Antena 3 170* H

Fonte: Elaboracion propia a partir de datos de PWC (2012), en milléns de euros. H: Horizontal. C: Conglomeral. V: Ver-
tical. F: Financeiro. *Estimacién troco de accidns, efectivo e asunciéon das sociedades absorbidas.

A transformacioén da industria dos medios de comunicacién é un feito evidente se se analiza polo mitdo a evo-
lucién dos mercados. Segundo os datos da Asociacion Mundial de Xornais (WAN 2011), a circulacién da prensa
impresa gratuita e de pago en Europa caeu entre 2006 e 2010 un 14,5 por cento, cunha perda de 15,29 milléns
de exemplares diarios; e entre 2009 e 2010 a baixada foi de 9,3 milléns de xornais.

Cadro 2. Evolucién da difusién e publicidade da prensa

Evoluciéon da difusiéon de pago e gratuita Evolucion do investimento publicitario

2006 2007 2008 2009 2010 2006 2007 2008 2009 2010

Austria 2929 2988 2949 2869 2924  491,4 466,7 488,4 430,2 430,2
Bélxica 1660 1665 1669 1634 1622
Bulgaria 653 629 912 1037 1142
Croacia 685 730 640 595 493

Chequia 2507 2364 2075 1700 1543
Dinamarca 2439 2871 2150 1628 1421 569,4 551,99 462,9 336,6

Estonia 334 368 333 227 218 5382 633,6 5589 3444
Finlandia 2424 2122 2101 2039 1975 713 743,8 719,7 558,9 656,7
Francia 9469 10230 10290 9760 9461 34952 3477,8 3363,9 2738 1645,8
Alemafia 21091 20590 20079 19746 19090 60749 621,2 5861,2 4951,1 4875,3
Grecia 1491 1522 1447 1315 1290

Hungria 1775 1670 1630 1521 1444

Islandia 231 282 281 138 138 47,6 50,5 46,4

Irlanda 965 954 979 909 760

Italia 9484 9453 9676 8865 8581 2188,56 2993,6 2152,1 1823,5 1749,5
Lituania 636 654 741 641 309

Luxemburgo 114 134 247 250 245 92,9 107,1 105,3 109,8
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Evolucion da difusion de pago e gratuita

Evolucion do investimento publicitario

2006 2007 2008 2009 2010 2006 2007 2008 2009 2010
Holanda 4769 5517 5309 4847 4544 1041,3 1152,4 1152,2 1154,6 1216,3
Noruega 2270 2222 2185 2061 1864 1116,5 1321,7
Polonia 5263 4451 4186 3613 3367
Portugal 862 1065 1170 878 878
Romania 1177 1411 1634 1922 1620
Serbia 950 1200 1205 1202 1202
Espana 9072 8685 8284 6524 3758 2947,4 26695 21116 1551,9 14924
Suecia 4473 4645 4394 3904 3761 1466,56 1523,5 14785 1334 1169,4
Suiza 3373 4092 3984 3449 3097 1361,8 14357 1320,1 1021,4 1050,3
R.Unido 17948 17905 17456 16355 16999 3697,8 37056 33195 2742,7 2840,7

Fonte: Elaboracién propia con datos de WAN World Trends (2011). Datos en milléns de exemplares e de euros.

Cadro 3. Cobertura da TV en Europa

Pais Poboacion Fogar TV Penetracion TDT Cable  Satélite IPTV Nimero
television de canles
Total Puiblicas Privadas Int.
Austria 8404 3623 95,3% 4%  37% 51,7% 4,3% 152 20 132 6
Alemafa 81752 39616 95,2 6,2 48,2 40,6 3,3 413 58 355 92
Bélxica 10918 4622 98,6 4,9 76,8 7,1 17,1 63 19 57 40
Dinam. 5561 2847 95,3 13,2 58,8 12,3 8,7 201 30 171 60
Espafa 46 172 17172 100 65,4 8,6 13,8 5 869 163 706 42
Finlandia 5372 2765 97 26,5 50,3 6,7 1,7 93 8 85 48
Francia 65 075 28088 96 33,2 13,9 28,1 19,1 587 142 445 54
Grecia 11330 4357 99 17,6 - 12,3 3,4 193 9 184 17
Hungria 9986 3785 97 4,3 56 25,1 4 579 135 444 17
Irlanda 4481 1666 99 - 294 40,5 1,0 24 8 16 19
Italia 60 626 24 883 99 58,3 - 27 2,7 1091 52 1039 30
Luxemb. 512 205 97 54 65,9 18,5 5,4 55 7 48 -
Holanda 16 655 7336 98,7 12,2 72,7 9,4 6,2 473 244 229 48
Noruega 4920 2202 98 19,5 42,5 34 7,9 75 20 55 66
Polonia 38200 13319 97,3 0,5 37,7 57,7 1,4 305 27 278 111
Portugal 10 637 3942 99,3 135 36,1 19,5 15,3 90 12 78 56
Checa 10 533 3942 97,2 30,1 18,3 40,3 3,8 206 6 200 51
R. U. 62 436 4423 97,2 34,8 14 38,4 2,1 1356 68 1288 15
Suecia 9416 4244 97,5 21 56,4 20,1 11,1 291 21 270 70
Suiza 7866 3599 93 3,1 81,1 8,2 12 16 12 104 -
Total e
media 470852 176636 92,61 19,46 42,62 23 6,56 7232 1061 6184 842

Fonte: Elaboracién propia con datos do Observatorio Audiovisual Europeo (2011), cifras en milleiros de poboacion e fogares.
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Os ingresos publicitarios nos paises dos principais mercados europeos dos que hai datos dispofiibles pasaron
de 25 840 milléns de euros en 2006 a 15 590 milléns en 2010, unha caida do 40 por cento en total. Porén, o
numero de cabeceiras ainda resiste, tendo en conta as 2203 de 2006, as 2213 de 2007, as 2199 de 2008, as
2193 de 2009 e as 2147 de 2010. A perda mais forte de cabeceiras corresponde & prensa gratuita impresa por-
que se pecharon moitas ediciéns e outras pasaron a version en lifa.

A circulacion da prensa electronica, pola sta parte, aumentou de forma notable, como tamén medrou en xeral
o consumo da televisién en Europa, ainda que se fragmentaron e baixaron as audiencias das principais canles de
caracter xeral de referencia. O consumo de television en Europa pasou de 222 minutos diarios en 2009 a 228
en 2010 (ACT, 2011). A TV europea & hibrida, converxente, conectada, interactiva e cada vez mais de pago (ver
cadro 3). En Europa, en 2011, habia 9800 canles, 300 mais que no ano anterior, das cales 6184 eran priva-
das, 1061 publicas, 842 internacionais e o resto doutras caracteristicas. Por sistemas de difusion, predomina o
cable, seguido do satélite, a TDT e avanza con forza a IPTV. O 39,7% da television europea é rexional e local
(3571 canles, segundo OBS 2011). En 2010, o mercado da TV publica ascendeu a 32 400 milléns, a privada
a 40 000 milléns e a de converxencia coas telecomunicacions a 327 000 milléns de euros.

Cadro 4. Ingresos da TV en Europa (2007-2010)

Paises TV publica TV privada Converxencia TELECOS
2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010
Austria 985 1045 971 971 46 29 26 23 68388 6482 5311 4783
AL Zdf 1927 1922 2065 1965 9783 9329 8547 5193 69341 70199 65598 65417
AL Ard 5241 5215 5420 5391
BE-Rtbf 311 317 314 312 684 738 722 785 10973 10987 11251 8284
BE-Vrt 462 458 450 448
Dinam. 851 854 871 902 206 245 250 249 6848 7180 6818 5594
ESRtve 1184 1143 1164 1136 4107 3994 3320 3617 38019 37709 35545 25796
ESAuto 1594 1630 1631 1583
Finland. 409 397 411 420 421 428 390 396 3995 4046 3937 4006
Francia 3548 3435 3813 4056 5813 5669 5852 5973 52101 52084 4539 52 325
Grecia 540 374 353 341 967 946 833 299 6655 6428 6207 5640
Hungria 134 143 146 111 300 325 273 300 3160 3330 3246 2569
Irlanda 441 441 375 371 232 70 54 53 2419 2352 2214 -
Italia 3290 3314 3208 3039 6674 7819 7404 8150 52624 52530 49904 41 669
Luxemb. - - - - 5810 5900 5537 5693 - - - -
Holanda 842 821 829 857 405 437 303 251 17114 19710 18340 17561
Noruega 524 569 597 635 463 520 462 508 13838 14597 14710 14434
Polonia 450 523 419 425 596 710 716 438 9218 9790 9402 7033
Portugal 315 304 324 308 531 563 508 547 10397 11434 11435 8456
R.Checa 277 311 292 286 602 422 647 182 2838 2969 2797 362
R. U. 6360 6636 6705 7073 6282 6589 6449 6700 52 054 53377 52349 54 316
Suecia 452 443 427 467 875 915 900 952 8821 8681 9254 9744
Suiza 1350 1348 1331 1376 - - - - 14025 13604 12719 -
Total 31487 31643 32116 32473 44797 45648 43193 40309 381328 387489 325576 327989

Fonte: Elaboracién propia con datos do Observatorio Audiovisual Europeo (2011), en milléns de euros.
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Europa conserva un sistema de radiodifusion dual puablico-privado no que a television publica ten a responsa-
bilidade de fomentar a pluralidade democratica, social, cultural e lingliistica baixo o control democratico regula-
do, a cambio de permitir axudas e mecanismos de financiamento de caracter estatal, segundo establece o Proto-
colo 32 anexo ao Tratado de Amsterdam (1997) e desenvolven as respectivas Comunicacions da UE de 2001 e
2009 (C320/5 do 15-11-2001 e C257/01 do 27-10-2009). Ese Protocolo permitelles aos Estados o financia-
mento da radiotelevisién publica baixo tres esixencias: a) atender as necesidades non cubertas do pluralismo
democrético, b) promover a diversidade dos valores socioculturais, c) e que o seu financiamento non vulnere a
competencia.

A radiotelevisidn publica europea vén dispofiendo —ainda que cada vez con maior restricidon— dun sistema mixto
de financiamento que se nutre de catro tipos de fondos: canon ou taxa directa ou indirecta que pagan os usua-
rios, subvenciéns ou subsidios institucionais, publicidade e outros ingresos comerciais. A partir de 2007, debido
a crise e a nova Directiva de Servizos Audiovisuais (2007/65/CE), a presion das televisions privadas sobre a publi-
cidade produce efecto nos mercados e nas regulacions estatais e europea para restrinxir o acceso comercial dos
operadores publicos.

A radiotelevision publica vai quedando cada vez mais soa cos subsidios directos dos Estados e coa taxa do
canon. En doce paises (Alemana, Austria, Chequia, Finlandia, Francia, Eslovenia, Grecia, Reino Unido, Irlanda,
Italia, Polonia e Suecia), o canon directo € a fonte principal de financiamento e en catro mais (Bélxica, Hungria,
Portugal e Romania) é unha parte complementaria importante dos ingresos. As taxas mais altas corresponden aos
paises nérdicos (Dinamarca 309,1 euros; Austria 276,7; Finlandia 231,1; Alemafa 215,8; Suecia 202,2; Reino
Unido 171,8) e as mais baixas aos mediterraneos (Francia 123,3; Italia 110,5; Portugal 37 e Grecia 30).

Noutros paises non existe actualmente ou nunca existiu ese tipo de imposto directo (Espafa, Holanda, Bul-
garia, Serbia, Montenegro, Lituania, Estonia e Letonia) e tamén nalglns esta en transformacién porque os siste-
mas actuais de acceso & television xa son multipantalla (ordenador, tablet, teléfono mobil, videoconsola e televi-
sor) e porque se rexistra unha alta porcentaxe de fraude (15% en Francia e Italia). En Espafia, nunca se chegou
a aplicar, ainda que estivo en vigor na Lei 103/1965 e volveu aparecer como posibilidade no artigo 32.2c¢ do
Estatuto de RTVE de 1980.

0 sistema de financiamento da radiotelevision pulblica espafola (Lei 8/2009 de RTVE) ndtrese de seis tipos
de fondos: subsidios estatais directos, patrocinios, dereitos de producién, canon de uso do espectro radioeléctri-
co, imposto das televisidns comerciais por renunciar a publicidade e tamén dos operadores de telecomunicaciéns.
A supresion da publicidade en RTVE aprobouse en 2009 e entrou en vigor en 2010. Pola slia parte, o sistema
da radiotelevision autonémica finédnciase a través dos subsidios directos dos seus respectivos gobernos, publici-
dade, patrocinios e venda de dereitos de producion.

Duas novas leis de 2012, que modifican a Lei 7/2010 xeral audiovisual de Espafia, cambian o panorama e
afectan a estrutura do sistema da radiotelevision publica, estatal e autondémica. A Lei 6/2012, de flexibilizacion
da xestion das TV autondmicas permite a sUa xestion privada e altera o modelo de financiamento publico basea-
do no Protocolo de Amsterdam de 1997. Asi, varias televisiéns autondmicas anunciaron procedementos de regu-
lacién de emprego (C. Valenciana, Castela-A Mancha e Catalufia) e novos proxectos de privatizacién da sla xes-
tion (Murcia) e da sta concesion (Madrid). A Lei 15/2012 modifica o sistema de goberno da RTVE para escoller
o presidente e consello de administracion desa corporacion publica, que podera ser por maioria absoluta en segun-
da votacion, se non se logra o consenso de dous terzos na primeira volta. No sistema anterior era preciso o acor-
do dunha maioria parlamentaria reforzada dos 2/3 do Congreso e do Senado.

En Galicia, pola sta parte, a Lei 9/2011, aprobada por consenso de PP e PSOE, entra en funcionamento na
lexislatura que comezou a finais de 2012 propofendo un mandato marco para nove anos, o primeiro contrato
programa e unha nova estrutura directiva que integra nunha Unica corporacién as tres entidades actuais (Radio
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Galega, Televisién de Galicia e Ente da CRTVG). Redlcese o consello de administracion da CRTVG a seis mem-
bros e, conxuntamente co seu director xeral, debera ser escollido por maioria reforzada de dous terzos en primeira
volta e de tres quintos en segunda votacién.

No cerne da reestruturacion da radiotelevisién autondmica esta o sistema de financiamento, que é un proble-
ma comun coas outras canles publicas de Europa. No caso espanol, a reestruturacion afectara tamén o seu mode-
lo de federacién, que se organiza a través da FORTA, na que se integran doce das trece (menos Estremadura) cor-
poraciéns publicas de radiotelevision autondmica. Neste novo escenario de cambio que se baralla, a Federacién
de Organizacions de Radio e Televisién Autonémica (FORTA) ten por diante tres alternativas: a) manter o status
quo con novos socios de distinta personalidade xuridica (de propiedade e xestién privada); b) cambiarse a unha
organizacion de duas velocidades (liderada polas RTV das comunidades histéricas de Galicia, Pais Vasco e Cata-
lufia); e/ou promover unha federacién mais aberta a toda a televisién publica, integrando tamén a RTVE. Xuridi-
camente, o dilema non é menor porque a FORTA, como entidade asociativa, foi constituida sen fin de lucro para
servir e defender as radiotelevisions publicas.

O debate do financiamento da radiotelevision publica esta mais vivo ca nunca en Europa (EBU-UER, 2012) e
o seu fondo esta relacionado, igualmente, coa crise conxuntural e estrutural do sector audiovisual e mediético,
coa particularidade de que, neste caso, ainda se agrava mais pola repercusion directa sobre a débeda dos Esta-
dos ou comunidades auténomas e a contrapartida da impopularidade da presion fiscal. A plataforma europea que
asocia a radiotelevision publica, a UER, facia unha chamada urxente en marzo de 2012 aos Estados para que
asegurasen a viabilidade e o caracter sostible dos modelos de financiamento publico para afrontar e garantir os
retos da prestacién do servizo publico audiovisual no escenario dixital.

Non é un reto facil pola transformacién que esté sufrindo todo o sistema audiovisual e, mesmo, pola dificul-
tade de adaptar o fundamento do sistema de financiamento ao novo ecosistema dixital. Unha enquisa interna rea-
lizada pola propia UER entre os seus asociados pon sobre a mesa os principais problemas cos que se enfrontan
as radiotelevisions pUblicas europeas: previsions de austeridade e recortes para o primeiro quinquenio da segun-
da década do século xxi, dificultades para afrontar a dixitalizacién e adaptacion aos usos multipantalla e multi-
plataforma, finanzas estatais febles e priorizadas noutros servizos publicos, presion politica para a reducion de
custos, caida dos ingresos publicitarios pola recesién econdmica e polas restriciéns regulatorias, obsolescencia
dos sistemas tecnoldxicos e das estruturas produtivas, falta de flexibilidade, de innovacién e creatividade nos equi-
pos laborais e nas organizacions sindicais.

A estrutura de custos da radiotelevisién publica pesa tamén, de forma notable, sobre o sistema de financiamento.
A estrutura e os custos de persoal non son comparables con outros modelos privados de xestion do audiovisual. A radio-
televisién publica europea contabilizaba en 2007 un total de 101 685 traballadores, mentres que en 2010 quedaba
con 94 584, cunha perda de emprego por debaixo do 7 por cento. Porén, os efectos da reestruturacion da televisién pri-
vada europea, nese mesmo periodo, afectaron o 16 por cento do seu persoal empregado.

O custo medio da radiotelevision publica podese analizar en funcién do nimero de habitantes, do PIB do pais
e do imposto (taxa) que paga directamente cada fogar familiar. Na maioria dos paises, a taxa é por fogar, por tele-
visor e por dispositivo tecnoldxico de recepcién (nos paises nérdicos tamén se inclien os ordenadores). Finlandia
esta reformando o sistema, que entrara en vigor en 2013, para convertelo en imposto directo por contribuinte.
Nalglns paises recadase directamente; noutros, xunto cos demais impostos e, tamén, conxuntamente (caso de
Portugal) co recibo da luz.
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Cadro 5. Financiamento da RTV publica en Espafia respecto 4 UER

C. A PIB 2011 Var. 11/10 Per capita Orzamento Subvencion Estima/UE Custothab.  Custo/f
Andalucia 145 452 1,30% 17 587 238,98 172,9 247,26 21,41 61,80
Aragon 34 098 2,50% 25920 65,35 56,71 57,98 43,32 117,17
Asturias 23175 2,10% 21976 36,51 29,45 39,39 29,80 77,51
Baleares 26 859 3,10% 24 585 48,38 42,95 45,66 56,53 146,17
Canarias 41733 3,40% 19 806 56,84 56,84 70,94 17,88 75,50
Cantabria 13 290 2,90% 22981 - - - - -
Castela-A Mancha 37 979 1,50% 18 568 67,59 57,58 64,56 24,02 79,37
Castela e Ledn 57 491 3,10% 23 146 - - - - -
Catalufa 200 323 2,60% 27 430 390,56 256,07 340,54 44,00 112,49
Ceuta 1536 1,00% 20045 - - - - -
C. Valenciana 102 942 1,80% 20583 182,28 141,45 175 27,98 74,41
Estremadura 17 491 0,90% 16149 24 24 29,73 22,30 60,01
Galicia 57 678 1,80% 21112 138,04 102,16 98,05 41,01 112,49
Madrid 189 432 1,50% 29731 159,79 111,34 322,05 18,36 50,39
Melilla 1385 0,70% 18 454 - - - - -
Rex. Murcia 28 169 0,80% 19144 48,68 46,65 47,88 20,60 92,84
Navarra 18 726 3,30% 30068 - - - - -
Pais Vasco 66 575 3,30% 31288 176,29 149,06 113,17 72,48 184,86
A Rioxa 8171 2,50% 26129 - - - - -
ESPANA/Estado 1 073 383 2,10% 23271 1185 550 1824 12 32,03

Fonte: Elaboracién propia con datos de 2011 do INE e dos orzamentos de 2010 das propias RTV publicas, en milléns de
euros. Nas tres Ultimas columnas, estimase o orzamento obxectivado pola UER, asi como os custos por habitante e por fogar.

O custo medio por europeo da radiotelevision publica é de 52 euros e a media da taxa do canon por fogar, entre
os paises de tarifas altas e baixas, é de 148,5 euros anuais. O criterio mais obxectivo que segue a UER para a deter-
minacion das tarifas da taxa do canon ou da contia dos subsidios é do produto interior bruto (PIB) agregado de cada
pais. A media europea de referencia con respecto a ese Ultimo indicador é 0 0,17 por cento do PIB, ainda que nos pai-
ses do norte —con tarifas de canon anual superiores aos 200 euros— a porcentaxe aumenta por riba do 0,21%.

Extrapolando eses indicadores ao financiamento da television espafnola, podemos concluir que o custo medio por
habitante (34 euros) e por fogar (96 euros), ao igual que o orzamento por PIB, é maéis baixo que a media euro-
pea, agas nas comunidades autondmas con sistema lingiiistico cooficial. A diversidade lingiiistica cooficial repre-
senta un sobrecusto do 30% sobre os investimentos da radiotelevision plblica, como ocorre en Suiza e Bélxica,
con outros dous modelos plurilingues europeos singulares.

Pero os medios tradicionais, publicos ou privados, xa non o son todo sen os novos medios do ecosistema dixi-
tal, onde sobresaen operadores de servizos sobre outros servizos (Google, Facebook, Youtube, Amazon). Segun-
do datos de marzo de 2011 da empresa de audiencias dixitais, Conscore, o continente europeo rexistraba mais
de 363 milléns de usuarios da internet, cunha atencion diaria de 50 minutos por persoa.

Os paises que encabezaban o rdnking de uso da internet son Alemana, Rusia, Francia, Reino Unido e ltalia,
ainda que en Holanda é onde mais tempo lle prestan. Google é o buscador lider dos europeos e Facebook a rede
social virtual mais popular. Entre as trinta principais webs de maior audiencia en Europa, s seis son europeas e
tres rusas, o que evidencia a inferioridade competitiva sobre a distribucién de contidos.
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Cadro 6. As web de maior audiencia de Europa (2011)

Total audiencia europea, maiores de 15 anos, uso en fogar e traballo

Webs e compaiiia Pais Medio Total usuarios Total paxinas Media
Unicos (000) vistas (MM) minutos por

visitante

Total Internet: audiencia total 363,697 973,802 1,557,9
Google EE.UU. Buscador 330,328 94,752 180,9
Microsoft EE.UU. Informética 272,840 28,394 197,7
Facebook EE.UU. Rede social 234,635 109,921 285,7
Wikimedia-Wikipedia EE.UU. Agregador 156,913 2,222 11,8
Yahoo! EE.UU. E-mail e directorios 144,220 9,914 74,1
eBay EE.UU. Suhbastas 107,065 14,648 60,7
Amazon EE.UU. Libraria en lina 88,685 2,612 16,1
Mail.ru Group Rusia E-mail 72,213 31,381 310,0
BitTorrent EE.UU. P2pP 72,191 23 0,1
Mozilla EE.UU. Navegador e software libre 70,906 438 5,8
VEVO EE.UU. Video musical 69,108 614 10,6
AOL EE.UU. Medios en lifa 67,676 1,851 30,6
Apple EE.UU. Informatica 66,675 522 5,2
Glam Media EE.UU. Blogs de moda 62,543 848 9,7
Ask Network EE.UU. Buscador 62,038 624 4.4
Axel Springer AG Alemana Medios 58,750 1,810 16,2
Adobe EE.UU. Software 57,403 278 2,9
CBS Interactive EE.UU. TV en lina 56,508 597 8,8
Yandex Rusia Buscador 54,206 7,849 69,1
Dailymotion.com Francia Video en lifa 53,672 771 14,3
WordPress EE.UU. Creacién de blogs 50,666 501 6,2
Viacom Digital EE.UU. Audiovisual 48,655 491 11,3
VKontakte Rusia Rede social 46,059 33,123 405,1
NetShelter Technology Media EE.UU. Marketing en lifia 44,447 466 6,1
Orange Francia Telefonia 41,903 5,361 65,2
Deutsche Telekom Alemana Telefonia 39,500 2,597 37,7
Skype Luxemburgo Videoconferencia 37,890 146 48,8

e EE.UU. por internet

Technorati Media EE.UU. Buscador de blogs 37,313 202 3,5
BBC Reino Unido Multimedia audiovisual 35,269 1,519 37,7
Schibsted (Anuntis- Noruega Medios gratuitos 34,021 5,548 79,4

-Infojobs-20minutos)

Fonte: Conscore Media Metrix, 2011.
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A desproporcion entre os actores globais de dentro e de féra de Europa invita a reflexion estratéxica sobre a
posicién competitiva deste sistema de distribucién no escenario dixital e sobre a necesidade de enfocar a partir
de af as politicas europeas de regulacién e planificacion da circulacién da producion de contidos. A vista dese
descompensado sistema de distribucion dixital global, a industria da prensa e do audiovisual en Europa fixa a
prioridade na defensa do seu ADN dixital propio e na proteccion do valor da propiedade intelectual dos contidos.

ESTRATEXIAS E POLITICAS EUROPEAS

O mercado dixital é capital para a industria dos contidos, dada a transicién acelerada coa que se esta producin-
do a perda de valor dos soportes fisicos fronte s redes virtuais. Pero os regulamentos, normas de competicion e
posicions dominantes son diferentes. Por iso os produtores e distribuidores non dominantes reclaman novas regu-
laciéns das politicas publicas. No epicentro delas, con controversia e distintas alternativas, sitliase a proteccién e
a xestion da propiedade intelectual e inmaterial (dereitos de autor, marcas, simbolos e intanxibles).

A ENPA (2012), que é a Asociacién Europea de Editores, e a ACT (2012), que agrupa as televisions comer-
ciais europeas, son os dous /obby mais activos con respecto & defensa da propiedade intelectual da creacién den-
tro do ecosistema da distribucion dixital de contidos. As slias demandas e iniciativas céntranse no obxectivo da
Axenda Dixital Europea, que é unha das sete iniciativas da estratexia Europa 2020, como paso previo para a uni-
ficacion das politicas e lexislaciéns comunitarias e estatais sobre a propiedade intelectual no contexto dixital.

Efectivamente, a Axenda Dixital sitla entre os seus primeiros obxectivos a necesidade de crear un mercado
Unico dixital dos contidos, xestionado a través dun sistema unificado de transaccién de dereitos (Campos, 2011),
pero recofiece que Europa vai dez anos con atraso fronte & posicién dominante conquistada polos principais agre-
gadores de contidos (Google, eBay, Amazon ou Facebook), a pesar das investigacions abertas pola UE contra
alglins deles. O foco dos produtores e autoridades europeas apunta aos operadores de telecomunicaciéns, agre-
gadores, motores de busca, infomediarios e ISP (intermediarios) dos fluxos de transaccién dos contidos.

A proposta para a Axenda Dixital do Consello Europeo de Editores, outro importante lobby gremial dese sector, que
agrupa os grandes grupos mediaticos, ainda concreta mais: creacién dun simbolo dixital do copyright, que sexa reco-
fiecido visualmente e polos sistemas informaticos de acceso; desenvolver un protocolo automatizado de acceso en lifia
aos contidos creativos; bases de datos e rexistros dixitais paneuropeos dos dereitos de contidos; plataformas automati-
zadas de licenzas e xestién en lifia deses dereitos; un marco de goberno transparente para a negociacién entre todos os
axentes da cadea de valor; sistemas fiscais e de pagos electronicos combinados e de confianza.

O decélogo estratéxico da European Newspapers Publishers (ENPA) para a Axenda Dixital 2020 é o seguinte: 1) Evi-
tar restricions & liberdade de prensa na esfera dixital. 2) Potenciar o valor dos contidos dixitais mediante a reformulacién
da regulacion positiva do copyright. 3) Abrir fiestras colaborativas e asociativas beneficiosas da industria dos contidos
coa das telecomunicacions e das tecnoloxias da informacién. 4) Manter a bonificacion sobre un unificado réxime fiscal
(IVE reducido para a excepcion cultural) para a industria dos contidos nos soportes fisico e dixital. 5) Conservar as fon-
tes de ingresos da publicidade necesarias para o carécter sostible dos modelos de negocio mixtos. 6) Estratexias activas
para a potenciacién do aproveitamento intelixente das bases de datos (Big Data) con garantias de transparencia para o
acceso e de proteccion das identidades civicas, asi como da confianza en lifia para as transacciéns virtuais dos nego-
cios. 7) Adaptacién da regulacion do comercio electrénico. 8) Salvagarda da neutralidade da rede entre todos os opera-
dores dixitais. 9) Que os servizos publicos de xestion de contidos —refirese as televisiéns publicas— non distorsionen o
ambito da competencia. 10) Propiciar a alfabetizacion mediatica e o uso dos xornais como ferramenta educativa.

As autoridades e asociaciéns empresariais ou profesionais perciben que a batalla da distribuciéon esta des-
compensada e que, polo tanto, non poden permitir o luxo de perder posicidn competitiva na producién e protec-
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cién dos contidos porque é vital tanto para a economia como para a identidade e a diversidade do que represen-
ta e do que é Europa. Esa filosofia € a que inspira a Axenda Dixital Europea e o Programa Europa Creativa, que
fusiona a partir de 2014-2020 os programas Cultura e Media.

As politicas europeas relacionadas coas industrias culturais e creativas poden agruparse ao redor dos dez 4mbi-
tos seguintes: 1) Libros Verdes, Programas e Plans Estratéxicos (Axenda Dixital Europea e Europa 2020). 2) Comu-
nicacions (de 2001 e 2009) sobre axudas estatais aos medios publicos e Directivas (desde a da TV sen fronteiras
de 1997 &s de 2007 e 2010). 3) Axudas directas & producion e distribucién a través dos Programas Media e Euroi-
mages (a partir de 2014-20, Europa Creativa). 4) Bonificaciéns fiscais a través do IVE reducido e superreducido en
varios paises. 5) Accions da Axencia Executiva Educativa, Audiovisual e Cultural (EACEA) do Observatorio Audiovi-
sual Europeo (OBS). 6) Vixilancia dos mercados e das normas da competencia. 7) Programas de converxencia tec-
noléxica, dividendo dixital, banda larga e interconectividade. 8) Regulacion harmonizada dos dereitos de propiedade
intelectual. 9) Control da competencia e filosofia do pluralismo democratico e sociocultural. 10) Organos externos e
internos de heterorregulacion (ex ante e post), corregulacion e autorregulacion.

0 IMPACTO SOBRE 0S MEDIOS EN ESPANA

O impacto econdmico xeral sobre as tres principais fontes de negocio da industria espafola dos contidos pode-
mos calibralo se comparamos a evolucion dos resultados do investimento publicitario, da industria televisiva e da
prensa dos Ultimos cinco anos. E, mais polo mitido, se miramos os ingresos, resultados, emprego e endebeda-
mento dos 50 grupos de comunicacion mais representativos que se recollen no cadro 7. Ese medio cento de gru-
pos mediaticos espafois suman unha facturacién conxunta de 12 239 milléns de euros en 2010 fronte aos 13
390 milléns que tinan en 2007, o que representa unha caida do 8,9 por cento. Pero os seus resultados pasaron
de 1253 milléns en 2007 a 327 milléns en 2010, o que significa unha perda de case un 75 por cento, segun-
do os datos presentados polas propias empresas diante do Rexistro Mercantil.

Cadro 7. Ingresos e resultados de 50 grupos espafiois

Empresa Ingresos Resultados
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Prisa 2641 2687 3208 4001 3696  -244 73 50,48 83 192
Mediaset 1009 855 656 981,8 1081 112,6 36,6 122,7 386,9 350
Antena 3 7786 773,3 650,7 981,8 1081 93,4 109,1 60,7 84 350
Planeta 1819 1796 1109 725 25 106 -12,5 23,4 25
RTVE 1200 1184 1164 1144 1128 25 129 -70,2 30 28
EFE 92,91 96,41 99,93 96,05 -2,27  -1,56 0,38 0,59
Vocento 690 717 761 855 918 -49,2 -456 11,7 30,3 19
Unedisa 496 531 512 636 619 -49,2 -456 11,7 30,3 89,5
Zeta 273 293 313 370 433

Godo 169,16 181 170,54 1944 237,3 057 -1,20 -4,09 -7,18 2,55
ONO 1485 1471 1512 1603 1616 50,9 47,2 50 26 -20,1
SER 187,19 209,10 210,20 229,79 249,62 13,07 3,87 2,94 2,46 4,49
Cope 84,49 84,15 98,13 106,52 -9,07 -9,18 0,32 3,74
Uniprex 90,34 88,66 9594 10,36 1,16 1,19 1,15 24,9
P. Radio 1026 11,41 1381 17,73 -4,05 -4,70 -10,28 -5,27
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Empresa Ingresos Resultados
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
R. Blanca 11,03 12,68 17,13 -6,19 4,54 5,32

Intereconomia 35,24 3196 25,52 -3,32 -2,9 1,52
Es Radio 4,58 2,17 1,96 0,32 0,51 -0,8
RBA 241,11 214,87 276,21 277,21 14,5 6,6 3,2 14
Hearst 91,75 111,53 83,31 101,71 73,15 548 782 -441 0,91 6,17
Hola 94,01 90,87 118,87 118,31 1,5 13,7 -17,5 -6,3
C. Nast 51,88 50,19 64,33 61,61 1,30 -0,72 5,61 8,30
Motorpress 31,37 37,22 59,56 58,35 0,21 -11,74 -0,33 0,87
Axel Sp. 16,88 19,65 26,96 29,58 0,24 0,10 2,47 3,48
Elsevier 43,84 43,32 4588 68,30 47,13 4,66 7,58 2,89 4,37 -3,51
MC Edics. 22,16 22,61 26,94 26,51 1,38 1,16 0,25 0,81
América Ib 889 11,41 10,80 12,11 -1,36 -1,33 -1,72 2,99
20Minutos 32,78 42,18 37,35 46,77 0,44 -0,99 -3,40 0,63
Que! 12,05 1546 25,05 32,40 -5,44  -8,63 -9,94 2,03
H. Aragon 25,31 45,48 -0,77 7,06
D. Navarra 30,63 32,74 3367 37,87 4139 510 6,15 570 7,79 9,54
D. Burgos 946 939 11,14 11,14 0,73 0,48 0,93 0,78
CRTVG 121,49 136,51 146,90 142,14 146,83 0,021 0,021 0,196 -0,371 3,7
R Cable 222,11 202,61 182,92 134,09 64,88 54,12 58,12 60,97
Voz Galicia 60,33 6566 70,78 7830 83838 -2,48 -091 1,02 2,01 7,36
Faro de Vigo 22,2 2453 26,01 2882 31,27 1,97 6,98 2,20 3,33 4,97
E. Compostela 21,34 2224 2666 2923 27,19 -1,12 -137 034 0,40 0,36
La Regidn 12 13,41 13,47 13,19 1489 0,63 1,8 -1,10 0,18 0,12
El Progreso 13,09 13,73 1424 16,08 1581 -020 0,59 0,50 0,73 0,85
Lérez Ed. 5,09 5,07 5,17 5,61 554 0,21 0,28 -0,26 -0,10 0,06
La Capital 6,5 7,43 6,94 7,59 8,40 -0,3 0,19 -0,54 -0,24 0,32
La Opinion 3,54 3,69 3,84 4,70 513 -0,77 -0,61 -0,56 -0,27 0,06
Atlantico 3,08 3,30 3,08 3,03 3,31 -0,40 0,15 -0,22 -0,561  -0,39
R. Corufa 288 2,96 3,46 3,87 0,15 0,14 0,21 0,28
R. Lugo 1,03 1,13 1,18 1,34 1,41 -0,71 0,02 0,13 0,21 0,26
R. Orense 0,94 1,09 1,09 1,26 1,32 0,04 0,15 0,14 0,21 0,28
R. Pontevedra 2,07 2,16 1,92 2,05 -0,09 -0,02 0,09 0,18

R. Vigo 256 2,64 2,93 3,07 0,30 0,35 0,37 0,15
Voz Radio 2,39 2,67 2,79 3,39 3,52 -0,19 -0,18 -0,16 0,09 0,07
R. Principal 0,36 0,41 0,41 0,41 0,008 0,02 0,04 0,02
C. Noroeste 0,58 1,16 1,70 -0,07 -0,11 0,01

Fonte: Elaboracién propia con datos das contas do Rexistro Mercantil procesadas por SABI e cifras en millons de euros.

Os primeiros 18 grupos multimedia, de radio e television, perderon un 83 por cento dos seus beneficios ao
pasaren duns resultados de 1065 milléns de euros en 2007 a sé 180 milléns en 2010 sobre unhas contas de
explotacion de 12 042 milléns e 11 009 milléns, respectivamente. Os principais grupos de revistas perderon un 12
por cento do seu volume de negocio, ao pasar de 704 milléns de euros en 2007 a 621 milléns en 2010, en
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medio de varios procesos de concentracién e fusion; e os seus beneficios melloraron desde os 21 milléns de euros
de 2007 aos 33 milléns en 2010.

As contas das empresas galegas de comunicacién, incluindo o Grupo R e a CRTVG, pasaron de 492 millons
de euros de facturacién en 2007 a 578,9 milléns en 2010, un crecemento do 15 por cento, que corresponde
exclusivamente a evolucién da citada empresa de telecomunicacions da Coruia, que soa pasou de 134 milléns
a 222 milléns, respectivamente. Nas restantes, polo contrario, a tendencia foi marcadamente a contraria, inclui-
da a CRTVG, que descende de 147 milléns en 2007 a 121 milléns de euros en 2011.

A prensa galega, sen ter en conta as cabeceiras e empresas desaparecidas, pasou de 195 milléns de euros en
2007 a 147 milléns en 2011, o que representa unha baixada do 25% por cento. Porén, os seus resultados ainda
foron mais gravosos porque pasaron de gafar 15,3 milléns de euros en conxunto en 2007 a perder 2,46 millons
en 2011. A facturacién das empresas galegas de radio baixou de 15,3 milléns de euros en 2007 a 13,43 milléns en
2010 e os beneficios de 1,07 milléns a sé 358 000 euros en 2010, en conxunto.

O investimento publicitario total en Espana en 2011, segundo os datos de Infoadex (2012), ascendeu a 12 061
milléns de euros, un 6,5% menos que o ano anterior, que foi de 12 893 milléns; en 2009 foi de 12 709 milléns,
en 2008 de 14 915 milléns e en 2007 de 16 121 milléns. En medios tradicionais (prensa, radio, televisién e
internet) foi de 5505 milléns en 2011 (un 6% menos que o ano anterior), en 2010 de 5858 milléns, en 2009
de 5630 millons, en 2008 de 7102 milléns e en 2007 de 7985 millons de euros.

O negocio da publicidade na televisién, que é o mercado mais alto entre os medios tradicionais, caeu en 2011
con respecto ao ano anterior un 9,5% e un 35,5% con respecto a 2007. En 2011, a television recibiu 2237 milléns
de euros de investimento publicitario, 2472 milléns en 2010, uns 2378 milléns en 2009, uns 3082 milléns en
2008 e 3468 milléns en 2007. A radio perdeu un 4,3 por cento en 2011 con respecto ao ano anterior, ao ingre-
sar 525 milléns de euros fronte aos 548 milléns de 2010, os 537 millons de 2009, os 642 milléns de 2008 e
0s 678 millons de 2007.

A internet case superou & prensa impresa en facturacién publicitaria ao pasar de 799 milléns de euros en 2010 a
899 milléns en 2011, cun crecemento do 12,6 por cento, tendo en conta que en 2009 ingresaba 654 milléns, en
2008 uns 610 millons e 482 milléns en 2007. Polo contrario, a prensa impresa é o medio que mais sofre e perde ao
pasar de 1124 milléns en 2010 a 967 milldns de euros en 2011, un 14 por cento menos; mentres que en 2009 ainda
facturaba 1174 milléns, 1507 milléns en 2008 e 1894 milléns en 2007. A caida dos ingresos publicitarios da pren-
sa impresa nos Ultimos cinco anos achégase ao 50 por cento, segundo os datos de Infoadex.

A baixada dos ingresos por vendas de exemplares entre 2009 e 2010 foi menor que o da publicidade ao pasar
de 1192,06 milléns a 1170,14 milléns de euros, un 2 por cento menos, segundo AEDE (2011). Segundo esta
mesma fonte, os ingresos totais de explotacién da prensa espafiola pasaron de 2203,64 millons en 2009 a
2117,53 milléns de euros en 2010.

O sector dos contidos audiovisuais en Espafia ascendeu en 2011 a 6459,2 milléns, un 3,4 menos que en
2010. Os ingresos comerciais do audiovisual ascenderon en 2011, segundo os datos da CMT, a 4124,7 milléns
de euros, un 6,7% menos que o ano anterior, incluindo os 1703,5 milléns da television de pago, que empezou
a recuperarse. A esas cifras hai que agregar as subvenciéns que recibe o sector audiovisual publico, que suma-
ron 2334,5 milléns de euros. A television en aberto ingresou 3312 milléns en 2007, uns 2998 milléns en 2008,
uns 2356 milléns en 2009, uns 2335 milléns en 2010 e 2029 milléns en 2011. A televisién de pago pasou de
2010 milléns en 2007 a 2070 millons en 2008, a 1768 millons en 2009, a 1680 milléns en 2010 e a 1703
milléns en 2011. No cadro 8, pddese ver a evolucién do emprego e do endebedamento dos grupos.
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Cadro 8. Emprego e endebedamento de 50 grupos espafiois

Empresa Datos do Rexistro Mercantil Porcentaxes das contas das empresas
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Prisa 13500 13885 14987 15195 16000 88,35 79,62 83,68 84,08 74,93
Mediaset 1111 707 713 744 744 26,38 21,31 57,51 48,39 45,52
Antena 3 752 782 1026 1204 1252 68,45 66,72 70,68 70,62 70,79
RTVE 7000 6402 6000 5500 4700 38 38 25 60 90
EFE 1211 1271 1246 1223 1197 34,69 35,86 34,93 33,56
Vocento 3686 3962 4226 5276 5076 60 56 50 47 45
Unedisa 624 581 554 590 581 108,51 81,09 81,89 81,79 81,39
Zeta 456 467 531 682 689 99,45 99,40 99,65 99,61 95,69
Godo 247 344 398 489 701 48,64 59,42 62,68 60,85 52,48
ONO 2952 3085 3455 4000 4000

Ser 1097 1146 984 920 891 61,69 64,97 59,72 74,03 71,37
Cope 775 802 815 821 43,79 34,73 31,84 36,39
Uniprex 585 585 597 612 19,09 25,73 34,50 48,71
P Radio 64 65 76 74 2451 12,37 132,18 81,86
R. Blanca 7 7 6 6 21,40 20,65 15,26
Intereconomia 284 263 258 93,77 84,87 64,57
Es Radio 30 46 39 58 68,75 30,15 59,62 59,14
RBA 505 427 487 716 70,84 81,45 90,18 86,36
Hearst 425 439 395 475 336 42,90 34,31 71,28 69,27 65,80
Hola 176 177 177 166 34,23 39,76 29,80 15,44
C. Nast 247 247 278 215 47,26 40,20 42,39 46,26
Motorpress 146 165 260 262 69,26 80,53 77,61 72,66
Axel Sp. 151 181 180 179 27,03 29,53 3545 37,93
Elsevier 155 178 211 196 194 52,73 58,92 54,57 56,47 56,44
MC Edics. 131 144 209 150 69,37 76,09 77,05 83,23
América Ib 60 74 75 64 56,01 55,77 53,86 58,96
20Minutos 64 73 307 338 71,09 71,64 64,68 69,98
Que! 95 103 266 236 71,30 83,03 73,561 65,08
H. Aragén 177 180 190 211 36,07 10,84
D. Navarra 165 178 211 196 194 52,73 58,92 54,57 56,47 56,44
D. Burgos 117 127 136 162 65,68 65,15 62,39 27,19
CRTVG 1089 1008 996 989 942 35,01 40,33 40,34 46,74 72,09
R Cable 198 195 194 184 64,88 54,22 58,22 60,97
Voz Galicia 411 438 452 545 540 45,16 43,19 41,80 43,42 53,84

E. Compostela

170 199 209 296 209 91,84 87,80 80,04 81,22 8247

La Region 139 170 203 204 209 80,34 80,10 82,77 66,56 68,43
Faro Vigo 169 158 163 177 184 23,15 23,05 1963 26,67 31,56
El Progreso 148 147 149 152 143 42,24 43,95 4841 49,03 53,17
Lérez Ed. 66 65 68 82 82 8586 7759 9290 8573 82,46
La Capital 150 159 177 178 175 50,55 4544 52,70 41,62 39,29
La Opinién 59 71 74 74 75 93,13 84,18 98,05 70,70 61,78
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Empresa Datos do Rexistro Mercantil Porcentaxes das contas das empresas
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Atlantico 51 51 57 25 77 56,30 119,90 151,08 131,34 105,7
R. Corufia 31 33 38 38 32,56 30,43 33,64 31,94
R. Lugo 16 17 18 18 16 17,54 15,86 19,37 23,09 25,48
R. Orense 23 23 9 18 5,43 6,36 549 7,37 8,77
R. Pontevedra 17 18 21 21 19,80 20,90 21,46 27,91 37,07
R. Vigo 19 23 20 23 17,86 20,77 1543 12,57
Voz Radio 27 33 33 40 47 21,97 1592 17,84 25,34 30,31
R. Principal 5 7 7 6 1452 16,24 20,81 17,22
C. Noroeste 23 34 42 80,03 77,08 68,27

Fonte: Cifras declaradas polas empresas nas stias memorias presentadas no Rexistro Mercantil e tratadas pola base de

datos SABI.

Os 50 principais grupos mediaticos da mostra que presenta o cadro 8 perderon un 10 por cento do seu volu-
me total de emprego entre 2007 e 2010 ao pasaren dos 44 075 empregos a 39 590, respectivamente; en 2008
acadaban 44 129 postos de traballo e en 2009 xa baixaban a 41 545. Os 18 primeiros sumaban 38 376 empre-
gos en 2007, pasaron a 38 106 en 2008, a 36 336 en 2009 e a 34 598 en 2010. Non se toman en conta os
datos de 2011 porque en varias empresas os datos ainda non foron rexistrados no Rexistro Mercantil cando se
elaboraron estas estatisticas. A media de endebedamento sobre a mostra total mantense ao redor do 50%, ainda

gue hai grupos con porcentaxes moito mais altas.

Cadro 9. Evolucién do sector audiovisual galego

Empresa Ingresos Resultados
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Abano 394,03 253,19 33,65 14,72 27,56 -49,35

Adivina 534,97 587,79 620,23 1229,88 3,06 62,26 -32,89 -7,69
Arantia 1712,77 1064,08 1165,23 532,64 888,16 -130,4 -846,9 -767 -564,3 -158,3
Area 5.1 660,44 721,01 799,44 102193 783,92 0,69 1,552 19,92 2,02 136,7
Artematica 155,78 300,31 128,41 28,83 292 0,88 24,68 -26,68
Bambu 11 646,45 4549,86 4393,39 675 105,99 36,97 9,88 12,26
Besteiro 497,04 296,80 406,80 1026,7 104,29 23,15 14,03 383,91
Marcote 810,98 946,34 1086,82 805,77 63,64 71,85 14,86 16,28
E. Cine 90,45 14890 160,93 158,82 -23,13 21,83 -9,38 -10,29
Congo 691,26 623,49 1597,42 1044,33 28,72 19,19 175,36 33,77
CTv 6564,09 7265,29 6865,04 7859,44 -1470 516,7 449,8 453,1
Enxebre 265,07 222,49 216,74 147,68 15,03 -18,44 -41,51 -7,52
Faro 3260,84 4294,32 5718,56 5260,64 66,94 60,74 115,79 62,18
Faro Lérez 679,32 863,61 838,76 818,70 -44,74 33,78 35,48 86,18
Ficcion 1328,87 1493,42 963,11 1179,18 61,29 1580 31,63 39,23
Filmanova | 1065,34 385,98 510,25 267,16 207,04 -428,7 -431,3 -711,1
Filmanova S 14,58 68,61 11293 321,44 -12,75 0,91 -18,08 31,56
Filmanova 767,29 1223,52 3169,19 4076,4 34,17 -787,9 -460,3 39,51
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Empresa Ingresos Resultados
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Filmax An. 1123,19 3902,24 688,41 6607,7 -2695 -1966 -1286 574,2
Formato 828,81 393,18 6,52 7,05

Interdix 362,62 224,51 167,65 195,96 6,77 1199 -38,46 -21,58
lux 248,05 160,30 6,50 0,16

Interaccion 375,61 352,15 362,67 447,31 541 6,39 7,62 9,44
Loroestudio 11,10 115,83 362,67 447,31 541 6,39 7,62 9,44
Lugopress 95,25 77,31 117,97 357,60 -108,3 34,84 4,25 555
Milou 489,62 371,36 19,81 8,15

Mondotropo 381,50 330,75 336,32 771,52 0,31 25,06 -26,93 0,39

Nos 7,46 27,11 36,23 195,42 -32,43  -6,35 -8,06 22,61
Raio Verde 226,18 271,27 16566 156,12 327 519 4,03 -7,78

Openor 538,24 401,21 275,93 238,49 52,60 52.30 6553 29,64
Otiiplanet 367,02 138,77 134,92 58,26 3,04 64,62
Pequerrecho 16,87 2,97 6,02 -557

Perro Verde 170,65 288,45 173,91 138,18 0,32 26,99 -28,70 4,44
Pértico 1990,82 2511,93 2549,29 2351,14 95,54 127,46 157,79 223,35
P Vigo 194,54 137,90 160,73 146,60 -90,70 -95,03 -148,2 -126,7
Saga 230,78 468,02 323,53 333,23 0,15 0,60 0,55 0,36
Spica 2342,27 3184,30 3102,14 3837,26 -10,58 52,50 9,02 68,93

Studio XXI 991,85 843,91 878,40 1070,79 104,83 41,21 3583 14501
Telecable C 1917,53 2068,78 2382,38 2276,09 -97,12 -1554 58,47 5,04
Telemino 828,41 814,81 884,76 855,07 635,742 103,73 86,81 132,43 67,51 66,45
TV Siete 1242,28 1399,16 1658,55 204,35 31,14 51,82 113,03 1255
Voz Audiov.  6268,39 7036,56 6864,57 7882,10 10839 511,66 900,51 760,78 240,96 507,4
Canal Voz 1673,09 1485,43 1537,12 1644 67,02 22,20 182,26 1949
Xamalu 208,43 34494 238,37 201,06 3,81 4,552 4,35 4,05
Cinemar 228,53 112,15 -20,55 -8,84
Continental 1349,88 1402,42 6771,07 50,44 -154,9 206,1
Ogo 909,40 1023,35 1099,75 690,85 41,80 58,32 31,98 37,85
Sodinor 748,51 1050,79 847,86 1414,04 8,86 54,65 0,65 64,71
Vaca 2264,16 365,74 148,19 405,51 876,36 -103 -27,14 -35
Via Lactea 279,77 125,38 428,39 374,48 21,29 561 8,97

Zenit 680,66 1172,78 967,77 4775,8 27,49 -61,61 4550 -673,4
ZircoZine 194,78 357,42 83,70 - 16,45 3,28 -3,38 -1,39

Fonte: Elaboracién propia a partir de SABI de Informa e dos Rexistros Mercantis, con datos en miles de euros.

O conxunto das principais empresas galegas de comunicacién, incluindo R, que ofrece servizos de television e inter-
net, mais as produtoras audiovisuais e as editoras de libros suma unha actividade econémica de 613,25 milléns de
euros en 2010 fronte aos 584 milléns de 2007, os 608 milléns de 2008 e os 614 milléns de 2009. Polo tanto, a
producion de contidos en Galicia poderiase estimar por riba dos 600 milléns de euros e o seu emprego evolucionou
de 3707 traballadores en 2007 a 4009 en 2008, a 3929 en 2009 e a 3808 en 2010. O volume orzamentario man-
tivose estable ou cun lixeiro crecemento entre 2007 e 2010, pero o emprego descendeu nun 5% entre 2008 e 2010.
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Cadro 10. Emprego e endebedamento do audiovisual galego

Empresa Empregados declarados no R. Mercantil Porcentaxe de endebedamento
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Abano 3 1 1 394,03 253,19 33,65

Adivina 60,61 67,42 73,64 71,83
Arantia 12 12 13 9 7 48,66 81,27 78,82 26,23 81,04
Area 5.1 11 16 70 15 21 29,95 34,46 36,45 39,43 44,49
Artemética 2 1 3 77,70 97,76 9591 87,55
Bambu 82 43 43 - 98,14 97,12 97,10 43,34
Besteiro 2 2 2 1 34,42 18,47 23,11 29,44
Marcote 9 10 10 16 40,16 40,57 44771 24,74
E. Cine 1 2 2 6 89,28 170,66 171,95 164,96
Congo 3 4 7 6 71,92 87,05 62,33 75,41
CTv 112 118 75 48,30 46,68 47,36 55,87
Enxebre 5 4 3 5 69,34 74,37 60,38 46,21
Faro 64 98 68,39 60,52 81,43 86,29
Faro Lérez 18 1 22 73,06 84,58 80,75 74,74
Ficcién 24 30 31 22 73,06 84,58 80,78 74,74
Filmanova | 1 21,44 31,55 16,93 6,43
Filmanova S 14,12 11,40 69,40 57,35
Filmanova 20 46 31 49 79,89 71,30 91,74 82,81
Filmax An. 15 38 4 13 106,92 83,70 70,10 85,45
Formato 10 9 74,51 77,41

Interdix 3 2 2 2 68,75 74,35 72,26 172,98
llux 3 2 67,61 44,28

Interaccion 11 11 11 10 64,53 55,99 71,51 71,16
Loroestudio 3 4 4 3 134,27 86,85 61,85 10,84
Lugopress 5 4 4 4 46,92 28,36 6,36 10,84
Milou 36,85 25,22 44,32 6,85
Mondotropo 5 4 4 4 4 98,39 98,40 120,44 98,03 98,03
Nos 1 126,99 76,25 65,74 75,45
Raio Verde 3 2 2 3 8237 7234 71,32 98,42 84,57
Openor 3 3 1 1 39,75 24,06 47,09 29,75
Otiiplanet 2 2 2 56,27 80,36 86,98
Pequerrecho 78,96 138,24

Perro Verde 1 1 3 65,36 83,50 100,38 99,66
Portico 35 41 46 47 47,57 60,45 60,08 66,76
P Vigo 6 4 3 4 81,37 23461 219,65 198,95
Saga 2 3 7 7 88,61 87,45 89,36 83,13
Spica 25 26 26 25 24 48,73 52,92 42,47 56,64 75,33
Studio XXI 15 15 15 24 24 17,48 20 16,76 12,89 15,85
Telecable C 48 55 58 54 95,16 82,10 65,55 59,93
Telemifo 25 24 24 25 19 26,09 2421 35,57 46,93 5291
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Empresa Empregados declarados no R. Mercantil Porcentaxe de endebedamento
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
TV Siete 18 38 28 46 13,01 16,59 33,86 40,69
Voz Audiov 84 97 106 92 109 12,38 12,41 12,34 2446 41,89
Canal Voz 18 16 16 14 77,81 79,29 35,19 66,52
Xamall 4 2 73,72 57,78 94,73 79,06
Continental 11 12 35 78,41 82,32 94,72
Ogo 8 8 5 5 73,51 80,33 88,17 89,31
Sodinor 7 1 8 63,23 60,93 62,48 68,69
Vaca 4 8 25 3 48,56 62,51 90,43 67,85
Via Lactea 1 70,68 84,33 87,92 90,41
Zenit 16 41 10 12 87,36 88,47 81,84 87,62
ZircoZine 1 91,61 98,78 100,30 38,77

Fonte: Elaboracién a partir dos datos que as empresas entregan no Rexistro Mercantil procesados por SABI.

Os sectores que se agregan neste estudo son a prensa, radio, television, servizos de producién audiovisual e
editoras de libros. Non se incluiron as axencias de publicidade porque parte do volume da suUa facturacion xa esta
comprendida na prensa e na radiotelevisién. O criterio empregado para a agregacion foi a inclusion dos medios
de comunicacion editados en Galicia na actualidade, a través das sUas respectivas empresas, as produtoras audio-
visuais asociadas no Cluster Audiovisual Galego e nas asociaciéns AEGA (Asociacién de Empresas Galegas do
Audiovisual) e AGAPI (Asociacion Galega Audiovisual de Produtoras Independentes), asi como as editoras
de libros integradas na Asociacién Galega de Editores. O resultado foi de 106 empresas en total, 19 de medios de
comunicacion, 51 produtoras audiovisuais e 36 editoras de libros.

Non é redundante lembrar que as cifras das contas e emprego proceden dos balances e memorias que as
empresas depositan nos respectivos Rexistros Mercantis, o que significa que se algiins datos non son recollidos é
porgue estan incompletos nos balances ou porque non foron depositados no prazo inmediatamente anterior 4 con-
tabilizacion de SABI que se emprega para esta analise.

A facturacién da prensa editada en Galicia, sen contemplar as empresas desaparecidas no periodo (Xornal de
Galicia e A Nosa Terra), € a quen lle custa mais resistir os efectos da caida dos investimentos da publicidade e
das vendas de exemplares pola migracion dos lectores de pago para as ediciéns dixitais gratuitas. A prensa perde
compradores, pero non lectores.

Os efectos sobre as sUas contas de explotacién son evidentes: en 2007, a prensa editada en Galicia factura-
ba 195 milléns de euros, en 2008 baixa a 186,55 milléns, en 2009 pasa a 170,19 milléns, en 2010 cae a 159
milléns e en 2011 ainda descende a 147 millons. Os seus resultados de explotacion pasan de 13,71 milléns de
beneficios en 2007 a 5,53 milléns en 2008, a 1,38 milléons en 2009, a 7,1 milléns en 2010 (neste ano, debi-
do aos resultados extraordinarios xerados polas plusvalias de varias editoras que venderon as suas participacions
no Grupo R) e case dous milléns e medio de perdas en 2011.

A prensa que se edita actualmente en Galicia perdeu nos Ultimos cinco anos 0 17% do seu emprego estable,
uns 202 postos de traballo, se temos en conta que en 2007 contabilizaba 1154 traballadores fronte aos 952 de
2011. Se a esas cifras se engadisen outros 100 empregos mais de distintas empresas editoras impresas e dixi-
tais que desapareceron nese periodo, a caida supera o 25 por cento, que é a mesma porcentaxe de perda de nego-
cio econémico que sofre o sector no seu conxunto, como anteriormente se citaba. A porcentaxe media de ende-
bedamento rolda 0 65% e chegou a preto do 80%, ainda que nalgunhas empresas € mesmo superio.
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Cadro 11. Ingresos e resultados das editoriais galegas

Empresa Ingresos das contas do R. Mercantil Resultados das contas R. Mercantil
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Editora 2.0 296311 254424 285160 340117 4745 -21014 2456 -9690

Alvarellos 18894 810

Andavira 235621 309938 281775 251590 242189 13886 2623 1747 2186 2847
Baia 442769 603916 508902 421328 5224 7003 6094 4521
Biblos 129530 157718 177011 216940 206573 -12073 3978 -6867 -1706  -8073
Difusora 86016 253936 130895 158974 1303 66258 27951 2067
Linteo 51728 66172 51023 202074 -65434 37706  -46306  -3858
Do Castro 95234 169765 -360 -155  -172589 -164660
Do Cumio 592047 394065 554257 369351 16652 2836 35510 10166
Laiovento 88539 142948 75614 91270 94023 -6920 26041 -18500 -9049 1417
Lea 14471 26220 52078 65501 -44046 -11497 698 3343
Léstrego 19493 15405 10185 7586

NigraTrea 432491 392776

Obradoiro 445591 360423 450703 511864 426896 177 1263 747 546 1130
Danli 75783 109402 23037 40421 -1492 2017 199 312
Everest Gal. 113705 167487 196281 164802 161669 -32388 -17006 -8354 1476 2470
Galaxia 1918675 2170339 2339491 2163600 1940523 9305 16432 44280 23349 22590
Galicia Media 1380900 1235723 1197417 2376976 87670 25540 23176 198118
Netbiblo 532708 402442 806714 599854 342556 953 912 633 516 121
Novosvieiros 451407 451713 289273 293264 620263 973 -11260 -37137 -83849 11997
Primerapersona 62826 35453 5887 -9227  -32762 -17633
Toxosoutos 352620 435344 530895 494043 1891 3933 2014 537
Tris Tram 2338 13388 18564 19866 -1997  -2091 -2495 344
Xerais 2021000 2288000 2675000 2921000 2679 000 -362000 -281000 -415000 -155000 -87000
El Patito 197700 204461 104637 66 30563 -27329

Galinova 1375653 1329092 1236190 1443900 1211516 492954 520392 452660 622376 475284
Hércules 2232175 2084949 2683526 2874697 3350440 1944 -32651 26263 71764 250530
Ideaspropias 1148387 1446196 1483025 1633329 1259223 43553 54386 86799 192493 180119
Kalandraka 2084407 2059348 1812559 2157463 1884042 33526 30600 23262 22055 41827
Nova Galicia 642567 778998 986497 821581 1099271 1151 3390 25629 31449 32017
0Qo0 909408 1023352 1099751 690856 41802 58321 31986 37851
Ouvirmos 103509 107604 47391 194666 131822 971 -12462 3305 30514 580
Sotelo 212692 244629 307501 350422 508 4554 8090 14487
Tedfilo 784516 984779 962246 820655 6020 7444 8651 9025
TresCtres 384985 990209 2826 38296
Xerme 721166 433836 947677 861089 780755 3554 -139117 -99171 -791625 296070

Fonte: Elaboracién propia con cifras totais das contas presentadas no Rexistro Mercantil e procesadas por SABI.
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As empresas familiares propietarias das emisoras de radio que emiten en Galicia tamén baixaron en volume
de negocio e emprego, ainda que porcentualmente un pouquifio menos, exactamente un 12 por cento, entre os
15,3 milléns de euros que facturaban en 2007 e os 13,43 milléns de 2010, que foron 14,84 milléns en 2008
e 14,15 milléns en 2009. A rendibilidade, en termos de resultados, pasou de 1,07 milléns de euros de benefi-
cios en 2007 a 1,51 milléns en 2008, a 0,6 milléns en 2009 e a 358 000 euros en 2010. A radio en Galicia
declara 172 empregados en Galicia en 2009 e 169 en 2010. Porén, a sta porcentaxe de endebedamento, que
non superou en ningln ano o 30%, foi a mais baixa do sector mediatico de Galicia.

O negocio da producion audiovisual, subsidiario en mais do 85% do orzamento da CRTVG e dos subsidios
publicos ao fomento da cinematografia, evolucionou dos 68,37 milléns de euros do ano 2007 aos 61,54 milléns
de 2010, un 10 por cento menos. No periodo analizado, os seus resultados s6 foron positivos en 2007, con 1,59
milléns de beneficios, en 2008 foron de 1,02 milléns negativos, en 2009 de 2,28 milléns tamén negativos e en
2010 as perdas acadaron igualmente os 2,24 milléns de euros. A porcentaxe media de endebedamento do sec-
tor audiovisual é do 70 por cento.

Os datos do emprego son menos significativos porque, tendo en conta as anualidades de realizacion das peli-
culas e obras audiovisuais, as cifras varian de forma notable. En conxunto, as 51 produtoras audiovisuais toma-
das como referencia para a realizacién desta mostra rexistraban 579 empregos en 2007 e 778 en 2010, o que
significa un 34% de incremento na creacién de emprego.

O Cluster Audiovisual Galego (Clag 2012) rexistraba nun estudo econémico propio, referido ao ano 2010, a
existencia de 469 empresas nesta comunidade, incluindo a propia CRTVG, cunha facturaciéon conxunta de
400,31 milléns de euros e 2538 empregos (sen a TVG 382,76 millons e 1737 traballadores, sic nese informe).
Falta por saber que tipo de empresas e de que subsectores inclie o Cllster nesa suma de 468, tendo en conta
que as suUas afiliadas pouco mais representan que o dez por cento desa contia.

A producién de libros en Galicia é a terceira industria dos contidos por volume de facturacién, despois do audio-
visual e da prensa. A sla perda de negocio, entre 2007 e 2010, achégase aos catro milléns de euros, o que repre-
senta unha caida do 15 por cento, baseandose en que facturaba no primeiro ano do periodo analizado case 24
milléns de euros e baixa a 20 milléns. As editoras galegas asociadas facturaban 23,99 millons en 2007, pasan en
2008 a 24,04 milléns e baixan a 22,4 milléns en 2009 e a 20,06 milléns en 2010 (ver cadros 11 e 12).

Os resultados econdmicos deste subsector son irregulares porque, ainda que rexistran o 2008 como o mellor
ano en volume de negocio, en beneficios contabilizase como o peor porque declaran 1,8 milléns de perdas fron-
te aos 1,35 milléns de beneficios de 2007. En 2009 e 2010, os resultados conxuntos estan por debaixo do medio
millén de euros, con 307 871 e 203 367, respectivamente. A porcentaxe conxunta de endebedamento sitliase
tameén sobre o 70 por cento. E a xeracion de emprego contabilizada, segundo os datos do Rexistro Mercantil, &
ascendente, de 136 traballadores en 2007 a 197 en 2010, pola converxencia doutros servizos (producion gréafi-
ca, publicidade, comunicacién e asesoramento lingiiistico) co aproveitamento das sinerxias da actividade edito-
rial subsidiada.
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Cadro 12. Emprego e endebedamento das editoriais galegas

Empresa Datos presentados no Rexistro Mercantil Porcentaxes sobre as contas do R. Mercantil
Anos 2011 2010 2009 2008 2007 2011 2010 2009 2008 2007
Editora 2.0 8 30 9 10 99,86 102,11 88,17 100,22
Alvarellos 2

Andavira 1 2 2 2 77,28 83,55 82,86 84,92 87,22
Baia 81,73 82,11 85,39 84,96
Biblos 2 2 2 2 2 30,87 3095 26,99 29,81 27,85
Difusora 1 1 1 2 29,18 46,29 62,23 93,49
Linteo 2 2 2 1 0,37 043 1,52 65,78
Do Castro 5 6 240,31 240,55 233,08 84,96
Do Cumio 7 6 7 4 70,20 76,87 77,64 82,89
Laiovento 1 1 1 1 1 1591 63,90 84,67 77,52 72,55
Lea 1 2 2 2 54,28 34,02 28,18 34,65
Ldstrego 13,77 34,19

NigraTrea 2 2 52,89 50,01
Obradoiro 4 4 4 4 4 52,28 53,92 52,39 61,19 46,23
Danu 20,35 77,18 71,80 65,68
Everest Gal. 3 3 3 3 2 106,27 98,46 85,78 70,63 80,19
Galaxia 19 19 18 17 18 38,87 48,55 49,62 51,40 52,65
Galicia Media 3 3 3 4 33,03 33,36 32,96 39,86
Netbiblo 1 2 2 2 2 97,84 97,83 98,18 97,80 97,84
Novosvieiros 8 8 7 8 8 1185 118,06 113,2 10506 91,98
Primerapersona 2 1 1 96,55 89,98 93,69
Toxosoutos 4 5 5 5 93,69 93,64 94,38 94,90
Tris Tram 1 83,64 78,83 77,79 69,60
Xerais 14 14 15 94,33 90,87 77,61 58,58 50,29
El Patito 1 3 63,68 70,16 107,69

Galinova 3 3 3 4 3 17,87 20,98 19,95 21,42 24,26
Hércules 29 30 32 36 37 890 10,31 14,16 16 13,85
Ideaspropias 17 17 13 64,17 66,93 58 67,11 66,83
Kalandraka 14 15 12 16 14 71,01 71,75 68,72 65,50 70,19
Nova Galicia 12 10 18 13 31,32 27,11 29,28 24,88 30,65
0Q0 8 8 5 5 73,51 80,33 83,17 89,31
Ouvirmos 2 3 3 2 73,44 80,43 77,26 67,45 89,54
Sotelo 2 2 2 96,57 96,83 97,33 98,49
Tedfilo 6 7 9 9 82,84 88,53 86,88 82,19
TresCtres 3 1 46,82 42,43
Xerme 98,63 126,90 111,49 156,31 67,36

Fonte: Elaboracién propia con datos das contas do Rexistro Mercantil procesadas por SABI de Informa.es.
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CONCLUSIONS

A industria dos contidos estd en proceso de transicién 4 economia dixital a maior velocidade que noutros secto-
res. A transicién é complexa e diversa porque as cadeas de valor cada vez son mais grandes e abertas, adoptan-
do formas que xa se parecen moito mais a un ecosistema en que conviven distintas especies de actores e de rela-
ciéns econdmicas globais. Ese novo sistema de relacions, fundamentado nas novas tecnoloxias da informacion e
da comunicacién, altera o valor e as regras de xogo dos modelos tradicionais de negocio. A industria dos conti-
dos necesita amparar e facer forte o seu valor editorial —que é a esencia da creatividade e da sla identidade patri-
monial- e reorganizar os seus modelos negocio en funcién do novo paradigma dixital.

Os cambios mais rupturistas chegan da man da distribuciéon e das novas tecnoloxias da informacién e da
comunicacion. A internet e a dixitalizacién alteran as regras de xogo da distribucién, afectando tamén a todo o
conxunto da cadea de valor. A posicion competitiva da industria europea dos contidos —que representa a 10,7
milléns de empregos— vai perdendo a batalla da distribucién fronte aos novos operadores globais da infomedia-
cién (Google, Amazon, Yahoo, eBay), que se lucran, por unha banda, dos contidos dos produtores locais ou esta-
tais e, pola outra, das redes nacionais e internacionais das telecomunicaciéns.

A economia da dixitalizacién, das redes e da gratuidade desmonetizou de forma radical o valor econémico e
os modelos de negocio de pago ou mixtos da industria dos contidos, deteriorando as suUas estruturas produtivas
e as posibilidades de reforzamento dos seus valores editoriais. A curto prazo, os beneficiados directos resultaron
Ser 0s usuarios, que perciben mais contidos gratis, e os grandes infomediarios que aproveitan o trafico e os rexis-
tros a través dos seus agregadores e motores de busca. A reaccion da industria europea, lenta pero sensible, con-
céntrase na imperativa necesidade de protexer os dereitos de propiedade intelectual dentro do ecosistema dixital.
Ese é un dos eixes principais introducidos na Axenda Europea 2020: avanzar na dixitalizacién, pero preservando
o valor engadido da creatividade, da innovacién e da diversidade cultural.

A proteccién dos dereitos da creacién e da produciéon no espazo dixital é fundamental para facer viable e sus-
tentable a industria dos contidos méis alé dos seus modelos de negocio tradicionais, drasticamente afectados
tameén pola crise econémica xeral e a perda da capacidade de consumo. Entre 2006 e 2010, a prensa europea
impresa perdeu 15,29 millédns de exemplares diarios de difusion e un 40 por cento dos seus ingresos por publi-
cidade, ao pasar de 25 840 milléns de euros a 15 590 milléns. A prensa perdeu compradores e investimentos
publicitarios, pero non lectores, porque unha gran parte deles pasaron a ser usuarios seus a través doutros info-
mediarios e motores de busca, que quedan co valor da primeira pegada dixital. Para frear esa sangria, a prensa
tivo que volver en 2010 ao pago dixital (metered model, freemium e paywall).

No ambito da television, a crise e a reestruturacién concéntranse no modelo publico e nos seus sistemas de
financiamento. A television publica retrocedeu en todos os paises mentres aumenta a concentracién dos grupos
audiovisuais privados e da sta converxencia cos operadores de telecomunicacions e a internet, para protexer o
futuro dos modelos de pago a través da converxencia das ofertas de servizos multimedia. No ecosistema dixital,
os modelos de negocio da prensa, television e da industria editorial cada vez son mais hibridos, converxentes e
de ofertas multipantalla e multiservizo.

A transicién dos soportes fisicos aos dixitais reflictese ben claramente na evolucién dos investimentos do mer-
cado espanol da publicidade, que perdeu no seu conxunto un 25 por cento de recursos entre 2006 e 2011, polo
efecto da crise econémica e da recesion. Todos os medios, menos a internet, sofren caidas nos seus investimen-
tos de publicidade. A television perde un 35,5% dos seus investimentos entre 2006-2011 e a prensa un 50%.
A internet aumenta os seus ingresos de publicidade entre 2010 e 2011 nun 12,6% e no primeiro semestre de
2012 o volume dos ingresos supera os da prensa, co que se converte no segundo sector en importancia, detras
da television.
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A mostra de 50 grupos mediaticos mais destacados neste estudo rexistra unha perda de negocio entre 2007
e 2010 do 9 por cento, pero o que resulta ainda mais dramatico é que os seus beneficios nese periodo baixaron
nun 75 por cento. A perda de emprego nese medio cento de empresas supera o dez por cento. Por partes, des-
taca a estabilidade das contas do grupo de revistas, que levaron a cabo procesos de fusions e reconversiéns con
resultados positivos.

A industria galega dos contidos suma 613 milléns de euros e 3808 empregos en 2010, en ambos os dous
casos con incremento sobre as cifras totais de 2007. O crecemento é do Grupo R, que corresponde & industria
das telecomunicaciéns e da distribucion de contidos de informacién, comunicacién e television. A prensa editada
en Galicia perdeu un 25% do seu volume de negocio e pasou de 15,3 milléns de beneficios en 2007 a case dous
milléns e medio de perdas en 2011. As emisoras de radio perden actividade econémica e tamén sofren caidas
destacadas nos seus resultados. A produciéon audiovisual (con maiores resultados negativos) e editorial baixa
tamén un 10 e un 15 por cento, respectivamente. As porcentaxes mais altas de endebedamento corresponden ao
audiovisual e editorial e as mellores as emisoras de radio.

Da analise xeral da industria dos contidos destaca a necesidade imperativa da slia adaptacion & economia dixi-
tal pola acelerada transicién e mutacion que se esta producindo nas cadeas de valor, sobre todo nos sistemas da
sUa distribucién. Por iso, pensamos que neste momento as estratexias hai que concentralas en protexer o valor
editorial e en reorganizar os modelos de negocio.

Resulta mais sinxelo dicilo que facelo. Este é o dilema mais grande da conclusién. O problema da recuperacion do
valor e da rexeneracién dos modelos de negocio radica na dificultade de adaptacién dos procesos de innovacion e
transformacién & velocidade e ao caracter sostible dos cambios no medio dunha crise sistémica xeral. Como arris-
carse a perder o pouco que vai quedando dos vellos modelos en retroceso mentres non se ve claramente a compen-
sacion sustentable dos novos recursos dixitais? Certamente é un gran dilema de xestién, de creatividade e de innovacion
para atopar formulas que permitan gobernar con éxito o caracter sustentable da transicion.
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A persistente degradaciéon do modelo de negocio dos medios impresos en Galicia, xa apuntada por Campos
(2010), como consecuencia, entre outros factores, do fendmeno dixital e dos profundos cambios no comporta-
mento do consumidor, unida a evolucién da crise econémica e financeira que sacode as economias occidentais e,
especialmente, europeas no Ultimo lustro configuran un escenario realmente complexo e preocupante no desen-
volvemento das actividades da prensa diaria galega nos Gltimos anos.

Os datos, tanto cuantitativos como cualitativos, amosan unha profunda reestruturacion no mercado xornalistico gale-
go, cunha importante caida no nimero de exemplares vendidos nos distintos puntos de venda e a desaparicién dal-
gunhas cabeceiras que parecian ter acadado xa un certo caracter sustentable e arraigamento no sector.

As cabeceiras galegas recollidas na OJD perden difusién desde hai unha década, momento da sia mellor
etapa, polo menos en canto a difusion, con datos de preto de 200 000 exemplares diarios no ano 2002, ata os
170 000 actuais, situacién que se agrava no ultimo bienio, cunha perda de 15 000 exemplares diarios de venda
ao numero, dato que mellor reflicte o comportamento do consumidor final, por ser os demandados no punto de
venda do comerciante polo mitdo.

A isto hai que engadir a desaparicidon de xornais impresos, entre os que cémpre destacar Xornal de Galicia ou
Galicia Hoxe e mesmo dixitais como Vieiros, no uGltimo bienio.

Os datos de difusion e audiencia da prensa diaria en Galicia son o maior reflexo das dificultades que esta a
afrontar un sector que desde hai alglins anos busca un novo modelo de negocio que facilite a xeracién de maio-
res ingresos a través da edicién dixital.

EVOLUCION DO SECTOR DA PRENSA DIARIA EN GALICIA

0 mercado xornalistico caracterizouse nas duas ultimas décadas por unha importante inestabilidade e continuos
cambios centrados, especialmente, no comportamento e habitos de consumo dos lectores, moito menos fieis as
cabeceiras, que levaron aos xestores das empresas editoriais a unha maior preocupacién tanto polos contidos dos
xornais como polo seu proceso de comercializacién, cunha maior orientacién ao mercado, que deu lugar, na déca-
da dos 90 do pasado século, por exemplo, & proliferacién da utilizacion de ferramentas de marketing como as
promocions de vendas, que, ainda que permitiron manter as cifras de difusion, contribuiron a perda da fidelida-
de dos compradores e lectores e & intensificacién da competencia, o que levou &s empresas xornalisticas a pre-
sentar novas estratexias xa que o comprador de xornais introduciu nos Ultimos anos novos valores & hora de deter-
minar o seu criterio respecto do diario que lle interesaba adquirir, e no habito da nova compra xa non ten un peso
Unico, nin sequera estimable en ocasions, a lifa editorial.

Pero, sen dubida, algiin dos mais importantes cambios producidos no sector foi consecuencia da aparicion e
desenvolvemento da prensa dixital, o que levou &s empresas editoras de publicacions periddicas a presentaren
novas estratexias para afrontaren os retos que a internet supén de cara ao mercado informativo.

Deste xeito, o0 modelo de negocio tradicional dos xornais estase a degradar, pero non esta definido con clari-
dade ainda cal ¢ o modelo de negocio dos xornais dixitais. As dlias meirandes fontes de ingresos dos xornais, a
publicidade e a venda do produto, sufriron un importante retroceso nos Gltimos anos. Fronte a isto, a rendibilida-
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de do cliente en lifia € moito menor que a do papel, debido 4s enormes dificultades para vender o produto pola
cultura da gratuidade a través da rede, e a isto débese engadir que a publicidade na internet, se ben é a Unica
gue medra, o fai lentamente respecto da velocidade de caida no soporte papel.

A difusion no mercado de xornais impresos reflicte, nas cifras totais, un certo estancamento desde as cifras de
hai vinte anos e, se se analizan de xeito desagregado, conforme aos criterios de medicion que recollen as actas de
control de OJD, obsérvase nos Ultimos anos un sensible descenso na venda ao nimero, mentres que a venda en blo-
que e as subscricidns colectivas, consideradas difusién de pago especial polas stas caracteristicas, mostran un pau-
latino aumento que, xunto co efecto das promocions de vendas, detiveron a caida da difusion total durante case toda
a primeira década do novo milenio. Mais nos dous ou tres (ltimos anos isto xa non é suficiente e, probablemente,
coa maior penetracién da internet e o afondamento na recesion econémico-financeira que sacode as economias occi-
dentais, a difusion dos xornais galegos auditados por OJD acaba de perder 20 000 exemplares desde os datos de
2007, ano en que se sitla o inicio da crise actual. Nos dous Ultimos anos auditados, 2010 e 2011, a reducién de
difusion é duns 6500 exemplares diarios de media cada ano, tal como se recolle no gréfico 1.

Grifico 1. Difusién total e de pago diarios galegos OJD

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.

Grifico 2. Venda ao nimero diarios galegos OJD

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.
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A forte caida da difusién desde o inicio da crise econdmica veu acompafiada dun maior esforzo de venda de
cada exemplar, é dicir, dun incremento de custos na medida en que para vender un exemplar no punto de venda
se fai necesario un maior nimero de exemplares & disposicion dos consumidores en proporcién, de xeito que, se
hai vinte anos se perdia un exemplar como invendido por cada catro vendidos, na actualidade pérdese un exem-
plar por cada tres que se venden no punto de venda, o que supdn un incremento dos custos da venda, aos que
se debe engadir o incremento no nimero de exemplares difundidos de forma gratuita, que practicamente se dupli-
cou desde hai vinte anos, ainda que os datos de difusiéon son case os mesmos. Neste senso, a difusion gratuita
mantivose nos Ultimos catro anos por riba dos 11 000 exemplares diarios, a pesar da caida de mais dun 10%
na difusién de pago nos Ultimos tres anos, tal e como se recolle na tdboa seguinte.

Xornais de
Galicia en 0JD 1991 1995 2000 2005 2008 2009 2010 2011
Difusion total 160 861 178 324 188527 189442 187845 183476 177896 170135

Difusién de pago 154438 170096 179355 177944 176408 172143 166 408 159 016
Venda ao nimero 123 561 130478 133967 124769 112939 106169 98276 92653

Venda en bloque 1596 2402 3883 6354 10 069 9922 11411 9820
Subsc. normal 26 292 31957 35083 39887 44739 46342 47891 48667
Subsc. colectiva 2989 5262 6422 7184 8637 9709 8828 7894
Dif. gratuita 6424 8227 9172 11498 11438 11333 11489 11118
Invendidos 29574 36577 36285 34163 35373 32587 30435 27769
Esforzo de venda 24% 28% 27% 27% 31% 31% 31% 30%

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.

Outro dato que hai que ter en conta é o crecemento da venda en bloque e da subscricion colectiva, dlas par-
tidas que a OJD considera como de difusion especial polas slas connotaciéns e que nunha gran porcentaxe reco-
llen partidas de subvencion indirecta das administracions publicas &s distintas empresas editoras. Co paso da
década dos 90 e cos inicios do novo milenio, ambas as dlas partidas foron incrementandose e alcanzan no Ulti-
mo bienio valores non acordes coa caida doutras partidas de difusiéon ordinaria como a venda ao ndimero.

Se ben estes datos recollen unicamente os xornais controlados por OJD, ¢ dicir, La Voz de Galicia, Faro de
Vigo, EI Progreso, La Regidn, Diario de Pontevedra, La Opinién de A Coruha e Atlantico Diario, o feito de que
neste bienio desaparecesen dous xornais impresos, como Xornal de Galicia e Galicia Hoxe, non fai senén refor-
zar a idea das dificultades que atravesa o sector na actualidade.

Galicia Hoxe deixou de publicarse no ano 2011, ainda coa sla diferenciacién no sector por ser o Unico diario
de pago editado en galego. En canto a Xornal de Galicia, deixou de comercializarse na sla versién impresa tamén
no ano 2011, despois de converterse nun referente por ser un dos primeiros diarios con orixe no ambito dixital
gue saltou posteriormente e como consecuencia do seu éxito na rede ao mercado dos medios impresos, o cal non
parece ter sido suficiente para soportar a crise que sacode o sector.

No que se refire aos xornais de Madrid de informacién xeral e con edicion para Galicia, os datos de difusién
tamén reflicten unha etapa de serias dificultades nos Gltimos anos, xa que tanto £/ Pais como El Mundo, os Uni-
cos sometidos ao control por parte de OJD, amosan unha caida da difusion moi importante motivada principal-
mente polo freo na venda ao nimero.

51



Valentin-Alejandro Martinez-Fernandez e Oscar Juanatey-Boga

Xornais de Madrid de informacién xeral 2008 2009 2010 2011 % A 2011/2008
El Pais Difusién total 20 512 18 193 16 119 15550 -24,2%
Venda ao nim. 17 392 15488 13418 13274 -23,7%
El Mundo Difusion total 21 829 19876 18506 17 560 -19,6%
Venda ao num. 11 867 10 743 9896 9708 -18,2%

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.

DO PAPEL A PANTALLA, DA TINTA AO BIT

Moi poucos podian presaxiar, no ocaso do século pasado, cando a audiencia da internet era inferior ao un por
cento da poboacién, que tan sé uns anos despois este seria o (inico medio cunhas taxas de crecemento de audien-
cia positivas e sostidas, que lle permiten ser, na actualidade, o ntcleo principal do que McLuhan profetizou como
a Aldea Global hai xa medio século (Islas, 2004).

No ano 2010, corroborouse, neste sentido, un punto de inflexion moi relevante xa que, por primeira vez, a
audiencia da internet superou a dos xornais impresos, tal como recollen os Ultimos estudos de audiencias elabo-
rados en Espafia pola Asociacion para a Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), segundo os que a
penetracion da internet supera xa en 2011 en catro puntos & dos diarios (37,6% fronte ao 41,5%).

A audiencia dos xornais impresos mantivo un moderado crecemento durante a década comprendida entre
1999 e 2008 en Espafa, ao pasar de pouco mais de 12 milléns de lectores en 2000 a mais de 16 milléns en
2008, o que supén un crecemento do 33%, para iniciar, desde ese momento, unha importante caida que lle fixo
perder ao redor de medio millén de lectores anuais nos tres Gltimos anos, ata situarse por debaixo dos 15 milléns
de lectores, segundo datos do Estudio General de Medios (2011).

Poderianse buscar explicaciéns no impacto da crise econémica e financeira que sacode a economia mundial
nos Ultimos anos, pero posiblemente isto non sexa motivo suficiente para entender unha mingua da difusion e
audiencia, soportada mesmo pola prensa gratuita, ao ser esta obxecto da retraccién do investimento publicitario
debido a factores econémicos e, tamén, a novas formas de concibir e planificar o investimento publicitario por
parte dos anunciantes na procura dunha maior eficiencia. Por isto non deben desestimarse outros fenémenos,
entre os cales desempefa un papel relevante o continuo e imparable crecemento dos usuarios da rede.

Deste xeito, compre resaltar que o nimero de usuarios da internet pasou de menos de 2 milléns no ano 2000
a mais de 17 milléns na actualidade.

Por outra banda, ao considerar os datos procedentes do estudo Navegantes en la Red, elaborado pola AIMC
(2011), constatase que, tras Google e Facebook, tres xornais constan como as web mais visitadas polos inter-
nautas, como son E/ Pais, Marca e El Mundo, ademais doutras moitas cabeceiras, ocupando postos relevantes
do rénking, o que pon de manifesto que os xornais mantefien un importante volume de consumidores (compra-
dores e/ou lectores), se ben o soporte escolleito parece que cambiou.

Esta idea reférzase ao analizar os datos obtidos pola AIMC sobre as actividades realizadas a través da rede
polos usuarios, pois a lectura de noticias ocupa un lugar destacado, sendo escollida polo 93% dos usuarios, que
aseguran que o fixeron algunha vez no Gltimo mes, por riba das redes sociais e outras actividades.

A isto hai que engadir que, segundo un estudo elaborado en 2009 pola empresa de investigacion social Metrix-
lab, mais da metade dos lectores leva a cabo durante a semana unha lectura combinada de papel e internet. A
xuizo dos enquisados, os principais atributos da edicién dixital son: caracter inmediato, informacién de ultima
hora, contidos audiovisuais, posibilidade de participacién e opiniéon; mentres que a edicién en soporte papel é
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asociada cunha lectura mais relaxada e en profundidade, principalmente nas fins de semana, momento en que
se dispon de mais tempo de lecer. (Vargas, 2010).

Na mesma lifia, un recente estudo levado a cabo tamén pola AIMC e publicado en outubro de 2011 baixo o
titulo La prensa: digital vs. papel, amosa que un 60% dos internautas son lectores de xornais de ambos os dous
tipos de formatos simultaneamente, e os principais motivos alegados por parte dos lectores de cabeceiras en lifa
que prescinden absolutamente do papel son, por un lado, o menor custo de acceso a informacion e, polo outro,
a maior facilidade para acceder a informacion pasada.

O sector da prensa diaria en Galicia non foi alleo a este proceso e, deste xeito, a maior parte dos xornais afron-
taron as mudanzas precisas para dar respostas aos cambios nos consumos informativos (Lopez e Aneiros, 2010),
ante a perda de lectores como consecuencia da desaparicién dos de maior idade e a non entrada dos mozos no
consumo destes produtos.

Xornais de 1991 1995 2000 2005 2008 2009 2010 2011 2011/
Galicia en OJD 2008
La Voz de Dif. total 101727 108753 107 850 103399 102858 100664 97015 91133 -11,4%
Galicia Vendaaonim. 83842 85886 82989 74132 64088 58753 52846 48650 -24,1%
Faro de Vigo Dif. total 34081 37844 42639 41637 40337 39154 38003 36816 -87%

Vendaaonim. 27501 30833 34572 31700 31071 30403 29526 28536 -82%
El Progreso Dif. total 12342 13784 15527 15447 15847 15402 15258 14992  -54%

Venda ao nim. 4890 6196 7431 7452 7134 6915 6600 6414 -10,1%
La Regidn Dif. total 12712 12322 12598 11157 11334 11323 11104 10905 -3,8%

Venda ao nim. 7327 6302 5802 4509 4258 4149 3728 3614 -151%
La Opinion Dif. total 6289 6094 5927 5616 5524 -9,3%
de A Corufia Venda ao ndm. 3545 2946 2697 2459 2406 -18,3%
Diario de Dif. total 5582 6920 7120 6917 6887 6866  -3,6%
Pontevedra Venda ao niim. 2441 2864 2920 2776 2687 2598  -11,0%
Atléntico Dif. total 5620 4332 4593 4256 4089 4013 3899  -84%
Diario Venda ao ndim. 1261 731 568 523 476 430 436 -16,5%

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.

A perda de lectores por parte dos distintos xornais de Galicia controlados en OJD é moi marcada xa desde o
inicio do novo milenio xa que todos tifan, agas o Diario de Pontevedra, mais difusion no ano 2000 da que tefien
na actualidade, e este Ultimo tamén perde tanto difusién como, sobre todo, venda ao niimero moi significativa-
mente desde o ano 2008.

Compre destacar que mesmo aquelas cabeceiras con mais tradicion no sector e que hai 20 anos, nos albores da
década dos noventa do pasado século, xa estaban auditadas por OJD e, polo tanto, se dispén de datos sobre a sta
difusién, como ¢ o caso de La Voz de Galicia, Faro de Vigo, El Progreso e La Regién, amosan valores de difusion infe-
riores aos de entdn ou moi similares. Neste sentido, é destacable que o xornal La Voz de Galicia pasase nestes vinte
anos de maéis de 80 000 exemplares diarios vendidos en punto de venda a non chegar aos 50 000, o que supén unha
notable caida.

Pero se 0 que consideramos son os datos da prensa de Galicia en formato dixital, resulta evidente que o cita-
do descenso na difusién dos xornais impresos se acompafou dun transvasamento de moitos deses lectores cara
aos novos soportes, tal e como se apuntou previamente.
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Dixitais de Galicia en OJD 2001 2005 2008 2009 2010 2011 % A 2011/2008
La Voz de Galicia  Usuarios Unicos 36409 76293 98433 116318 143797 88,5%
Visitas 8231 51200 103462 139060 162 787 200 048 93,4%
Faro de Vigo Usuarios Unicos 8704 26663 45522 53838 52500 96,9%
Visitas 3696 10980 33683 56020 65687 64398 91,2%
El Correo Gallego  Usuarios Unicos 7038 14220 20658 22611 25777 81,3%
Visitas 3944 8911 18313 26327 28034 31597 72,5%
La Opinién de Usuarios Unicos 14839 21537 26877 22124 49,1%
A Coruna Visitas 16446 23722 29759 25292 53,8%

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de OJD.

Todas as cabeceiras de Galicia auditadas pola OJD Interactiva parten de datos moi baixos nos inicios do novo
milenio para medraren de forma sostida e moi importante durante toda a década pasada e ata a actualidade.
Deste xeito, poden observarse que, entre 0 ano 2008 e 0 2011, os xornais acadaron case que o duplo de visitas
e usuarios Unicos, o que pon de manifesto, a teor dos datos anteriormente apuntados, unha migraciéon do sopor-
te impreso cara ao soporte dixital.

A PRENSA EN GALEGO: DO FRACASO A INCERTEZA

En canto aos xornais editados en lingua galega, neste Gltimo bienio hai que destacar a desaparicién do Unico xor-
nal de pago en galego editado ata ese momento, Galicia Hoxe. Sen dibida ningunha, este feito, sucedido no ano
2011, supuxo un importante paso atrds no que se refire as publicacions periddicas en galego, xa que esta cabe-
ceira constituia un auténtico referente da prensa impresa en galego desde a sUa aparicién a partir da stia matriz
de E/ Correo Gallego.

A isto débese engadir a desaparicién doutros medios en formato dixital, pero cun certo arraigamento xa no
sector da prensa diaria en galego, como o caso de Vieiros, xornal dixital que, a pesar do seu enraizamento no sec-
tor, desaparece de forma paralela & doutras publicacions periédicas tamén en galego, como o semanario A Nosa
Terra, o que pon de manifesto que, ainda que non se conta con datos moi claros e precisos sobre a difusiéon da
prensa en galego, as evidencias, pola contra, son claras e negativas.

Se ben é certo que estas desaparicions non son en absoluto positivas, poden ser o xerme e banco de probas
de novos proxectos que estan a xurdir na actualidade, proxectos tales como Praza Publica ou Sermos Galiza,
novas apostas para cubriren o espazo mediatico da prensa escrita en galego, ainda que cunha clara aposta polo
ambito dixital, o que pon as claras que a prensa impresa en galego estd na actualidade orfa dalgunha cabeceira
que ocupe o lugar deixado por Galicia Hoxe, a pesar de que, a teor de todo o apuntado, o futuro parece pasar
mais pola procura de novos modelos de negocio que permitan unha maior rendibilidade dos lectores dixitais, e
pola dalgln tipo de férmula que garanta a supervivencia das empresas editoriais dos xornais.

CONCLUSIONS

Un dos mais significativos cambios que se produciron no sector da prensa diaria foi como consecuencia da apa-
ricion e desenvolvemento da prensa dixital, pois ese fenémeno levou &s empresas editoras de xornais e outras
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publicacions periddicas a presentaren novas estratexias para afrontaren os retos que a internet supufa e supén
de cara ao mercado informativo.

Deste xeito, as principias cabeceiras galegas incorporéronse ao ambito dixital, no que foron gafnando difusién
conforme a fan perder no sector da prensa impresa. Non obstante, convén resaltar que, tal e como ben sinalaba
Sanchez-Tabernero (2008), ainda co incremento do trafico das versions en lifia dos xornais nos Ultimos anos, este
éxito non se viu case reflectido ainda nas contas de resultados das empresas editoriais.

Porén, un dos grandes retos da prensa diaria en papel, en relacion co fendmeno dos xornais dixitais, consiste
na procura dun novo modelo de negocio que facilite a complementariedade entre prensa «anal6xica» e prensa
dixital, entre 0 moderno e o tradicional, con novas alternativas que faciliten, en definitiva, a consolidaciéon e sub-
sistencia das empresas editoras, ao ceder os xornais impresos a sta hexemonia editorial e publicitaria a prol de
novas modalidades de publicacion dixital, que permitan a captacion de novos e importantes segmentos de con-
sumidores, como ben apunta Salaverria (2007).
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INTRODUCION

As publicacions periddicas non diarias en Galicia formaron nas dias Ultimas décadas unha constelacién de peque-
nos elementos de informacion que, tratadas tanto individualmente como en agregado, supofien unha gran canle
de informacién —e &s veces de comunicacion- para unha audiencia heteroxénea de receptores. Xa que logo, o con-
xunto de publicaciéns periddicas non diarias na Comunidade sup6n un elemento de comunicacién moi importante
dentro do sistema de medios que nalgunha ocasién permitelles cofiecer aos cidadans galegos aqueles temas ou
aspectos da realidade que os medios de maior difusidon impermeabilizan e, polo tanto, dificultan o seu cofiece-
mento. Por este motivo, unido aos cambios e potencialidades que auspicia a rede, as publicaciéns periédicas non
diarias en Galicia, ainda como un campo diverso e moi flexible, sobreviven ao longo dos anos como un elemen-
to relevante dentro do noso sistema de medios de comunicacion.

Tratase dun campo, como indicabamos, formado por centos de publicaciéns con caracteristicas particulares,
irregulares e moi sensibles tanto a factores internos ao sistema mediatico (diversificacion de produtos, explosion
dos xornais gratuitos, aparicion de novos soportes, etc.) como externos a el (normativa, subvenciéns, novas tec-
noloxias, situacién da entidade ou persoa responsable, etc.). Ainda que mais que como sistema con cohesién fun-
cionan como puntos illados, poden destacarse nas Ultimas décadas unhas lifias comuns que describen & maior
parte das publicaciéns analizadas. Unha desas lifias, por exemplo, esta constituida polo conglomerado de revis-
tas escolares editadas anualmente, distribuidas no dmbito local e maioritariamente en lingua galega. Ademais
deste eixe que abrangue numericamente gran parte do panorama analizado, debemos indicar que este universo
recolle fundamentalmente a voz da sociedade civil a través de asociaciéns de diversa indole, pero tamén as enti-
dades da Administracion publica (de todos os niveis, autonémico, provincial e local) e as publicaciéns promovi-
das por empresas que editan os seus boletins, revistas e anuarios e, polo tanto, as casuisticas e as coincidencias
poden ser extraordinariamente variables.

METODOLOXIA

O obxecto de estudo son as publicaciéns periddicas, aquelas cuxos nimeros ou volumes se suceden nunha orde numé-
rica ou cronoldxica baixo unha mesma concepcién e titulo, pero nas que todos os demais factores poden ser variables
no tempo. A definicién é ampla e abrangue diversas categorias como as revistas, prensa, anuarios, boletins, guias,
memorias, informes de instituciéns publicas e privadas. O tamafo da poboacién que analizar, asi como a sla disper-
sién, irregularidade en todos os seus aspectos e, sobre todo, a slia variabilidade fixeron necesario presentar a pescuda
desde diferentes lugares e fontes de documentacion, tendo como obxectivo principal localizar e identificar a maior parte
dese universo de publicaciéns que se produciu en Galicia nos Ultimos anos. Nas seguintes lifas, trazanse as principais
caracteristicas dun mundo de publicaciéns de difusién minoritaria pero importante no sistema mediatico galego pola sta
continuidade e pola slia dispersién en canto ao tempo e ao espazo nos que se desenvolve.

Neste contexto, as propostas desde o punto de vista da Academia no momento actual non poden méis que
marcar tendencias sobre un campo de producién e difusion de contidos que, ademais de dificil localizaciéon —xa
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gue moitas delas tefien unha distribucion irregular e pertencen a un nicleo de lectores pechado—, & moi volatil,
flexible e sensible as transformacions doutros sistemas cos que interactlan. Esta Gltima caracteristica, non obs-
tante, permite que, no momento en que exista un cambio importante no subsistema de medios ou en calquera
dos outros, poidamos conseguir facer aflorar e, polo tanto, poder analizar esta importante producién de informa-
cién en Galicia. Estamos a facer referencia, por exemplo, ao caso das innovaciéns tecnoldxicas nos Ultimos vinte
anos, un factor externo que infllie de xeito moi importante en todo o subsistema de medios e, polo tanto, tamén
no caso gque nos ocupa, o das publicaciéns periddicas non diarias. Asi, a través da tecnoloxia, podemos acceder
a publicacions de dificil localizacién ou recuperacién previamente, xa que non todas dispofien dun arquivo.

Neste contexto, pasaremos a analizar os principais trazos deste apartado do sistema mediatico galego tendo
en conta que traballamos con estimacions aproximativas da media dos Gltimos anos e que indican non mais que
tendencias continuadas no tempo!.

A CONTINUACION DOS HISTORICOS E A CAiDA DOS GRATUITOS

No ultimo bienio, producironse dous fendmenos que chaman poderosamente a atencién no conxunto de publica-
ciéns analizadas: a firme supervivencia daquelas publicaciéons cunha traxectoria histérica e centenaria (ou case
centenaria) e a desaparicion ou peche de ediciéns de boa parte da prensa gratuita en Galicia.

Ainda que a historia recente das publicaciéns periddicas non diarias en Galicia esta caracterizada pola inestabi-
lidade, a flexibilidade e a adaptacion continua a multiples factores, dentro deste mare magnum permanecen algunhas
illas que sobreviven década tras década. Facemos referencia s publicaciéns mais consolidadas nos eidos locais de
Galicia que forman parte e conforman a historia das zonas onde se elaboran e distriblen. Entre outros, non debe-
mos esquecer as historicas cabeceiras como La Voz de Ortigueira (1916), La Comarca del Eo (1919) e Heraldo de
Vivero (1912), a ultima das cales acaba de celebrar os seus 100 anos, feitos o 6 de febreiro de 2012. Ao seu cardn,
camifan outras de recente creacion, pero afondando na cobertura dunha informacién de proximidade ausente nos
grandes medios de comunicacién cada vez mais homoxéneos e, en ocasidns, afastados da realidade mais préxima
aos cidadans: E/ Entorno Metropolitano (www.elentornometropolitano.com) (Cambre), O Sil ano 2000
(www.osil.info) (O Barco de Valdeorras), £/ Foro Metropolitano de Vigo (www.elforodigital.com) (Vigo e comarca),
Terra Cha. Xa (Vilalba) e Xornal XXI (Mos), que era mensual e gratuito e desde hai tres meses figura tamén na rede
cunha actualizacion diaria. A estas debemos unir O Mensaxeiro das Rias (www.omensaxeiro.com) (Cabanas), con
publicidade, e Betanzos e a sta comarca (www.comerciodebetanzos.com) (Betanzos), editada pola Asociacién de
Comerciantes e Empresarios de Betanzos.

Paralelamente, continlan outras publicaciéns cunha tematica concreta ou concentradas en grupos sociais
determinados. Desde o punto de vista do pensamento cristian, segue Irimia, que xurdiu en 1981 cunha periodi-
cidade semanal ata 0 28 e decembro de 1986, cando comezou a ser quincenal, e na actualidade, desde 0 2010,
permite obter a sta version en PDF a través da rede. Tamén de pensamento cristian contintia publicandose Encru-
cillada, publicacién bimestral que desde o 27 de febreiro de 1977 aparece ininterrompida e que na actualidade
ofrece version dixital. Editada inicialmente por SEPT, actualmente conta con total autonomia de edicién, e a sta
redaccion e administracién ten a sta sede en Santiago.

1 Algunhas das fontes consultadas foron as seguintes: Biblioteca do Instituto Cervantes, Depoésito legal, ISBN, Arquivo de Comunica-
cién do Consello da Cultura Galega, Guia de los medios, Oficina de Justificacién de la Difusién, Sala de Prensa y Revistas da Biblio-
teca Nacional de Espafia, Catélogo Colectivo Espafiol de Publicaciones Periédicas (CCPP), Directorio de Hemerotecas Espafiolas con
prensa local, rexional, nacional, boletins oficiais e revistas de informacién xeral entre os seus fondos, a Asociacion de Revistas Cul-
turales de Espafna, ademais da elaboracién propia a través de enquisa telefonica.
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Con éxito, continlian ddas das revistas importantes de &mbito galego e cultural sustentadas por dlas das prin-
cipais editoriais da Comunidade Autonoma: Grial. Revista Galega de Cultura, que pertence a Editorial Galaxia, e
a Trabe de Ouro. Publicacién Galega de Pensamento Critico, da Editorial Sotelo Blanco, desde o ano 1990. Do
mesmo xeito, continlia Tempos Novos, tamén coa publicacién en dixital Tempos Dixital (www.temposdixital.com),
co obxectivo, segundo se manifesta na propia revista, «de “abrir o campo” de contidos do papel, incluindo textos
destinados a un publico mais novo (entre 18 e 35 anos de idade) diferente do publico lector do medio do men-
sual». Noutro lado, debemos deixar constancia da desaparicién de A Nosa Terra, que pechou a sla histérica edi-
cién en papel en setembro de 2010 e, un ano mais tarde, a sta edicion dixital.

Das publicaciéns que apareceron nos Ultimos anos, a historia escribiuse con altos e baixos, con nacementos
e desapariciéns, con pasos a web, desaparicion do papel, regreso & impresion, é dicir, con historias paralelas e
complementarias. A sistematizacion, xustificacion ou canalizacién discursiva das transformaciéons do panorama
mediatico resultan practicamente imposibles porque as casuisticas son tantas como publicaciéns, polo que ilus-
traremos este apartado co comentario sobre alglins casos que poden resultar significativos. Asistimos & desapa-
ricion de dlas publicaciéns de recente creacion: Hummus. Revista de ocio, conservacién y energia en 2009 e
Nova+, estaba editada polo grupo Galiciae, que deixou de actualizarse o 2 de novembro de 2010, ainda que na
web poden consultarse os PDF dos nimeros publicados. Paralelamente, outras como Galegos, editada por Ezaro
Edicions, e E/ Confidencial, que nace o 3 de marzo de 2003 como semanal, contintan no mercado.

Neste camifio de altos e baixos das publicacidns periddicas non diarias en Galicia, observadas sempre polas ediciéns
histéricas, aconteceu un cambio significativo impulsado por factores internos e externos ao sistema mediatico en 2003
e consolidouse en 2006: a aparicién dos xornais gratuitos con periodicidade diversa. Ainda que inicialmente eran publi-
cacions pensadas para receptores das grandes urbes, rapidamente se implantaron na Comunidade Auténoma da man
de grandes grupos mediaticos ou a través de iniciativas propiamente galegas. Neste informe, debemos deixar constan-
cia do declive deste fendmeno, que afectou e influiu dun xeito relevante non s6 na producién e lectura de medios en
Galicia, sendn de xeito particular no tema que nos ocupa. En lifas xerais, as publicaciéns gratuitas que se desenvolve-
ron en 2003 en Galicia, consoliddronse fundamentalmente nas grandes cidades en 2006 e desapareceronon, a sla
maioria, entre finais de 2008 e 0 2012. Como diciamos, o ano 2003 conforma un fito importante na historia das publi-
cacions gratuitas non diarias en Galicia coa aparicion de Metro na Corufia o 18 de novembro de 2003. Nacen tamén,
en 2006, os diarios Qué! (18 de xaneiro) e ADN (1 de marzo), e mais as cabeceiras 20 Minutos e Metro Directo, que
estendian o seu ambito de distribucion galego a Ourense, Pontevedra e Lugo en 2006 (Lopez Garcia et al., 2007, p.
64). Tamén en 2006 xorden Terras de Santiago (26 de setembro) e LV (21 de decembro).

Nos ultimos anos, a evolucion indica que as ediciéns galegas dos diarios de féra da Comunidade tenderon a
desaparecer, como aconteceu con Metro Corufia en 2009, Qué! en 2009 e ADN en 2008; aos que debemos
engadir as galegas Futbolsite Depor e Futbolsite Celta, que deixan de editarse en 2010. Mentres tanto, continlian
activas duas pertencentes a empresas da Comunidade, Terras de Santiago e LV, que se publican cinco dias &
semana. A primeira naceu o 26 de setembro de 2006 como semanario gratuito con informacion da area de Com-
postela e hoxe mantén a sla cabeceira tamén na web da man do grupo El Correo Gallego. No caso de LV, xurdi-
da en 2006, foi a primeira cabeceira gratuita integramente en galego, publicada baixo o auspicio do grupo EI Pro-
greso de Lugo e estaria no limite das cabeceiras diarias xa que se edita cinco dias continuos da semana.

A LINA CONTINUA DA RADIOGRAFIiA DUN SECTOR HETEROXENEO E DISPERSO

Ainda que as comparacions temporais resultan dificiles e perigosas nun eido tan cambiante como o que analiza-
mos, optamos por ofrecer algiins datos desta indole que nos permitan deixar constancia ou afianzar tendencias

61



Berta Garcia Orosa

gue se mantefien —independentemente das cifras concretas que xurdan en cada radiografia— co paso das déca-
das. Por este motivo, seguimos a clasificacion realizada en anteriores informes sobre o tema para non desvirtuar
os resultados finais?.

Como diciamos ao inicio, o eixe central das publicaciéns periddicas non diarias en Galicia segue a ser debu-
xado por unha revista escolar, editada anualmente sobre todo a través de subvencions —pero cada vez mais con
outras fontes de financiamento- e escrita maioritariamente en galego. Ademais destas, algunhas outras tenden-
cias afianzaronse nos ultimos anos, como o éxito do formato revista, cun 57% no momento actual fronte ao 53%
en 2002. Tamén destacan os boletins, que supofen xa 0 20% fronte ao 17% do ano 2002, no que se sinala «o
papel tan importante que desenvolven os boletins informativos municipais, boletins de partidos politicos e sindi-
cados, e boletins de asociaciéns» (Lopez Ben e Lépez Garcia, 2002, p. 208). Por debaixo do 10%, con porcen-
taxes pouco significativas, estan as memorias, libros e demais formatos de publicaciéns periddicas.

Grifico 1. Tipoloxia da publicacién. Porcentaxe

Fonte: elaboracién propia.

A comparativa permite ver como se reforza a concentracién nas tres principais periodicidades con excepcions
nalgunhas publicaciéns —sobre todo revistas—, que varian a sla frecuencia ao longo da slia vida e pasan concre-
tamente de ser mensuais a, unha vez comprobado o seu éxito, a ser quincenais ou mesmo semanais e viceversa.
Cémpre sinalar que hai un pouco mais dun 10% de publicaciéns semestrais e outras, como bianual, bimensual,
bimestral, cuadrimestral, quincenal, semanal.

2 Os datos do ano 2002 foron obtidos en Lépez Ben e Lépez Garcia, 2002.
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Griéfico 2. Periodicidade das publicacidns periédicas non diarias en Galicia. Porcentaxes

Fonte: elaboracién propia.

A tendencia dos destinatarios das publicacidns, seguindo a tipoloxia establecida no Arquivo de Medios de
Comunicacién de Galicia do Consello da Cultura Galega en novembro do ano 2000, segue a ser similar, segundo
as declaracioéns realizadas polos editores delas cunha ampla maioria de publicacidns sen un publico definido, tal
e como se recollia tamén en Estudios de Comunicacién de 2002. Do mesmo xeito, acontece coa tematica e as
caracteristicas de contido, que, ainda que moi heteroxéneas nas diferentes publicacions, se agrupan ao redor da
informacién sobre cultura, especialmente centradas en literatura e en educacion.

Griéfico 3. Destinatarios das publicaciéns periédicas non diarias en Galicia. Porcentaxes

Fonte: elaboracién propia

A Corufa segue a ser a provincia cun maior niimero de publicaciéns (cun 51,66 fronte ao 49% de hai unha
década) e Pontevedra afidnzase nun segundo lugar (cun 29,12% en relacion co 25% de 2002). En canto as cida-
des, tanto no seguimento histérico como na radiografia concreta que puidésemos facer, aparece sempre a mesma
relacion: Santiago de Compostela, Vigo e A Corufa. A continuacién, en posiciéns similares, Lugo, Pontevedra e
Ourense.
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Grifico 4. Antigiiidade das publicaciéns periédicas non diarias en Galicia. Porcentaxes

Fonte: elaboracién propia.

A lingua maioritaria destas publicaciéns continlia a ser o galego, segundo se destacaba xa en anteriores infor-
mes, cun 70% de publicaciéns, fronte ao 26,41% de publicacions en castelan. Os factores que infllen nesta realidade
son mulltiples e variables en cada caso e oscilan entre a normativa, as decisions da empresa ata a propia eleccién do
redactor en cada situacion.

Un dato relativamente interesante pero tamén flutuante € o que nos permite observar hoxe en dia unha porcentaxe
do emprego do galego na web que indica que soamente o 51,37% das publicaciéns se editan integramente en galego.

PASO PAULATINO A REDE

O Libro Blanco de AEDE de 2012 indica que «los expertos concluyen que la prensa ha conseguido trasladar sus valo-
res de credibilidad y prestigio a sus ediciones digitales y a los nuevos soportes tecnolégicos, lo que les permite acrecentar
su protagonismo en internet». Sobre esa premisa, concretan en dous os factores clave de futuro das publicacions: a
adaptacién ao novo modelo dixital (plataformas de contido de pago, ediciéns dixitais, dispositivos para mébiles ou
tablets) e a modernizacion do nicleo de negocio, transformando a estrutura e composicion das redacciéns & demanda
de contidos da audiencia.

No caso do local, xa no ano 2004, Miquel de Moragas sinalaba a importancia de facilitar a reconversién dixital dos
medios de comunicacion avogando por experiencias de proximidade, entidades supralocais e colaboracion en rede. Sen
dubida, a internet supuxo unha transformacion paulatina e irregular dalgiin dos elementos do sistema comunicativo gale-
go, especialmente a partir dos medios tradicionais, que se foron adaptando pasenifiamente e con diferentes estratexias
empresariais e xornalisticas a un novo instrumento de comunicaciéon no que desde o inicio optaron por estar. Dentro
deste sistema de medios, as publicaciéns non periddicas tamén se viron afectadas pola chegada da rede de diferentes
xeitos.

A presenza na internet das publicaciéns periddicas non diarias tamén se caracteriza pola irregularidade e a variabi-
lidade, moitas veces por factores externos & propia publicacién e, mesmo, ao propio sistema de medios: cambio de
Goberno nas institucions; ao tratarse de proxectos persoais, por traslado da persoa ou do equipo de traballo responsa-
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ble da publicacién; e, nalgunhas ocasions, simplemente por un cambio de formato, que deberia ser analizado en préxi-
mas investigacions: portais, noticias, etc. mais axeitadas a rede, que xa non entrarian dentro da denominacion que neste
artigo empregamos para publicacion periddica non diaria.

Continlian, sobre todo, aquelas publicaciéns que se crearon cun obxectivo moi identificado e como fin fundamental
delas: por exemplo, as de divulgacion dunha determinada rama da ciencia ou as das asociaciéns de determinados sec-
tores de traballadores ou de afeccionados a actividades concretas; e continlian, tamén, as de informacién local.

Na internet, conviven moitas dinamicas e estratexias que ofrecen multitude de casuisticas. Desde as publicaciéns
gue nacen directamente na web, ata as que intentan como Gltimo pulo a rede (caso de A Nosa Terra) ou aquelas que
en 2010 estaban inactivas e agora mesmo tefien unha presenza na rede. A evolucién é espectacular. Se ben en 2007
soamente un 32% ten web, en 2010 ascende ao 43,26% e, na actualidade, 0 57,43% conta con algunha distribucién
da publicacién na rede. Non obstante, o dato mais relevante deste aspecto non é cuantificable, dado que foi unha decla-
racion de intencions dos responsables de publicacions cos que se tivo contacto para a realizacion deste informe e que
manifestaron maioritariamente estar traballando ou considerando a posibilidade de trasladar a edicién 4 rede por cues-
tiéns fundamentalmente econémicas.

Nas publicaciéns que xa deron o salto, conviven a hibridacién e diferentes modelos e estratexias entre os elementos
de actualidade colgados na péxina e tamén o PDF da publicacion en papel que se inclie nela. Sobre todo, buscan un
medio mais econémico de sobrevivir & crise pofiendo & disposicién do internauta o arquivo en formato PDF.

De todos os xeitos, ao igual que acontecia en anteriores informes, a adaptacion a rede ainda é escasa e podemos
debuxar as tendencias nos datos que pasamos a comentar. A presenza do hipertexto dentro das publicaciéns esta redu-
cida a un 23,52%, o emprego de multimedia real a un 17,6% e a interactividade € minoritaria xa que a permiten a tra-
vés da remision dun formulario nun 3,8%, por correo electrénico nun 19,23% e a traballan con redes sociais un
17,53%. Como indicabamos anteriormente, a maioria delas unicamente soben un PDF co texto da publicacién para a
sUa consulta sen aproveitar as posibilidades que ofrece a linguaxe multimedia, hipertextual e interactiva da rede.

Os negocios a través da web tamén amosan todas as posibilidades: a web unicamente como plataforma para a com-
pra da publicacion en papel, subscricién, acceso aberto, etc.

Polo tanto, ainda que o nimero de publicaciéns periédicas non diarias que tefien presenza na web aumenta co paso
dos anos, na maioria dos casos funciona soamente como un novo instrumento de transmisién do mesmo produto e non
como un verdadeiro medio de comunicacién entre os editores e os receptores. Non obstante, debemos sinalar a exis-
tencia dun grupo cualitativamente importante de publicacions que estén a realizar proxectos de comunicacién en rede
de éxito a partir do emprego de todos os recursos que a rede ofrece. Dentro desta, ainda que na maioria dos casos o
reducido nimero de traballadores non o permitiria, non debemos esquecer a potencialidade da informacion para as
tablets xa que os lectores, no caso dos diarios, medraron un 15,5% en 2010, ata 10,7 milléns de persoas maiores de
14 anos. O incremento foi ainda maior en nimero de usuarios Unicos (entradas desde un ordenador). Segundo OJD,
aumentaron un 36,3%, ata 108,2 milléns, mentres que para Nielsen/Netview, que sé contabiliza paxinas vistas e non
accesos dende programas, a subida foi do 11,4%, ata 58 millons de usuarios Unicos (AEDE, 2012). Ainda que non dis-
pofiemos de datos fiables sobre os receptores no eido do local, as tendencias poderian ser extrapolables.

CONCLUSIONS

A historia das publicaciéns locais en Galicia continla paralela a dos grandes medios de comunicacién, mesmo
nunha situacion de crise econémica como a que vivimos na actualidade. Son moitas as voces que saen 4 rla
periodicamente co fin de faceren visibles aspectos da realidade que parecen non ter espazo nun mundo aparen-
temente cada vez mais homoxéneo. A espada da uniformidade e a situacién econémica do pais son duas das
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grandes ameazas que hai e que, segundo os datos dos que dispofiemos na actualidade, non conseguiron derru-
bar unha rede alternativa de informacion que chega a gran parte da cidadania galega. Noutro lado, como forta-
leza, esté a forza da informacién de proximidade e a funcién que cada unha destas publicaciéns estad cumprindo
na sociedade e, por suposto, a potencialidade de converter esa informacién en comunicacién a través da rede.
Este panorama ofrece un gran campo de investigacion para a comunidade cientifica, que debe repensar as
modificaciéns que supuxo a chegada da rede no propio concepto de publicacion, que pode eliminar nos uGltimos
anos as limitaciéns temporais e espaciais impostas polo papel, mesmo no propio concepto de periodicidade.
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Todos os indicadores vefien & baixa. Velaqui un primeiro diagndstico da situaciéon. A edicion galega (e a edicion
en lingua galega) semella entrar nunha xeira certamente dificil, moi apurada, que, en parte, se explica pola situa-
cién xeral de crise econdémica e a conseguinte mingua de recursos que dun tempo para acd vén caracterizando a
politica cultural e, en parte, polos cambios estruturais que se estan a producir no conxunto das industrias da cul-
tura e da comunicaciéon, mesmo no conxunto da sociedade, e que afectan a consumos, producion, sistemas de
comercializacién, modelos de promocién e de negocio, etc. Tempos de profundas mudanzas que vefien condicio-
nadas, a maiores, pola ausencia dunha politica estratéxica no ambito cultural que, de non corrixirse, ameaza gra-
vemente o sistema, polo menos tal e como ata agora o cofiecemos. O libro (a industria editorial) non é unha illa
no medio da realidade. Tampouco unha excepcion.

No ano 2011, a producién editorial galega decreceu dun xeito importante, se cadra non tanto a producién pri-
vada, mais si o conxunto da oferta e, desde logo, o volume de negocio. No ano 2009, a facturacion da edicion
privada en Galicia (empresas asociadas & AGE) chegou sumar 33,68 milléns de euros, a cifra mais alta do sec-
tor nas tres Gltimas décadas e mesmo na sla historia toda, que, como mercado estable, debemos datar a partir
do ano 1980. Daquela o crecemento, con algunhas inflexions concretas, semellaba constante. Non podemos dicir
que fose moi acelerado, mais vifia avanzando pasenifno, ano tras ano. A principios da década dos anos 90, a nosa
producién editorial acadou o milleiro de titulos. Con similar ritmo de crecemento, entramos no novo milenio sobar-
dando os dous milleiros de titulos anuais (2643 titulos en 2003: 1523 deles en lingua galega).

Porén, no ano 2011, a cifra de facturacion da edicién privada non chegou aos 28 milléns de euros: 27,17 milléns,
unha mingua de -12,3% respecto do exercicio anterior (fronte a unha media de -4,1% no conxunto da edicién espafio-
la) e un -19,3% respecto do ano 2009, a caida mais forte de todos os gremios de edicion no Estado, mais de seis pun-
tos por baixo do seguinte (Cataluna: -7,1%). Un dato que debe ser considerado. A producion de titulos tamén minguou.
Mentres que no conxunto do Estado o niimero anual de titulos ascendeu nese ano nun 2,1% (116 851 titulos en 2011
fronte aos 114 459 en 2010), a edicién en Galicia baixou un -28,8% (3384 titulos no ano 2011 fronte aos 4754 no
ano 2010). Segundo a Panoramica de la edicién espafnola (Ministerio de Cultura), no ano 2011 solicitaronse desde
Galicia 3384 numeros de ISBN, dos cales 2130 foron en lingua galega. A edicién no noso idioma, ainda sumando edi-
cion publica e edicién privada, diminuiu neste periodo nun -16,3%.

Cadro 1. Ndmeros de ISBN solicitados. 2010-2011

2010 2011
Galicia 4754 3384
Estado espafiol 114 459 116 851

Fonte: Panoramica de la edicién espanola, 2011. Ainda que os rexistros de ISBN non corresponden exactamente co nlimero
de titulos (3175 titulos en Galicia en 2011), a cifra é Util e representativa a efectos de establecer comparaciéns.
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Cadro 2. Producién editorial no Estado espafiol por linguas. 2010-2011

Castelan 90 939 90 813 -0,1%
Catalan 10748 12 836 +19,4%
Euscaro 1852 1901 +2,7%
Valenciano 1492 1310 -12,2%
Asturiano 41 98 +139%
Aragonés 14 17 +21,4%
Aranés 11 3 -72,7%
Galego 2544 2130 -16,3%
Total 107 641 109 108 +1,4%

Fonte: Panoramica de la edicién espafiola, 2011.

As fontes que manexamos son a Panoramica de la edicién espafola que anualmente prepara o Ministerio de
Cultura (agora de Educacién, Cultura e Deporte) e o Comercio interior del libro para a edicién privada asociada,
que presenta tamén cada ano a Federacién do Gremio de Editores de Espaha (FGEE), ademais dalgunhas con-
sultas ao Instituto Nacional de Estatistica, ao Observatorio da Cultura do Consello da Cultura Galega e a Asocia-
cion Galega de Editores (AGE).

No cADRO 1, salientamos o volume total da edicion en Galicia e no conxunto do Estado nos anos 2010 e 2011, co
decrecemento sinalado para o conxunto da edicién galega (en calquera lingua). O cADRO 2 parécenos moi ilustrativo, refe-
rido especificamente & edicion en idioma galego, comparandoa con outras linguas do Estado. Dun total de 3384 titulos
editados en Galicia no ano 2011, 2130 foron en lingua galega. A xeito indicativo, podemos engadir que, destes 2130
titulos en galego, 1927 foron publicados por empresas ou axentes de caracter privado e unicamente 203 proceden da
edicion publica. A caida da edicion, como xa indicamos, é significativa: un -16,3% respecto do ano anterior, a mingua
mais alta de todas as ediciéns no conxunto das linguas do Estado espafol, incluidas asturiano, aragonés e aranés.

Cadro 3. Edicién en lingua galega segundo a natureza xuridica dos axentes editores. 2011

Titulos Axentes editores
Edicion publica 203 (-18%) 24 (+4,4%)
Edicién privada 1927 (-16%) 123 (-7,5%)
Total edicion en galego 2130 (-16,3%) 147 (-5,8%)

Fonte: Panoramica de la edicién espafola, 2011. Entre paréntese: comparaciéon porcentual respecto do exercicio 2010.

A Panoramica de la edicién espafola constrie as slas estatisticas segundo a concesién de ISBN para a edi-
cién. A cifra total de 147 axentes editores, certamente avultada, debe entenderse na medida en que contempla
editores publicos e editores privados: autores que se editan a si mesmos, pequenos selos editoriais, selos inacti-
vos ou moi escasamente activos, etc. Logo presentaremos as cifras do Comercio interior do libro, que nos pare-
cen mais representativas da industria editorial.

Segundo a antedita Panordmica, desta producién en galego (2130 titulos), a gran maioria (1927) foron publica-
dos por empresas de caracter privado, o que significa mais do 90% da edicién. Un dato que vén a salientar o com-
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promiso da edicién privada co idioma galego e coa sla realidade econdmica, pois son as empresas deste sector as
que sostenen a porcentaxe mais elevada da industria editorial de noso. Non é asi o modelo do gremio catalén ou da
producion editorial en Euskadi, onde as porcentaxes da producién en casteldn por parte das empresas agremiadas
nesas comunidades son moi elevadas, mesmo por riba das produciéns en catalan e en éuscaro.

Tocante aos soportes empregados, o 78,4% da devandita edicion publicouse en papel e 0 21,6% noutros
materiais ou tecnoloxias. Outro dato tamén a considerar, primeiro: porque nos sitla practicamente na media do
conxunto da edicién espafiola (21,3%), e segundo: porque evidencia un proceso ascendente, un esforzo notable
por parte da edicién (tamén a edicion privada) cara a incorporacién de novos soportes, principalmente dixitais,
ainda que debemos advertir que, polo de agora, esta producién se concentra sobre todo no material didactico
complementario & edicién de libro escolar (libro de texto non universitario) e publicaciéns universitarias (teses de
doutoramento, etc.). A oferta de e-books de caracter literario ou de consumo € ainda moi escasa.

0 85,4% da oferta editorial do ano 2011 foron primeiras ediciéns, o 13,7% reimpresiéons e un 0,9% reedi-
ciéns, porcentaxes similares a outros anos e bastante proximas &s medias espafolas. Un 27,1% corresponde a
traduciéns doutras linguas para o galego, a meirande parte delas procedentes do castelan (68,5%), o que non
deixa de ser significativo e que se explica pola tendencia 4 adaptacién de libros editados inicialmente neste idio-
ma no ambito escolar e na literatura infantil e xuvenil (que tamén circula maioritariamente na escola) por parte
dos grandes grupos editoriais do Estado que actian no mercado galego; outro 11,6% das traduciéns procede do
inglés e un 6,2% do francés.

No ano 2011, a edicién publica representou en Galicia aproximadamente un 13,9% do conxunto da edicién na
nosa comunidade, case un punto mais ca no exercicio anterior (12,6% do nimero de rexistros de ISBN inscritos)
e case seis puntos mais ca na media do Estado (7,2%). Con todo, para os efectos econémicos, a edicion publi-
ca apenas significa nada. O volume de negocio e, polo tanto, a viabilidade do libro como industria de noso des-
cansa, como xa dixemos, na iniciativa privada, que é non s6 onde se concentra o0 movemento econémico, senén
a meirande parte da producién (sobre todo a producién en lingua galega).

Segundo a devandita Panordmica de la edicién espafiola, no ano que comentamos, amosaron algun tipo de acti-
vidade editorial en Galicia 130 empresas ou axentes editores, dos cales 112 corresponden a empresas de titulari-
dade privada, 31 editoriais de pequeno tamafo ou autores que se editan a si mesmos, e 26 entidades publicas.

Son as empresas privadas as que terman do sistema, malia as dificultades, cunha area de concentraciéon xeo-
grafica que se orienta cara as provincias atlanticas: A Corufia e Pontevedra (73,5% da producién), unha ocupa-
cion de 249 empregos directos e unha moi ampla rede de empregos indirectos dificil de cuantificar (colaborado-
res e profesionais autéonomos: desefadores, ilustradores, infégrafos, autores, correctores, tradutores,
distribuidores, artes gréficas, empresas de dixitalizacion), & que cémpre engadir o subsector da distribucion e da
libraria (ao redor de 300 establecementos asociados en todo o pais) que, de feito, constitle a rede capilar mais
importante de comercializacion de produto cultural galego.

A fonte mais fiable para o seguimento da industria da edicién en Galicia (a industria privada) son os informes
anuais da Federacion do Gremio de Editores de Espafna: Comercio interior do libro e as informaciéns que perio-
dicamente facilita a Asociacién Galega de Editores, a cal agrupa na actualidade 48 editoras (3 mais ca no ano
2010), ainda que o nimero de empregos directos no gremio diminuiu algo mais do 25% entre 2007 (318 empre-
gos) e 2011 (236 empregos). As diferenzas nas cifras que salientamos, ainda que non son significativas, dében-
se as caracteristicas das duas fontes citadas (a Panordmica... e o Comercio interior...), na medida en que as pri-
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meiras, que traballan contra as solicitudes de rexistros de ISBN, se refiren a toda a producién editorial, mentres
que as segundas atinxen unicamente as 48 empresas de caracter privado asociadas a AGE.

O cabro 4 reflicte o volume da edicién privada no Estado espanol segregada segundo os gremios editoriais que
conforman a Federacion.

Cadro 4. Edicién privada no conxunto do Estado espafiol. Nimero de titulos. 2009-2011

2009 2010 2011 Variaciéon 2011/2010
Madrid 30195 31 633 35143 11,1
Catalufa 33 428 34 414 33970 -1,3
Euskadi 3037 2898 2671 7,8
Andalucia 3600 5190 5546 6,9
Galicia 1954 2115 2156 2,0
Valencia 2457 2386 2554 7,0
Castela/Ledn 1202 1204 1218 1,2
Total 76 213 79 839 83 258 4,3

Fonte: Comercio interior del libro, 2011.

A concentracion da edicion nos gremios de Madrid e Cataluia é histérica: 83% da producion do Estado. Nes-
tas comunidades tefen a sta sede social o0 meirande nlimero das empresas e os grandes grupos editoriais, que
editan non so6 en castelan, senén tamén noutras linguas (nalglns casos tamén en galego).

No ano 2011, o gremio da edicion galega (edicién privada asociada na AGE) lanzou ao mercado 2156 titu-
los (un 2% mais ca no exercicio anterior), en contra da tendencia xeral que mais arriba indicabamos (cabro 1).
A diminucién xeral do nimero de titulos, tal como naquel cadro salientamos (4754 rexistros de ISBN no ano
2010 contra 3384 no ano 2011: un -28,8%), debemos atribuila, xa que logo, & mingua da edicién publica ou
institucional e, se acaso, a un sector da edicion privada non asociada, que deixou de producir ou reduciu signifi-
cativamente a slia producion.

A edicion galega asociada a AGE, que acolle as empresas con maior catalogo e con estrutura profesional mais
estable, segue a medrar, ainda que pasenifio (un 2%); é a que terma do sistema (incluida a lingua galega). No
exercicio 2011, este sector privado produciu en total 3 365 000 unidades (2 337 000 en galego), mantivo cifras
moi semellantes ao exercicio anterior, cunha tiraxe media de 1561 exemplares por titulo (1589 no ano 2010).
O catélogo vivo destas empresas ascende na actualidade a 13 994 referencias, das cales 0 35,6% corresponde
a materias de literatura, 0 27,6% a literatura infantil e xuvenil (LIX) e 0 14,9% a libro de texto non universitario.
Estes tres tipos de materias conforman o 78,3% dos catalogos vivos do sector e definen as caracteristicas domi-
nantes das politicas de edicion.

E a edicién en lingua galega? No ano que nos ocupa, a edicién privada na nosa lingua ascendeu a 1927 rexis-
tros de ISBN, segundo a Panordmica de la edicién espafiola. Obsérvese a diferenza cos 2130 rexistros que a
mesma fonte sinala para o conxunto da edicién neste idioma. A diferenza explicase porque este segundo caso
inclle a edicion publica. Mais estamos a falar de 203 titulos de diferenza. Para os efectos de analise econémica
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e mesmo para os efectos de producién, debemos considerar unha vez mais que o gran corpo da edicién en gale-
go procede das empresas privadas e, moi especialmente, das empresas asociadas & AGE, que son as que xeran,
ademais, maior volume de negocio. Nese ano 2011, a producién en galego destas editoras ascendeu a 1587 titu-
los: 0 73,6% da sua producion total (2156), segundo datos da Federacién do Gremio de Editores de Espafa e a
Asociacion Galega de Editores.

0 73,6% da edicion das empresas asociadas & AGE, que son as que terman do sistema, realizase, xa que
logo, en lingua galega, algo que non sucede nos gremios de Euskadi e Cataluna, como xa comentamos, onde a
porcentaxe de edicién en castelan € moi superior, fundamentalmente porque nestas comunidades estan radicadas
as grandes empresas editoriais que atenden o conxunto do Estado e mesmo a exportacién cara a paises de lin-
gua casteld (Hispanoamérica) ou onde o mercado do castelan/espafol é mais solicitado (EUA e Unién Europea).

Con todo, esta cifra debe ser matizada. Dos 2130 titulos que se produciron en galego no conxunto do Esta-
do, non todos proceden de editoriais ou instituciéns galegas. Unha porcentaxe importante, que nalglins casos
pode chegar mesmo ao 19%, prodlcese e fabricase féra de Galicia, principalmente en empresas do ambito edu-
cativo que operan a nivel estatal, pero que producen tamén para o mercado galego. O gremio de Madrid, por
exemplo, publicou nese ano 2011 o 13,8% dos titulos que se editaron en galego, a meirande parte deles dirixi-
dos ao consumo escolar. Os grandes grupos editoriais espafois, especializados no ambito educativo, producen na
nosa lingua tanto materiais didacticos como libros de texto, soportes dixitais e lecturas de apoio. Para os efectos
comerciais, todos conforman o mercado galego.

Cinguidos a realidade propia, as editoras privadas galegas asociadas & AGE puxeron en circulacién no exerci-
cio que analizamos 1587 titulos en galego (contra un total de 2156 en calquera idioma), o que representa unha
lixeira subida respecto do ano anterior, 20 titulos mais: 1567 titulos en galego en 2010 sobre un total de 2115
titulos. Destas cifras totais, como sublifamos cando falamos da composicién dos catélogos, o 23,9% é literatu-
ra, 0 26,4% é LIX e un 33,8% corresponde a texto educativo non universitario. Sumadas as ddas Ultimas por-
centaxes, que tefen incidencia directa no mercado escolar, o volume de edicién ascende a 956 titulos (fronte ao
total de 1587 titulos en galego), o que representa mais do 60% da producién e un volume de 1 422 000 exem-
plares, 0 60,9% da producién total, que ese ano foi de 2 337 000 unidades.

4.

Isto Iévanos & facturacién do sector: o volume de negocio que a industria editorial move en Galicia.

Na venda de libros, que se canaliza moi fundamentalmente a través das librarias, a nosa comunidade repre-
senta aproximadamente un 5,8% do total da facturaciéon no Estado: ao redor de 161 milléns de euros. Referi-
monos aos libros que, procedentes de calquera selo editorial (de dentro ou de féra de Galicia), se venden no pais
a través de distintas canles de comercializacion. Outra cousa é o volume de negocio das nosas editoras privadas.
Como xa dixemos, neste caso foron 27 169 248 euros a PVP, un -12,3% menos ca o ano anterior e un -14,8%
respecto do ano 2007, o que se contradi co lixeiro aumento da producién de titulos (2%) e o estancamento do
ndmero de unidades. Mantense a oferta, ou aumenta moi levemente, pero o volume de negocio mingua de xeito
notable. A tendencia & baixa é evidente, sobre todo en termos de rendibilidade.

A facturacién da industria editorial galega representa un 16,6% do mercado interior do libro en Galicia. O
cADRO 5 reflicte a caida importante na facturacién da industria no ano 2011, mesmo por debaixo das cifras do
ano 2007.
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Cadro 5. Facturacién anual das empresas privadas galegas, en milléns de euros. 2007-2011

2007 2008 2009 2010 2011
31,89 33,04 33,68 30,97 26,86

Fonte: Comercio interior del libro, 2011.

0 mercado escolar segue sendo o mercado preferente da edicion galega (e en lingua galega). Tratase dun fend-
meno non exclusivo de nds, que outrosi se rexistra nos mercados en catalan e en éuscaro, pero que define o0 mode-
lo basico de negocio do sector, tanto no que se refire 4s caracteristicas da ediciéon como & facturacion.

Como pode observarse no CADRO 6, o libro de texto non universitario e a literatura infantil e xuvenil, que son
produtos que preferentemente se comercializan no ambito educativo, desde a educacién infantil ao bacharelato,
suman en conxunto o 34,6% da producién e o 64,4% da facturacién. O dato parécenos relevante. Mesmo pode-
riamos engadir nesta epigrafe, referida ao mercado escolar, unha parte importante da producion e da facturacién
da edicién literaria: 12,5% e 14,3% respectivamente, e mesmo dos dicionarios e enciclopedias: 0,2% e 1,15%,
gue tamén se promoven na escola.

Cadro 6. Numero de titulos e volume de facturacién da edicién galega por materias. 2011

N.° titulos

Facturacion (milléns de euros)

Literatura

484 (22,4%)

3,84 (14,1%)

Infantil e xuvenil

453 (21%)

5,5 (18,6%)

Texto non universitario

578 (26,8%)

12,26 (45,1%)

Cientifico técnico e universitario

191 (8,8%)

1,24 (4,6%)

Ciencias sociais e humanidades

256 (11,9%)

1,31 (4,8%)

Libro préactico 20 (0,9%) 1,07 (3,9%)
Divulgacién xeral 108 (5%) 0,52 (1,9%)
Dicionarios e enciclopedias 33 (1,5%) 1,15 (4,2%)
Banda desefiada 15 (0,7%) 0,20 (0,7%)
Outros 20 (0,9%) 0,51 (1,9%)
Total 2156 (100%) 27,17 (100%)

Fonte: Comercio interior do libro en Galicia, 2011. Asociacién Galega de Editores-FGEE. Entre parénteses, porcentaxes
sobre o total da facturacion.

Tocante ao numero de titulos editados, en literatura predomina a novela (12,2% da producién). No libro esco-
lar, a educacién infantil (8,6%) e a educacién primaria (7,7%). Verbo da facturacion, nétase claramente a rendi-
bilidade de cada unha das materias. O principal volume de negocio corresponde ao libro de texto non universitario
(45,1% da facturacién total das empresas).

No cADRO 7, salientamos a producion e o volume de negocio especificos do libro en galego: 1587 titulos publi-
cados e 21,43 millons de euros de facturacion.

76



A INDUSTRIA EDITORIAL. TEMPOS DIFICILES

Cadro 7. Numero de titulos e volume de facturacién da edicién en lingua galega por materias. 2011

N.° titulos Facturacion (en milléns de euros)

Literatura

379 (23,9%)

2,84 (13,2%)

Infantil e xuvenil

419 (26,4%

4,06 (18,9%)

Texto non universitario

537 (33,8%

11,35 (52,9%)

Cientifico técnico e universitario

0,16 (0,7%)

Ciencias sociais e humanidades

)
)
30 (1,9%)
108 (6,8%)

0,51 (2,4%)

Libro practico 12 (0,7%) 0,57 (2,7%)
Divulgacion xeral 58 (3,7%) 0,43 (2%)
Dicionarios e enciclopedias 24 (1,5%) 1,14 (5,3%)
Banda desefiada 12 (0,7%) 0,17 (0,8%)
Outros 10 (0,6%) 0,21 (1%)
Total 1587 (100%) 21,43 (100%)

Fonte: Comercio interior do libro en Galicia, 2011.

Dos cadros anteriores, podemos deducir que o 73,6% da edicién que pofien no mercado as empresas privadas
asociadas a4 AGE se edita en lingua galega e que o volume de negocio da edicion en galego representa o 78,9% da
facturacion total das mesmas. Un dato mais que salienta a significacién do idioma na nosa industria editorial.

O libro de caracter escolar representa o 52,9% da facturacion e o 33,8% da producion de titulos, seguido a
distancia da edicién infantil e xuvenil e da edicién literaria, ainda que nestes casos cunha porcentaxe de volume
de negocio sensiblemente inferior as porcentaxes de publicacions. O galego é, xa que logo, a marca identitaria da
industria da edicién no pals, e o seu mercado basico, como moitas veces salientamos, céntrase principalmente
no mundo da escola, ben a través de libros de texto, ben a través de materiais de apoio como a LIX e unha por-
centaxe relativamente importante da producién literaria e os dicionarios. Mais sempre con cifras que, tocante &
facturacion e a rendibilidade econémica das empresas, estan por debaixo dos exercicios precedentes: 24,61
milléns de euros a facturacion en galego no ano 2009, 23,31 milléns de euros no ano 2010 e 21,43 milléns no
ano 2011.

5.

Con algunhas inflexions, a industria editorial galega veu crecendo de xeito sostido durante tres décadas, desde o
ano 1980, cando se produce a incorporacién do galego ao sistema educativo, que é cando podemos dicir que
comeza a existir realmente un mercado estable para a edicion. Considerabase, daquela, o libro como un factor
estratéxico do noso desenvolvemento cultural e as politicas de estimulo 4 edicion e a lectura como lifias basicas
dese desenvolvemento.

A realidade actual presenta factores novos que ameazan o sistema. Como diciamos ao principio deste traba-
llo, uns factores son de caracter estrutural e outros de caracter politico. Entre os primeiros estan a aparicién das
novas tecnoloxias da comunicacién, que afectan o conxunto das industrias da cultura (informacién, musica, audio-
visual) e que sitllan a industria da edicion perante desafios importantes que non se refiren unicamente 4 realida-
de galega, sendn & realidade do libro no seu conxunto: a apariciéon da edicién dixital sobre todo, asi como o des-
prazamento cara a novos habitos de consumo cultural por parte das novas xeracions (non suficientemente
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atendidas na significacién da lectura), a cultura de consumos masivos cara ao entretemento, forte hexemonia da
imaxe, etc. Entre os segundos, compre salientar o esmorecemento obxectivo das politicas de estimulo por parte
da Administracién publica, mais especificamente a Administracién galega.

Os fondos destinados pola Xunta de Galicia as politicas publicas de lectura e a prol do fomento da lingua gale-
ga, que se viflan mantendo constantes desde habia mais dunha década, non s6 non aumentaron, senén que se
reduciron extraordinariamente na pasada lexislatura: entre 0 50% e 0 65% en todas as partidas.

As compras de novidades editoriais na nosa lingua, destinadas a bibliotecas publicas, pasaron de 1 250 000
euros no ano 2009 a 500 000 euros para o ano 2012, o que significa un 60% menos ao longo da lexislatura,
reducion ainda mais significativa se se ten en conta que nese periodo a producion editorial aumentou e, xa que
logo, aumentou igualmente a necesidade de dotacién de centros bibliotecarios. A resolucién de compra de novi-
dades, correspondente & producion editorial no ano 2011, precisaria triplicar os seus recursos para atender a
demanda e cumprir o compromiso establecido pola Lei 17/2006 ao respecto.

Igual sucede coas axudas para a edicién de materiais didacticos, tanto impresos como dixitais, dirixidos ao
sistema educativo non universitario, convocadas pola Secretaria Xeral de Politica Linguistica, que pasaron dunha
dotacién superior ao millén de euros en 2009 a unha reducién de case 0 50% en 2010 (501 617 euros); ao que
cémpre engadir a supresion, no mes de setembro, da adxudicaciéon da convocatoria de 2011 (400 000 euros)
para este concepto, e a recente adxudicacién da convocatoria de 2012 (350 000 euros), o que representa unha
reducion do 65% ao longo da lexislatura.

Esta mingua de recursos, asi como a nova politica lingiiistica da Administracion autonémica (Partido Popular)
verbo do uso do galego no ambito non universitario, que coutou sensiblemente a incorporacion de novas materias
no noso idioma féra do ensino especifico da lingua (materias en que o galego era lingua vehicular), conforman
unha nova realidade non precisamente favorable.

6.

Con todo, desde a iniciativa privada, segue activandose a producion (2156 novos titulos no ano 2011, fronte aos
1954 en 2009). Mesmo esta a acometerse con recursos propios, sen practicamente axuda administrativa nin-
gunha, un dos desafios mais dificiles nestes momentos: a incorporacion do libro galego as novas tecnoloxias
(e-books, plataformas dixitais de difusion e comercializacion), horizonte de retorno econémico incerto ou, cando
menos, non inmediato, a xulgar polas cifras xerais do sector, pero que consideramos fundamental para o futuro
da lingua e da cultura propias.

Segundo o Comercio interior do libro, 0 91% da facturacién da industria editorial privada en Espafia procede
no ano 2011 de libros en papel e 0 9% restante doutros soportes, dos cales o formato dixital supén o 2,6% do
total facturado. O crecemento da oferta dixital é constante, no conxunto do Estado e mesmo en Galicia (0 21,6%
da producion editorial, segundo a Panordmica...). Pero, polo de agora, € mais un proxecto estratéxico (non ficar
féra do profundo cambio estrutural que se esta a producir) que unha cifra de negocio que compense os investi-
mentos.

Son varias as editoras que nos uUltimos tempos vefien ensaiando a saida ao mercado exterior (edicién en cas-
telan e noutras linguas). Alglins exemplos mesmo mereceron premios e recofiecemento internacional e mais no
ambito do Estado polos seus produtos. Nas condicions actuais, o mercado galego semella insuficiente para sos-
ter a sUa propia industria, malia amosar necesidades que estan por desenvolver. A afirmacién pode parecer grave,
mais non esaxerada. Galicia segue por debaixo da media espafiola en consumo de libros. Na correlacion entre a
poboacién das CC. AA. e a venda de libro, o noso diferencial é de -0,1 (datos do INE). Madrid, Cataluina e Eus-
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kadi son as CC. AA. cun diferencial positivo, o que vén a cadrar significativamente coa sta condicién de areas
economicamente mais desenvolvidas. Unha vez mais, o libro (e a lectura) convértese en termémetro para medir
o nivel sociocultural das poboacioéns e o seu horizonte de futuro.

A saida cara ao mercado exterior é unha posible via de crecemento, mais que debemos relacionar con poten-
cialidades, recursos e infraestruturas propias desde as que poder acometela, mesmo abrindo a producion a outros
idiomas (castelan e portugués sobre todo) & maneira dos gremios catalan e éuscaro, aos que nos referimos mais
arriba. Algunhas editoras estano a ensaiar, sobre todo no ambito da literatura infantil, onde temos marca de noso,
tanto nas formas de edicion como na calidade e competitividade dos nosos autores e autoras, recofiecidos inter-
nacionalmente desde hai tempo. Pero esa posible saida non resolve o problema de esmorecemento do mercado
interior, que é a base social da identidade. Nin o progresivo desfalecemento da vitalidade social do idioma, acti-
vo basico de identidade sobre o que se sostén o capital dunha cultura propia. Velaqui, nestes momentos, o punto
mais fraco do sistema, que, en moitos aspectos, dadas as caracteristicas da nosa industria, estd intimamente rela-
cionado co futuro e co desenvolvemento social da lingua (politica lingtistica).

Con este panorama, o futuro inmediato preséntase dificil, ameazado asemade pola concentracién de capitais
alleos que tenden a incidir cada vez con mais forza no noso mercado, na procura de nichos de crecemento ou,
cando menos, de estabilizacién. As novas tecnoloxias (plataformas dixitais), que non parece que vaian dar resul-
tado a curto prazo, por mais que se considere a necesidade estratéxica de apostar por elas, xunto coa ausencia
dunha politica decidida neste &mbito por parte do Goberno, non debuxan un horizonte doado para o sector.
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1. INTRODUCION

0 2010-2012 foi un bienio marcado pola inestabilidade econémica de Europa e, moi particularmente, pola forte
crise e a recesién do Estado espanol, que afectou ao tecido industrial e ao nivel de vida do conxunto da socieda-
de. Esta profunda crise sumouse a xa dificil situaciéon pola que vifian atravesando os medios de comunicacion tra-
dicionais, abocados a grandes cambios, orixinados pola transicion dixital e a modificaciéon dos habitos de consu-
mo de medios por parte das audiencias. O medio radiofénico, tanto no sector publico como no privado, vifa
arrastrando nos seis Ultimos anos transformacions irreversibles, encamifadas a slla adaptacion ao novo marco
tecnoldxico. As reorganizacions producidas na radiodifusion comercial estiveron encamifadas, fundamentalmen-
te, a reducion dos custos de producion para paliar o descenso do mercado publicitario. No sector publico, a refor-
mulacién de Radio Nacional de Espafa, iniciada en 2006, dentro da reforma emprendida en RTVE, levou a unha
importante reducién do cadro de persoal e dos contidos elaborados pola radio publica estatal en Galicia. Na radio
publica autondmica —a Radio Galega— tamén se efectuaron importantes axustes orzamentarios. A paralizacién das
convocatorias de novas frecuencias por parte dos sucesivos Gobernos da Xunta contribuiron, se cadra, a non debi-
litar ainda mais o mercado, prolongando a demora da agardada liberalizacién das 116 novas frecuencias de emi-
soras en Galicia —comerciais e publicas—, autorizadas en 2006 polo primeiro Goberno de Rodriguez Zapatero e
que, finalmente, sairon a concurso no veran de 2012, no limite da lexislatura do Goberno de Feijéo.

No plano econdmico, a radiodifusién galega entrou de cheo na crise iniciada en 2008, que afectou ao mer-
cado publicitario e, consecuentemente, aos recortes na programacion que, coma sempre, afectaron a producion
local das emisoras de cadea. Porén, a radio logrou unha maior penetracién —4 puntos nos Gltimos catro anos- e
as audiencias radiofénicas non sufriron sobresaltos, mesmo con certa recuperacion na radio pulblica estatal e auto-
nomica. Cando estan a punto de cumprirse 80 anos de presenza das emisions en Galicia, a radio, un medio pura-
mente tecnoldxico, acostumado a non cobrar polos seus contidos, parece resistir mellor que outros soportes tra-
dicionais a dupla crise que padece o sector da Comunicacién.

2. MEDIDAS LEXISLATIVAS
2.1. Novo marco estatal

A Lei 7/2010, xeral de comunicacion audiovisual, promulgada polo Goberno de José Luis Rodriguez Zapatero,
gue entrou en vigor o 1 de maio dese mesmo ano, mudou o complexo panorama lexislativo do sector audiovisual,
variando numerosos aspectos reguladores e unificando nunha mesma lei as 12 normativas anteriores. O docu-
mento, cuestionado en moitos dos seus aspectos polo Partido Popular, € a culminacién dun proceso de liberali-
zacién iniciado seis anos atras coa reestruturacion da television e da radio plblica, que nun primeiro paso desem-
bocou na Lei de creacién da Corporacion da RTVE, aprobada en xufio de 2006.

A nova lexislacién socialista de 2010 ten a virtude de unificar nun s6 texto legal a complexa e dispersa nor-
mativa do sector audiovisual, pero introduce unha filosofia liberalizadora da radiofonia terrestre privada que con-
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trible a unha maior desregularizacién do sector audiovisual, asi como a unha mingua das competencias que en
materia radiofénica dispofiian as comunidades auténomas, especialmente Catalufa, que desenvolvera plena-
mente as sllas competencias en materia audiovisual. O novo marco legal estatal flexibiliza as medidas contra a
concentracién empresarial no sector radiofénico e establece unha redefinicién do &mbito do termo «servizo publi-
co» —ata non hai moito tempo, principal xustificacién dos medios puUblicos— como obxectivo tamén compartido
polos medios privados.

As medidas liberalizadoras da radiofonia terrestre privada concrétanse na supresion do tradicional modo de
concesiéns por un sistema de licenzas e de comunicacién previa que vai facilitar a absorcién das pequenas emi-
soras polas grandes cadeas, que, por outra parte, xa non van ter problemas en utilizar diferentes frecuencias
nunha mesma cidade. A nova disposicién favorece descaradamente a concentracion empresarial de medios, eli-
minando as febles medidas anticoncentracion vixentes ata 0 momento que, polo menos sobre o papel, impedian
a concesioén a un operador de varias frecuencias nun mesmo lugar.

Entre as novidades, a lei fixaba un prazo dun ano —incumprido xa— para a posta en marcha do Plan técnico
de dixitalizacién da radio, instrumento que deberia rematar co escenario cadtico aberto no ano 2000 polo Plan
técnico nacional para o DAB. A nova lei tranquiliza os operadores tradicionais e pon punto final ao medo das
empresas radiofénicas a quedaren féra do dial dixital, xa que garante a futura emision en dixital de todas as empresas
gue operen en analdxico, tanto na onda media como na frecuencia modulada. Esta vision, moito menos restritiva,
explota as grandes posibilidades de crecemento do dial dixital. As novas tecnoloxias dixitais permitirian a presenza
case ilimitada de emisoras no dial. Nun extremo liberalizador, os Estados poderian permitir a slia presenza cos
mesmos requisitos que son necesarios para poner un xornal en marcha. Outra cousa sera a viabilidade econémi-
ca dos proxectos.

Entre os aspectos que hai que destacar na nova lei, esta certo espirito por desvincular das decisiéns politicas
alglins aspectos reguladores do marco audiovisual. Asi, a lei establece a creacion da Axencia Estatal de Comuni-
cacions, organismo de caracter plural que teria como misién a vixilancia, control e sancién dos excesos cometi-
dos polos operadores.

En todo caso, a chegada ao poder do Partido Popular de Mariano Rajoy, a finais de 2011, paralizou a aplica-
cién de moitos dos aspectos da nova lexislacién audiovisual, sen que se descarten inminentes cambios no seu
contido. Asi o indican algunhas decisiéns, como a rotura do consenso & hora de elixir a direcciéon dos medios de
comunicacion publicos.

2.2. A radio publica vai a menos

Seis anos despois da posta en marcha da Lei de creacion da Corporacién da RTVE, aprobada en xufio de 2006,
a radio publica estatal tivo que adaptarse as novas circunstancias, cun importante adelgazamento do cadro de
persoal e orzamentos, que limitou ao minimo os contidos da radio publica estatal en Galicia. A pesar dos recor-
tes, tras unha caida estrepitosa en 2011, no Gltimo ano, RNE recuperou a sla audiencia en Galicia.

A nivel autondmico, no caso da Radio Galega, as circunstancias econémicas obrigaron a un importante recor-
te orzamentario que supuxo un descenso superior ao 17% no presuposto de explotacion, se comparamos as cifras
de 2009 coas de 2012; actualmente é un 12% inferior ao de hai catro anos. Os recortes afectaron principalmente
os gastos de persoal, retransmision e equipos, e traducironse nunha perda de calidade na programacién que,
porén, non significou perda na audiencia.
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Orzamentos Radio Galega

RAG 2008 2009 2010 2011 2012
Pto. explotacion 10 956 800 11 468 600 10 796 782 9 984 676 9 463 557
P. de capital 2183 200 3 926 400 3 820 700 280 800 287 600
p. agregado 13 140 000 15 395 000 14 617 482 10 265 476 9 751 157
P. consolidado 12 423 000 14 909 000 14 197 482 9 748 976 9 227 857

A radio publica municipal segue sumida nun cativo escenario; malia os recortes nos presupostos dos conce-
llos e grazas ao voluntarismo do persoal que traballa neste tipo de emisoras, Galicia segue mantendo o feble teci-
do de emisoras municipais, vertebrado ao redor das provincias da Corufia e Pontevedra e con pouca presenza nas
interiores de Lugo e Ourense. A pesar dos importantes recortes nos orzamentos dos concellos e dos cambios no
mapa politico municipal a raiz das elecciéons de 2011, a radio municipal non sufriu grandes cambios. Neste sen-
tido, o mais destacable foi a crise no seo de Radio Ames, que levou a paralizaciéon momentanea das emisiéns,
que se retomaron en 2012. Tamén neste bienio se consolidou a emisora corufiesa de Carral e naceu unha nova
emisora no concello lucense de Burela.

2.3. Atascanse as novas licenzas comerciais

Cinco anos despois da entrada en vigor, en xaneiro de 2007, da Lei de comunicacién audiovisual de Catalunya,
un organismo independente do Goberno, que a finais de 2008 outorgara as primeiras licenzas de emisién radio-
fonica, Galicia segue aletargada en materia de normativa audiovisual. No seu capitulo VI, a lei catala recofece os
servizos de comunicacion audiovisual sen animo de lucro, pero tamén establece que os servizos audiovisuais pri-
vados deixaran de ser considerados como servizos plblicos, o que abre o camifo cara a liberalizacién do dial dixi-
tal. Un novo marco tecnoldxico e politico no que, como logo asumiu a lei estatal, xa non ten sentido o freo a ini-
ciativas plblicas ou privadas, amparadas nas limitaciéns do ancho de banda anal6xico e na regulacién do servizo
publico.

No Estado espafiol, hai de momento tres consellos audiovisuais de &mbito autonémico: o Consell de I'Audio-
visual de Catalunya, creado en 1986 como un érgano asesor do Goberno da Generalitat e que en 2002 se con-
verteu en autoridade reguladora do audiovisual, independente e con amplas competencias sancionadoras e nor-
mativas; o Consejo Audiovisual de la Comunidad de Madrid, creado en 2001, tamén como 6rgano asesor do
Goberno rexional; e, ese mesmo ano, tamén se creou o Consejo del Audiovisual de Navarra. Un camifio polo que
seguen todas as autonomias con medios publicos, pero que en Galicia topou coas dificultades internas dun Gober-
no Bipartito PSdeG-BNG incapaz de poferse de acordo sobre a regulacion do audiovisual e que optou pola para-
lise, tanto no plano lexislativo como na concesién de licenzas. A paralizacién da radio dixital en DAB, decretada
no primeiro ano do seu Goberno por Pérez Tourifio, sumouse agora a non concesién das 116 licenzas analéxicas
liberadas polo Plan técnico nacional de 2006 para Galicia.

Semanas antes da fixacién do calendario electoral autonémico para o 21 de outubro, a Xunta de Galicia publicou
por fin, 0 30 de xullo de 2012, o concurso publico para o outorgamento de licenzas para a prestacion de servizos de
comunicacién audiovisual radiofénica de titularidade privada. Fiel & tradicién autondmica, a pretension do Goberno
de Feijoo estaba encamifiada a despedir a lexislatura coa sempre conflitiva adxudicacién das emisoras. Porén, a deci-
sion adoptada a finais de agosto polo presidente do Goberno vasco de adiantar as elecciéns ao 21 de outubro provo-
cou a mesma reaccion por parte do presidente da Xunta. Este adianto das eleccions galegas vai dificultar, na practica,
a decisién do devandito concurso de adxudicacion de licenzas antes do termo da presente lexislatura.
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A convocatoria de emisoras de radio analéxicas, publicada no Diario Oficial de Galicia do 30 de xullo de
2012, afecta a un total de 84 novas emisoras comerciais en Galicia, das cales 28 estan na provincia da Corufa,
25 estan localizadas na provincia de Lugo, 21 na de Ourense e 10 na de Pontevedra.

Este incremento do sistema radiofénico, ainda pendente en Galicia, parte da regulacién do espazo radioféni-
co efectuada polo primeiro Goberno de Rodriguez Zapatero. O mesmo dia en que o Consello de Ministros deu luz
verde & constitucion da Corporacion de RTVE —o 1 de setembro de 2006-, o Goberno aprobou un novo Plan Téc-
nico Nacional de Radiodifusién Sonora en Ondas Métricas con Modulacién de Frecuencia que permite a conce-
sion de 1101 novas emisoras, nun intento por «legalizar» parte das mais de 2000 emisoras que emiten ilegal-
mente en Espafa e que foran obxecto de reiteradas denuncias por parte do sector. O executivo de Rodriguez
Zapatero autorizou un total de 866 emisoras privadas, das 1192 frecuencias comerciais solicitadas polas comu-
nidades auténomas e 235 emisoras publicas das 263 pedidas.

0 avultado paquete de frecuencias supdn incrementar nun 83,4% o nimero de radios comerciais e nun 48,7%
o das emisoras pUblicas espafolas. Esta planificacién compraceu a totalidade das solicitudes de cinco comuni-
dades auténomas (Asturias, lllas Baleares, Cantabria, Navarra e A Rioxa), pero provocou o descontento do resto.
Galicia recibiu un total de 116 novas frecuencias de emisién, 76 comerciais —ampliadas agora a 84— e 40 publi-
cas, 0 que representa case 0 80% das 150 solicitadas naquel momento pola Xunta. O Goberno Bipartito, falto
dunha politica comin de comunicacién entre PSdeG e BNG, tampouco foi capaz de adxudicar ese amplo paque-
te de licenzas, pensado para resolver o problema de mais dun cento de emisoras que emiten ilegalmente en Gali-
cia. Coincidindo co Plan técnico, un estudo da USC detectou un total de 107 emisiéns ilegais: 44 na provincia
da Coruina, 42 en Pontevedra, 11 en Ourense e 10 na provincia de Lugo. Na convocatoria galega, chama pode-
rosamente a atencién a ausencia de emisoras de tipo cultural e educativo e, mesmo, de emisiéns libres, como
fixeron outras comunidades; reservouse a totalidade do paquete para emisoras puramente comerciais. Tememos,
pois, que as adxudicacions se limiten a reforzar o actual sistema radiofénico espafol en Galicia, caracterizado por
ter os micréfonos (os centros de producion) excesivamente lonxe dos ointes e cunha pequena marxe de producion
no pais. Queda, pois, en mans do Goberno galego a responsabilidade de equilibrar algo mais as cousas e dotar
de algo mais de acento propio a radio que se fai en Galicia, algo que nin sequera se visualiza na propia convo-
catoria de concesion de emisoras.

Novas licenzas na Corufa

Arzlia 95.4
Arzla 97.7
Carballo 88.5
Carballo 92.4
Carballo 96.4
Carballo 97.0
Carballo 97.8
Carifo 89.9
Carifo 101.9
Carifio 105.8
Cee 94.2
Cee 95.7
A Corufa 87.7
A Coruna 99.9

86



A RADIO EN GALICIA 2010-2012: UN MEDIO QUE RESISTE A CRISE

A Corufia 105.8
Ferrol 90.6
Ferrol 93.0
Ferrol 103.2
Muros 97.3
Muros 103.8
Ordes 97.6
Santiago 87.6
Santiago 88.9
Santiago 95.3
Santiago 105.6
Santiago 106.1
Vimianzo 99.5
Vimianzo 100.1
Novas licenzas en Lugo
Becerred 88.4
Becerred 101.9
Chantada 100.1
Chantada 106.1
A Fonsagrada 94.8
A Fonsagrada 101.5
Foz 88.8
Foz 95.0
Lugo 93.3
Lugo 93.7
Lugo 98.9
Lugo 105.6
Monforte 87.8
Monforte 91.8
Navia 96.9
Palas de Rei 93.3
Palas de Rei 97.5
Quiroga 93.4
Ribadeo 91.7
Sarria 90.6
Sarria 97.5
Vilalba 103.0
Viveiro 88.5
Viveiro 97.0
Viveiro 99.7
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Novas licenzas en Ourense

Allariz 97.6
Allariz 106.1
Avion 106.0
0 Barco 88.4
O Barco 90.9
O Barco 92.0
O Carballino 89.4
O Carballifio 93.7
Celanova 89.0
Celanova 100.1
Lobios 89.4
Ourense 90.2
Ourense 102.4
Ourense 103.9
Ribadavia 98.5
Ribadavia 101.8
Verin 97.1
Verin 105.5
Viana do Bolo 103.9
Xinzo Limia 96.9
Xinzo Limia 99.3
Novas licenzas en Pontevedra
Arbo 97.0
A Estrada 92.2
A Estrada 94.9
A Estrada 99.9
Lalin 101.3
Pontevedra 97.0
Pontevedra 103.6
Pontevedra 105.1
Tui 105.1
Vilagarcia 96.7

3. A RADIO AUMENTA A PENETRACION E A AUDIENCIA

Neste periodo 2010-2012, a radio continla a dar mostras de vitalidade e incrementa notablemente a sla pene-
tracion sobre outros medios tradicionais. Asi, a nivel estatal, o medio radiofénico acadou na primeira onda do
EGM de 2012 unha penetraciéon do 60,8% fronte ao 36,4% dos diarios impresos. Esta cifra de penetracion, que
supdn que 6 de cada 10 persoas escoitan diariamente algunha emisora de radio, é a mellor dos dltimos 15 anos
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e cinco puntos superior ao 55% obtido en 1997. Ainda que o medio radiofénico perdese gran parte do publico
xuvenil e se produza avellentamento da audiencia, a presenza da radio na rede contribuiu a paliar lixeiramente
esta tendencia, consecuencia do cada vez menos interese dos mozos polos xéneros convencionais e a programa-
cién xeral tradicional, e a sta preferencia por contidos mais especializados e participativos. Neste sentido, a radio
na rede, contabilizada a partir do 2012 polo EGM, supo6n ao redor do 5% da audiencia, o que equivale a que
50 000 galegos entren mensualmente nas webs das distintas emisoras da globalidade que representa a internet,
sendo un paso definitivo cara a unha radio plenamente dixital, hiperespecializada e mais interactiva.

A radio non sé mellorou a slia penetracion nos Ultimos dez anos, segundo datos do EGM, sendn que a subi-
da de audiencia por sexos foi maior no segmento das mulleres, cunha suba de 8 puntos, ainda que tamén afec-
tou os homes, que aumentaron 3,3 puntos.

Por idades, o segmento dos mais novos, comprendidos entre os 14 e os 19 anos, subiu 2,1 puntos, pasou do
54,5% ao 56,3%; os comprendidos entre 20 e 24 anos descenderon 0,9 puntos; os de 25 a 34 afos aumenta-
ron 4 puntos; os de 35 a 44 anos foron os segundos que mais incrementaron a sla porcentaxe, cun 9,7%; o seg-
mento de 45 a 54 anos aumentou un 8,3%; os de 54 a 65 anos foron os que mais incrementaron e fixérono nun
9,8%. Os de 65 e mais anos medraron un 3,8%

3.1. A audiencia en Galicia

Cada dia 1 473 000 galegos, 52% homes e 48% mulleres, escoitan a radio en Galicia unha media de 111 minu-
tos, 6 minutos menos que a media estatal... Algo mais da metade, 810 000 galegas e galegos optan pola radio
de caracter xeral; escoitan, por orde de importancia, as seguintes emisoras: Cadena Ser (309 000 ointes en dias
laborais, 25 000 menos que hai 4 anos), Radio Galega (157 000, 10 000 mais que hai catro anos), Onda Cero
(148 000, 50 000 mais que en 2008), COPE (133 000), RNE (96 000, 42 000 mais), EGM non facilita datos
de Radiovoz (28 000 en 2008) nin de Punto Radio (11 000 en 2008).

A radio temaética é seguida cada dia por 827 000 galegos e galegas: Cadena 40 (243 000 ointes en dias laborais),
C100 (190 000), Dial (102 000), M80 (44 000), Kiss FM (46 000), Maxima FM (27 000), Radio Marca (45 000),
RNE3 (25 000). En Galicia, a audiencia radiofénica da mostras de certo avellentamento. Sé o0 12,9% dos ointes son
menores de 24 anos. O 43% ten entre 25 e 44 anos. O 30,4% entre 45 e 60 anos e case 0 15% son maiores de 65
anos. Todo segundo se desprende dos datos do Estudio General de Medios outubro-novembro 2008.

4. CONCLUSIONS

Nin no bienio 2010-2012 nin no anterior se produciu en Galicia ninglin cambio para modificar un modelo radio-
fonico en que apenas queda espazo para a comunicacion, xa non en galego, senén sobre Galicia, ao tratarse dun
sistema radiofénico dominado pola estratexia das grandes cadeas espafolas, que apenas deixan espazo para o
qgue poderiamos denominar «espazo radiofénico galego», algo inexistente ata o0 momento e que da conta do fra-
caso das politicas de comunicacién da Xunta de Galicia. Nunha comunidade con lingua propia e cultura especi-
fica, a radio que pode escoitarse en Galicia apenas se diferencia da que un pode ouvir en Estremadura ou noutra
comunidade espafiola. Non se trata de impedir a existencia de produtos radiofénicos comerciais e publicos de
ambito estatal, sendn de equilibrar o sistema radiofénico con contidos propios. Neste sentido, o dial galego é con-
secuencia de trinta anos de competencias en materia de radiodifusién nos que houbo gobernos conservadores,
pero tamén progresistas que se comportaron do mesmo xeito, como o recente Goberno bipartito PSdeG-PSOE e
BNG, carente dunha politica de Comunicaciéns e que levou & paralizacion das licenzas. Neste momento, a adxu-
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dicacién das 84 novas licenzas comerciais que ten na man o Goberno de Feij6éo, o Ultimo cartucho do dial ana-
l6xico, pode contribuir a corrixir minimamente a situacién ou a reforzar a politica anterior. Iso si, sempre que haxa
empresarios galegos dispostos a investiren no sector da comunicacion.

A radio esta sumida na estratexia de reducién de custos e de concentracién empresarial do sector. Vivimos nas
Ultimas décadas unha contintia diminucién dos espazos radiofonicos locais €, mesmo, a insercion da publicidade
local en «ventds» dentro dos grandes programas de cadea. A esta estratexia da radio comercial siimase, na Ulti-
ma década, a brutal reconversion da radio plblica estatal cunha importante caida da producién propia en Gali-
cia e, polo tanto, dos contidos elaborados en idioma galego.

Os datos de audiencia deste bienio, sobre todo do Ultimo ano, reflicten a recuperacion da credibilidade da radio
publica, tanto estatal como autonémica. RNE, que presentou en 2010 as cifras mais baixas da historia en Gali-
cia, con apenas 54 000 ointes, acaba de recuperar gran parte da sla audiencia. A Radio Galega, que perdera
case 40 000 ointes con respecto a 2006, medrou un 10% a sUa audiencia e a radio municipal non consegue
entrar, unha vez mais, no EGM. Na radio municipalista, compre resaltar, unha vez mais, o esforzo de Radiofu-
sion, que, a partir de 2008, conta cunha plataforma na internet, para facilitar a sinerxia de grupo posta en mar-
cha por EMUGA, de cara a ofrecer contidos comuns entre as emisoras que conforman a plataforma.

ANEXO

Tdboa 1. Sistema radiofénico galego (Emisoras legalizadas)*

Comerciais Publicas Total

EMISORAS ACTIVAS 111 131 242
102 FM 9 AM 121 FM 10 AM 223 FM 19 AM

EMISORAS POR ADXUDICAR 84 40 124
TOTAL 192 171 366

* Elaboracion propia.

T4boa 2. Sistema radiéfonico galego (Emisoras ilegais)*

A CORUNA 44
LUGO 10
OURENSE 11
PONTEVEDRA 42
TOTAL 107

* Elaboracion propia.
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RADIODIFUSION PUBLICA (TABOAS 3, 4, 5,6 E 7)

T4boa 3. Emisoras de Radio Nacional de Espafia en Galicia

RNE 1 RNE 2 RNE 3 RNE 5
A CORUNA
Monte Xalo 100.4 FM 91.6 FM 94.5 FM 95.8 FM
Pastoriza 558 Khz (AM)
Meson do Vento 639 Khz (AM)
Santiago 103.1 FM 98.1 FM 99.0 FM 93.7 FM
LUGO
Ameixeiras 801 Khz (AM) 1098 Khz (AM)
Monforte 972 Khz (AM) 1098 Khz (AM)
Monforte 88.8 FM
Paramo 101.7 FM 88.2 FM 99.6 FM 92.8 FM
OURENSE
Valdeorras 94.7 FM 96.4 FM 100.3 FM 104.6 FM
Meda 102.8 FM 91.2 FM 94.3 FM 106.8 FM
Ourense 774 Khz (AM) 1305 Khz (AM)
Ourense 100.6 FM 97.2 FM 99.4 FM 95.1 FM
Verin 90.7 FM 98.4 FM 106.4 FM
PONTEVEDRA
Domaio 90.1 FM 91.2 FM 97.4 FM
Marin 855 AM 531 AM
Tomba 104.3 FM
Vigo 96.0 FM

Té4boa 4. Emisoras / Frecuencias da Radio Galega

Estacion FM
A CORUNA
Carifio-Ortigueira 87.6
Carballo 88.5
Santiago 96.2
A Coruna 104.8
Ferrol 103.9
Cee 104.4
Vimianzo 104.6
Muros 106.6
Noia 93.2
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Estacion FM
LUGO

Navia de Suarna 91.1
Vilalba 94.1
Lugo 98.3
Folgoso do Courel 100.4
Pedrafita 102.4
Lourenza-Foz 103.3
Viveiro 103.5
Sarria 103.7
A Pontenova 104.5
Ribadeo 105.2
Xove-Burela 106.6
OURENSE

Verin 88.5
Lobios 92.7
Ourense 98.3
O Barco 101.2
Montederramo-Meda 104.8
Viana do Bolo 105.2
PONTEVEDRA

A Guarda 91.0
A Curota 92.4
A Caniiza 93.5
Pontevedra 94.7
Vigo 95.1
Tui 96.0
Cuntis-Caldas 100.9
Redondela-Bueu 102.3
Lalin 104.4

Tédboa 5. Emisoras / Frecuencias da Radio Galega Musica

Estacion FM
Santiago 104.2
Ferrol 106.3
A Corufa 92.1
A Cova (Lugo) 96.6
Ourense 95.6
Lugo 106.2
Pontevedra 101.4
Xiabre 88.0
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T4boa 6. Emisoras municipais galegas activas en 2010-2012

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
Arteixo* Quiroga* Allariz* A Estrada*
Arziia* Foz Lalin*

Betanzos* Xove Ponteareas*
Boiro* Redondela*
Boqueixon* Tui*

Cerceda*

Culleredo*

Eume*

Fene*
Melide*
Oleiros*
Ordes*
Sada*
Carral

* Emisoras integradas en EMUGA.

Emisoras municipais galegas préximas a emitir

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
Noia Burela

Té4boa 7. Emisoras de EMUGA que emiten conxuntamente a programacion «Radiofusién»

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
Arteixo Foz Allariz Ponteareas
7.2 107.4 107.2 98.4
Arzla Redondela
107.4 94.9
Culleredo Tui

101.2 107.4
Eume-As Pontes

107.5

Fene

107.7

Ordes

107.3
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T4boa 8. Emisoras municipais que emiten en cadeas comerciais

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
A Pobra 0 Vicedo Arbo

(Radio Voz) (Cadena Dial) (Radio Si)
Noia Cambados

(Radio Lider)

(Radio Lider)

Santa Comba
(Punto Radio)

Touro
(Radio Lider)

Radio ECCA

T4boa 9. Emisora Cultural

Pontevedra-Vigo

96.5 FM

RADIODIFUSION COMERCIAL (TABOAS 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16 E 17)

T4boa 10. Emisoras de Unién Radio (Grupo Prisa)*

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
Radio Galicia Radio Lugo Radio Ourense R. Pontevedra
Santiago (SER) (SER) (SER) (SER)
873 AM/95.2 FM 1287 AM/95.6 FM 1584 AM 1116 AM/98.7 FM
Radio Corufia Radio Marifa Radio Limia Radio Arosa
(SER) (SER) (SER) (SER)
1.080 AM/93.4 FM 90.2 FM 89.1 FM 95.6 FM
Nordés-Vimianzo 40 P Lugo Radio Ribeiro Radio Vigo
(SER) 91.8 FM (SER) (SER)
92.2 FM 96.6 FM 1026 AM/100.6 FM
40 P, Santiago 40 P A Marina 40 Principales 40 Principales
90.6 FM 94.8 FM Ourense Pontevedra
87.6 FM 89.1 FM
40 P. Corufa Cadena Dial Dial 40 Principales
91.0 FM Lugo Ourense Vigo
90.8 FM 96.1 FM 99.4 FM
M80 Corunia Cadena Dial Dial
97.6 FM Marina Pontevedra
94.8 FM 91.4 FM
Dial Rias Altas Radio Faro Dial Vigo
98.5 FM Ser-Chantada 96.9 FM
93.5 FM
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A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
M80 Corufa Radio Principal Radio Maxima
97.6 FM Monforte-Ser Pontevedra
97.0 FM 97.8 FM
Bergantifos-Ser Radio Principal Radio Maxima
95.4 FM Vilalba-Ser Vigo
87.7 FM 104.7 FM
M80 Pontevedra
97.6 FM
M80 Vigo
101.2 FM
* Guia da Comunicacién, Xunta de Galicia.
T4boa 11. Emisoras Cadena Cope/Cadena 100*
A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA
Cope Ferrol Cope Lugo Cope Ourense Cope Vigo
873 AM 1224 AM 1143 OM 900 OM
Cope Corufa Cope Ribadeo Cope Verin Cope Vilagarcia
96.9 FM 93.6 FM 91.6 FM 106.4 FM
Cope Santiago Cope Becerrea Cope Ribadavia Pontevedra Cope-Deza
97.1 FM 96.6 FM 88.9 FM 106.6 FM
Cope Carifio Cope Vilalba Cope O Barco C100 A Estrada
97.9 FM 101.2 FM 89.2 FM 88.4 FM
Cope Carballo Cope Costa Ribadeo C100 Ourense C100 R. Baixas
101.9 FM 106.0 FM 92.4 FM 89.6 FM
Cope Noia Cope Lugo Cope Carballifo
105.5 FM 88.9 FM 91.9 FM
C100 Corufa C. 100 Lugo
88.7 FM 90.0 FM
C100 Santiago C100 Ribadeo
88.4 FM 106.0 FM
* Guia da Comunicacién, Xunta de Galicia.
T4boa 12. Emisoras de Radio Voz en 2012*
A Corufia 92.6 FM
Bergantifos 99.8 FM
Compostela 106.1 FM
Ferrol 105.4 FM
Lugo 105.6 FM
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Ourense 101.4 FM
Pontevedra 93.1 FM
Vigo 103.8 FM
* GQuia da Comunicacién, Xunta de Galicia.
T4boa 13. Emisoras de Onda Cero en 2012*
A Corufa 102.7 FM
Ferrol 99.3 FM
Muros 101.5 FM
Porto do Son 88.8 FM
Santiago 104.6 FM
Vigo 949 FM
A Marifa 102.3 FM
Monforte 90.4 FM
Sarria 98.2 FM
Ourense 98.8 FM
Verin 95.8 FM
0 Barco 97.9 FM
O Carballifo 97.9 FM
O Porrifio 92.6 FM
Lalin 94.2 FM
Pontevedra 106.9 FM
Valmifior 100.3 FM
Maceira 89.9 FM
* Guia da Comunicacion, Xunta de Galicia.
T4dboa 14. Emisoras de Europa FM en 2006*
Santiago 90.9 FM
Ferrol 95.0 FM
Lalin 98.6 FM
O Porrifio 97.1 FM
Ourense 93.3 FM

* GQuia da Comunicacién, Xunta de Galicia.
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T4boa 15. Emisoras Cadena Ibérica/Radio Lider*

OURENSE LUGO

PONTEVEDRA

Santiago
101.9 FM

Lemos
107.2

Carballifio
107.4 FM

Lourifa
90.8 FM

A Coruna
105.0 FM

Morrazo
105.4 FM

Touro
91.8 FM

Lalin
106.8 FM

Xallas
107.0 FM

Salnés
107.9 FM

Val do Dubra
107.2 FM

Moana
90.8 FM

Boqueixén
107.2 FM

Arzla
107.4 FM

Noia
107.6 FM

Melide
107.5 FM

Santa Comba
107.6 FM

Costa da Morte
107.9 FM

* Estas emisoras irregulares xa non aparecen na Guia da Comunicacién da Xunta, 2012.

A Corufa

T4boa 16. Emisoras de Punto Radio*

90.3 FM

Santiago

100.2 FM

Pontevedra

99.4 FM

Vigo

106.7 FM

Lugo

88.9 FM

Ourense

89.9 FM

Ferrol

101.3 FM

* Guia da Comunicacién, Xunta de Galicia.

Emisora

Té4boa 17. Emisoras de Editorial Compostela S.A.

Frecuencia

Radio Obradoiro (Santiago)

102.1 FM

Radio Arzla

90.2 FM
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T4boa 18. Audiencia da radio en Galicia

TOTAL*
Maiores de 14 Total ointes Radio convencional Radio tematica
2 445 000 1 443 000 810 000 827 000

* Datos do acumulado abril de 2011 a marzo de 2012 do Estudio General de Medios.

Audiencia da radio convencional en Galicia

Total universo Galicia* Ointes radio convencional
2445 mil 810 mil

SER 310 mil

RADIO GALEGA 157 mil

ONDA CERO 148 mil

COPE 133 mil

RNE 1 96 mil

RADIO VOZ Sen datos

PUNTO RADIO Sen datos

* Datos do acumulado abril de 2011 a marzo de 2012 do Estudio General de Medios.
0 tempo de escoita media foi de 111 minutos, fronte & media do Estado, de 117 minutos.

Audiencia da radio temdtica en Galicia

Total universo Galicia* Ointes radio tematica
2445 mil 827 mil
40 Principales 243 mil
Dial 102 mil
Cadena 100 190 mil
Europa FM 119 mil
Kiss FM 46 mil
Méxima FM 27 mil
R. Marca 45 mil
M80 44 mil
RNE 3 25 mil
RNE 2 7 mil
RNE 5 29 mil

* Datos do acumulado abril de 2011 a marzo de 2012 do Estudio General de Medios.
0 tempo de escoita media foi de 105 minutos, fronte & media do Estado, de 111 minutos.
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PRESENTACION

Ao longo do bienio 2010-2012, o mapa da television en Galicia redebuxouse por completo pero esté ainda moi
lonxe da sla estabilizacién. De feito, esta a atravesar unha situacion de total transicién técnica, empresarial, legal
e social. Nestes dous anos, non s6 desapareceu a television analdxica e a cobertura da television dixital terrestre
chegou a practica totalidade da poboacién, senén que o contexto econdmico con directas repercusiéns no mer-
cado publicitario e o recorte do investimento publico cambiaron case que todo en Espafia e apulntanse tendencias
de maiores cambios. A television de &mbito estatal reorganizouse con macrofusiéns que, na practica, supofien un
duopolio publicitario. O sistema de control de audiencias non parece desefiado para o consumo de televisién local.
As administraciéns publicas non s6 non aproveitaron as posibilidades televisivas que elas outorgaban a si mes-
mas por lei sendn que empezan a amosar falta de interese ata pola titularidade publica de todo tipo de television.
Unicamente o idioma propio parece xustificar os presupostos, xa minguantes, das televisiéns autonémicas. Pero
0 razoamento non se emprega para as de ambito local. As privadas tamén perden interese e reducen as slas horas
de emision, renuncian &s licenzas, pechan directamente e apenas apostan polo galego. Ainda asi, seguimos a ver
a television mais que nunca.

OBXECTO DE ESTUDO E METODOLOXIA

O presente traballo céntrase no estudo da television emitida desde Galicia por medio de rede dixital terrestre ao longo
do bienio 2010-2012. Non obstante, resulta imprescindible a contextualizacién da televisién que se pode recibir nos
fogares galegos tanto por TDT como por satélite, cable ou IPTV (television que utiliza o protocolo da internet). Por
pragmatismo na recollida de datos e para non ofrecer un retrato distorsionado do sector, deixouse & marxe o conti-
do audiovisual das televisiéns que emiten desde a web (Web TV) ou especificamente para soportes mébiles como
tablets dixitais e teléfonos intelixentes (TV apps). O obxecto de estudo limitase, polo tanto, & televisién que se ve
nun televisor mediante o sistema denominado internacionalmente DVB-T (Dixital Video Broadcasting-Terrestrial),
DVB-C (por cable) e DVB-S (satélite) en aberto (a television de pagamento presenta caracteristicas moi diferencia-
das); e sen considerar a oferta de HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV) ou televisién conectada & internet.

A evolucion tecnoldxica segue a ser moito mais rapida que a social. As empresas de televisién contindan expe-
rimentando e alglns directivos estan convencidos de que o futuro inevitablemente leva 4 television interactiva e,
mesmo, ao triunfo da internet sobre a TDT ou o satélite. Pero para a maioria da poboacién a televisién é un pro-
duto que se consume cunha actitude eminentemente pasiva, a uns metros dunha pantalla que non mide menos
de 20 polgadas, e cun nivel maximo de interactividade que consiste na ofrecida pola guia electrénica de progra-
macion, no mellor dos casos xestionada mediante un mando a distancia algo mais complexo ca un convencional.

Moi probablemente, este obxecto de estudo sera escaso para entender o panorama galego en moi poucos anos,
pero hoxe por hoxe non s6 segue a ser mais que ilustrativo da realidade da audiencia e do sector industrial e cul-
tural que representa a televisién, senén que formula xa suficiente complexidade como para superar as stas fron-
teiras neste informe.
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Este traballo describe o contexto legal, o proceso de transformacién na ordenacién do sector, as principais
magnitudes das empresas no tocante a estrutura e volume de negocio, os datos de audiencias e consumo, con
especial interese polas variables que incorpora a evolucién tecnoldxica e os comportamentos sociais en rede.

CONTEXTO E ANTECEDENTES

O ultimo informe A comunicacién en Galicia 2010 do Consello da Cultura Galega concluia, a poucos meses do
cesamento definitivo das emisiéns da television analdxica, coa mencién a certas didbidas sobre a solucién das difi-
cultades técnicas do sistema dixital terrestre. Tamén era incerta a posta a punto das emisiéns das canles auto-
noémicas privadas, e das puUblicas e privadas das demarcacions locais.

A crise do sector e da economia do pais xa comezara e os datos apuntaban a un panorama sombrio agas na
evolucion do total de audiencias e de consumo de television, tradicionalmente baixo en Galicia. Dous anos des-
pois da publicacion do informe, o mapa da TDT esta lonxe de resolverse tanto desde o punto de vista legal como
técnico e, por se fose pouco, no futuro inmediato e a medio prazo non podera obviarse a realidade da television
na internet como ferramenta complementaria e, mesmo, principal entre un determinado segmento da poboacién.

Logo do apagamento analdxico de abril de 2010, en Espana formulouse un novo modelo audiovisual que pre-
tendia aproveitar as posibilidades da emision dixital. Apostouse pola multiplicacién da oferta en termos cuantita-
tivos e por un marco legal con notables limitacidns, entre elas a emisién en cadea ou a porcentaxe de emprego
do galego e do casteldn. Moitas empresas lanzaronse a concursar polas licenzas na seguridade de que se abria
un bo negocio para medios de comunicacién que ata 0 momento non tifian televisiéns ou para consolidar a situa-
cién dos que se atreveron a adiantarse e crearon emisoras analdxicas alegais. Pero cando chegou o momento do
inicio das emisions, o sector xa auguraba malos resultados econémicos.

O contexto viuse ainda mais alterado pola promulgacién da Lei xeral da comunicacién audiovisual, de &mbito
estatal e do mesmo ano (2010), a Lei autonémica de 2011 (Lei 9/2011, do 9 de novembro, dos medios publi-
cos de comunicacién audiovisual de Galicia), o inicio das emisions en alta definicién e as fusions de televisiéns
espafolas, co conseguinte movemento de medios e politicas de emisién, asi como a denominada fase dias do
dividendo dixital, que obrigara a modificar unha vez mais o dial nos televisores domésticos.

No momento de escribir estas linas, estase a producir unha reestructuracion da TDT que afectara unhas cen
mil comunidades de vecinos en Galicia, cun custo medio estimado entre 400 e 500 euros. O motivo desta resin-
tonizacion é que a televisién ten que abandonar as canles comprendidas entre 0 61 e 0 69 (en xufio de 2011 xa
se apagou o 66 por cuestions técnicas) para que as empregue a telefonia de cuarta xeracion. A medio prazo, este
cambio supord unha mellora na recepcién, pero a curto traducirase en perdas de audiencia derivadas do des-
concerto parcial que supdn que unhas canles cambien e outras non. En Galicia, afectara a area xeografica de Ares
(A Coruna) e Santiago en televisions nacionais e autonémicas, e mais en demarcacions locais de Lugo, Ourense
e Pontevedra. O proceso debe estar rematado por normativa internacional da Conferencia Mundial de Radioco-
municaciéns de 2007 antes do 1 de xaneiro de 2015.

Ademais da inestabilidade no dial, neste bienio produciuse tamén outra novidade tecnoléxica que, en realida-
de, ten unha orixe mais conceptual ou politica que técnica. En Espafa, a diferenza doutros paises, optouse por
un modelo de TDT que aproveitaba o espectro para emitir mais canles en vez de mais informacién por canle. Na
practica isto significou que haberia un maior nimero de canles con definicién estandar (SD) en vez de menos con
alta definicién (HD). Mentres tanto, as tendas de televisores vendian aparellos con variadas denominaciéns ao
respecto, esencialmente HD Ready e Full HD. Isto & marxe das caracteristicas do tipo de televisién que estaba
previsto que se emitira no pais, como xa pasara anos atras cos televisores estéreo. De feito, os primeiros apare-
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llos que traian o decoficador da TDT incorporado non contemplaban a TDT en alta definicion nin de pagamento,
ainda que a pantalla puidese reproducir HD cunha videoconsola, ordenador, reprodutor Blu-Ray ou un decodifi-
cador externo como o iPlus de Canal+. Pero o Goberno decidiu apostar despois pola TDT de alta definicion, o que
favoreceu claramente as empresas de ambito estatal fronte 4s autonémicas e locais. Galicia non foi unha excep-
cién: moitos galegos viron como os seus receptores non servian e as emisoras de television galegas quedaron fora
dese mercado. Coa TDT de pagamento aconteceu practicamente o mesmo. A manobra politica que tanto se
denunciara coa concesién histérica a PRISA dunha canle codificada cando se creou a televisién privada en aber-
to repetiuse unha vez mais coa posibilidade, antes non contemplada, de que o cincuenta por cento das canles
dunha licenza puidesen converterse en canles de pagamento.

Respecto 4 Lei xeral, cabe sinalar tamén que en 2012 se aprobou a reforma que abriu a porta & privatizacion
das television autonémicas de titularidade publica e suprimiu a esixencia de producion propia de servizos infor-
mativos. A reforma foi aprobada pola maioria absoluta do Partido Popular, coa abstencion de Converxencia i Unié
e os votos en contra de PSOE, Esquerda Plural, ERC e UPyD. A critica mais estendida, ademais da feita ao pro-
pio modelo de xestion, referiuse a posibilidade de que empresas préximas ao Goberno se visen favorecidas nos
procesos de privatizacién. A postura gobernamental xustificouse na necesidade de ofrecer vias de saneamento a
estas empresas, dependentes dos orzamentos pulblicos ainda que con moi diferentes tamafos e evoluciéns neste
periodo:

Tédboa 1. Orzamentos anuais das principias televisiéns autonédmicas en Espafia en milléns de euros

Anos 2010 2011 2012
Television de Galicia 136 121 117
ETB 179 177 165
TV3 481 383 339
RTVM 133 158 169

Fonte: elaboracién propia.

Pero, vendo a evolucion da cifra de negocio (vid. tdboa 1) das canles autonémicas privadas e as locais priva-
das (é necesario aclarar que ningunha canle local publica esta a emitir), non parece que sexa tan bo negocio acu-
dir & privatizacion. En todo caso, o beneficio para as empresas privadas seria o de eliminar un competidor que
ten a vantaxe do presuposto publico. No caso de Galicia, o que si queda claro é que, a marxe doutras conside-
racions sobre o servizo plblico en xeral da television, a slia funcién normalizadora do idioma quedaria seriamen-
te danada se algunha das canles de TVG chegase a ser privatizada. Polo menos comprobando o baixo nivel de
uso do galego que se produce nas televisions autonémicas privadas.

SITUACION

Para ter unha idea da situacion das television en Galicia, é necesario cofiecer as proporciéns reais da audiencia,
para o que podemos distinguir tres categorias de agrupacions televisivas:

- As xeralistas maioritarias (cada unha delas con cotas de entre un 10 e un 15%): serian Telecinco, La 1,
Antena 3 e TVG. Entre as catro suman aproximadamente un 50% da audiencia. As dlas primeiras reparten o 80
por cento do mercado publicitario espafiol.
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- Xeralistas minoritarias e tematicas TDT de éxito (entre un 2% e un 6%): Cuatro, La Sexta, La 2, FDF, Clan
e Neox. Relinen aproximadamente un 20% de cota de pantalla.

- 0 30% da cota restante reparteno o resto das canles tematicas, autondmicas (privadas e publicas) e locais,
con cifras que chegan como méximo ao 1,6%. O mapa da televisién en Galicia est4d composto polas emisidns
mediante TDT nacionais, autonémicas e locais, ademais das satelitales e por cable e ADSL (IPTV). A pesar de
gue se trata dun mapa ainda cambiante, no momento de escribir este informe a situaciéon da demarcacién auto-
némica era a seguinte: duas canles publicas (TVG e G2) e duas canles privadas (Popular TV e V Televisién). Esta
era a situacion emanada do concurso para as concesions de TDT de 2006. Pero as reformas legais desde enton
introduciron novidades que alteraron o mapa televisivo galego. Unha das mais importantes foi a posibilidade de
vender ou render as licenzas. A concesién privada de Popular TV, criticada non seu momento por entregar unha
das duas licenzas autondmicas a unha corporacioén non galega, cesou as stias emisions en xufio de 2011 e come-
zou a emitir a publicidade e o sinal de 13 TV en combinacién con certos programas de elaboracion propia (en
concreto, en xufio de 2012 mantén 14 espazos na sua grella). A Lei xeral da comunicaciéon audiovisual, de 2010,
permitia esta posibilidade para que as empresas con concesiéns de cobertura nacional alugasen unha parte das
slias canles e que, asf, non se visen tan afogadas economicamente. 13 TV aproveitou a oportunidade e, como
consecuencia, a Conferencia Episcopal deixou de apoiar o proxecto de Popular TV, que s6 tifla concesions auto-
nomicas e locais, e pasou a apostar pola canle nacional, da que poste o0 51% do capital social.

Entre tanto, a outra canle autonémica privada, V Television, propiedade do grupo editor do xornal La Voz de
Galicia, comezou a emitir en maio de 2010. Actualmente, pode recibirse mediante TDT e pola empresa de cable
R. Segundo o Grupo Voz, a canle serve de apoio & imaxe do xornal e ten consolidado en horario de prime time
contidos de caracter informativo, cun tipo de audiencia semellante & canle 24H de RTVE. O resultado do seu pri-
meiro exercicio de emisién, o do ano 2010, declarou un negativo de -2 272 246 € de euros, un equipo de 45
persoas e uns ingresos de 486 297 €. E, polo tanto, a maior aposta feita pola television privada en Galicia.

As audiencias en Galicia

Se o contexto legal e econdmico é inestable, o consumo da television consolida a sta tendencia crecente. Galicia
segue a ser a comunidade auténoma onde se rexistra un menor consumo de television, polo menos entendendo
a televisién como aquela que controlan os audiémetros de Sofres (cun nimero de s6 300 e unha distribucion nos
fogares galegos moi criticada polo sector). Segundo Kantar Media, os galegos consumen 231 minutos diarios,
fronte aos 284 de Andalucia, rexion con maior audiencia de Espafa. Nada parece confirmar os negros augurios
de que o publico ia abandonar a pequena pantalla pola crecente competencia dos ordenadores no consumo audio-
visual. Segundo o mesmo informe, seguen a baterse récords: un espafol ve de media 267 minutos ao dia.

T4boa 2. Consumo diario de televisién en minutos

2009 2010 2011 2012
Aragbn 241 263 259 281
Andalucia 240 249 252 284
Baleares 229 243 235 271
Com. Valenciana 235 243 256 276
Catalufa 236 242 245 271
Castela-A Mancha 221 233 241 272
Resto 223 230 - -
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2009 2010 2011 2012
Canarias 221 227 234 252
Pais Vasco 225 227 229 262
Asturias 225 227 228 244
Rexion de Murcia 224 223 234 278
Madrid 207 208 223 230
Galicia 198 207 213 231
Media nacional 226 234 239 267

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de Kantar Media.

Téboa 3. Cotas de audiencias de televisién en Espafia

Cota audiencia television 2010 Cota audiencia television 2011
Tematicas 25,5% 31,4%
TVE-1 16% 14,5%
Telecinco 14,6% 14,2%
Autondmicas 12% 10,1%
Antena 3 11,7% 11,5%
Cuatro 7% 6,1%
La Sexta 6,6% 5,7%
Resto 3,3% 2,7%
La 2 3,1% 2,6%
Locais 0,2% 0,1%

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de Kantar Media e TNS.
A cota das autonémicas en 2009 foi de 14,4% (vid. taboas 3 e 4). En 1990 era de 16,4%.

T4boa 4. Cotas de audiencias anual por 4mbito xeogrifico: GALICIA

2009 TOTAL 2010 TOTAL 2011 TOTAL

Espaia Espana Espaia

2009 2010 2011

Universo (miles de individuos) 2671 43 843 2648 43 901 2647 44 003
Consumo tv (minutos) 198 226 207 234 213 239
TVE-1 19,4 16,4 17,3 16,0 15,8 14,5
La 2 4,0 3,8 3,0 3,1 2,6 2,6
Total TVE 23,3 20,3 20,2 19,1 18,4 17,1
Telecinco 15,2 15,1 14,0 14,6 13,5 14,2
Antena 3 TV 14,2 14,7 11,0 11,7 9,9 11,5
Cuatro 7,5 8,2 6,5 7,0 5,6 6,1
La Sexta 7,0 6,8 6,9 6,6 5,9 5,7
Total privadas 44,0 44,8 38,4 39,9 34,9 37,5
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2009 TOTAL 2010 TOTAL 2011 TOTAL

Espafia Espafa Espana

2009 2010 2011

TVG 14,3 0,8 12,3 0,7 12,3 0,7
Resto autonémicas 0,1 1,0 1,0

Total autonémicas 14,5 13,.6 13,3 11,3 13,3 9,7

Autondmicas privadas non emitian 0,7 0,2 0,7 0,0 0,5

Tematicas TDT 10,4 10,2 19,4 18,5 259 24,6

Tematicas de pagamento 5,3 7,5 54 7,0 4.8 6,8

Total tematicas 15,7 17,7 24,8 25,5 30,7 31,4

Locais 1,0 1,3 0,1 0,2 0,0 0,1

Outras 1,4 1,6 3,0 3,4 2,1 2,7

Fonte: Elaboracién propia a partir de datos de Kantar Media e TNS.

Que Galicia estea a cola non significa que substituise ultimamente o televisor por outros medios de entrete-
mento ou informacién, senén que segue na lifa proporcional de incremento do resto do pais e mantén, polo tanto,
a suUa tradicional diferenza, que, desde hai moitos anos, se vén explicando pola gran separacién entre a hora ofi-
cial espafnola e a hora solar galega, o cal afecta directamente ao prime time.

As canles maéis vistas seguen a ser La 1 de TVE e a primeira canle da TVG, as habitualmente mais fortes nas
poboaciéns de menos de 50 000 habitantes, maioria en Galicia. Isto tamén formula problemas de desviacién na
mostra por idades, pois as poboaciéns de menor tamafo tefien menos xente moza que nas cidades grandes. Pero
o problema mais grave refirese & definitiva fragmentacion de audiencias e ao xa incipiente abandono da politica
de primeira canle da que colgan canles especializadas. O 36 por cento dos espectadores empregan estas (ltimas
e a porcentaxe segue a crecer. Se a isto se engaden as politicas comerciais dos dous grandes grupos privados
(Mediaset e Antena 3), que lograron na practica un duopolio publicitario combinando as sUas frecuencias, e o
espellismo da emision das 24 horas, estamos perante un panorama en que os grandes nimeros de audiencias
carecen de sentido salvo para ambos os dous lideres espafois. O resto da television, tanto pdblica como privada,
enfrontase, unha vez mais, a unha reconsideracion estratéxica que dista moito de ofrecer soluciéns claras e que
vai desde a desaparicion ata estudar a migracién da TDT a IPTV, e facer recortes de equipo e de grella de pro-
gramacion.

No que se refire aos programas mais vistos en Galicia (vid. taboa 5), os datos difiren levemente dos do con-
xunto de Espafna. Se ben o deporte segue a cabeza, ponse de manifesto o interese na informaciéon autonémica.
Sirvan de exemplo os datos relativos a xuno de 2012:

Tdboa 5. Programas mdis vistos en Galicia en xufio de 2012

Ranking Canle Titulo Data Audiencia max.
1 T5 Prérroga fltbol: euroc. Portugal-Espafa: sf 27/06/12 38,7%
2 T5 Futbol: Eurocopa Portugal-Espana: sf 27/06/12 29,3%
3 T5 Post futbol: Eurocopa Portugal-Espafa: sf 27/06/12 15,7%
4 A3 Formula 1 G.P. Canada 10/06/12 13,1%
5 lal Futbol: amigable Espafia-China 03/06/12 11,7%
6 TVG Telexornal 1 07/06/12 9,7%
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Ranking Canle Titulo Data Audiencia max.
13 TVG Galicia noticias 21/06/12 7,4%
18 TVG Padre Casares Natividade 11/06/12 7%
22 TVG Casamos! A historia de Davinia e Sergio 14/06/12 6,5%
24 TVG Luar 15/06/12 6,1%
26 TVG Vaia Troula 17/06/12 6%
30 TVG Noticias locais 09/06/12 5,5%

Fonte: elaboracion propia sobre datos de Kantar Media.

Na loita polas audiencias € 4 marxe das nacionais, a TVG segue a manter a slia boa posicién na Comunida-
de Autdénoma e destaca como unha das de maior crecemento da Forta, ao ser a segunda con maior cota de pan-
talla, que é do 11,9%, unha décima mais que no ano anterior, segundo datos de Barlovento de xaneiro 2012
(vid. tdboa 6). Xunto coa audiencia da segunda canle (G2), chega a un 12,3%.

T4boa 6. Share de audiencias de canles autonédmicas no seu propio 4mbito xeogrifico

2009 2010 2011
TV3 14,5 14,8 14,1
TVG 14,3 12,3 12,3
Canal Sur 15,6 12,7 10,7
Aragén TV 9,6 9,4 10,7
ETB-2 13,4 9,4 8,2
TVAC (Canarias) 11,6 10 7,9
TPA 7,6 7,6 7,7
TV Castilla-La Mancha 10,3 7,5 6,4
Telemadrid 9,7 8 6,4
Canal 9 11,8 8,4 6
IB-3 5,1 5,5 5,2
7-RM 5,2 4,6 4
ETB-1 3,2 2,2 2
Canal 33 1,9 1,6 1,6
Canal Sur 2 Andalucia 3,2 1,9 1,5
Punt 2 0,6 0,5 0,4

Fonte: Barlovento.

Practicamente todas baixaron despois da multiplicacién de canles coa TDT.

Entre os programas mais vistos da canle a comezos deste ano destacan, sobre todo, os informativos e as series
de producion propia (vid. tdboa 7). De entre elas, dlas das clasicas dos Ultimos anos: Libro de familia e Padre
Casares. O alto indice de audiencias que alcanzan estes programas reforza a tendencia programaética da canle,
que claramente aposta polos produtos de elaboracion propia de informacién e ficcion. O descenso das emisions
deportivas, unha vez perdidos os dereitos por parte da Forta, supuxo unha notable perda de audiencia durante as
retransmisions dos grandes eventos deportivos.
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Tédboa 7. Programas mdis vistos da TVG en xaneiro de 2012

Programa Data Audiencia media % Audiencia media (000) Share
Telexornal 1 18/01/2012 9,5 251 34,5
Libro de familia 15/01/2012 9,5 250 22
Padre Casares 30/01/2012 9,5 250 21,3
Galicia Noticias 31/01/2012 8,2 216 35,6
Louredo responde 16/01/2012 7,8 206 17,3

Fonte: Kantar Media.

V Televisién incrementou tamén unha décima de punto na Comunidade Auténoma en 2012 e a sla cota de
pantalla pasou do 0,8 no mes de xaneiro dese ano. De calquera forma, esté na franxa das cotas de pantalla das
canles de TDT que se move entre 0 0,5 e 0 1% de share.

Pola contra, o investimento publicitario nas canles publicas e privadas en Galicia reséntese do descenso glo-
bal de investimento nos soportes publicitarios mais convencionais. O investimento publicitario estimado para a
prensa, a radio e a television foi en 2011 de 5505,1 milléns, un 6% menos que no ano anterior (vid. tdboa 8).
Deses mais de cinco mil milléns, un 40,6% foi destinado & TV, o que reflicte a sta clara posicion dominante como
medio publicitario preferido. Non obstante, perdeu un 1,7% dese investimento polo importante desenvolvemen-
to da internet como medio publicitario. Obviamente, o volume de audiencia é o que ditamina o volume de inves-
timento publicitario que se fai en cada unha das canles, e as cifras indican que a torta publicitaria se atopa repar-
tida entre as tres grandes televisions privadas de difusion nacional: Antena 3, Tele 5 e Cuatro.

Téboa 8. Evolucién da insercién publicitaria na televisién, 2009-2011

Televisions 2009 % respecto 2010 % respecto 2011 % respecto
do ano do ano do ano
anterior anterior anterior

Televisions

nacionais

enaberto 2081 000000€ -22,90% 2 128 000 000 € 2,30% 1977 000 000 € -7,10%

Televisions

autonémicas 237 000 000 € 71% 272 000 000 € 14,70% 198 000 000 € -27,40%

Televisiéns de

pagamento 50 000 000€ -10,90% 65000 000€  30,10% 62 000 000 €-7,40%

Televisiéns

locais 9 100 000 € -76% 5500 000€ -39,50% 2000000€ -63,60%

Fonte: Infoadex.
Ese investimento publicitario parece non ser suficiente para a cifra de negocio que manexan as canles de TDT

en Galicia. Hai que dicir que esas perdas son, fundamentalmente, as das canles de TDT que comezaron as siias
emisions. Pero non todas as concesionarias fixeron ainda o investimento en medios, persoal e producién propia a
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gue estan obrigados polo prego de condiciéns adxunto & concesion das canles, co que o previsible é que os resul-
tados dos exercicios econdmicos dos vindeiros anos sigan a ser negativos en moitos casos.

As televisions locais

A Xunta concedeu 46 licenzas de TDT local en 2006, das cales 16 foron para a provincia da Coruna, 14 para
Pontevedra, 10 para Lugo e 6 para Ourense. Despois de varios contenciosos (entre eles o de Radio Televisién de
Ferrol, S.L., Televisién Mancomunidade do Salnés, S.L. e Televigo) na resolucién do 28 de maio da Xunta de Gali-

cia cambiou o panorama, tal e como se amosa nas tdboas adxuntas (vid. taboas 9 a 12).

T4boa 9. Concesiéns de TDT na provincia da Corufia 2012

Demarcacion Titular Situacion actual Idioma Cobertura
Carballo (TLO1C) 1 canle publica Sen emision Carballo, Laracha (A),
Editorial La Capital, S.L. Sen emision Coristanco, Malpica de
Salitre Multimedia, S.C. Sen emision Bergantifios, Ponteceso,
Cabana de Bergantifios
e Laxe
A Corufa (TLO2C) 1 canle publica Sen emision Corufia (A), Oleiros,
La Opinion de La Corufia, S.L.  Sen emision Arteixo, Culleredo,
Editorial La Capital, S.L. Sen emision Cambre, Betanzos,
Utega, S.A. Cesou emisions Sada, Bergondo,
Abegondo e Carral
Ferrol (TLO3C) 1 canle publica Sen emision Ferrol, Nardn, Fene,
Editorial La Capital, S.L. Sen emision Valdovifo, Neda,
Radio Coruna, S.L. Ferrol TV, en emisién Castelan  Mugardos, Ares e
San Sadurnifio
As Pontes 1 canle publica RTV Eume, en emision  Galego  Pontes de Garcia
Rodriguez (As),
Pontedeume,

Cabanas, Monfero,
Capela (A) e Muras.

Ribeira (TLO4C) 1 canle publica Sen emision Ribeira, Boiro, Noia,
Editorial Compostela, S.A. Correo TV, sen emisién  Galego e  Rianxo, Porto do Son,
na actualidade castelan  Muros, Pobra do
Multimedia de Comunicaciones 27TV, en emision Galego Caraminal (A), Outes,
del Atlantico, S.L. Carnota e Lousame
Television Mancomunidade Canal7RiasBaixasTV, Galego
do Salnés, S.L. en emision
Santiago de 1 canle publica Sen emision Santiago de Compostela,
Compostela Faro de Vigo, S.A.U. Sen emision Ames, Teo, Padron,
(TLO5C) Editorial Compostela, S.A. Correo TV, sen emision  Galego e  Brion, Negreira, Rois
na actualidade casteléan e Vedra
Compostelavision, S.L. Santiago TV, en emision Galego e
castelan
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Demarcacion Titular Situacion actual Idioma  Cobertura
Vimianzo (TLO6C) 1 canle publica Sen emision Vimianzo, Cee,
Editorial Compostela, S.A. Correo TV, en emision  Galego Camarinas, Muxia, Zas,

Fisterra, Dumbria e

Corcubion
Fonte: Xunta de Galicia.
T4boa 10. Concesiéns de TDT na provincia de Lugo 2012
Demarcacion Titular Situacion actual Idioma Cobertura
Chantada 1 canle publica Sen emision Chantada, Taboada e
(TLO1LU) Chantada Comunicacién, S.L.  Televinte, en emision Galego Carballedo
Lugo (TLO2LU) 1 canle publica Sen emision Lugo, Friol, Outeiro de
Utega, S.A. Sen emision Rei, Corgo (O) e
Alternativas de Medios Sen emision Castroverde
Audiovisuales, S.L.
Telelugo El Progreso, S.L. Telelugo, en emision Galego
Monforte de Lemos 1 canle publica Sen emision Monforte de Lemos,
(TLO3LU) Telelugo El Progreso, S.L. Telelugo, en emisién Galego Savifao (0), Pantén,
Telemino, S.A. Telemifo, en emision Galego e  Sober, Pobra do
castelan  Brollén (A) e Béveda
TV7 Monforte, S.A. Sen emision
Vilalba (TLO4LU) 1 canle publica Sen emision Vilalba, Guitiriz, Castro
Telelugo El Progreso, S.L. Telelugo, en emisién Galego  de Rei, Cospeito,
TV7 Monforte, S.A. Sen emision Pastoriza (A), Begonte,
Abadin e Xermade.
Viveiro (TLO5LU) 1 canle publica Sen emision Viveiro, Foz, Ribadeo,
Telelugo El Progreso, S.L. Telelugo, en emisién Galego Burela, Cervo, Xove

e Barreiros

Fonte: Xunta de Galicia.

Tédboa 11. Concesiéns de TDT na provincia de Ourense 2012

Demarcacion Titular Situacion actual Idioma  Cobertura

O Barco de 1 canle publica Sen emision Barco de Valdeorras (0),

Valdeorras Telemifo, S.A. Telemifio, en emision Galego e RUa (A), Vilamartin de

(TLO10OU) castelan  Valdeorras, Carballeda
de Valdeorras, Rubia,
Veiga (A), Bolo (O) e Petin

O Carballifio 1 canle publica Sen emision Carballifio (O), Boboras,

(TLO20U) Telemifo, S.A. Telemifno, en emisiéon  Galego e Maside, San Cristovo

casteldn de Cea, Irixo (O), Pifor,

Beariz e San Amaro




A TELEVISION EN GALICIA 2010-2012

Demarcacion Titular Situacion actual Idioma Cobertura
Ourense (TLO30U) 1 canle publica Sen emisién Ourense, Barbadas e
Faro de Vigo, S.A.U. Sen emisién Pereiro de Aguiar (O)
Utega, S.A. Localia Auria TV, Casteléan
en emision
Telemifo S.A. Telemifo, en emision  Galego e
castelan
Verin (TLO40U) 1 canle publica Sen emisién Verin, Monterrei,
Telemifo, S.A. Telemifo, en emisién  Galego e Vilardevés, Cualedro,
castelan Rids, Oimbra, Laza e

Castrelo do Val

Fonte: Xunta de Galicia.

T4boa 12. Concesiéns de TDT na provincia de Pontevedra 2012

Demarcacion Titular Situacion actual Idioma Cobertura
Lalin (TLO1PO) 1 canle publica Sen emisién Lalin e Silleda
Editorial Compostela, S.A. Correo TV, sen emision  Galego e
na actualidade castelan
Multimedia de Sen emision
Comunicaciones del
Atlantico, S.L.
Dezavision, S.A. Dez TV, en emision Castelan
e galego
Ponteareas 1 canle publica Canal Tea, en emisiéon Galego Ponteareas, Tui,
(TLO2PO) Rias Baixas de Produccién,  Telecies, sen emision Salvaterra de Mifo,
Video y Television Mondariz e Neves (As)
Josefa Lopez Pousa Via TV, en emisién Castelan
Pontevedra 1 canle publica Sen emisién Pontevedra, Marin,
(TLO3PO) Faro de Vigo, S.A.U. Sen emision Poio, Ponte Caldelas,
Television de Pontevedra, S.A. Sen emision Vilaboa e Cotobade
Lérez Canal 29, S.L. Anulada polo TSXG
Vigo (TLO4PO) 1 canle publica Sen emision Vigo, Redondela,
Faro de Vigo, S.A.U. Sen emisién Cangas, Moanfa, Nigran,
Utega, S.A. Localia Vigo, Castelan Porrifio (0), Mos, Bueu,
en emision Gondomar, Baiona,
Rias Baixas de Produccion,  Tele7, de Telecies, Castelan Salceda de Caselas e
Video y Television, S.L. en emisién Soutomaior
Vilagarcia de 1 canle publica Sen emision Vilagarcia de Arousa,
Arousa (TLO5PQO) Television Mancomunidade Canal Rias Baixas, Galego  Estrada (A), Sanxenxo,

do Salnés, S.L.

en emision

Cambados, Grove (0),
Vilanova de Arousa e
Caldas de Reis

Fonte: Xunta de Galicia.
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Na Corufa, pasouse de 16 a 14 concesiéns privadas xa que algunhas das emisoras cesaron a sla actividade
ou desistiron da emisiéon nalgunhas das demarcaciéns concedidas inicialmente. A Opinion da Corufia renunciou
as demarcaciéns de Carballo e Ferrol, tal e como se amosa no acordo co Consello da Xunta de Galicia do dia 1
de outubro de 2010 (DOG n.° 212, do 4 de novembro). Nas provincias de Lugo e Ourense, as licenzas de emi-
sion mantéfense, non obstante, sen cambios polo momento. E, na provincia de Pontevedra, consideraronse nulas
dlas das tres concesiéns da demarcacién de Arousa. Neste caso as adxudicaciéns a Lérez Canal 29, S.L. e Edi-
torial La Capital, S.L. foron consideradas contrarias & lei por non respectar a legalidade no tocante a formacion
de canles televisivas. Polo tanto, queda en pé actualmente nesa demarcacién tan s6 a Television da Mancomuni-
dade do Salnés, S.L., conecida popularmente como Canal Rias Baixas.

Outro caso destacado é o de Televigo (Tele7), ao que en 2006 non se lle concedeu a licenza solicitada. A canle
leva mais de quince anos en emision e un share de pantalla do 6% na cidade de Vigo. En 2010, comezou as
slias emisions de forma ilegal na canle 32 da TDT. Amparada polo recurso contencioso-administrativo que man-
tén coa Xunta de Galicia no Tribunal Supremo, a canle continuou a emitir ilegalmente en TDT. En 2011, Utega
S.A. presentou unha demanda contra Televigo por competencia desleal e enriquecemento inxusto, pedindo o cesa-
mento das emisiéns. O xuiz do Mercantil de Vigo rexeitou a medida, a espera da resolucion do Tribunal Supremo.
Polo momento, a canle segue chegando a uns 150 000 espectadores da bisbarra, que consomen uns 26 minu-
tos diarios, segundo estudos de Infortécnica (abril de 2012).

E, finalmente, malia que as concesiéns se mantefen, algunhas das canles deixaron de emitir recentemente.
Este é ou caso de Localia Corufa, Santiago de Compostela e Pontevedra, Correo TV en Ribeira e Television de
Pontevedra.

LINGUA GALEGA

Das 64 canles con concesién para emitir en TDT, s6 26 se atopan en emision na actualidade (xufio 2012) e,
delas, a maioria emite os seus contidos de forma bilinglie en castelan e galego, cumprindo asi cos pregos de con-
diciéns para a concesion da canle de TDT. Delas, 5 emiten en castelédn, 11 exclusivamente en galego e as outras
10 fano de forma indistinta nas duas linguas, empregando de xeito habitual o galego para os informativos e o cas-
telan para o resto da programacion.

Non acontece 0 mesmo coas canles de emision autonémica, TVG e G2, co 100% das sUas emisiéns en gale-
go; V Televisién utiliza indistintamente o galego e o castelan e Popular TV (13TV) emite en castelan.

TENDENCIAS E CONCLUSIONS

0 negocio da television convencional non ten boas perspectivas econémicas. O modelo legal deberé sufrir novas
modificaciéns e a tecnoloxia seguira achegando posibilidades. Pero a demanda de contidos segue existindo. As
canles tradicionais contintan a ser ferramentas eficaces para a promociéon de marcas e o seu ambito de difusion,
desde unha perspectiva xeografica, segue moi vencellado ao territorio. Son as ddas caras dunha mesma moeda:
a evolucién constante do contexto xeral e a tendencia estable das audiencias conxuntas millonarias asi como a
identificacion cultural.

As televisions comerciais abundaran en técnicas como brand content para xerar ingresos e estreitaran os seus
lazos coa web e cos soportes mobiles. A estratexia esta a medio camifio entre xerar conversacién e fidelizacién
arredor dos seus contidos e a multiplicacién definitiva de pantallas. Os medios, é dicir, as canles, estan a perder
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o control pero, & vez, os que son fortes fanse mais fortes ainda porque concentran a publicidade. As emisions de
TDT locais e autonémicas teran que ser capaces de producir a custos ainda inferiores e recorrer a todas as ferra-
mentas dispofiibles para crear comunidade de intereses e dmbitos culturais activos, recofecibles como propios
pola audiencia. Medraran as iniciativas en IP que pola sta vez alimentaran &s televisiéns convencionais, pero moi
probablemente algunha TDT deixara as antenas para pasar as stas emisions a web. A television conectada (iTV
ou smart TV) ten unha prevision de crecemento dun 24% en Europa e dun 40% en Estados Unidos. En Espana,
houbo moitos movementos nesa direccién: Rtve.es, Mitele.es (de Mediaset), Antena3.com, laSextaOn, Yomvi
(Canal+)... En Galicia é a CRTVG a que mais apostou, pero non se poden esquecer iniciativas tan interesantes
como Ponte.tv ou Redenasa.tv, por citar algiins exemplos. Porén, serd a batalla librada entre Google e Apple a
gue determine se estamos no medio prazo ante un novo xiro ou ante un novo espellismo nas tendencias futuras
da televisién, que xa non é a «caixa parva». Algo moi semellante se pode dicir da televisién en 3D.

Que pode acontecer coa television emitida desde Galicia? Supofiendo que a crise econdmica non encolla a tele-
visién autondmica, nada move ao optimismo respecto das emisiéns de canles publicas locais. Desaproveitar ese
ancho de banda é unha dilapidacion técnica e, non obstante, ninguén semella interesado en empregalo desde a
perspectiva da television comunitaria, formativa, universitaria ou social en xeral. As canles locais privadas loitan
por sobrevivir, pero 0 mais probable é que poucos dos que non o fixeron ata agora se atrevan a iniciar as suas
emisions, especialmente as empresas xornalisticas, que viven o seu particular calvario de reestruturacion.

O futuro galego da televisién pasa por multiplicar a creatividade e apostar por contidos que constriian sentido
comunitario moi en contacto co terreo. Neste senso, os medios sociais poden axudar. Non é doado. Poucos sobre-
viviran.

Os ultimos vinte anos da television en Galicia foron os da fragmentacion das audiencias, o abandono da apos-
ta autondémica por parte de Televisién Espafola, a consolidacion da TVG e o paulatino desinchado das perspecti-
vas da television de proximidade. Ainda mantendo as peculiaridades no consumo diario de television e certas pre-
ferencias da audiencia, Galicia tivo que aceptar un sistema de televisién desefiado para favorecer as grandes
empresas de ambito espafiol. A estreita marxe de manobra que lle permite o0 modelo autondémico apenas foi apro-
veitada, nin sequera en termos de apoio ao idioma. En termos empresariais vén sendo un rotundo fracaso. En ter-
mos de sector lograronse significativos éxitos profesionais no terreo da producion audiovisual, avances técnicos e
de capacitacion. As excelentes perspectivas e, incluso, traxectorias que presentaba o audiovisual galego, en xeral,
e o televisivo, en particular, corren serio risco a medio prazo. A fuga do talento acumulado nestes anos pode impli-
car unha descapitalizacion maéis importante ainda que a econdmica. O futuro non pode basearse soamente nos
avances tecnoldxicos, no cofiecemento do local e no relato do cotian e, mesmo, a slia espectacularizaciéon non
pode quedar en mans de televisions, empresas e intereses alleos. E necesario incrementar as posibilidades legais
de colaboracion entre canles. A televisién segue a ser o medio mais eficaz, pero a emitida desde Galicia compite
no mando a distancia con decenas de alternativas. Para que a audiencia a escolla non é dabondo con conceder
licenzas.
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ANEXO

A TELEVISION EN GALICIA 2010-2012

TABOAS CON DATOS DE EXPLOTACION EMPRESARIAL DAS CANLES DE TDT EN EMISION. FONTE: SABI

l. Cobertura autonémica

A. Televisién publica

Televisién de Galicia S.A. (TVG e G2)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 17 550 14 326 19 857
Importe neto cifra negocio 17 204 13 954 18 876
Resultado do exercicio -97 065 -96 294 -114 055
Empregados n/d 708 698

B. Televisiéns privadas
Denominacién Social: Medios Digitales de Galicia, S.A.U. (V Televisién)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 486 297 b6 165 49 702
Importe neto cifra negocio 468 297 56 165 49 702
Resultado do exercicio -2 272 246 -102 517 -11 178
Empregados 45 4 4

Denominacion Social: Iniciativas Radiofénicas y de Television, S.L. (Popular TV Galicia). Non se tefien datos especificos

da Comunidade Auténoma de Galicia.

Il. Cobertura local

1. TV Barbanza 27 (Editorial Compostela, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 22 241 629 n/d 26 665 110
Importe neto cifra negocio 21 814 944 n/d 25 677 232
Resultado do exercicio -1 374 959 n/d 343 557
Empregados 199 n/d 209

2. Correo TV (Editorial Compostela, S.A.). E a mesma empresa que 7V Barbanza 27
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3. Santiago TV (CompostelaVisién, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 95 264 198 421 n/d
Importe neto cifra negocio 82 854 195 805 n/d
Resultado do exercicio -250 707 -267 791 n/d
Empregados 11 9 n/d

4. Televinte (Chantada Comunicacién, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacién 63 421 121 607 100 842
Importe neto cifra negocio 63 421 121 607 100 842
Resultado do exercicio 6360 26 083 4535
Empregados 4 4 5

5. TeleLugo (Telelugo El Progreso, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 718 233 803 957 1 000 058
Importe neto cifra negocio 709 233 803 957 1 000 058
Resultado do exercicio -99 500 15470 23177
Empregados 18 19 21

6. Local Media (Alternativas de Medios Audiovisuales, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion n/d n/d n/d
Importe neto cifra negocio n/d n/d n/d
Resultado do exercicio -53 588 29 300 -78 682
Empregados n/d n/d n/d

7. Telemiiio (Telemifio, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacién 814 813 884 768 855 073
Importe neto cifra negocio 810 862 884 768 855 073
Resultado do exercicio 86 818 132 436 67 519
Empregados 24 24 25
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8. TV7 Monforte (TV7 Monforte, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 105 966 106 931 131 085
Importe neto cifra negocio 105 966 106 931 130 493
Resultado do exercicio -2725 3513 21 208
Empregados 5 5 4

9. Localia-Auria TV (UTEGA, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 650 158 919 180 1165718
Importe neto cifra negocio 636 981 788 106 958 645
Resultado do exercicio -963 178 -1 121 954 -1 269 467
Empregados 26 31 35

10. Deza TV (Deza Visién, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 30 442 99 661 172 926
Importe neto cifra negocio 30 442 99 661 172 926
Resultado do exercicio 68 936 -72 079 -7842
Empregados n/d 5 4

11. Canal Via Televisién (Josefa Lépez Pousa). Sen datos econémicos
12. Correo TV (Editorial Compostela, S.A.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 22 241 n/d 26 665
Importe neto cifra negocio 21 814 n/d 25677
Resultado do exercicio -1374 n/d 343 557
Empregados 199 n/d 209

13. 27 TV (Multimedia de Comunicaciones del Atldntico, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 88 483 88 155 86 678
Importe neto cifra negocio 88 483 88 155 86 678
Resultado do exercicio -890 -211 11 340
Empregados n/d n/d n/d
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14. Canal 7 Rias Baixas TV (Televisién Mancomunidade do Salnés, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacion 914 294 1 106 354 993 634
Importe neto cifra negocio 914 294 1 106 354 993 634
Resultado do exercicio -13 875 43 816 94 087
Empregados 21 24 23

15. Lérez Canal (Lérez Canal 29, S.L.)

2010 2009 2008
Ingresos de explotacién n/d n/d n/d
Importe neto cifra negocio n/d n/d n/d
Resultado do exercicio -6337 -2287 -1597
Empregados n/d n/d n/d
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Con relacion ao informe anterior, A comunicacién en Galicia 2010!, moitas cousas tefien mudado, e non todas
para ben, no sector audiovisual galego pola sla excesiva dependencia das axudas institucionais e mais do seu
regulamento. Daquela atribuiamos a complexidade da situacién as circunstancias do pacto PSOE-BNG para
gobernaren a Xunta de Galicia, que derivou na percepcién dunha Administracion bicéfala, xa que as iniciativas a
prol da producién corresponderian & Conselleria de Cultura e Deporte (BNG), coa creacién da Axencia Galega do
Audiovisual, mentres a promocion e a difusion pasaban a ser competencia da Secretaria Xeral de Comunicacion,
adscrita a Presidencia (PSOE), e materializada a través do Consorcio Audiovisual de Galicia e da Direccién Xeral
de Comunicacién Audiovisual, ademais de responsabilidades no Centro Galego de Artes da Imaxe (CGAI) e na
Television de Galicia.

A chegada a Xunta de Galicia da alternancia politica por parte do Partido Popular en marzo de 2009, cunha
maioria absoluta? liderada por Alberto Niez Feijdo, representaba a priori un cambio radical de modelo, que debe-
ria manifestarse en consecuencias inmediatas para o sector audiovisual non s6 nos eidos da producién, sendn
tameén na propia enramada administrativa3, & marxe da incidencia que puidese ter no seu desenvolvemento a inci-
piente crise econémica internacional que se arrastraba desde o veran de 2008 e que, finalmente, remataria tendo
serias consecuencias para o resto da actividade produtiva no conxunto do Estado, cando estd a piques de rema-
tar a actual lexislatura en Galicia®.

A nova Administracién optou por conservar as competencias de producion na Axencia Galega das Industrias
Culturais (Agadic)®, ainda que prescindindo da Axencia Galega do Audiovisual. Agadic seguia baixo o amparo da
Conselleria de Cultura e Turismo e o seu titular® asumia tamén a presidencia do Consorcio Audiovisual de Gali-
cia, manténdose na vicepresidencia a institucién que presidia o Consorcio, a Secretaria Xeral de Medios’. En prin-
cipio, as esixencias previas do sector audiovisual de ter un interlocutor Ginico semellaban concretarse na figura do
novo titular de Cultura e Turismo e, nun primeiro momento, o Consorcio Audiovisual de Galicia, que mantifia como
director-xerente a Ignacio Varela Ramos, viu confirmada esa condicién de organismo Unico, asumindo ademais as
competencias de producién da extinta Axencia Galega do Audiovisual, en acordo do Consello da Xunta do 25 de
febreiro de 20108. Pouco tempo despois, Varela Ramos dimitiu do seu posto® e para sucedelo nomeouse a Anxo

1 Xosé Loépez Garcia e Rosa Aneiros Diaz: A comunicacién en Galicia 2010, Santiago de Compostela, Consello da Cultura Galega,
2010.

2 PP (47,12%), PSOE (29,90%), BNG (16,57 %).

3 Oscar Iglesias: «<El cine, cerca de Feijéo», E/ Pais, 4.7.20009.

4 Esgotando o seu periodo legal, deberia producirse a comezos de 2013.

5 0 seu novo director é Juan Carlos Fasero.

6 Roberto Varela Farifias.

7 No Bipartito, co xornalista Fernando Salgado Garcia & fronte da Secretaria Xeral de Comunicacion, e na nova Administracién, co
tamén xornalista Alfonso Cabaleiro Duran, agora como Secretaria Xeral de Medios.

8 La Voz de Galicia, 26.2.2010, recolleuno co titular «Las competencias del audiovisual seran gestionadas por el Consorcio», enga-
dindo no subtitulo: «La presidencia correspondera a Cultura y la vicepresidencia a la Secretaria Xeral de Medios».

9 En maio dese mesmo ano, lgnacio Varela Ramos seria nomeado presidente da entidade privada Empresas Audiovisuais Valencianas
Federadas (EAVF), que agrupa ao empresariado audiovisual da Comunitat Valenciana, segundo publicaba www.europapress.es,
14.5.2010.
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Quintanillal®, que se manterd & fronte ata a definitiva disolucién do organismo, o 30 de xufio de 2012, despois
de que o titular da fusionada Conselleria de Cultura, Educacion e Ordenacion Universitariall, Jesds Vazquez,
anunciase a sua disolucion en comparecencia no Parlamento de Galicia o 14 de febreiro de 201212,

Nunca se fixeron publicas as circunstancias reais (mais ala das derivadas da situacién econémica xeral e da
reestruturacién da Administracion a resultas da crise) da disolucién dun organismo que se constituira o 16 de
outubro de 2001, ao abeiro da Lei do audiovisual de Galicia, 6/1999, do 1 de setembro, e que desde aquela
vifiera despregando unha intensa actividade con numerosos programas-estrela nos eidos da promocion e difusion
exterior, da formacién e mais da producién!3, cun orzamento anual que non chegaba ao millén de euros!4, co con-
senso dunha gran parte do sector. En todo caso, a reaccién a esa disolucion tampouco se fixo notar mais al6 de
voces contrariadas a titulo particular, polo que se entende a aceptacién tacita da sta disolucién por parte do sec-
tor ao que servia, ainda que respondia o Consorcio a un modelo transversal chamado a ter futuro, dada a com-
plexidade actual da actividade audiovisual, que camifa de maneira irreversible a unha dependencia cada vez mais
limitada das axudas publicas, sempre insuficientes para o desenvolvemento integral dun sector que en Galicia
depende en exceso do fluxo institucional e mais da Televisién de Galicia.

Agadic tomou o relevo do Consorcio cunha modificacién concreta dos seus estatutos, segundo o Decreto
150/2012 (DOG 135, 16.7.2012), polo que se estrutura en cinco departamentos, un deles de Politica Audiovi-
sual contemplado no seu artigo nimero 25. Nese senso, Agadic veu convocando anualmente axudas publicas ao
sector, tendo como «prioridade potenciar a creacién, producién e distribucién dos produtos culturais galegos e
favorecer, en consecuencia, o desenvolvemento e consolidacion dun tecido empresarial sélido canto &s slas estru-
turas de traballo e punteiro en creatividade e innovacién»!5. Obviamente, a resposta por parte das produtoras gale-
gas 4s numerosas convocatorias é extraordinaria, a sabendas de que poucos seran os proxectos elixidos.

Xa & marxe das circunstancias vinculadas coa Administracion, o sector cofieceu un periodo convulso no bienio 2010-
-2011, pero do que non puidemos manexar cifras e parametros por escasear as fontes con solvencia e non facer publi-
cos 0s seus balances os colectivos profesionais, coa Unica excepcidn dos volumes bimensuais Papeis da Academia Gale-
ga do Audiovisual*¢, das memorias anuais de AGAPI7, quedando s6 o recurso das fontes xornalisticas nos diferentes
soportes e 0 Observatorio Audiovisual Galego!8, actualmente dependente da Secretaria Xeral de Medios, pero que tamén
atopa grandes dificultades para actualizar os seus datos polas mesmas razéns anotadas.

Asi e todo, a convulsién vivida polo sector neste periodo ten o seu principal reflexo no eido da animacién,
especialidade en que Galicia despuntou de xeito considerable no cine espafiol durante a primeira década do pre-
sente século, con numerosos premios Goya na especialidade, recibidos case de xeito continuado, e dlias empre-
sas lideres, Bren Entertainment do Grupo Filmax e Dygra Films, como estandartes principais. A crise chegou de

10 Acordouse o seu nomeamento no consello de direccién do Consorcio Audiovisual de Galicia, con data 26 de abril de 2010, presi-
dido polo seu titular, o conselleiro Roberto Varela.

11 0 3 de xaneiro de 2012, o presidente da Xunta, Alberto Nifez Feijoo, reestruturou o seu Goberno, que pasou de 10 a 8 conse-
llarias, integrando Cultura en Educacién e Medio Rural en Mar.

12 | 3 Voz de Galicia, 15.2.2012, recolleuno co titular «Cultura disuelve el Consorcio do Audiovisual y lo integra en Agadic» e co sub-
titulo «La agencia estudia crear un area especifica dentro de su estructura».

13 A sociedade Sempre Cinema Producidns S.L. esté participada ao 55% polo Fondo Social Caixa Galicia, FCR, pola sta vez partici-
pado ao 100% por Caixa Galicia a través das dotacions da stia Obra Social e xestionado por GesCaixa Galicia, SGECR, pertencen-
te a CXG CORPORACION CAIXAGALICIA.

14 Poden verificarse a través das stias memorias anuais, publicaciéns e recensiéns mediaticas.

15 http://www.agadic.info/axudas.

16 Contefien artigos de opinion, listaxes de produciéns, actualidade dos festivais en Galicia e outras informaciéns de interese.

17 Recollen con exhaustivo detalle todo o relativo & actividade dos seus asociados, pero non presentan parametros econdémicos de
producién propia que permitan avaliar a evolucién do sector.

18 Dyrante o Bipartito, dependente da Direccién Xeral de Comunicacién Audiovisual. www.observatorioaudiovisual.org.
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xeito brutall®, precocifnada por variadas circunstancia ao longo de 2010 e 2011, e provocou que Dygra Films
se disolvese oficialmente a finais de xaneiro de 2012, mentres que Bren Enternainment se atopa na actualida-
de en concurso de acredores2°. A sombra delas, sobreviven, con grandes dificultades, empresas de animacién
mais modestas, cun futuro con moitas dibidas.

Con todo, o bienio analizado cofieceu o importante Premio Fipresci?! da Quincena de Realizadores en Can-
nes22 para Oliver Laxe e a sUa singular Todos vds sodes capitans, e o Premio Goya23 duplo para a animacion Arru-
gas, coproducida pola empresa Perro Verde. A eles haberia que engadir a aparicién de pequenas produtoras ini-
ciadas con éxito?* e a consolidacién doutras25; a maior presenza internacional do produto propio en numerosos
festivais e mercados cunha chea de premios menores a varios titulos; o auxe do formato documental de longa-
metraxe; a medra na realizacién de tv movies ao abeiro da Televisién de Galicia; a incorporacion do sector ao eido
dos contidos para as novas plataformas e videoxogos?®; a regular producion de curtametraxes e, mesmo, a pro-
mocién dun grupo de novos cineastas aparecidos baixo a etiqueta de Novo Cinema Galego, do que formaria parte
0 mencionado Oliver Laxe e mais Xurxo Chirro por ser premiado no FIDMarseille polo seu documental Vikingland,
entre outros?’, caracterizados por traballar soportes e formatos alternativos aos convencionais, co baixo custo
como caracteristica principal e as vangardas como norte creativo.

PRODUCION

Ainda que o ambito temporal para o presente informe se centra no bienio 2010-2011, compre deterse breve-
mente no acontecido no ano precedente de 2009 e mais irse ao primeiro semestre de 2012 dado que, no momen-
to de redactalo, a Secretaria de Estado de Cultura tifia avanzados xa alglns datos parciais en canto a datas de
estrea dos filmes, espectadores e recadaciéns. Acompafiamos para iso as catro tdboas correspondentes ao perio-
do de 2009 a 2012, non s6 por recolleren os filmes de longametraxe regulados como tales diante de menciona-
da Secretaria, senén que ademais confirman a sla visibilidade no circuito de salas, o fin Ultimo da producion
estandar e ao tempo tan inaccesible tanto na ficcién como no documental. Compre, igualmente, matizar que a
data e 0 ano de estrea non corresponden necesariamente co ano da sla producién, como é o caso singular de
Crebinsky, rodado en 2008, ainda que estreado oficialmente en salas en 2011, ademais de recoller premios nos
festivais de Malaga, Tolosa (Francia), Oaxaca (México) e de participar en moitos outros.

No mesmo senso, faise necesario advertir a presenza de filmes regularizados como tales, pero sen ter salda-
da ainda a conta da suUa estrea para efectos de recadacién, como é o caso de Rafael e Linko, ou ben de copro-
ducions internacionais con estrea nun dos paises participantes, pero ainda inéditas no mercado espafol, como
son Anos despois (Afios después), xa vista en México; de Onde estd a felicidade?, xa explotada no Brasil; e de
Agua fria de mar?8, xa estreada en Costa Rica e exhibida con éxito (e mesmo premiada) en numerosos festivais,
pero sen regularizar ainda en Espana.

19 Agatha Santos, «La animacién en Galicia pierde fuelle», Faro de Vigo, 29.1.2012.

20 Sogedasa, Filmax Pictures, Bren Entertainment, asi como as produtoras Castelao Productions e Filmax Animation.

21 Premio outorgado por The International Federation of Film Critics, FIPRESCI.

22 En maio de 2010.

23 Mellor filme e mellor guién (entre os guionistas, Angel de la Cruz).

24 Entre elas, Tic Tac, Zeitun, Zircozine, O Raio Verde, Artefacto, Vimbio, Zenit...

25 Vaca Films, Perro Verde, Milu, Formato, Artematica, Xamal(, Ignacio Benedeti, Via Lactea...

26 O caso mais singular é o da veterana Continental Producciones, coa creacién de Continental Games en 2010.

27 Alberte Pagan, Eloy Enciso, Marcos Nine, Angel Santos, Peque Varela, Pela del Alamo, Diana Gongalves, Ramiro Ledo, Sonia Méndez e
Lois Patifio, entre outros, ben autodidactas ou formados na stia maioria nas diferentes facultades de Comunicacion e escolas galegas.

28 Paz Fabrega, 2010 (Costa Rica, México, Espafa, Holanda e Francia). A coproducion espafiola é da galega Tic Tac Producciones.
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Foi 2009 un ano de reducion de estreas con relacion as 13 de 2007 e as 11 de 200829 (cadro 1), quedan-
do en 6 os filmes (con Rafael ainda pendente de estrea comercial39); co thriller Celda 211 como un dos maiores
éxitos do cine espafnol da pasada década, con mais de dous millons de espectadores, cifra ainda non superada
desde aquela por unha coproducioén galega. Ainda que rodada féra de Galicia, tivo o protagonismo de Luis Tosar
e a presenza doutros actores e técnicos galegos, ademais de contar coa participacién minoritaria da coprodutora
Vaca Films. Seguiuna, a moita distancia, a comedia A/ final del camino, moi por riba do resto dos filmes estrea-
dos ese ano, con case medio milléon de espectadores e a participacion da nacente produtora Zircozine, S.L.31,
desde aquela moi activa en canto a novos proxectos. Igualmente, foi cativa a representacion de directores gale-
gos, limitada ao xa veterano Juan Pinzas e mais a Xavier Bermidez, mentres, en canto a xéneros, predominaron

o drama e mais o thriller.

Cadro 1. Longametraxes estreadas en 2009 con producién galega

Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €
Al final del Roberto  Antena 3 Television, S.A. 07.04.09 455 784 2 689 316,25 €
camino Santiago  La Zona Films, S.L.

Zircozine, S.L.
Un buen Juan Martinez ~ Agrupacién de Cine 002, 29.4.2009 49 944 270 651,85 €
hombre Moreno  Agrupacion de Interés

Econdmico Castafiore

Films, S.L.

Milou Films, S.L.

Tornasol Films, S.A.
Agallas Andrés Luque  Agallas Films, A.lE. 4.9.2009 118 785 718 712,15 €

Samuel Martin ~ Continental Producciones, S.L.
Mateos Mucho Ruido Records, S.L.

Estigmas Adan Aliaga  Ignacio Benedeti Cinema, S.L. 6.11.2009 726 3688,70 €

Jaibo Films, S.L.

Salto de Eje, S.L.

Nadir Films, S.L.
Las imagenes Juan Pinzas  Atlantico Films S.L. 6.11.2009 25313 168 658,80 €
perdidas.
La otra mirada
Celda 211 Daniel  Telecinco Cinema, S.A.U. 6.11.2009 212 9571 13 145423,48€

Monzén  Testimonio Gréfico, A.l.E.
Vaca Films Studio, S.L.
Morena Films, S.L.
La Fabrique 2 (Francia)

Rafael Xavier Bermidez =~ Xamalud Films, S.L.

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

29 A comunicacién en Galicia, pp. 104-105, cadros 2 e 3.
30 O filme transita desde aquela por mostras, festivais e cineclubs.
31 Entre os seus socios, figura o actor Luis Tosar.
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Xa en 2010 (cadro 2) se recuperarian as cifras de 2008 de non ser porque a animacién Linko permanece iné-
dita no plano comercial. Ainda asi, en palabras de Dolores Ben, presidenta de Agapi, «[...] No ano 2010 vivimos
unha data histérica: a xornada do 29 de outubro. Este venres, por primeira vez na historia, tres peliculas de pro-
ducién galega estredronse nos cines: Vivir para sempre, Retornos e A tropa de trapo3?; estes tres titulos son a
mostra de modelos de negocio diferentes, exitosos e dirixidos a publicos variados». Certamente, foi un ano sin-
gular por variadas razons, ainda que a resposta popular e econémica a moitos dos filmes non acadase niveis 6pti-
mos. De feito, s6 También la lluvia3? superou as 600 000 entradas vendidas. A cambio, estredronse os docu-
mentais Sefiora de e Memorias rotas; debutou o director Luis Avilés con Retornos; a produtora Tic Tac en
sociedade con Zircozine apadrifiaron un novo éxito dirixido por Jorge Coira, 18 comidas, un dos titulos bandeira
da nova producién de baixo custo, low cost, ao que tamén pertence o filme Relatos.

A animacion estivo representada por A tropa de trapo34, un éxito internacional coproducido por Continental
Animacién. Tamén foi noticia a rodaxe parcial en Galicia de dlas estranxeiras con participacion galega. Por unha
banda, The Way, con Emilio Estévez dirixindo ao actor norteamericano de orixe galega Martin Sheen, e Vivir para
siempre, coproducida por Formato, con Gustavo Ron dirixindo un elenco internacional que incluia a Ben Chaplin
e Greta Scacchi, entre outros. Os xéneros mais visitados foron novamente o drama e o thriller. Foi un ano salien-
table en numerosos aspectos, no que ademais se materializaron boa parte das produciéns nacidas ao abeiro das
subvenciéns adxudicadas durante a anterior lexislatura.

Cadro 2. Longametraxes estreadas en 2010 con producién galega

Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €
Relatos Mario Iglesias ~ Matriuska Producciones S.L. 26.3.2010 1440 8226,20 €
18 Jorge Coira  Tic Tac Producciones, S.L. 30.9.2010 49 289 310 343,92 €
comidas Zircozine, S.L.
Diario de José M. Tornasol Films, S.A. 23.7.2010 83 765 483 360,28 €
Carlota Carrrasco  Castafiore Films, S.L.

Messidor Films, S.L.

Milou Films, S.L.
También Iciar Bollain ~ También la Lluvia, A.l.E. 24.9.2010 619939 3904 091,43€
la lluvia Morena Films, S.L.

Vaca Films Studio, S.L.
Alebrije Cine Y Video S.A.

de C.V.
Mandarin Cinéma
Senora de Patricia O Raio Verde Medios 5.10.2010 733 447450 €
Ferreirra  Dixitais, S.L.
Vivir para  Gustavo Ron  El Capitén Pictures, S.L. 29.10.2010 37 760 215 765,57 €
siempre Formato Producciones, S.L.

Life & Soul Productions Ltd

32 Non inclie o documental Memorias rotas, igualmente estreado nesa data, ainda que de xeito minoritario.

33 Participada nunha pequena porcentaxe por Vaca Films.

34 CIMA informou na stia web oficial que La tropa de trapo se estreou en Rusia, en outubro de 2011, con 164 copias, ademais de
estar vendida xa en Francia, Alemana, Italia, India, Polonia, Corea, antiga lugoslavia, Israel, Per(, Bolivia, Ecuador, Tailandia, China,
Turquia e Indonesia.
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Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €
Retornos Luis Avilés  Vaca Films Studio, S.L. 29.10.2010 6853 42 981,12 €
Patagonik Film Group, S.A.
Curtas E Longas Producoes

Cinemat. Lda
A tropa Alex Colls  Continental Prod., S.L. 29.10.2010 42 239 276 658,11 €
de trapo Anera Films S.L.

Abano Producions, S.L.
La Tropa de Trapo, S.L.

Memorias Manane  Xamald Films 29.10.2010 112 649 €
rotas Rodriguez  TVG, S.A.
The way Emilio Estévez ~ Produciéns 18.11.2010 70 607 436 765,18 €

A Fonsagrada, S.L.
Castelao Pictures, S.L.
Castelao Productions, S.A.
Filmax Animation, S.L.

Linko David Valero  Ignacio Benedeti Cinema, S.L.
Xosé Zapata Jaibo Films, S.L.

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

0O ano 2011 (cadro 3) tivo un lixeiro aumento en canto a filmes rexistrados, 11 en total, pero coa singulari-
dade de que permanecen inéditas en Galicia a coproducién con México Anos despois (Afios después) e Onde esta
a felicidade?, coproducida con Brasil, ambas as dlias con presenza de Filmanova Invest, S.A., qgue no momento
de rematar este informe ainda non difundiu os seus plans de difusién ao redor deles. Coflecéronse as estreas de
Crebinsky, A casa da luz, Todos vds sodes capitans, Doentes, Tralas luces e Arrugas, nalglin caso filmes pre-
miados en diferentes festivais e con boa recepcion critica, ademais de supor a validacion da traxectoria das suas
pequenas produtoras. O maior éxito econémico foi a mestura de animacion e actores reais de Copito de Nieve,
quedando os restantes a considerable distancia. Cémpre sinalar que a resposta popular non vai nestes casos pare-
lla & stia calidade e interese, sendn ao eterno problema do acceso as salas, moi complicado no caso galego e case
imposible no resto do mercado espafol, agravando asi unha das grandes eivas do audiovisual propio, en xeral, e
do cine, en particular, a sla invisibilidade. Haberia que engadir a iso o sempre importante factor das estratexias
de lanzamento e a promocién, polo xeral escasa por mor da limitaciéon de medios. En canto a xéneros, insistiuse
no drama e mais no thriller, sinalando a dupla presenza do documental con Mercado de Futuros e 0 mencionado
Tralas luces. Foi un ano marcado tamén polo regreso de Pedro Almodévar a Galicia para rodar alglns dos exte-
riores de La piel que habito.

Cadro 3. Longametraxes estreadas en 2011 con producién galega

Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €
Secuestrados Miguel ~ Vaca Films Studio, S.L. 25.2.2011 52 613 325 283,07 €
Angel Vivas  Blur Producciones, S.L.
Attic Films, S.L.

La Fabrique 2
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Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €
Crebinsky Enrique Otero  Pulsa Control Z, S.L. 08.04.11 7825 48 198,90 €
Cabo San Lourenzo Misions

Espectaculares, S.L.
Zircozine, S.L.

A casada luz Carlos Amil  Vimbio Filmes, S.L. 17.5.2011 10 40,00 €
Todos vds Oliver Laxe  Zeitun Films S.L. 3.6.2011 670 3877,50 €
sodes
capitans
Onde esta a Carlos  Filmanova Invest, S.A.
felicidade? Alberto  Coracao da Selva
Riccelli  E Pulsar Produgdes (Brasil)
Doentes Gustavo  Filmanova Invest, S.A. 20.5.2011 893 5098,60 €
Balza  Zircozine, S.L.
Anos despois Laura  Ringo Rango, S.L. Foprocine
Gardos  Ignacio Xavier Elizarraras
Velo
Tralas luces Sandra  Tic Tac Producciones, S.L. 30.9.2011 628 4024,30 €
Sénchez  Lagarto Cine Ukbar Filmes
Arrugas Ignacio  Perro Verde Films, S.L. 4.11.2011 20 237 114 685,80 €
Ferreras  Cromosoma, S.A.

Copito de Andrés G.  Copito de Nieve la 9.12.2011 235662 1394482,21€
Nieve Schaer  Pelicula, A.l.E.

Utopia Global, S.L.

Muf Laboratori D’'imatge,

Art | Animacid, S.L.

Castelao Pictures, S.L.

Producions A Fonsagrada, S.L.
Mercado Mercedes  Ignacio Benedeti Cinema, S.L. 25.12.2011 1554 8821,90 €
de futuros Alvarez  Leve Productora, S.L.

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

No que vai de 2012 (cadro 4), pofiendo como limite temporal 0 mes de maio, non hai razéns para o optimismo, no
contexto dun ano que esta a resultar moi pesimista para o conxunto do cine espafiol®. Rexistranse nesa altura cinco
estreas, das que Lobos de Arga aparece como presentada en maio, ainda que realmente se atrasase a xullo3¢, mentres
a animacion O apdstolo ainda segue inédita de facto. Compre engadir a presenza de Vilamor, apadrinada polo director
Ignacio Vilar a través da sta produtora Via Lactea Filmes, repetindo o esquema «de resistencia» xa practicado en 2008
con Pradolongo, co que pasea o territorio galego, levando persoalmente o seu filme acompafnado dunha singular cara-
vana promocional. Compre engadir, ainda considerando as circunstancias adversas antes anotadas, que varios filmes

35 A Secretaria de Estado de Cultura ainda non fixo publicos os resultados globais do primeiro semestre, pero os colectivos profesio-
nais (produtores, exhibidores...) vaticinan, polo de agora, un moi mal ano, en boa parte como consecuencia da crise econdmica, ao
que habera que engadir a espectacular suba do IVE nos billetes do 8% ao 21% a partir do 1 de setembro de 2012.

36 13 de xullo, con 153 copias, ademais de presentarse en varios festivais internacionais.
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participados por empresas galegas agardan ainda estrea para o resto de 2012, entre eles /nvasor (Daniel Calpasoro),
Todo é silencio (José Luis Cuerda), Personal Movie (Héctor Carré), Operacion E (Miguel Curtois), A cicatriz branca (Mar-
garita Ledo) e os documentais Querida Gina (Susana Sotelo) e N-V/ (Pela del Alamo), entre outros.

Cadro 4. Longametraxes estreadas en 2012 con producién galega

Filme Autor  Produtora Data de estrea Espectadores Recadacion €

Dictado Antonio  Oberon Cinematogréfica, S.A. 9.3.2012 52 107 311 465,20 €
Chavarrias ~ Continental

Vilamor José Ignacio  Via Lactea Filmes S.L. 30.3.2012 12 073 72 787,40 €
Vilar Diaz

0 apéstolo Fernando  Artefacto Producciones 27.4.2012 501 1080,90 €

Cortizo  Film Arante, A.l.E.
El sexo de Xavier  Continental Producciones, S.L. 4.5.2012 6109 39 089,87 €

los &ngeles Villaverde  Dream Team Concept, S.L.
Ccfbr Producgbes
Audiovisuais, Ltda.

Lobos de Juan  Telespan 2000, S.L. 18.5.2012 3721 24 520,01 €
Arga Martinez ~ Vaca Films Studio, S.L.
Moreno

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

EXHIBICICION

Se no anterior informe comentabamos a aposta da exhibicién internacional e espafiola por subir ao carro da inno-
vacién tecnolédxica coa implantacién do sistema 3D para asegurar a nova modalidade de explotacién cinemato-
gréfica a partir de Avatar desde a sUa estrea global en decembro de 2009, agora que os filmes en 3D estan a
provocar cansazo, en parte, porque o prezo do billete é maior que para o convencional, pero tamén pola cobiza
das produtoras norteamericanas que estan a dilapidar as posibilidades da imaxe tridimensional en produtos de
dubidosa calidade®’, o seguinte paso estd na dixitalizacién das salas para prescindir dos vellos proxectores ana-
l6xicos para soporte 35 mm. En ambos os dous casos, a exhibicion galega contéxiase da situacion no resto de
Espafia, onde non chega a un 25% o total de salas dixitalizadas; segundo a directora do ICAA (Instituto de la
Cinematografia y de las Artes Audiovisuales), «no llegamos ni a la tercera parte de los paises europeos»38.

Non hai datos precisos3® sobre salas 3D e mais sobre salas dixitalizadas en Galicia, pero en todas as capitais
e cidades importantes xa hai espazos dotados co sistema tridimensional e, ademais, tamén en vilas con censo
baixo, como é o caso singular da vila ourensa de Leiro, segundo o INE#® con 1799 habitantes, e o seu cine Novo-

37 Vid. http://cinemania.es/actualidad/noticias/3818/james-cameron-contra—pira-a-3d——y-werner-herzog.

38 Gregorio Belinchdn: «Cine: mucha produccion, pocos recursos», £/ Pais, 16.3.2012.

39 A crise est4 a facer mais lento o proceso, de maneira que os exhibidores que tifian a previsién de instalar proxectores 3D non aca-
ban de dar o paso.

40 Censo 2011.
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cine, equipado con 3D desde comezos de 201041, En canto & dixitalizacién, as grandes compafias de exhibicion
con implantacién en Galicia*? estan a renovarse progresivamente; dase o caso de Cinesa Marineda City 3D, na
Corufa, coa totalidade das slias 12 salas equipadas, mentres a mesma compafia fard o propio co complexo de
8 salas que abriréd a finais de 2012 no centro comercial As Cancelas, en Santiago de Compostela.

Os movementos en canto ao parque de salas en Galicia durante o periodo 2010-2011 (cadro 5) foron considera-
bles. Xunto co peche de cines en pequenas vilas, nas grandes cidades producironse numerosos movementos de aper-
turas e reaperturas®3. En abril de 2011, Cinesa abriu 12 salas en Marineda City, na Corufa. Previamente, en outubro
de 2009, Yelmo Espacio abrira 8 salas na mesma cidade, de maneira que A Corufia é actualmente a cidade galega con
maior nimero de pantallas, cun total de 43, abarcando coa suma do resto da provincia o 47% do mercado exhibidor
galego (gréfico 1). Cdmpre salientar, tamén, a reapertura en Vigo*4, en maio de 2010, do complexo Cines Plaza Elipti-
ca, con 8 pantallas, a cargo da empresa galega Corufia Films, que mantén abertos tamén os complexos Centro (Lugo),
Gran Arousa (Vilagarcia), Bergantifios (Carballo), Hollywood (Monforte) e Barbanza (Ribeira).

Segundo a Secretaria de Estado de Cultura, a cifra de pantallas en Galicia medrou en 9 pantallas entre 2010
e 2011, pasou de 173 a 182, pero todo apunta a que a cifra das 200 se mantén como meta inalcanzable, a non
ser que se concrete desde a Xunta a prometida rede de cinemas institucionais anunciada polo secretario xeral de
Medios, Alfonso Cabaleiro*®, en calidade de vicepresidente do xa desaparecido Consorcio Audiovisual de Galicia,
que concretaria un circuito alternativo pero homologado para o cine galego e de terceiros paises, cunha cifra que
superaria as 15 pantallas en mans municipais, deputaciéns e entidades privadas.

Cadro 5. Pantallas en Galicia, 2011

Capital Provincia Total
A Coruha 43 42 85
Lugo 16 7 23
Ourense 8 4 12
Pontevedra 8 54 62

Elaboracién propia.

41 Paula Bouzas: «Hipotecado por amor al cine», £/ Pais, 15.1.2010.

42 Cinesa, Yelmo, Cinebox.

43 O caso singular de Multicines Compostela, que reabriron en abril de 2010, despois de case dous anos e medio pechados, e fixé-
rono novamente en abril de 2012.

44 Antes propiedade da cadea Cine Box, pecharan o 1 de decembro de 2009.

45 «E| Consorcio Audiovisual creara un circuito alternativo de salas», £/ Correo Gallego, 4.6.2010.
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Grifico 1. Pantallas en Galicia, 2011. Porcentaxes

Elaboracién propia.

No relativo & asistencia &s salas (cadro 6/cadro 7), a progresién é descendente de 2009 a 2011 ainda co lixei-
ro aumento de pouco mais de 7000 espectadores en 2011 sobre o ano anterior, e ainda mais acusado sobre
2009, o ano da estrea de Avatar. Maniféstase esa caida progresiva na baixada das recadacions, ainda que cém-
pre considerar que o cliente busca agora mais as ofertas* e que factores como os billetes para as sesiéns 3D
tefien prezo mais elevado, circunstancia que xoga a prol ou en contra do volume total de ingresos de xeito con-
xuntural, dependendo da oferta e da calidade de filmes tridimencionais.

Cadro 6. Evolucién da exhibicién do cine en Galicia 2009-2011

2009 2010 2011
Espectadores 4 164 359 3 704 824 3712 034
Recadacién 25161 276,90 24 640 092,77 24 358 176,84
Pantallas 185 173 182

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

Cadro 7. Asistencia e recadaciéns do cine en Galicia por provincias. 2009-2011

2009 2010 2011
Provincia Espectadores Recadacion Espectadores Recadacion Espectadores Recadacion
A Corufa 2003592 12167 209,65 1794 507 12021 372,07 1787499 11788923,71
Lugo 386 645 2 135853,80 343639 8915267,00 357 045 2086 671,20
Ourense 285310 1701 864,00 265255 1691 532,90 268 778 1791 414,30

Pontevedra 1488812 9156 349,45 1301423 2011 920,80 1298712 8691 167,43

Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

46 Dia do espectador, cartons de abono...
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Seguindo a mesma proporcién do nimero de salas, A Corufa lidera en Galicia en canto & asistencia e & reca-
dacion e, ao tempo, mantense invariable entre 2009 e 2011 no posto 15 entre as 52 capitais espafolas, varia
lixeiramente nas provincias de Ourense e Pontevedra, mentres Lugo se mantén no posto 41 (cadro 8).

Cadro 8. As provincias galegas por orde de recadacién en Espafia

2009 2010 2011
A Coruha 15 15 15
Lugo 41 41 41
Ourense 42 43 32
Pontevedra 20 21 19

Elaboracién propia. Fonte: Secretaria de Estado de Cultura.

PROMOCION E DIFUSION

Para a promocion, sobre todo exterior, faise moi necesaria a colaboracion institucional, tanto para a presenza nos
mercados por parte das produtoras e tamén dos filmes, como nos certames e festivais aos que os produtos aco-
den a competir ou a amosarse. Ata xuno de 2012, a competencia pertencia ao extinto Consorcio Audiovisual de
Galicia, con acciéns de promocién no exterior en colaboracién co Instituto Galego de Promocién Econémica
(IGAPE), baixo a cobertura da marca Films from Galicia nos numerosos mercados aos que lograban acceder os
produtos galegos*’. Tal competencia estaria dentro das novas atribuciéns do Agadic a través do novo Departa-
mento de Politica Audiovisual.

En canto & promocidn interior, a rede de festivais, mostras e certames, que anualmente se promoven en Gali-
cia, son a alternativa real mais inmediata para a promocién do produto propio. Desafortunadamente, os recortes
derivados da crise econémica son unha seria ameaza para moitas desas iniciativas, ainda co asentamento e o
prestixio acadado por moitas delas. Cineuropa (Santiago de Compostela), Festival de Cine Internacional de Ouren-
se (Ourense), Play-Doc (Tui), Cans (Porrifio), Amal (Santiago de Compostela), Xociviga (O Carballifio) e Mostra de
Cine Periférico (A Coruna) son algunhas delas, &s que cumpriria engadir outras moitas especializadas en curta-
metraxes e documentais, ademais da propia Rede, espazo chamado a confirmarse como alternativa real & visibi-
lidade do audiovisual propio. Finalmente, o Centro Galego de Artes da Imaxe (agora incorporando no seu titulo o
de Filmoteca de Galicia*®), afrontando, ao longo de cada curso, numerosos actos a prol do espallamento do audio-
visual propio.

47 «European Film Market de Berlin, MIPTV, Marché du Film e MIPCOM de Cannes, e Ventana Sur de Buenos Aires, ao tempo que
apoiamos a seleccién de cine galego nos festivais de San Sebastian, Sitges e Oxaca», tal como recolle, na introducién protocolaria
ao Anuario de Informacién do Sector Audiovisual Galego 2011, o conselleiro Jesls Vazquez.

48 www.cgai.org.
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Vinte anos despois da invencién da world wide web, a internet non é unha experiencia allea a ninglin dos cida-
déns galegos. Ben sexa dun xeito activo ou pasivo, a sociedade galega, en concreto, e a mundial, en xeral, tefien
unha relacion estable con todas as posibilidades dun novo sistema de comunicacién fundamentado en platafor-
mas informaticas que permite unha clara mellora da calidade de vida.

Porén, esta transformacién no xeito de comunicarse, de xestionar a memoria e o presente implica varios cambios de
paradigmas nos distintos ecosistemas que fundamentan a denominada Sociedade da Informacién e do Cofiecemento.
Por esa razédn, € importante avaliar cada un dos sectores ou hipersectores que se van configurando a partir tanto das
revolucions tecnoldxicas como dos novos roles sociais que sempre acompafnan aos cambios sociais.

Os medios de comunicacién son unha peza fundamental neste proceso por varias razons, pero quizais a mais impor-
tante radica no aumento do valor de mercado da informacién de interese colectivo. Nos Ultimos anos do século xx, e nos
primeiros do actual, definiuse un modelo de relacién entre os usuarios, os medios de comunicacion tradicionais, os novos
soportes de comunicacion colectiva e unha serie de estratexias politicas e econdmicas que posibilitaron o nacemento do
hipersector da comunicacion.

En cada un dos volumes do informe agora presentado, centrdmonos nas tendencias mais actuais dos medios de
comunicacién. Comezamos, hai xa cinco anos, coa revolucion dos blogs, un sistema que lle permitia a calquera cida-
dan comunicar a nivel mundial sen necesidade de contar cos medios de comunicacién tradicionais, ben fose a prensa,
a radio, a television ou o cine. Hai dous anos, no Informe da comunicacién que precede a este, a atencion estivo posta
no fenémeno das redes sociais, daquela emerxente e que hoxe pretende consolidarse.

Agora é o tempo da andlise da reconfiguracion dos medios de comunicacién. A conxuntura estd marcada por unha
profunda crise econdmica e financeira que necesariamente ten consecuencias sobre o sector da comunicacion. Ademais,
este sector esté vivindo cambios conxunturais moi importantes, marcados claramente tanto pola revolucion tecnoldxica
que esta cambiando rutinas de producién e difusion ben consolidadas no Ultimo século como polas novas posibilidades
dos consumidores, que xa non precisan dos medios de comunicacién de masas nin para lanzar as mensaxes que con-
sideren oportunas nin para acceder a unha informacién elaborada por camifios alternativos.

Son momentos en que se estan revisando conceptos intocables ata o de agora, como o do xornalismo de refe-
rencia, o xornalismo cidadan e, por suposto, os modelos de negocio de todo o sector.

Este artigo pretende facer unha radiografia de tres aspectos imprescindibles para cofiecer a dimensién da situa-
cién en Galicia. Primeiro, explicarase a situacion en que se atopa o proceso de implantacion da Sociedade da
Informacién; segundo, analizarase a relacién actual entre os medios de comunicacion e as plataformas de difu-
si6n, nomeadamente a internet, para explicar as diferentes estratexias que se estan seguindo no proceso de recon-
figuracion; finalmente, farase unha analise pormenorizada dos fenémenos asociados as redes sociais, cunha clara
implicacion nos procesos de comunicacion colectiva.

SITUACION ACTUAL DA SOCIEDADE DA INFORMACION. EVOLUCION E RADIOGRAFIA

Mais da metade da poboacion en Galicia é usuaria da internet, o que marca un importante fito xa que, por pri-
meira vez na historia de Galicia, se superou a cota do 50% de penetracion da internet na poboacién galega. En
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nlimeros absolutos, falamos de ao redor de 1 300 000 cidadans que usan a internet con frecuencia, sen dibida
o principal indicador de conectividade dunha sociedade aos novos sistemas de comunicacion.

No entanto, como ocorre desde a existencia de estatisticas, Galicia continlia sendo unha das comunidades
auténomas espafiolas con menos incidencia da internet na sta poboacién. Na (ltima estatistica publicada polo
EGM (Estudo General de Medios), sé Estremadura, Castela-A Mancha e Cantabria tefien indicadores peores que
Galicia, e moi lonxe das comunidades sobranceiras, como é o caso de Cataluna (65,7%), Madrid (64, 3%) ou
mesmo Navarra (62,6%).

Con todo, a tendencia dos Gltimos anos indica que o ritmo de crecemento de Galicia aumentou de velocida-
de, o que, sen dubida, é un valor positivo. Esta claro que o obxectivo final debe estar no cento por cento da poboa-
cién, unha cota & que sé se aproxima a television, cunha penetracion do 87% da poboacion?.

Griéfico 1. Porcentaxe de usuarios da internet no ano 2011

Fonte: EGM, 2012.

Do mesmo xeito, a porcentaxe de penetracién da internet en Galicia tamén dista das cifras medias no noso
contexto superior, a Unién Europea (UE).

Na actualidade, a media de usuarios que usan a internet na UE é do 69%, case vinte puntos por riba que en
Galicia, unha cantidade que se ve amplamente superada cando nos comparamos cos paises con maior penetra-
cién da internet, como é o caso de Noruega, que conta cunhas cotas do 93% de usuarios, dos cales a maioria o
fai diariamente.

1 Fonte: INE, en referencia a datos de 2010.
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Gréfico 2. Porcentaxe de usuarios da internet por pafses no ano 2011

Fonte: Eurostat, 2012.

Porén, a calidade de conexidén en Galicia é boa xa que practicamente un 97% dos fogares conectados dispo-
fien de mecanismos de banda larga, ben ADSL ou fibra. Tal e como o confirma o Ultimo Informe de Indicadores
de Seguimiento de la Sociedad de la Informacidon por Comunidades Auténomas, do Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTS) do Ministerio de Industria, Turismo e Comercio,
a calidade da conexién dos fogares e das empresas galegas estd na media espafola, que, felizmente, se aproxi-
ma claramente ao 100%.

Certamente, nos ultimos cinco anos produciuse en Galicia un claro aumento no uso das conexiéns de banda
larga tanto nas empresas como nos centros de consumo colectivo e, especialmente, nas empresas. Sen dubida,
este feito é froito das estratexias politicas dos Ultimos anos, que buscaban claramente a penetracién das cone-
xiéns de calidade. Quizais o dato mais salientable produciuse no ano 2008 cando se consolidou o Plan p-eba
(Plan de extensiéon da banda ancha) do Ministerio de Industria e Comercio. Esta estratexia fixaba a sta atencion
prioritaria nas rexioéns obxectivo 1 dos Fondos de Cohesion da UE, entre as que esta Galicia. O resultado mais
palpable desa politica foi a cobertura practicamente total do territorio habitado en Galicia e un aumento signifi-
cativo das conexions de calidade.
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Grifico 3. Tipo de conexidn 4 internet nos fogares galegos

Fonte: ONTS, 2011.

Polo tanto, a principal eiva radica na actitude dos cidadans cara & conectividade & internet.

Na actualidade, en Galicia, os principais condicionantes para xustificar a non conectividade no fogar radican,
por esta orde, na falta de necesidade, na falta de cofecementos e nos custos da conexiéon. Na Gltima enquisa
publicada polo INE sobre o equipamento de tecnoloxia no fogar, demdstrase que o principal obstaculo para a
conectividade non é nin a falta de cobertura nin tan sequera os custos. Estas cifras estan bastante en consonan-

cia coa media espafola, xa non hai importantes desviaciéns ao respecto.

Griéfico 4. Motivos polos que non se dispén da internet no fogar (en porcentaxes)

Fonte: INE, 2012.
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Sen dubida, a aparicién de novos electrodomésticos intelixentes que precisan dunha conexién & rede supora
un novo pulo para a contratacién de conexions de calidade, especialmente os televisores intelixentes, que logra-
ron reducir sensiblemente a curva de aprendizaxe media nas novas tecnoloxias. Hoxe, boa parte dos televisores
intelixentes mesturan as posibilidades que pode ofrecer a internet coas funcionalidades dos televisores tradicio-
nais, polo que cun sé mando a distancia xa € posible acceder a servizos de comunicacion e de consumo de infor-
macioén en lifa na mesma pantalla pola que se consumen contidos televisivos.

DIFERENTES SERVIZOS VINCULADOS A SOCIEDADE DA INFORMACION

Sen dubida, a conectividade é un dos primeiros pasos que debe dar calquera sociedade que pretenda participar
das posibilidades da Sociedade da Informacién. Emporiso, esta conectividade debe ir sempre acompanada de
usos correctos e produtivos que confirmen, dun modo estable, un novo xeito de relacion entre a cidadania.

Un dos principais indicadores dos compromisos das instituciéns coas politicas de cada Goberno é o uso que
fai cada unha das administracions das novas tecnoloxias para a sta relacion cos cidadans. Falamos da cofecida
e-administracién, que permite mellorar boa parte dos procesos entre as ddas partes. Con todo, un indicador que
quizais tefa ainda mais interese é o do uso que fan os cidadans destas propostas. En Galicia, este dato é certa-
mente interesante xa que supera a media espafola. Mais da metade dos cidadans que residen en Galicia obte-
fien informacion a través de mecanismos telematicos habilitados polas diferentes administracions e, mesmo, boa
parte deles descargan formularios e documentacién de tramites. Como se dicia con anterioridade, estas cifras
superan sensiblemente as cotas medias espanolas. Estas diferenzas poden chegar aos sete puntos (do 36% ao
43%), tal e como se indica no grafico 5.

E salientable tamén comprobar como esa boa tendencia non se segue nos casos en que a informacion ten que
camifiar no sentido inverso. Nin tan sequera o 30% da poboacidn utiliza mecanismos telematicos para facer che-
gar a Administracion documentos de tramite. Ainda asf, estas cifras estan por riba da media espafiola, pero dis-
tan moito dos obxectivos que debe cumprir unha sociedade inmersa nos modelos da Sociedade da Informacion.

Grifico 5. Relacién dos habitantes coa Administracién a través da internet

Fonte: INE, 2012.
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Existen tamén mais indicadores que permiten facer unha panoramica mais aberta sobre o uso dos servizos
que se ofertan na internet para os cidadans. Neste caso, os indicadores especificos de Galicia non defiren moito
dos do resto de Espafna.

Nesta panordmica xeral, cbmpre destacar que a maior parte dos cidadans que usan a internet o fan para comu-
nicacioéns interpersoais, nomeadamente o correo electrénico, cunha cota que supera o0 87%. A este dato tamén é
preciso engadirlle o uso da internet para videochamadas, cunha cifra do 26,6%, en claro aumento nos Ultimos
anos.

Porén, o dato de mais interese para este informe radica no uso da internet para descargar informacién de
medios de comunicacién, que chega a unha cota do 75%, moi por riba do uso declarado como participacién en
redes sociais, que non acada o 54% da poboacion.

Ademais, resulta de interese o uso que fan os galegos da internet para a busca de viaxes e aloxamentos
(50,5%) e para a consulta en bases de datos de informacién xeral, cunha cota do 66%.

A banca electronica tamén é un servizo que aumenta; na actualidade esta nun 38,3%.

Griéfico 6. Tipoloxfa do uso da internet (en porcentaxes)

Fonte: INE, 2012.

Pero, sen dibida, merece especial atenciéon o uso que fan da internet os usuarios entre os 10 e os 16 anos.
Os conceptos descritos na gréfica anterior quedan completamente superados por unha nova concepciéon do uso
da rede. Asi o demostran as Ultimas estatisticas publicadas polo INE ao respecto, nas que se indica que o 88,3%
dos rapaces usa a rede para actividades de ocio e, 0 que resulta ainda mais interesante, que mais dun 90% usa
a internet para os traballos escolares, o que demostra claramente o alto grao de penetracién da internet na moci-
dade e na infancia.
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Grifico 7. Tipoloxia do uso da internet en mozos de 10 a 16 anos (en porcentaxes)

Fonte: INE, 2012.

ALFABETIZACION DIXITAL

Unha das estratexias maéis utilizadas no mundo para a adaptacién dunha sociedade as pautas da Sociedade da
Informacién é a alfabetizacion dixital. Como todo proceso de formacién e educacion, é preciso facer unha distin-
cién entre os nativos dixitais e os que tefien que adaptarse aos novos paradigmas a través dunha aprendizaxe
mais complexa e menos espontanea. Neste proceso, a idade dos usuarios é un elemento fundamental e o ideal é
gue 0s mais novos tefian unha capacidade de uso moi superior & dos seus proxenitores.

As estatisticas oficiais confirman que en Galicia se produce este proceso. De feito, 0 90,7% da poboacién gale-
ga entre 10 e 16 anos usa a internet?, un dato moi superior & media da poboacién, que non chega ao 51%. Ade-
mais, este dato evoluciona dun xeito moi intenso, xa que hai tan sé cinco anos as cifras neste tramo de idade non
chegaba ao 40%.

Esta alfabetizacion dixital, especialmente nos mais novos, ten consecuencias inmediatas no consumo de
medios de comunicacién e nos criterios de necesidade e confianza.

A Ultima enquisa sobre os habitos dos mais mozos elaborada por TNS-Sofres da boa conta disto. O 41% dos
mozos prefire navegar pola internet no seu tempo de ocio fronte ao 12% que ainda segue confesando que prefi-
re ver a televisién. O resto de indicadores segue sendo claro e a internet é o soporte que mais lles convence aos
mozos fronte aos medios tradicionais. Quizais o dato que resume toda esta situacién é a resposta & pregunta
«podes vivir sen TV ou sen internet?» Neste caso, 0 75% dos mozos opina que non pode vivir sen a rede fronte
ao 16% que ratifica a imprescindibilidade da television.

2 Fonte: INE, 2012.
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Grifico 8. Hdbitos da mocidade

Fonte: Sofres, 2012.

Este panorama de alfabetizacion vese reforzado co lugar de consumo da internet. Lonxe quedan as primeiras
estatisticas en que se detectaba que o lugar preferido para o consumo da internet era o traballo ou o centro de
estudos. A tendencia virou hai dez anos, para conformar o fogar como o lugar de maior acceso, o que demostra
que a internet é xa un elemento completamente instalado na vida diaria das familias galegas, ao igual que no
resto de Espafa e Europa.

Sen dibida, o feito de facer o consumo no lugar mais intimo, como é o fogar, demostra o alto interese das uni-
dades familiares en Galicia en cofecer e aproveitar as posibilidades que ofrecen os novos xeitos de relacién social
e profesional que ofertan as redes.

En Galicia, 0 83% dos usuarios conéctanse & internet no fogar, méis do duplo dos cidadans que o fan desde
o traballo. Porén, a pesar destas cifras interesantes, os galegos estan por baixo da media espafola.

Griéfico 9. Lugar de conexién habitual (en porcentaxes)

Fonte: INE, 2012.
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A modo de resumo, comprobase que en Galicia a penetracién da internet na vida cotia dos cidadans leva o
ritmo marcado pola contorna europea e do mundo occidental e, a pesar de que os ritmos son mais lentos que
noutros lugares préximos, confirmase unha tendencia cara 4 mellora dos usos das posibilidades que ofrece a
Sociedade da Informacién e do Cofiecemento.

MEDIOS DE COMUNICACION E INTERNET

As dificultades polas que pasa o sector da comunicacion e, en concreto, a prensa en papel tefien unha forte corre-
lacién na presenza das edicions dixitais dos medios galegos. Estas estan, en xeral, caracterizadas polo estatismo
e a fidelidade as edicions e aos formatos das edicions en papel.

Redesefos e cambios de politica

Déronse algunhas transformacions de desefio dos Ultimos anos, con todo. La Voz de Galicia avanzou na perso-
nalizacién dos contidos, salientando na portada a dimensién local do seu produto a través dun médulo vertical
que outorga maior relevancia as ediciéns locais. Tamén durante este tempo, La Voz de Galicia publicou a sla edi-
cién para iPad. A maior parte dos medios galegos dispufian dunha versién do sitio web adaptada para sitios mobi-
les, pero que reproducia, de xeito simplificado, os contidos das edicidons web sen cambios mais profundos.

A CRTVG presentou en xullo de 2011 unha importante renovaciéon do contido da stia web, concedendo unha
singular importancia ao contacto cos usuarios a través das redes sociais e ofrecendo parte do seu arquivo audio-
visual a través dun sistema de television a carta.

Neste ciclo tamén destacou a implementacién do pagamento por contidos en dous cibermedios, La Voz de
Galicia e EIl Correo Gallego. Os dous modelos de contido son moi distintos. Tanto E/ Correo Gallego como La
Voz de Galicia colocan como contidos de pagamento aqueles que estdn na sla edicién impresa, pero mentres
El Correo Gallego inclie o seu contido dentro da oferta informativa do servizo de pagamento de Unidad Edito-
rial (Orbyt) —co cal E/ Correo Gallego se ofrece conxuntamente con mais xornais do ambito estatal-, La Voz de
Galicia ofrece, pola contra, contidos especificos da edicion diaria que se consideran editorialmente atractivos; o
pagamento minimo (0,79 €) ofrece o xornal completo do dia, canda posibilidades de adquisicién de periodos
mais amplos.

Audiencia

0 escaso nimero de medios galegos auditados por unha entidade independente non permite ter unha vision xeral
do consumo dos medios galegos por parte dos usuarios, ainda que si permite observar importantes tendencias.

Medio Navegantes tnicos Paxinas vistas
La Voz de Galicia 3 378 541 34 187 906
Faro de Vigo 1162 587 9 296 895
El Correo Gallego 369 704 3763 608
Laopinioncoruna.es 313 261 2 131 649
CRTVG 226 318 1790 941

Fonte: OJD electrdnica. Datos de agosto de 2012.
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Como se pode observar, La Voz de Galicia é o produto informativo hexemonico dentro do mercado xornalistico
galego, seguido a moita distancia polo Faro de Vigo e, ainda mais lonxe, por E/ Correo Gallego e La Opinién A Coru-
Aa. A remodelacion da CRTVG ainda non lle permitiu acadar unha gran posicion na lista, a diferenza de RTVE, que
no conxunto estatal si ocupa unha posicién elevada como terceiro medio mais visto3. Con todo, as cifras de audien-
cia son moi reducidas en relacion cos grandes medios de ambito espafiol. £/ Mundo xa obtén mais de 27 milléns de
usuarios Unicos diarios*; o0 mercado dos medios galegos segue a ser esencialmente autondmico.

Novos medios e oportunidades para a lingua galega

Tras o peche de medios que usaban a lingua galega como Unica ou na que ofrecian parte dos seus contidos, pro-
duciuse un baleiro deste tipo de oferta de contidos na rede, que repercutia, no noso criterio, na oferta lingtistica,
na presenza de determinado tipo de contidos vinculados a sociedade e & cultura. Deste xeito, en 2011 sé Gali-
cia Confidencial seguia ofrecendo informacion de caracter xeral na rede, e culturagalega.org mantifiase como un dos
poucos medios de caracter especializado tamén monolinglie en galego, precisamente na informacién cultural, un
dos ambitos tematicos onde destacaran de sempre os medios en galego.

A través de procesos diferentes, en 2012, foron abrindo medios de comunicacién que complementaron a ofer-
ta existente. En febreiro, naceu Praza Publica, con caracter xeral. Tratase dun medio en aberto, soportado por
unha fundacién constituida en maio de 2012, que ten como obxectivo «o fomento da informacién e o debate
publico como forma de contribucién ao exercicio civico da cidadania galega, ben como a promocion da cultura e
a lingua galega»®. Praza sostense anualmente con 90 000 euros e, segundo os propietarios, 0 75% do orzamento
procede das achegas individuais dos lectores.

Pola stia banda, tamén a finais de febreiro de 2012, naceu Dioivo, concibido de xeito distinto. Tratase dun
produto que non encaixa na idea de xornal de actualizacién diaria, senén de plataforma para amosar o traballo
dun «feixe de xornalistas que, logo de ficaren sen traballo polo feche dos seus respectivos medios, queren conti-
nuar a exercer a profesion»6. Neste sentido, Dioivo é un produto na lifia das revistas de actualidade.

Por dltimo, Sermos Galiza naceu na web en abril e en papel en maio de 2012, logo de reunir os 900 accio-
nistas e os 300 000 euros de capital cos que estimaban sair. Tratase dun semanario de informacién xeral en papel
complementado cunha edicion web, herdeiro do concepto editorial da pechada A Nosa Terra.

Un elemento interesante e innovador entre aqueles pequenos medios en galego é a unién estratéxica das dife-
rentes cabeceiras —-moitas de dmbito local- a prol de iniciativas comuns. Neste sentido, a campafna Vitaminas
para o galego reuniu a 27 pequenas cabeceiras e produtos co obxectivo de xeraren iniciativas para a promocion
dos seus medios e 0 uso da lingua galega nos medios de comunicacion.

Redes sociais, cultura e cidadania

O universo tecnoléxico e conceptual da web 2.0 instalouse en Galicia simultaneamente coa aparicién do mesmo
fenémeno noutras partes do mundo. Deste xeito, fenémenos como os blogs, desde a metade da década pasada,
foron fundamentais para comprender o salto cualitativo do uso da lingua galega na rede, especialmente no ambi-
to cultural, coa adopcion destas tecnoloxias por individuos e colectivos que ata o momento non dispufian de cofie-
cementos ou non atopaban motivos polos que realizar acciéns de comunicacion na internet. O crecemento en

3 Fonte: 0JD electrdnica, agosto de 2012.

4 ibid.

5 Fonte: Praza.com (http://praza.com/achegas/).

6 «A choiva informativa» en culturagalega.org, 29 de febreiro de 2012. (URL: www.culturagalega.org/noticia.php?id=20506).

144



A INTERNET E AS TECNOLOXIAS DA INFORMACION

masa deste fenémeno estimulou, tamén, o crecemento en rede. Na actualidade, blogaliza, a comunidade de blogs
en galego, ten 3333 blogs asociados, se ben o nimero é superior, xa que blogaliza s6 computa blogs hospeda-
dos no seu servizo. Con todo, o niimero de blogs en activo, con actualizaciéns frecuentes, foise reducindo. O moti-
vo ten que ver cun cambio de ciclo.

Os fendbmenos de autopublicacion e autoedicion que levou consigo o novo paradigma incrementaronse a partir de
2008-2009 co auxe das redes sociais de ambito xeral. Twitter e, especialmente, Facebook convertéronse en condu-
tores do fluxo da conversa de numerosos usuarios, que afecta nestes momentos, no ambito do Estado espafiol, a un
54,2% dos usuarios da internet’. Antigos consumidores de blogs incorporaronse a este fluxo, ao que se engadiron
de xeito activo moitos novos usuarios que permanecian alleos & fase anterior da blogosfera ou que non intervifian
nela. Numerosos creadores culturais e empresas da industria cultural galega alleas & conversa previa establecida nos
blogs si escolleron estas redes sociais como plataforma de comunicacién coa audiencia.

Deste xeito, as redes sociais en Galicia reduciron o uso da blogosfera como plataforma individual de comuni-
cacién, tendendo & especializaciéon. Hoxe en dia, é empregada por autores e creadores que desexan ter unha pla-
taforma estable de contidos, e converteuse nunha ferramenta imprescindible como elemento de comunicacions
corporativas de pequenas entidades, asociacions ou grupos de traballo e lecer, como os clubs de lectura. As redes
sociais, pola contra, canalizan en tempo real a conversa e, mesmo, grupos de accién social e cultural.

O proceso ten, ao noso xuizo, componentes positivos e negativos. Nos positivos, a indubidable incorporacion
de moita mais audiencia e participantes nos procesos de conversa, debate e difusién de contidos relativos a cul-
tura galega. Nos negativos, a notable perda de amortizacion do contido. Nos blogs, os contidos ficaban almace-
nados e recuperables a través de buscadores, permitindo compensar a partir das achegas individuais os febles
esforzos de dixitalizacion das administracions publicas. O fluxo imposto polas redes sociais dificulta posterior-
mente a recuperacién da informacién, crebando unha das grandes utilidades da internet como repositorio de infor-
macion.

A transformacién gradual do concepto de software, que estd a abandonar a nocién de instalacién local pola
da oferta de servizos web ofrecidos a través da nube, supén tamén un desafio importante para a localizacién lin-
glifstica dos contidos. Se ben ata o momento o software maioritario dependia de grandes axentes da industria
como Microsoft (polo tanto, cun ndimero relativamente reducido de empresas coas que negociar localizaciéns en
galego), a aplicacion e uso de servizos da nube vai supor a asuncién de novas estratexias de localizacién destes
servizos, cada vez mais relevantes para o usuario, e dependera tamén da politica de cada unha das empresas que
os oferten. Neste sentido, son determinantes as campanas promovidas polos propios usuarios, primeiro para obte-
ren Facebook en galego e, posteriormente, Twitter.

Especializacion local e tematica das redes sociais en galego

Un proceso cotian na evolucién das dinamicas na internet é a interaccién xeral-especializado. Fenémenos e pla-
taformas xerais rematan por inspirar plataformas especializadas, ben por ambito tematico ou ben por &mbito local
dos seus membros. En Galicia, ao abeiro de Twitter, xurdiron ddas iniciativas orientadas de minipublicacién, Cabo-
zo (www.cabozo.com), nacida en 2007, e Latri.ca (www.latri.ca), nacida en 2010, e a partir do modelo de Twitter,
diferéncianse privilexiando algunhas variables (lingua, nimero de caracteres, etc.). Malia o seu uso minoritario,
ambas as dlas contindan en activo.

Canda estes modelos xeralistas, é interesante comprobar tamén a aparicion de redes especializadas, como
Redelibros (www.redelibros.com), unha rede social «centrada no mundo do libro que reline a escritores, editores,

7 Fonte: EGM. 12 vaga 2012 (xaneiro-marzo).
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libreiros, bibliotecarios e lectores», cunha interesante estratexia de confluencia entre librarias, negocio, centro de
recursos e areas de conversa. No mesmo sentido de confluencia entre diferentes axentes da industria cultural, &
tamén salientable o lanzamento, por parte de Pancho Casal, propietario da produtora audiovisual Continental, de
Wecoop (www.wecoop.com), unha plataforma orientada & coproducién audiovisual para o mercado hispanofa-
lante e brasileiro®.

lkimap (www.ikimap.com) é un modelo moi interesante de rede social estruturada ao redor da creacién e difu-
sion de mapas, fundado en abril de 2010. Orientada ao publico galego pero tamén internacional, lkimap apro-
veita as potencialidades de cofiecemento da empresa compostela SIXTEMA para desenvolver un produto xeogra-
fico para todos os publicos existente de xeito moi disperso no mercado actual da internet.

Un modelo distinto é Patrimonio Galego (www.patrimoniogalego.net). Nacido como unha iniciativa cidada pro-
movida por Manuel Gago en maio de 2011, o seu obxectivo é emprender o inventario dos bens culturais de Gali-
cia a partir das achegas individuais de afeccionados e profesionais interesados no patrimonio cultural de Galicia.
O resultado é unha base de datos consultable, na que calquera usuario pode participar e na que estd apoiado por
un equipo editorial composto por arquedlogos, historiadores da arte, arquitectos, especialistas en xestion cultural
e en tecnoloxias da informacion. O resultado é un amplo catalogo, ata o momento, de 2000 bens culturais inven-
tariados e xeolocalizados ao longo de todo o pais.

Os vindeiros meses poderan supofer o lanzamento de novas redes sociais especializadas, orientadas a usos
profesionais e promovidas desde as administracions. Neste sentido, compre salientar a existencia de redes espe-
cificas para profesores, como Redeiras (www.edu.xunta.es/redeiras/), da Conselleria de Cultura, Educacion e
Ordenacion Universitaria.

AS PLATAFORMAS MOBILES, UNHA ViA DE DESENVOLVEMENTO TECNOLOXICO

Un dos principais problemas que caracterizara o desenvolvemento da internet galega a principios da década do
2000 fora a emigracién de boa parte dos efectivos humanos especializados en programacién cara aos polos tec-
noléxicos de Madrid, Barcelona ou outros puntos de Europa ou América. Este fluxo migratorio de profesionais
especializados, malia ser continuo, compensouse tamén cun importante crecemento de empresas tecnoldxicas en
Galicia na segunda metade da mesma década, aglutinadas en EGANET (Empresas Galegas Adicadas a Internet e
as Novas Tecnoloxias). Este grupo de empresas caracterizase pola especializacién de cada unha delas en ambi-
tos moi concretos (lingiiisticos, xeograficos, aplicaciéns mébiles), que lle permite incrementar a stia competitivi-
dade. En total, na actualidade, estamos a falar de setenta empresas, que xeran 600 postos de traballo directos
e unha facturaciéon en 2010 de mais de 40 milléns de euros®.

Neste sentido, un elemento interesante dos Ultimos anos é o desenvolvemento dunha lifia incipiente de crea-
cién de software para dispositivos mdbiles, cunha importante vinculacién ao entretemento. O software para mébi-
les non require de grandes equipos humanos de desenvolvemento e pode ser levado a cabo por empresas peque-
nas, que obtefien facturacién directa polo produto desde o primeiro momento a partir da venda deste software en
intermediarios, sobre todo 4 App Store de Apple e 4 Android Market de Google. Son estas condiciéns as que per-
miten que se estea a escribir software desde Galicia con alcance internacional.

8 No momento de finalizacion deste informe (setembro de 2012), os elementos de comunicacion corporativa (Twitter e blog) de Wecoop non
foron actualizados desde febreiro deste ano.
9 Fonte: EGANET (www.eganet.org/files/Presentacion_ EGANET.pdf).
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Empresas como Small Wonders ou Estudio 256 producen videoxogos para teléfonos mobiles, mentres que outras
como CodeNostrum, Ipir, Adiante Ventures, Sinaptika ou Cilenis desenvolven aplicacions de utilidades en diferentes
ambitos. E de sinalar gue tamén numerosas instituciéns e entidades da sociedade civil estan comezando a producir
un significativo conxunto de aplicaciéns para mébiles, unha tendencia que pode incrementarse coa popularizacion
do uso destas tecnoloxias e o incremento de smartphones entre os consumidores.

CONCLUSIONS

Neste Ultimo periodo, podemos observar como en termos globais a sociedade galega continda desenvolvendo
habitos e adoptando usos e tecnoloxias da informacion, de xeito coherente co que sucede no seu contexto rexio-
nal europeo e global. A rapida progresion de audiencia e servizos non elimina as dificultades que estén a ter deter-
minados ambitos como os medios de comunicacién, con dificultades efectivas de renovacion e adaptacién aos
cambios nas pautas de consumo. O escenario, con todo, demostra a efectividade da sociedade galega en reaccionar en
contextos adversos. A nova proliferacion de pequenos cibermedios en galego ou a adaptacién das empresas a con-
textos mais flexibles e creativos son puntos que permiten albiscar a capacidade de reaccién da nosa sociedade
nun escenario de crise econémica que, por suposto, tamén ten repercusion no ambito das tecnoloxias da infor-
macion.
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INTRODUCION

O informe anual mais recente da Comision do Mercado das Telecomunicaciéns (CMT, 2010) comeza cunha des-
cricién de contexto que reflicte as tres tendencias principais que o mercado das TIC experimentou no ano 2010:
a extension definitiva da banda larga mobil, a recuperacién do camifo do investimento e o incremento da com-
petencia en todos os segmentos de actividade.

Porén, o contexto de crise econdmica fixose notar nas TIC, ainda que dun xeito mais moderado que no resto
dos sectores, tal e como se desprende dos datos de ingresos totais dos operadores; ingresos que, en xeral, man-
tefien un nivel similar ao de anos anteriores.

Cadro 1. Ingresos retallistas por operador (en milléns de euros)

2008 2009 2010
Telefénica de Espafna 10 103,54 9528,65 8749,32
Movistar 8239,56 7744,35 7518,49
Vodafone 5596,92 5429,30 5100,93
Orange* 3010,66 3117,61 3075,58
Ono 1461,00 1376,70 1339,66
Sogecable 1869,02 1523,71 1454,65
Telecinco 822,26 535,64 679,3
Antena 3 722,31 604,35 657,28
Yoigo 209,83 324,47 513
Jazztel 252,59 335,26 479,88
Grupo Abertis 39,08 135,08 167,75
BT 372,29 341,76 342,7
Euskaltel 311,05 312,46 320,14
La Sexta 159,79 226,42 297,55
Resto 3760,04 3051,40 2700,02
Total 36 929,92 34 587,06 33 396,26

* Orange inclte Orange Business Services.
Fonte: CMT (2010).

Se con anterioridade os datos demostraban o auxe das lifas mébiles fronte as lifas fixas tradicionais, que cede-
ron ainda mais terreo coa perda de lifias no dmbito empresarial, o0 ano 2010 supuxo un novo fito nas tecnoloxias
mobiles e, concretamente, na contratacién de banda larga mébil xa que, a finais de 2010, se rexistraban mais
altas de datacards, ao redor de 1,4 milléns, fronte a pouco mais de medio millén de lihas de voz mébil. Deste
xeito, amosase a alta conectividade que se estd a acadar a todos os niveis, contando con 10,6 milléns de lifas
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de banda larga fixa, o que representa un aumento dun 8,6% de lifias con respecto ao ano 2009, e 3,3 milléns
de accesos de banda larga mobil. Os consumidores beneficiaronse, de novo, de reducions nos prezos medios das
comunicacions mobiles, ao tempo que se ampliaban as coberturas das redes 3G, o que propiciou un aumento do
trafico dos operadores e un leve descenso dos ingresos por usuario.

SECTOR TIC EN GALICIA

Segundo datos do Observatorio da Sociedade da Informacién e a Modernizacién de Galicia 2011 (Xunta de Gali-
cia, 2012), en Galicia existen mais de 1800 empresas no sector TIC, a gran maioria microempresas, que dan
emprego a preto de 15 000 profesionais. Deste xeito, a empregabilidade do sector TIC mantivose equilibrada, tras
baixar lixeiramente no ano 2010 (Xunta de Galicia, 2011a).

Con todo, do mesmo xeito que ocorre noutros ambitos, e con independencia do dinamismo do sector TIC e da
slia proximidade ao resto de sectores produtivos (da que se deriva unha incidencia moi salientable no crecemen-
to da produtividade noutras actividades), o sector segue a padecer importantes eivas que se mantefien ao longo
dos anos:

* A concentracion da I4+D+i espafiola ao redor de Madrid e Barcelona non fai doado que Galicia sexa identi-
ficada como un polo de innovacion consonte as slas capacidades e resultados.

* Falta de especializacién da actividade dos negocios, o que xera problemas adicionais.

« Dificultade para establecer alianzas ou estratexias de cooperacion; falta de implantacion do modelo de inno-
vacién aberta.

« Dificultade para definir lifas de investigacién e desenvolvemento dentro das propias empresas, centrandose
as actividades de 1+D nas universidades e centros tecnoléxicos.

* Dificultade na captacion de financiamento privado para proxectos competitivos.

* Baixa transferencia de resultados de investigacién cara &s empresas.

Estamos diante dun sector altamente globalizado, cunha forte competencia en todos os ambitos, polo que a
apropiada cobertura das necesidades de formacion e xestién do cofiecemento resulta de grande importancia. Asi
mesmo, compre ter en conta a unificacion dos medios de distribucién de contidos dixitais (televisién, internet,
mobiles), que se implantou como modelo estdndar en todos os fogares e que esta a contribuir a unha significati-
va apertura do mercado. A todo isto debe engadirse que, quizais motivada polo pequeno tamafo das empresas
do sector en Galicia, a colaboracion entre empresas TIC é ainda limitada, o que deturpa a capacidade de «pen-
sar mais al6 da realidade da propia empresa», ao non formar parte da estratexia empresarial o establecemento
de alianzas ou simplemente lifas de cooperacién con outras empresas do sector, empresas que son percibidas
estritamente como competidoras (Vindeira, 2009). Porén, esta situacién estd a mellorar grazas as actividades
levadas a cabo por asociaciéns empresariais, plataformas tecnolédxicas e pola propia Administracién publica, que
creou no ano 2010 a Rede XIGA (Xestores de Innovacién de Galicia), nun intento de espallar o modelo de inno-
vacién aberta no tecido empresarial TIC de Galicia. Ademais, desde o ano 2010, céntase coa participacién acti-
va no sector do Cluster TIC de Galicia, que leva a cabo actividades ao redor da internacionalizacién e mellora da
competitividade empresarial entre os seus membros.

Compre, por outra parte, salientar que se segue a manter un clima de colaboracién estable ao longo do tempo
entre grandes empresas, centros tecnoloxicos e grupos de investigacién das tres universidades galegas, que cons-
titlen a cerna das actividades de investigacion, desenvolvemento e innovacién dentro do sector TIC galego. Hai
que apuntar tamén que hai moito espazo para o progreso na transferencia de resultados de investigacién desde
as universidades e centros tecnoldxicos cara ao tecido empresarial, un reto do que son conscientes todos estes
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axentes e no que se estd a traballar intensamente, particularmente despois da posta en marcha do Centro Tec-
noldxico das Telecomunicaciéns de Galicia (Gradiant). Unha maior taxa de transferencia daria, sen dubida, lugar
a un aumento na creacion de empresas de base tecnoldxica, o que levaria consigo un incremento do nimero de
empresas TIC e a mellora da capacidade de emprego do sector.

Operadores

0 ano 2010 supuxo a maior entrada de capital privado nunha empresa galega coa operacién do fondo de capi-
tal risco CVC no operador R, o que propiciou un aumento do investimento por parte de R dun 30% con respecto
a 2009, seguindo a tendencia xeneralizada do resto de operadores a nivel estatal. Deste xeito, R continuou incre-
mentando a sla presenza en nucleos de poboacion de Galicia e conta na actualidade cun 7,5% dos accesos ins-
talados a nivel estatal con tecnoloxia distinta ao cobre, e un 1,6% dos clientes de acceso directo (CMT, 2010).
Compre engadir, ademais, que o operador galego é clave no desenvolvemento do Plan de Banda Larga (Xunta de
Galicia, 2010), que ten como obxectivo achegar a conexidon & rede a todos os nicleos de poboacion de Galicia.
Por Gltimo, hai que salientar que, logo do repartimento de frecuencias mobiles a nivel nacional en agosto de 2011,
R poste o permiso de explotacion de frecuencias de eido rexional, o que lle vai permitir a creacion dunha rede
propia para dar servizo en Galicia.

Investimento por operador (milléns de euros)

Fonte: CMT.

Por outra banda, debemos tamén salientar que un tema pendente do sector, levar a banda larga &s zonas rurais
a través de tecnoloxias sen fios, esta a recibir un importante pulo grazas & creacion en xufio de 2011 da Asocia-
cién de Operadores Galegos de Redes Sen Fios de Banda Larga (Opergal), unha entidade en que se integran mais
do 90% das empresas galegas dese &mbito, cunha facturacion media de 5 milléns de euros.
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Equipamento electrdnico

Tras 0 apagamento analdxico, que supuxo unha inxeccidén para os fabricantes de decodificadores de Television
Dixital Terrestre (TDT), como é o caso de Televés e Arteixo Telecom, continuou o achegamento desde o mercado
de operador ao do consumidor final, virando cara & especializacién en diversos ambitos por parte das empresas.
Asi, estes (ltimos anos supuxeron a extension da implantacién do fogar dixital en distintos ambitos de aplicacion:
asistencial (Arteixo Telecom), domético (Televés) e audiovisual (Blusens).

Consultoria e servizos

Estes dltimos anos deron testemufio do incremento de actividades en Galicia de consultoras que adoitaban tra-
ballar case en exclusiva cos seus clientes tradicionais en cidades con maior concentracién empresarial e indus-
trial. As consultoras galegas Altia ou Coremain unironse empresas como Everis ou Tecnocom, competindo por
clientes como a Xunta de Galicia, o grupo Inditex e o grupo PSA, entre outros.

Neste apartado, cOmpre destacar a saida da consultora galega Altia ao Mercado Alternativo Bolsista (MAB),
CO que se converte na primeira empresa galega en participar neste mercado, cun resultado moi positivo. Ao
mesmo tempo, Altia tomou control do centro de traballo do antigo operador Comunitel, que ata ese momento esta-
ba en mans de Vodafone.

I+D+i

Segundo a enquisa as empresas TIC sobre a Sociedade da Informacién (OSIMGA) do ano 2010 (Xunta de Gali-
cia, 2011a), o 24,5% das empresas realizaron actividades relacionadas co [+D+i, contando cunha media de
1,06 traballadores para estes labores. Os datos da enquisa semellan apuntar a unha relacién entre o tamano da
empresa e a slia implicacién en actividades de |+D+i xa que, entre aquelas con mais de 50 empregados, a por-
centaxe de empresas que realizan estas actividades ascende ao 66,7%. De todos os xeitos, o nivel de activida-
des de |+D+i descendeu considerablemente nos anos 2009 e 2010 no eido empresarial, sobre todo na micro-
empresa, figura & que pertence gran parte do tecido empresarial TIC de Galicia.

E salientable a contribucion ao progreso da |+D+i en Galicia das actividades desenvolvidas pola plataforma
galega das TIC, Vindeira, que se mantén como plataforma de referencia en Galicia polos seus indicadores de acti-
vidade e as sUas iniciativas estratéxicas na transferencia tecnoléxica e na procura de financiamento privado para
actividades de [+D+i. Particularmente destacable foi tamén o rapido crecemento experimentado polo Centro Tec-
noléxico das Telecomunicacions de Galicia (Gradiant) que, como xa indicamos, representa un paso decisivo na
consolidacion de iniciativas de investigacién que acheguen de xeito eficaz os seus resultados ao tecido empresa-
rial galego.

Co fin de apoiar a introducién da cultura innovadora na empresa, a Xunta de Galicia impulsou o Plan de Inves-
tigacién, Innovacién e Crecemento 2011-2015 (Plan I2C, Xunta de Galicia, 2011b), que, xunto coa posta en
marcha da Axencia de Modernizacién Tecnoldxica de Galicia (AMTEGA) e da Axencia Galega de Innovacion (AGI),
creadas ambas as dlas a comezos de 2012, constitlien o eixe das novas politicas de [+D+i e o desenvolvemento
da Sociedade da Informacién. Ademais, para complementar o financiamento das empresas mais innovadoras,
impulsaronse diversos fondos de capital risco publicos tales como o Fondo 12C ou aqueles xestionados pola enti-
dade publica XesGalicia.
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TECNOLOXIAS

O acceso & internet desde calquera lugar pasou de ser un luxo a converterse nun feito cotian. Se hai catro anos
os proxectos para levar a internet ao mundo rural pasaban por combinaciéns de acceso satélite e tecnoloxias WiFi,
a baixada de tarifas e o incremento de largo de banda das redes de datos 3G converteron a estas Ultimas non s6
nunha alternativa, senén na tecnoloxia de acceso que gozou dun maior incremento de usuarios. Ademais, de xeito
inminente, vai producirse o desembarco de tecnoloxias LTE (4G), o que permitira un mellor aproveitamento das
redes de datos existentes e representara unha espléndida oportunidade de abrir os desenvolvementos feitos en
Galicia a un mercado meirande.

Poboacién con acceso a redes de terceira xeracién (UMTS/HSDPA) (en porcentaxe)

Fonte: CMT.

Por outra banda, estes Ultimos anos foron testemufo do fenédmeno emerxente das redes sociais, da chamada
Web 2.0, na que todos os organismos xa estan presentes, e do xeo-referenciamento, con usos que van desde o
ocio ata a xestion do patrimonio. Asi mesmo, pasou a ser estratéxico o desenvolvemento de produtos tecnoldxi-
cos na nube, que garante a ubicuidade en todos os ambitos e que vén a complementar a converxencia total de
Servizos.

Son tamén salientables os datos do /nforme del sector de las telecomunicaciones, las tecnologias de la infor-
macién y los contenidos en Espafia 2010 (ONTSI, 2011), que apuntan a Galicia como comunidade emerxente
na creacion de empresas que desenvolven actividades informaticas, o que d& unha idea da importancia que estéan
a tomar as tecnoloxias relacionadas coa internet ou a programacién de aplicaciéns e software.

E de suma importancia destacar o alto potencial tecnoldxico do territorio galego, tanto a nivel universitario, con
tres universidades cunha alta actividade investigadora, como a nivel empresarial, con grandes empresas con ideas
innovadoras, xermolo dun sector que ainda ten que dar moitos froitos no préximo futuro. Co fin de dar afouteza
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a esa combinacion de investigacién e capacidade innovadora, naceu no ano 2011 o Centro Demostrador TIC de
Galicia (CDTIC), un espazo situado dentro do Centro de Novas Tecnoloxias no que as empresas do sector TIC
poden expofier as soluciéns tecnoléxicas nas que estan traballando diante de representantes doutros sectores ou
potenciais colaboradores dentro do tecido empresarial TIC.

DE ONTE A HOXE

Unha ollada ao acontecer nas TIC nos ultimos dez anos permitenos contemplar o proceso de modernizacién dunha
comunidade que, partindo dunha situacién de rexiéon de converxencia, produto interior bruto inferior ao 75% da
media da Unién Europea, acaba de superar de lonxe eses valores grazas ao desenvolvemento e transformacion
do modelo produtivo, & extensién de vias de alta capacidade e, por suposto, a unha adaptacién das infraestrutu-
ras de telecomunicacion, sempre co reto que leva consigo a dispersién dos ntcleos de poboacion.

Case nos inicios deste periodo, e pouco despois da liberalizacion do mercado de telecomunicacions que deu
lugar ao nacemento de multiples operadores ao longo de todo o territorio nacional, créase a sociedade Cable de
Galicia (R) co obxectivo de dotar a Galicia de infraestruturas de alta capacidade de comunicacion utilizando a
fibra 6ptica como medio de transmision. Un proxecto en que participan o Goberno galego, entidades financeiras
e investidores privados. Tras o proceso de concentracién ao que se viu sometido o sector nestes anos, R non sé
se mantén como operador independente, ainda que participado por un importante fondo de capital risco, senén
que é recofiecido como un dos operadores de maior calidade en Espana.

O proceso de dixitalizacién da televisién iniciado no ano 2005 foi outro dos fitos importantes, pois supuxo a
consolidacion de empresas galegas como Tredess ou Egatel como referentes a nivel nacional, grazas ao desen-
volvemento de produtos moi competitivos e avanzados que permitiron os seus desembarcos alén das nosas fron-
teiras.

Se falamos do sector da electrénica de consumo, cémpre sinalar a posta en marcha do proxecto Blusens por
catro emprendedores da area de Santiago, que deu o seu primeiro golpe de efecto con reprodutores de musica de
alto valor engadido e esté a transformarse nun provedor completo de infraestruturas de fogar dixital.

Todos estes proxectos foron posibles pola combinacién de emprendedores, capital financeiro e persoal altamente
cualificado en tecnoloxias dixitais a partir dos primeiros 90 coa saida das primeiras promociéns da ETS de Enxefe-
rla de Telecomunicacién da Universidade de Vigo, que forneceu o talento que precisaban tanto os proxectos autoc-
tonos como o efervescente mercado estatal, onde as novas compaiias pulaban polos mellores enxefeiros.

Ao abeiro destes proxectos prodicese, nunha comunidade asociada ao minifundismo, algo similar no sector
tecnoldxico co nacemento de multiples pemes ou mesmo micropemes que desenvolven desde portais web a com-
plexos aparellos sanitarios de baixo custo. O proceso natural levou precisamente & constitucion de diferentes aso-
ciacions como INEO, Eganet, Agasol, Agestic... A Xunta acaba de intentar unha ordenacion no sector dandolle
pulo ao Cluster TIC, que aglutina empresas e asociaciéns, pero que non acaba de arrancar con forza.

E se falamos de avance e mellora, non podemos dar a esquecemento a |+D, apoiada desde 0s sucesivos
Gobernos da Xunta de Galicia dentro dos seus plans (INCITE, 12C...). O pulo definitivo & 14+D no sector das tele-
comunicacions arranca coa posta en marcha no ano 2007 da plataforma tecnoléxica Vindeira, e acelérase e con-
solidase co nacemento de Gradiant, Centro Tecnoldxico de Telecomunicacions de Galicia, que da testemufio tanto
da existencia dun sector empresarial implicado e con necesidades como da posibilidade de desenvolver en Gali-
cia un centro capaz de competir cos referentes a nivel espanol ou europeo.

Non podemos dar remate a esta rapida ollada aos retos desta década pasada sen deixar constancia dun traballo
que ainda fica pendente. Falamos da penetracién completa da banda larga, que, logo de multiples intentos de exten-
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sién utilizando diferentes tecnoloxias (TRAC, satélite...), se atopa arestora na encrucillada de ter que agardar a com-
probar se a utilizacion das tecnoloxias 4G constitlien a solucion para a cobertura total do territorio galego.

RETOS E OPORTUNIDADES

O principal reto que Galicia enfronta segue a ser a converxencia coas comunidades auténomas mais desenvolvi-
das, reto que se acrecenta coa chegada do ano 2014, cando Galicia deixara de ser considerada a nivel europeo
como rexion de converxencia para pasar a ser cualificada como rexién de phasing out, o que supora a perda das
vantaxosas condiciéns de acceso ao financiamento das que actualmente goza o pais.

A nivel tecnoléxico, o aproveitamento do espectro radioeléctrico constitlie unha gran fonte de oportunidades
xa que, malia estar o espectro completamente saturado na actualidade (non resulta doado conseguir novas fre-
cuencias), en calquera lugar e momento concretos unha boa parte do espectro fica sen aproveitamento. A solu-
cién poderia moi ben residir nas tecnoloxias de radio cognitiva, polo que estariamos diante dunha oportunidade
estratéxica (como o foi no seu momento o desenvolvemento dos gapfillers asociados & extension da TDT) para
que Galicia sexa pioneira en Espafia nese campo. Ainda que xa se estan a desenvolver proxectos, bétase de menos
un pulo adicional por parte das administraciéns publicas e grupos de investimento.

Asi mesmo, nos Ultimos dous anos, impulsaronse medidas de desenvolvemento do fogar dixital en Galicia e,
mais concretamente, no eido asistencial e sanitario. Neste senso, iniciativas como os programas Hospital 2050
e Innova-Salde, que estan a ser coordinados polo Servizo Galego de Salude (SERGAS), abren un amplo abano de
posibilidades ao redor das tecnoloxias asistenciais, eido en que as tecnoloxias da informacién e a comunicacion
tefien moito que dicir. Ademais, ambos os dous programas constitlien un sobranceiro exemplo de como aprovei-
tar os mecanismos de financiamento existentes ata 0 momento para non deixar pasar as oportunidades tecnol6-
xicas que se presentan en Galicia.

Finalmente, cémpre salientar a oportunidade que ainda representa o Fondo Tecnoldxico para Galicia, un pro-
grama ao que xa se presentaron unha manchea de proxectos con selo galego, mais deberia motivar as empresas
para que leven a cabo novos desenvolvementos susceptibles de seren financiados polo devandito fondo.
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A xestion da comunicacion nas organizaciéns é unha ocupacién profesional en aumento en Galicia que, por volu-
me de traballadores, se sitla a un nivel similar ao da radio ou ao da television. A diagnose actual do sector reve-
la dlas areas ben diferenciadas: as principais instituciéns, as grandes empresas e os partidos politicos, que desen-
volven unha comunicacion corporativa de calidade; as pemes, os pequenos concellos e as ONG, que tefien
pendente de desenvolver a profesionalizacién da comunicacion como actividade estratéxica na relacién cos seus
publicos ou usuarios. Asi se desprende dunha enquisa a un panel de expertos de todos os ambitos de actividade
en Galicia, desenvolvido para a realizacién deste informe, no que se recofiece o recorte de recursos e investimento
nos Ultimos dous anos debido & situacion econdmica xeral e se destaca a necesidade de: a) avanzar na explora-
cién de novos escenarios de interaccién comunicativa coa sociedade; b) promover a confianza na comunicacion
como vehiculo de creacién de valor engadido; c) desenvolver a actividade incorporando indicadores que permitan
cuantificar o retorno do investimento.

A comunicacién corporativa é, no conxunto de Europa, a principal actividade da xestién comunicativa e, en
xeral, das relaciéns das organizaciéns cos seus publicos (85,3%), seguidas da xestién de comunicaciéon de mar-
keting/marca (71,6%) e da comunicacién en situacidns de crise (60,3%), segundo os datos do European Com-
munication Monitor 201 1. As previsions de evolucion do sector indican que nos proximos anos aumentara en toda
Europa a atencion das organizaciéns cara a Responsabilidade Social Corporativa e & comunicacién interna e, en
particular en Espafa, cara & xestidon da comunicacion en asuntos publicos a través de lobbying, a comunicacion
internacional e a formacién en coaching (Moreno, Zerfass e Navarro, 2012: 34).

No informe Dircom 2012, a comunicacion corporativa figura como a drea mais destacada na xestion da comu-
nicacion nas principais organizaciéns de Espafna. E mantense nese primeiro lugar cando se fai unha previsién da
evolucién para os préximos dous anos, para 0s que se intle que gafaran posicions como acciéns prioritarias a
comunicacion interna e a Responsabilidade Social Corporativa.

Tédboa 1. Areas da comunicacién corporativa en Espafia: desenvolvemento e evolucién

2014 Evolucion de areas da comunicacion corporativa 2012
1 Comunicacién corporativa (institucional/de organizacién) 1
2 Comunicacion interna e xestién do cambio 4
3 Comunicacién de maérketing/marca e consumidor 2
4 RSC e de caracter sostible -
5 Comunicacion de crise 3

Fonte: Anuario de la Comunicacién en Espana 2012: 34. Elaboracién propia.

A comunicacién corporativa céntrase en conseguir o posicionamento da organizacion a través dunha xestién
de comunicacién integral. E unha actuacion de amplo espectro en que se traballa con mdltiples publicos e en
accioén sincronizada con outros departamentos da organizacion no cumprimento de obxectivos de imaxe, visibili-
dade, reputacion ou, entre outros posibles, rendibilidade econdmica definidos na estratexia global da entidade.
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A transformaciéon nos modos de comunicacién que se produciu ao carén da internet permitiulles aos indivi-
duos e as organizacions converterse, & vez, en emisores e receptores dos procesos comunicativos. Esta mudanza
supdn un cambio de roles nas relacidons das entidades cos seus publicos, moito mais activos, mais organizados e
con maior capacidade de interactuaren non s6 coa organizacion, senon entre os seus membros para reforzaren ou
desmontaren as accions comunicativas en que participan.

A comunicacién deixou de ser un fluxo lineal de emisor a receptor para converterse nun proceso circular que
supera a bidireccionalidade: a organizacién xa non fala cos seus publicos, senén que organizacion e publicos dia-
logan conxuntamente. Dun modo global, este cambio de relacién reforza a vision da organizacion como un actor
mais nun escenario sistémico en que o que un fai non sé depende dun mesmo, senén das actuaciéns de todos
0s que participan. Esta interdependencia sistémica promove a necesidade dun cambio de actitude das entidades
cara ao que Grunig (1984) definiu como o modelo simétrico bidireccional que caracteriza as relaciéns das orga-
nizaciéns que buscan modificar as actitudes dos seus publicos, pero que tamén estan dispostas a mudar elas
como resultado dunha relaciéon baseada na interactuacion.

Este camifio parece estar comezando a trazarse dun modo global en Galicia. No ano 2005, de 30 empresas
con mais facturacién, 5 non tifan paxina web e a actividade de relacién cos usuarios a través da rede era inci-
piente (Costa, 2008). En 2012, os listados de empresas con maior facturacién e o de maior actividade ou pre-
senza na rede seguen sen coincidir plenamente e as relaciéns con publicos en contornas virtuais seguen sen ser
definitivas da comunicacién nas empresas de gran volume de facturacion, agas nas que ofrecen servizos de amplo
alcance na poboacién e nalgunha das que se dedican & venda directa ao publico. Ocorre igual, por exemplo, a
finais de 2011, no uso de redes sociais na comunicacién de proximidade dos concellos: sé unha das 7 grandes
cidades galegas tifia enlace directo e visible desde a sia web a algunha rede social, e non todas ofrecian de modo
destacado unha forma de contacto por correo electrénico na portada da stia web.

A actividade de comunicacién nos concellos recibe unha valoracién diferente en funcién do seu tamafo. As
grandes cidades son dinamizadoras do panorama de comunicacién da organizaciéon como actores que promoven
acciéns de publicidade, relaciéns publicas e publicity en todo tipo de medios, propios e alleos, e soportes. Porén,
mais do 80 por cento dos municipios galegos non tefien a comunicacién como area de xestion especifica e pro-
fesionalizada (Vila, 2012: 560), o que quere dicir que sé 53 corporaciéns locais galegas dispofien de departa-
mento para xestionar a comunicacion cos seus administrados. Eses 53 casos equivalen a tres de cada catro con-
cellos con mais de 20 000 habitantes, dos que a maioria (35) destinan a comunicacién menos do 0,5% do seu
orzamento. Non &, polo menos cuantitativamente, unha xestion profesionalizada xa que, segundo a tese de dou-
toramento de Luisa Vila, na que se revisan un por un todos os concellos, no 90,6% destes 53 casos é o alcalde,
un concelleiro ou un traballador do concello quen se encarga do labor comunicativo (2012: 561).

Como explica Vila, a base econdmica do municipio desempefa un papel vital na configuracién institucional
destes departamentos:

Desde esta dptica, comprobamos que os concellos galegos cunha economia baseada no sector secundario e ter-
ciario (turismo, servizos ou industria) xestionan a comunicacion institucional, mediante o labor dun gabinete.
Un trazo ben diferente amosan os municipios cunha produtividade centrada no sector primario (agricultura,
ganderia e pesca). Neste caso —que se expande e caracteriza & maior parte das poboaciéns galegas, cunha eco-
nomia agricola, gandeira ou pesqueira— o concello como institucién non dispén de gabinete de comunicacién.
Temos ,pois, a base econdmica e produtiva como elemento categoérico na existencia da accién comunicativa nas
entidades publicas locais en Galicia (2012: 562).
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T4boa 2. Concellos con gabinete de comunicacién, por provincia

A Coruia Lugo Ourense Pontevedra
Concellos 28 5 4 16
% provincia 31,1 7,5 4.4 27,1

Fonte: Vila, 2012: 445-446. Elaboracion propia.

A tese constata que non se trata de departamentos para xestionaren dun modo global as relaciéns das insti-
tucidns e os seus publicos internos e externos, senén de gabinetes de prensa que centran a sta actividade en pro-
moveren a presenza do concello ou do alcalde nos medios de comunicacién xa que no 96,2% dos casos tefien
como funcién principal a redaccion de informacién ou a elaboracién de noticias (Vila, 2012: 580).

Esta interdependencia dos departamentos de comunicacién das organizaciéns e os medios de comunicacién social
queda patente en todos os estudos que se desenvolven en Galicia. Un dos maéis recentes refire o seguimento durante
unha semana da actividade de comunicacion institucional do concello de Santiago de Compostela e que coordina a difu-
sién conxunta dos actores politicos locais (goberno e oposicién que, pola sta vez, contan cos gabinetes propios). O estu-
do contrasta a informacion remitida desde o concello do 7 ao 11 de maio de 2012 e as novas publicadas nos tempos
e espazos locais de 9 medios!. A informacién proposta desde a institucién foi noticia de apertura (é dicir, a mais desta-
cada) en 31 dos 45 casos posibles e, mesmo, hai dous medios que toda a semana abriron os seus espazos de muni-
cipal con informaciéns propostas polo concello e tres que o abriron catro dias (Pefa, 2012: 67). A participacion do
medio ou dos xornalistas na elaboracién dos contidos é moi baixa: s6 0 17% das informaciéns emitidas ou publicadas
eran polifénicas e s6 0 5,3% das novas incluian fontes non institucionais (Pefna, 2012).

Non hai ningtin censo formal que sirva de indicador do desenvolvemento da xestion da comunicacién nas orga-
nizacions galegas: nin de empresas nin de institucions, nin de profesionais que exerzan a actividade como auté-
nomos, axencias de publicidade, asesores de imaxe, consultoras, gabinetes de prensa, departamentos de comu-
nicacion... Cuantitativamente, unha referencia actualizada é que a actividade profesional en departamentos ou
gabinetes ocupa en Galicia un nimero similar de xornalistas? aos que traballan na television ou na radio, segun-
do os datos do informe promovido polo CPXG e a Facultade de Ciencias da Comunicacion da USC, para o que se
entrevistou a 395 colexiados e 278 licenciados en Xornalismo pola USC no periodo 2001-2099.

A dimension real do sector non pode vincularse en exclusiva aos xornalistas, pero esta comparativa pode ser-
vir de referencia xa que, como corroboran os informes de Asociacion de Directivos de Comunicaciéon (Dircom), o
grupo mais amplo de licenciados con responsabilidade de dirixir a comunicacién nas principias organizaciéns en
Espafia é en Xornalismo. Dos membros do CPXG, «un 25% traballa na prensa escrita, un 17% na radio e outros
tantos na television. Os novos medios dixitais s6 ocupan ao 2% dos profesionais, o que ainda evidencia unha pri-
macia dos soportes tradicionais sobre estes, igual que ocorre, salvando as distancias, no caso dos gabinetes de
comunicacion, onde tamén exercen a profesion o 16% dos colexiados»3 (2011: 229). Dos licenciados en Xorna-
lismo na USC entre 2001 e 2010, «o 31% traballa en medios tradicionais [...], 0 15% desempefa as suas tare-
fas informativas na prensa escrita, 0 12% en televisién e un 4% na radio. Os gabinetes concentran o 13% dos
licenciados...»* (2011: 237).

1 Cadena COPE, Cadena SER, Correo TV, £/ Correo Gallego, La Voz de Galicia, Onda Cero, Radio Galega, Santiago TV e TVG.

2 Como se explica mais adiante, a maioria dos responsables de comunicacion corporativa galegos que colaboraron para a elaboracion
deste informe sinalan o Xornalismo como a licenciatura acaida para traballar, como dircom ou, como alternativa, formaciéon mixta
en comunicacion, marketing e xestion empresarial.

3 N=1048; n=395; marxe de erro 3,9%; intervalo de confianza, 95%.

4 N=968; n=278; marxe de erro 5%; intervalo de confianza, 95%.
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T4boa 3. Evolucién da actividade dos membros do CPXG en gabinetes de comunicacién

2002 2011
Gabinetes 13,6 16
Prensa en papel 39,7 25
Radio 16,9 17
Television 16,4 17
Internet 1,2 2

Fonte: CPXG. Elaboracion propia.

Esa carencia de censo marcou o arranque da investigacion en que, basicamente, se sustenta este informe. Para poder
facer una radiografia do sector nos Gltimos dous anos, optouse por desefiar un estudo exploratorio a partir dun rexistro
propio con datos de asociacions profesionais, empresas e institucions que traballan coa comunicacién corporativa.

Deste censo estimativo, escolleuse unha mostra intencional ou de conveniencia integrada polas cincuenta
empresas galegas con maior volume de facturacion en 2009, segundo os datos do Rexistro Mercantil; as conse-
llarias e areas de Goberno galego con gabinete de comunicacion ou de prensa; os concellos das sete grandes cida-
des galegas; as catro deputaciéns provinciais; os organismos e delegacions do Goberno espafnol con sede en Gali-
cia; os principais partidos politicos e os tres grupos parlamentarios; os principais sindicatos; as asociacions
territoriais e sectoriais de pequenos empresarios; axencias de publicidade e relaciéns publicas; profesionais auté-
nomos que ofrecen servizos de asesoramento en comunicacion; os membros asociados a Dircom, a Asociacion
de Directivos de Comunicacion en Galicia; e profesores e investigadores das universidades galegas.

Os datos recolléronse a través dun cuestionario mixto en lifia, con preguntas pechadas con escalas tipo lickert
e preguntas avaliativas de resposta totalmente libre. Ao tratarse dunha forma de recollida de datos aberta, o cues-
tionario obrigaba a ofrecer unha forma de contacto coa entidade ou coa persoa que respondia, de modo que se
puidese verificar a autenticidade desa participacion na enquisa. Das respostas rexistradas, verificouse aleatoria-
mente 0 20%. O nivel de participacién pode considerarse elevado e, polo tanto, satisfactorio en comparacién con
outros estudos similares xa que se logrou informacion de algo mais de un de cada tres envios, que foron contac-
tados en duas ocasions: 142, dos que presentaron informacion 54. En calquera caso, os resultados deben con-
siderarse descritivos dado que non permiten facer estimacions inferenciais sobre o colectivo estudado pola impo-
sibilidade de delimitar unha mostra probabilistica representativa estatisticamente sélida.

Té4boa 4. Ficha técnica da enquisa sobre a comunicacién corporativa en Galicia

Ficha técnica

Mostra Mostra intencional ou de conveniencia. 142 suxeitos, dos que responderon 54, con polo menos
un individuo de cada un dos grupos seleccionados.

Cuestionario  Cuestionario mixto estruturado en 10 items: 6 pechados en escalas tipo lickert e 4 abertos.
Albergado en Google.doc. Traslado de datos para revision con SPSS.

Datos Recollida de datos valida do 10 ao 23 de xullo de 2012, con dous envios recordatorios do enla-
ce a enquisa. Tratamento de resultados, do 24 ao 27 de xullo de 2012.

As grandes empresas, os partidos politicos e as principais institucions (Xunta, universidades e deputaciéns)
son as organizaciéns que se sinalan cun maior nivel de desenvolvemento da comunicacién corporativa en Galicia.
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As pemes, os sindicatos e as organizacidéns non gobernamentais son, pola contra, os actores sociais en que os
expertos detectan unha maior necesidade de desenvolvemento de xestion da comunicacion propia.

Tédboa 5. Avalie de 0 a 5 o nivel de desenvolvemento en Galicia da comunicacién corporativa...

3,96 ... has grandes empresas
3,41 ... has universidades
3,37 ... nos partidos politicos
3,11 ... nas deputaciéns provinciais
2,93 ... na Xunta de Galicia (Goberno e consellarias)

2,88 (media)

... nos concellos

... nas organizaciéns en xeral

... hos sindicatos
... nas ONG e outras organizaciéns non lucrativas
... ha lgrexa (principalmente arcebispado de Santiago ao redor do Camifio)

... nas pemes

Fonte e elaboracion propias.

Os datos son similares cando, en vez de pedir que se reflicta o nivel de implantacién e de desenvolvemento
da comunicacion planificada estratexicamente nas actuaciéns da organizacién, se demanda do panel de expertos
que avalien dun modo global a calidade das actuaciéns que se desenvolven. As actividades do sector privado ao
redor das principias empresas e a enramada das Administracions autonémica e local seguen sendo as merece-
doras das puntuaciéns mais elevadas. Igual ocorre cos partidos politicos, claramente identificados como actores
gue necesitan xestionar as relacions cos publicos (electorado) a través de dinamicas permanentes de comunica-
cién en medios propios e en medios de masas.

T4boa 6. Avalie de 0 a 5 o nivel de desenvolvemento en Galicia da comunicacién corporativa...

3,85 ... as grandes empresas
3,67 ... a Xunta de Galicia (Goberno e consellarias)
3,26 ... as deputaciéns provinciais
3,16 ... as universidades
3 ... 0s partidos politicos

2,97 (media)

... 0s concellos

... as organizacions en xeral
... ONG e outras organizaciéns non lucrativas
... 0s sindicatos

. a lgrexa (principalmente arcebispado de Santiago ao redor do Camifio)

... as pemes

Fonte e elaboracion propias.
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Nas respostas cualitativas e cuantitativas, hai unha coincidencia global en identificar as relaciéns informativas
como unha das principais actuaciéns en comunicacion corporativa que se demanda desde as organizacions gale-
gas, sobre todo en entidades vinculadas &s actividades na esfera publica (Goberno, administraciéons e partidos
politicos). Conseguir estar presentes no relato informativo dos medios de comunicacion social é o obxectivo que
centra a actividade mais demandada pola maioria das organizacions aos seus responsables de comunicacion pero,
tamén, é unha das tarefas especificas que os propios responsables de xestionaren a comunicacién en Galicia sina-
lan como actividade de preferencia para definir a comunicacién corporativa.

Os resultados da enquisa coinciden en destacar a necesidade de promover mais actividade en ambitos de comuni-
cacion interna, que aparece cada vez mais como unha responsabilidade de xestion compartida entre recursos humanos
e comunicacién que interfire no desenvolvemento da actividade da entidade®. As maiores discrepancias nas respostas
estan entre os que se amosan plenamente convencidos de que a tendencia de futuro pasa por prestar atencion ao posi-
cionamento web e por coidar os social media e as redes sociais como canle ou escenario de encontro das organizaciéns
e 0s seus publicos e os que cren que ambos os dous son escenarios de accién non de preferencia.

As preguntas con resposta aberta permiten establecer unha analise interpretativa global, da que se tiran aler-
tas sintomaticas para un diagnostico da situacién actual da comunicacién corporativa en Galicia:

- FORMACION DOS PROFESIONAIS. Hai coincidencia case xeral en que se conta coas xeraciéns mellor formadas en comu-
nicacién, pero reclamase mais formacion especializada de maximo nivel en todas as areas que son competencia dun
departamento de comunicacion. A maioria dos responsables de xestionaren a comunicacién nas organizaciéns galegas
que participaron na enquisa que serve de base para este informe coinciden en sinalar o Xornalismo como a licenciatu-
ra axeitada para desenvolver as funcions de dircom (70%), ainda que un de cada catro (22%) propén unha formacion
mixta con comunicacion, marketing e xestién empresarial como ingredientes fundamentais.

- DesconFIaNzA. Advirtense dificultades para que a comunicacién entre a ser unha accién estratéxica nas orga-
nizacions e instituciéns medianas e pequenas. En varios casos, sinalase unha certa reticencia por desconfianza
das empresas e das organizacions mais pequenas, que consideran o xestor de comunicacion un intruso en asun-
tos de maxima confidencialidade, actitude favorecida polo caracter familiar das estruturas empresariais.

- INFORMACION & COMUNICACION. Apuntase a confusién de obxectivos e de tarefas asociados & xestion da comu-
nicacioén, sobre todo na identificacién dos departamentos de comunicacioén con xestores de informacién ou unha
equiparacién errénea de funciéns dos gabinetes de prensa e dos gabinetes de comunicacion.

- 2.0 REAL. Hai un ainda timido desenvolvemento do 2.0 como ingrediente real nas actuaciéns comunicativas.
Algunhas respostas puntlan as redes sociais virtuais como escenario pasaxeiro, mentres que a maioria as define
como elemento de atencién prioritaria na proxeccion externa das organizacions.

- CANLES PROPIAS. As organizaciéns apostan por demandar unha actividade comunicativa excesivamente dirixi-
da cara aos medios tradicionais como vehiculo de enlace cos publicos. Fronte 4 aposta «por sair» nos medios de
masas, sobre todo en actores da esfera publica, avégase por camifiar cara ao establecemento de canles propias.

- INDICADORES DE RoI. AplUntase a necesidade de definir ben os indicadores que permitan avaliar os resultados
das actuacions en comunicacion, sobre todo pensando en dmbitos privados e balances que midan o retorno do
investimento (ROI) que supofien.

- AcTIVIDADE PERMANENTE. O sector considera que a imaxe global pode verse afectada polos profesionais que contem-
plan a xestién da comunicacién como unha «unha zona de paso»; refirense, en varios casos, que asi acontece con xor-
nalistas en paro ou con asesores de institucions e persoeiros plblicos en periodos de cambios de goberno.

5 0 Centro de Estudos Financeiros (CEF) realizou entre novembro de 2009 e decembro de 2010 unha macroenquisa para cofiecer
as toxinas ou enfermidades laborais reais que maéis afectan &s organizaciéns; o cuestionario ofrecia unha lista de 32 posibles pro-
blemas laborais. A maior concentracién das respostas dos 1440 entrevistados (62%) foi para sinalar a mala comunicacion interna
como a principal toxina no funcionamento da organizacion.
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- SITUACIONS E FUNCIONS. Aposta por acabar de fixar a situacion do departamento de comunicaciéon no mais
alto nivel do organigrama da entidade, con dependencia directa do seu maximo responsable, e con todas as
competencias en comunicacion e funciéns compartidas, de habelos, cos departamentos de marketing e recur-
s0s humanos.

Globalmente, os profesionais consideran que hai un desaxuste entre o que se fai e o que se deberia facer para
unha xestion éptima da comunicacién corporativa que queda diferenciada na gréfica 1, na que a lifa gris escuro
define a importancia que se outorga a cada item como definitorio da comunicacién como actividade estratéxica,
e a liha gris claro marca a realidade do que se esta a facer no conxunto das organizacions galegas que participa-
ron na enquisa. A diferenza entre ambas as dlas marca os escenarios necesitados de atenciéon no desenvolve-
mento da actividade.

Grifica 1. Areas de accién comunicativa

Fonte e elaboracién propias.

Na enquisa pediase, tamén, que os entrevistados expresasen o seu grao de acordo cos diferentes enunciados
sobre a comunicacién corporativa nas organizaciéns galegas. O impacto da crise no sector nos Gltimos dous anos
e a necesidade de avanzar no desenvolvemento de actuaciéns de comunicacién interna nas grandes organizacions
son as afirmaciéns que concitaron maior indice de coincidencia. Os maiores niveis de desacordo foron co enun-
ciado que definia a comunicacion corporativa vinculada en exclusiva & comunicacién externa, o que daba por feito
gue a comunicacién da organizacién en Galicia se estaba desenvolvendo cunha actitude de dialogo por parte das
organizacions e o que referia que os social media estaban a ser ben utilizados como ferramenta de comunicacién.
Para poder comparar cuantitativamente as valoracions, transformouse a escala cualitativa nunha escala numéri-
ca e computaronse como -2 as respostas dos que se manifestaban «totalmente en desacordo», con -1 as dos que
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dician estar «mais ben en desacordo», +1 aos que sinalaban estar «mais ben de acordo» e +2 aos que se amo-
saban «totalmente de acordo» coas afirmaciéns que se lles ofrecian:

T4boa 7. Percepcién da comunicacién corporativa en Galicia.

indice Concepto
ACORDO 42 A crise econdmica supuxo un notable recorte de fondos, recursos e

oportunidades comunicativas nos UGltimos 2 anos.

41 Nas entidades galegas, comunicacién e relaciéns internas necesitan
aproximar dindmicas de traballo en comun.

23 A maioria das organizacions galegas concentran a slia comunicacion
corporativa nas relacions informativas (notas e roldas de prensa).

20 A comunicacion corporativa abarca todas as accions de comunica-
cién das organizaciéns: interna e externa, vendas e divulgacién, rela-
ciéns publicas e publicidade...

16 A comunicacién corporativa concéntrase na actividade dos gabinetes

de prensa.

As organizaciéns aproveitan as potencialidades das web 2.0 para
relacionarense cos seus publicos.

A actitude das organizacions galegas é proactiva e dialogante, por iso
promoven comunicacién bidireccional.

A comunicacién corporativa sé é comunicacion externa.

A xestion dos social media na comunicacion da organizacién esta ben
desenvolvida nas organizacions galegas.

Fonte e elaboracién propias.

CONCLUSIONS

A xestidn da comunicacién queda enmarcada pola xestién das relaciéns, polas disposiciéns legais que condicio-
nan a actividade comunicativa e a actividade da propia organizacién, pola situaciéon e a disponibilidade econé-
mica, pola actitude ou modelo de actuaciéon en comunicacién que defina a organizaciéon. En Galicia, esta activi-
dade é unha profesion con demanda en aumento que necesita ainda un maior nivel de formacién e
profesionalizacién, e que reclama a oportunidade de promover e construir colectivamente unha cultura de comu-
nicacién nas organizacions, entendida como a necesidade de promover actuaciéns que profesionalicen a activi-
dade no sector, contribllan a mellorar a xestion integral das organizaciéns, aumenten a confianza na comunica-
cién como motor da actividade econémica (sobre todo nas pemes) e como vehiculo para gahar notoriedade e
visibilidade en estratexias de reputacion.

Esa cultura de comunicacién debe entenderse, pois, como un patrimonio do conxunto de actores sociais que
debe ser fortalecida desde o propio sector de xestores de comunicacién con accidns de concienciacién sobre as
oportunidades que se derivan de entender a comunicacion como accién estratéxica que permite a organizaciéns
e a individuos transmitiren a identidade propia e crearen unha imaxe determinada nos publicos cos que se rela-
ciona ou quere relacionarse.
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As organizacions correspondelles mudar de actitude cara as novas dindmicas de relacidns cos publicos (individuos,
electores, consumidores...), definidas por actuacions bidireccionais nas que calquera €, & vez, emisor e receptor; rela-
ciéns marcadas polas novas formas de intercomunicacién social en lifa e polas oportunidades que permiten as
aplicaciéns tecnoléxicas como ferramentas e/ou soportes comunicativos (a xeolocalizacion, por exemplo).

Globalmente, as tarefas pendentes inclien procurar unha formacion especializada que permita dispor de pro-
fesionais sobranceiros para atenderen as necesidades dunha actividade en evolucién; conseguir unha maior con-
fianza dos empresarios nas potencialidades da xestion comunicativa como aliada en &mbitos internos e externos;
fomentar medios propios como soportes de relacion cos publicos; aproximar funciéns con outros departamentos
para traballar a comunicacién interna e favorecer un mellor clima laboral; promover o adestramento dos voceiros
en préacticas comunicativas de oratoria e de control da carga comunicativa que transmiten voluntaria e involunta-
riamente; facer comprender que a imaxe que cada organizacién proxecta de si mesma e dos seus produtos, ideas,
acciéns ou servizos depende de todos os actos en que participa e dos que esta ausente; do que di que fai e de
como o fai; de todos os simbolos dos que se rodea; de todas as persoas coas que se identifica e de todas as orga-
nizacions coas que se relaciona.
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1. PRESENTACION. OBXECTO DE ESTUDO E METODOLOXIA

O obxecto de estudo deste breve informe esta delimitado dentro do contexto do fendmeno publicitario en Galicia, par-
ticularmente no que atinxe aos aspectos relacionados coa actividade das axencias publicitarias e outros elementos
que concorren no desenvolvemento dos procesos de producion e difusidon da comunicacion comercial no bienio
2010-2012. 0 traballo, baseado nos datos dispofibles actualmente sobre o sector (en particular, sobre as axencias
de publicidade), presenta unha radiografia, tanto cualitativa como cuantitativa, da evolucién da publicidade desde
unha perspectiva global, para entender mellor as causas e as consecuencias da situacién da comunicacion publici-
taria galega, que, por suposto, non é allea ao que acontece no mercado espafol, europeo e mundial.

O estudo esta estruturado en catro partes fundamentais. En primeiro lugar, faise un percorrido xeral sobre a
situacion da publicidade a nivel nacional e internacional, prestando especial atencién a aqueles datos estatisticos
mais relevantes, tanto nun sentido retrospectivo como prospectivo. En segundo lugar, téntase facer unha aproxi-
macioén ao uso do galego no discurso publicitario: analizase a situacion actual en relacion coa politica linglistica
do Goberno da Xunta de Galicia e repasanse algunhas das iniciativas mais senlleiras nos Gltimos tempos para a
consolidacion do emprego do galego na comunicacién dos anunciantes, tanto das empresas como das institucions
publicas e privadas. En terceiro lugar, amosase a relacion completa de todas as axencias publicitarias galegas no
inicio de 2011 (132), con referencias e datos relacionados co volume de negocio, o nimero de traballadores per-
manentes e a rendibilidade. En cuarto lugar, preséntanse as tendencias de futuro no mundo publicitario, en par-
ticular a influencia dos novos soportes dixitais na evolucién do sector. Finalmente, exp6fiense unhas breves con-
clusiéns tomando como perspectiva os principais cambios acontecidos nas Ultimas dldas décadas. As fontes
utilizadas para elaborar este traballo provefen de estudos académicos publicados recentemente, dos informes ela-
borados polo Consello da Cultura Galega en anos anteriores e doutras referencias bibliograficas fundamentais, asi
como dos informes especializados de caracter sectorial, tanto a nivel galego (en menor medida, pola falta de estu-
dos especificos) como internacional.

2. CONTEXTO E ANTECEDENTES DO FENOMENO PUBLICITARIO. MARCO XERAL

No momento da redaccion deste texto, en xufio de 2012, resulta obvio facer fincapé na actual situacién de crise
econdémica para describir o negativo panorama das empresas de comunicacién en Galicia. Cando grandes grupos
empresariais espanois como PRISA ou Vocento estdn a negociar a slia fusién debido & situacion critica pola que
atravesan moitas das empresas que forman parte destes poderosos holdings, os cambios comezan a ser estrutu-
rais. E obvio, xa que logo, que a crise financeira estéd a ser tamén unha crise de modelo de negocio, que afecta
de xeito xeral as empresas de comunicacion, tanto grandes como pequenas, en todo tipo de soportes (prensa,
radio, television, internet) e que esta a obrigar a repensar as estratexias de futuro para a supervivencia de moitas
delas. O mundo dixital est4 a provocar unha transformacion na concepcién do tipo de relacién que as empresas
de comunicacién mantefen coas slias audiencias. Neste contexto, os anunciantes e os profesionais da publicida-
de non son alleos ao cambio de paradigma que supén o fendmeno das redes sociais e todas as aplicacions de
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caracter electrénico que multiplican o nimero de plataformas publicitarias, asi como os novos formatos dos dis-
cursos creativos, a dispersion dos publicos e das mensaxes, a sofisticacion tecnolédxica da linguaxe publicitaria...
Por certo, que as axencias publicitarias galegas tefien moito que avanzar neste aspecto, pois a maioria das gran-
des axencias galegas tefien plataformas dixitais cun software moi mellorable e, agds o caso de Reclam, ningunha
esta presente nas redes sociais.

Neste contexto de mudanzas, de reformulacidons comerciais, de reformas empresariais, de apoucamento xeral
do mercado e do negocio da comunicacion en Espafa, que perspectivas presenta o sector publicitario galego?
Cales estan a ser os cambios mais relevantes? Cal é a situacién actual das axencias de publicidade galegas? Cales
son as tendencias na estratexia publicitaria? Algunhas destas preguntas tefien unha dificil resposta, entre outras
razéns porque entre a elaboracion deste informe e a sla publicacién poden xurdir novidades relevantes que des-
mintan algunhas das conclusiéns as que aqui se chega. A realidade da actividade profesional da comunicacién
estd a cambiar con moita rapidez e imprevisibilidade, mais os datos estatisticos recollidos nos Gltimos anos en
relacion co mercado publicitario si permiten aventurar algunhas das tendencias de futuro mais salientables. En
calquera caso, queremos insistir nun aspecto que xa foi apuntado en informes anteriores e que nos axuda a enten-
der algiins dos porqués en relacion co comportamento do fenémeno do mercado publicitario en Galicia. A activi-
dade publicitaria galega non pode entenderse sen ter en conta os parametros do mercado espafiol, europeo e mun-
dial, que poden determinar o seu desenvolvemento dunha maneira decisiva, como de feito estd a pasar nos
ltimos anos en relacion cos cambios que se estan producindo nas estruturas financeiras galegas, no mercado
empresarial no seu conxunto e nas empresas de comunicacién en particular, coa dramatica desaparicién dalgunhas
delas. Isto esta a significar unha reducion xeral do investimento publicitario por parte de moitas multinacionais
foraneas e dos propios anunciantes galegos, o que acentlia ainda mais a crise econémica dos medios de comu-
nicacion, que viron como a slia conta de resultados minguaba drasticamente nos dltimos 3 anos porque os ingre-
sos procedentes das campafas publicitarias caeron de maneira sensible. Neste senso, é importante destacar os
recortes xerais que estan a aplicar a Administracion xeral do Estado e as Administracions autonémicas, que afec-
tan de maneira moi especial o investimento publicitario. Houbo alglins ministerios e instituciéns autonémicas
galegas que reduciron o gasto en anuncios publicitarios en ata un 46%, como foi o caso do Ministerio de Agri-
cultura e Pesca no exercicio de 2010. Ainda asi, houbo un crecemento do investimento publicitario do 1,3%
durante 2010 respecto de 2009. Dato que foi un espellismo, pois hai que situalo na perspectiva da caida cons-
tante que se leva producindo no sector desde o ano 2008. A cifra de investimento publicitario real estimado en
Espafa durante 2010 foi de 12 893 milléns de euros, mais en 2011 volveu haber un descenso xeral do 6,5%,
segundo os datos do Estudio de la inversién publicitaria en Espafia 2011 de InfoAdex. Porén, nos datos do /ndi-
ce i2p, elaborado polas consultoras Arce Media e Media Hotline e baseado no seguimento de 1300 soportes, o
descenso foi do 8,2%; e en 2012, atendendo 4 reducién do 0,5% do PIB de Espafa, prevese unha nova caida
do 5,8%.

O investimento real estimado en medios convencionais acadou os 5505,1 milléns de euros durante o ano
2011, cifra que representa un decrecemento do -6,0% sobre a rexistrada no ano anterior. Volve asi producirse en 2011
unha contraccién do mercado, tal e como xa aconteceu nos anos 2008 e 2009, quedando unicamente o ano
2010 como excepcion no periodo destes catro afios de crise polo seu comportamento positivo. No primeiro
semestre do ano 2012, exceptuando a internet e o cinema, presentan caidas na sua cifra de negocios todos os
demais medios. Ainda que a television contintia sendo o primeiro medio por volume de negocio, a caida no inves-
timento publicitario no soporte televisivo en 2011 foi do 9,5% respecto de 2010. As televisiéns autonémicas, en
particular, caeron un 27% debido, fundamentalmente, a diversificacion das canles audiovisuais das diferentes pla-
taformas, tanto en aberto como de pagamento. Mais pronunciado foi o retroceso das televisiéns locais, que expe-
rimentaron en 2011 un descenso do 63,6%. No medio deste complicado panorama, a Television de Galicia con-
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solida a sUa posicion. Segundo as cifras dispofibles de 2010 publicadas recentemente, a TVG obtivo un investi-
mento publicitario total de 21,9 milléns de euros (8,02% do total do mercado), cuantificados en 181 810 anun-
cios (7,91%), que ocuparon 67 119 minutos (6,69%). O investimento publicitario nos diarios espafois caeu un
14% e na radio un 4,3%. O cinema, en cambio, subiu un 5,8% e a internet un 12,3%.

O estudo da publicidade en Galicia hai que entendelo dentro desta trama da evolucién econdmica nacional e
internacional que pode determinar o éxito ou o fracaso de moitas das pequenas empresas publicitarias galegas,
gue actualmente atinxe a cifra de 132 axencias; un sector moi atomizado, mais o suficientemente ben distribui-
do entre os diferentes nlcleos de poboacién galegos como para captar a parte do negocio minima que garanta a
supervivencia. O nimero de axencias galegas representan aproximadamente a cuarta parte do Estado, que ape-
nas supera as 400 axencias en total. Como xa sinalamos no extenso e detallado libro monografico O capital da
cultura (Freixanes & Meixide 2010: 603-653) sobre as industrias culturais galegas, as estruturas do sector publi-
citario galego son moi pequenas e tefien unha gran dependencia do sector publico (Xunta de Galicia, concellos...).
A Xunta veu investindo nos Gltimos anos unha media de 4 milléns de euros anuais en campafas publicitarias
coordinadas desde os diferentes departamentos do Goberno autonémico. Mais, malia este estendido minifundis-
mo das axencias publicitarias galegas, as novas empresas deste sector estan a responder con eficacia aos novos
desafios da especializacién profesional. Ainda que, segundo a nosa observacién do fenémeno, o cambio de Gober-
no na Xunta de Galicia mudou en certo modo o discurso publicitario, como explicamos na seguinte epigrafe en
relacion co uso do idioma e os valores culturais de Galicia.

3. LINGUA E PUBLICIDADE. A EFICACIA COMERCIAL DA CULTURA GALEGA

Sen dispormos neste momento de datos cuantitativos nin dun criterio fundamentado en estudo documental nin-
glin, a nosa percepcion académica é que a representacion da cultura galega e, polo tanto, da identidade galega
experimentou unha mudanza no Ultimo bienio, xa que a lingua galega (como elemento central do discurso cultu-
ral galego) pasou a ter, en certos contextos e en determinadas comunicacions institucionais de tipo publicitario,
un trato equivalente ao castelan. A rebaixa no uso do galego por parte da Administracién da Xunta de Galicia esté a ter,
desde o noso punto de vista, ddas consecuencias negativas para o valor da imaxe de marca de Galicia. Por un lado,
representa unha desvalorizacién da cultura galega na medida en que o maximo 6rgano de representacion popu-
lar e institucional (o Goberno de Galicia) resta importancia e prestixio ao simbolo que lle d& mais sentido ao dis-
curso galeguista e, por outro lado, o discurso bilinglie da Xunta esta a afectar e a condicionar a propia estratexia
comercial de moitos anunciantes, que compasan a politica bilinglie do Goberno galego, amosando asi un menor
compromiso no uso do idioma propio.

Porén, esta circunstancia non sé esta facendo perder valor & cultura galega no seu conxunto, senén que supén
un retroceso para a propia promocion de Galicia e do «produto galego», tanto a nivel interno como externo. Os
anunciantes galegos que renuncian ao emprego dos simbolos da cultura galega perden a excelente oportunidade
de reivindicar os trazos de autenticidade e de diferenciacién dos seus produtos a través dunha serie de valores
engadidos preciosos que poden presentar todos os simbolos da idiosincrasia galega. Entre os consumidores gale-
gos, a galeguizacion das mensaxes comerciais facilita a identificacién co produto, pois suscita a complicidade
necesaria para crear un vencello emocional.

0 exemplo paradigmaético deste tipo de discurso publicitario mais recente, que lle deu un enorme éxito comer-
cial ao anunciante (ao que xa nos referimos en anteriores estudos), foi a campafa de GADISA (Gallega de Distri-
buidores de Alimentacién, S.A.) «Vivamos como galegos», que conseguiu provocar o sentimento de identificacién
tan necesario para garantir o éxito de calquera mensaxe comercial, especialmente cando o mercado de consumo
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tende & uniformizacién que promove a globalizacién. A campafa de GADIS, que se desenvolveu entre 2007 e
2009, foi realizada pola axencia corufiesa Bap Conde, que foi premiada pola Asociacién de Medios Publicitarios
de Espana (AMPE). Para non mencionar o caso da marca pioneira no uso do galego, a marca de electrodomésti-
cos San Luis, dirixida por Lorenzo Lépez, que continlia a facer as campafas dos seus produtos en galego, igual
que o Balneario de Mondariz.

En relacion coa importancia estratéxica do uso do galego como lingua publicitaria, unha das iniciativas mais
consolidadas a prol do uso do idioma nas campafias comerciais é a dos consellos asesores de Radiotelevision
Espafiola en Galicia e da Compahia de Radiotelevisién Galega, que promoven de forma conxunta os Premios de
Publicidade en Galego, que no ano 2012 acadou a sla xix edicion. Nesta Gltima edicidn, os premiados foron os
seguintes anuncios: «Plan de axudas para a adquisicién de vehiculos eficientes», elaborado pola axencia Reclam
Publicidad para o INEGA; «Ler Muros», realizado por Radio Nordés para Ler Librerias; e «Via Romana», desefna-
do por ImaxeArista para Adegas e Vifledos Via Romana. En total, nesta edicion, presentaronse 110 traballos nas
sUas tres modalidades (television, radio e internet), o que os converte nunha referencia interesante como estimu-
lo no emprego do galego por parte dos anunciantes.

Porén, a Mesa pola Normalizacion Lingiistica & moi critica co uso do galego que fan alglins anunciantes, pois
considera que non hai un verdadeiro compromiso co idioma; tratase, mais ben, segundo o seu parecer, de estra-
texias conxunturais que non fan pais. Para recofiecer o compromiso daquelas marcas que vefien empregando o
galego de forma constante ao longo dos Ultimos anos, a Mesa realizou unha campana titulada «O galego, marca
de distincion», na que se loa e se prestixia a aqueles anunciantes méais comprometidos co uso do galego nas slas
mensaxes comerciais. A Mesa pola Normalizacion Linglistica continlia tamén coa sGia campafia de promocién
para a etiquetaxe de produtos en galego e a galeguizacion das cartas dos restaurantes, cuxo slogan é: «en gale-
g0, a pedir de boca».

Outra das instituciéns que mais apostou na defensa do galego como lingua publicitaria € o Foro Peinador, fun-
dado en lembranza do galeguista Enrique Peinador e creado por intelectuais e empresarios galegos co obxectivo
de conciliar a actividade comercial coa defensa dos valores culturais e lingiiisticos propios. Esta tamén pretende
ser a filosofia da Fundacion Galicia-Empresa, da que forman parte preto de medio cento de marcas lideres en
diversos eidos comerciais. Unha das iniciativas mais relevantes do Foro Peinador é xustamente tentar que as
empresas galegas empreguen o galego en toda a stla comunicacién comercial e institucional.

Non se pode negar que, malia as dificultades polas que esta a atravesar a lingua, nas Ultimas ddas décadas
houbo un avance significativo no emprego do galego como lingua publicitaria. Empresas de referencia nacional e
internacional como Telefénica, El Corte Inglés, Microsoft, Eroski, Alcampo, Lidl, entre outras, decidiron incorpo-
rar o galego & sla estratexia comercial en Galicia. Entre os anunciantes galegos, hai varias empresas que tamén
estan a facer uso do galego dun xeito constante nas slias campafnas, como Adegas Martin Codax, Pescanova,
Megasa, Galiven ou Pharma. Mencién especial merece o operador de telecomunicaciéns R, que, malia perder a
maioria do accionariado galego, mantén o compromiso con Galicia empregando o galego tanto na slla comunica-
cién cos seus clientes como na producién de software electronico de aplicacions para telefonia mébil, o que
demostra que o galego resulta rendible comercialmente...

Existe, xa que logo, unha estendida e crecente incorporacion de elementos de caracter identitario na proxeccion
das campanas publicitarias. E interesante sublifar neste senso que se o galego e un pseudodiscurso galeguista estén
abranguendo cada vez mais espazos no mundo publicitario é porque estd a resultar eficaz comercialmente polas
razéns anteriormente explicadas. Desde o noso punto de vista, os profesionais e as empresas da comunicacion per-
suasiva tefien cada vez menos prexuizos e, se noutras épocas houbo unha certa resistencia a crear e comunicar as
mensaxes publicitarias cun pano de fondo identitario, actualmente esta sendo superada e mesmo, en certos contex-
tos, resulta prestixioso facer da cultura galega un dos eixes da retérica de venda. Galicia e o seu potencial diferen-
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cial desde o punto de vista cultural e territorial tefien un posicionamento no mercado das imaxes completamente sin-
gular. Os sinais galegos na conceptualizacion simbdlica dos produtos exportados desde Galicia, auténticos e de cali-
dade, xunto cunha creatividade publicitaria que se nutra dos nosas marcas culturais poden proxectar unha maior
identificacién na sociedade global, que propiciaria un valor engadido & estratexia comercial do pais e potenciaria, xa
que logo, a reputacién do seu sistema produtivo. Asemade, internamente, suporia un avance no afianzamento da
autoestima e a cohesién dunha sociedade galega cada vez mais competitiva.

A comunicacién empresarial, segundo o noso punto de vista, necesita ter unha visién mais innovadora nas
estratexias de promocion dos seus produtos, aplicando criterios planificados coas metodoloxias apropiadas para
chegar axeitadamente aos seus potenciais clientes. Entre os casos de empresas que souberon adaptarse a este
contexto dunha maneira eficaz poderiase mencionar a Blusens, que comercializa reprodutores de mdsica, nave-
gadores e outros aparellos electronicos. Blusens foi cualificada no /Informe Ardan 2008 como «empresa gacela»
polo éxito na comercializacion dos seus produtos, tanto en Espafia como internacionalmente, cun plan de expan-
sién que contempla a presenza en 50 paises sen perder a sla orixe galega. A estratexia da comunicacién comer-
cial de Blusens estd concentrada en segmentos de poboacién moi concretos: clientes novos (aos que chega, por
exemplo, a través de patrocinios de moda), publico emprendedor (cos que se comunica con anuncios en publi-
caciéns especializadas), etc.

Neste contexto, calquera cultura que aposte por construir o seu propio discurso publicitario serd mais compe-
titiva no mercado internacional.

Autenticidade e calidade son, xa que logo, dous elementos basicos que deberian aderezar a linguaxe comer-
cial galega porque cremos que reforzan unha imaxe de marca positiva, diferenciada e eficaz. Tratariase de poten-
ciar as calidades e a imaxe da cultura galega tanto cara ao exterior como ao interior de si mesma, posicionando
as stas marcas de identidade, as slas especificidades, convertidas en valor engadido do «produto galego» no
mundo: marcas de diferenciacion fronte ao estandar global. E imprescindible incrementar este valor engadido dos
«produtos galegos» creando novos desefos, destacando as slas senlleiras calidades e procurando modernizar os
aspectos mais caracteristicos dos nosos referentes culturais cun novo discurso simbélico que apague os vellos
estereotipos e transforme a imaxe de Galicia como pais innovador, que avanza cara ao futuro reivindicando a sua
idiosincrasia non s6 como elemento identitario, sendén, sobre todo, como o mellor xeito de ser visible e atractivo
comercialmente.

Segundo os estudos especializados das empresas de consultoria que traballan analizando o impacto das mar-
cas no mercado internacional, como o Foro de Marcas Renombradas Espafolas, os sectores mais relacionados
con Espana na sociedade global son aqueles que tefien que ver co gozo do tempo libre e co estilo de vida: turismo, ali-
mentacién, moda, deportes, comunicacion e entretemento (por esta orde). Unha investigacion realizada por Inter-
brand para este Foro demostra que Espafa non esta entre os paises que mellor xestionan as slias marcas, entre
outras razéns porque a marca Espafa non conseguiu crear un discurso identitario e cultural o suficientemente
forte a nivel internacional.

Neste senso, resulta evidente que o conxunto de institucidns galegas, publicas e privadas, precisan apostar por
un posicionamamento estratéxico-comunicativo que proxecte a sta producién cultural e comercial dentro da
marca Galicia. A marca de calidade do produto galego, institucionalizada con acerto a través do cluster de empre-
sas asociadas a «Galicia Calidade», é un valor simbdlico fundamental para crear unha imaxe que singularice a
identidade galega e promova, asi, unha maior visibilidade made in Galicia, que incentivaria un maior desenvol-
vemento econdmico pola sta decisiva contribucién a forxar novos recursos competitivos no escenario global e pola
atraccion de mais investimentos produtivos & nosa comunidade. Se Galicia e as empresas galegas queren com-
petir noutros mercados, necesitan definirse, tefien que establecer pautas claras de diferenciacion mercantil e, pro-
bablemente, a mellor maneira de conseguilo é apostando polas marcas culturais. No caso do galego, non esque-
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zamos tampouco o seu poder sedutor no mundo luséfono, especialmente no mercado brasileiro, pero tamén nou-
tras partes do mundo onde hai importantes /obbies vinculados & cultura luséfona. Por exemplo, nos Estados Uni-
dos hai varios estados onde a cultura luséfona ten unha enorme presenza, como en Massachusetts ou Rhode
Island. Se Galicia quere abrirse ao mundo e ter algo que dicir, non pode deixar de transmitir o que representan
0s seus simbolos culturais.

4. AS AXENCIAS PUBLICITARIAS E A EVOLUCION DO MERCADO GALEGO

Unha das principais novidades dentro do panorama das axencias publicitarias galegas é a aparicién do proxecto
ImaxeArista, que agrupa a unha axencia galega de referencia en servizos publicitarios integrais cunha das maio-
res axencias de capital espafiol, especializada en servizos de comunicacién comercial dixital. Froito da necesida-
de das axencias galegas por internacionalizarense e buscaren novos nichos de negocio, estan a xurdir algunhas
asociacions estratéxicas con outras empresas do sector. Imaxe é unha das axencias galegas mais importantes non
sé porque funciona desde hai 35 anos, senén tamén polos seus ingresos (superiores aos 7 milléons de euros
anuais, segundo o Ultimo exercicio econémico feito publico, de 2010) e polo niimero de empregados permanen-
tes (25). Actualmente, é a terceira axencia de Galicia, por detrds do Grupo BAP Conde S.A. e Elogia Media S.L;
mentres que Arista € unha axencia especializada no sector dixital, fundada en 1996, que foi a que mais creceu
no Ultimo ano en Espafia ata converterse, segundo a propia axencia, na principal axencia con capital espafiol.

A fusién permite aproveitar as sinerxias de ambas as dlas empresas, abranguendo un campo de actuacién
profesional maior, que inclie acciéns e estratexias de relaciéns pulblicas. Asi, xiintanse dous conceptos de axen-
cia, unha mais clasica e convencional que ofrecia servizos integrais de publicidade, e outra mais innovadora, para
tentar abrir novos mercados e consolidar as contas de negocio que xa posten. Entre os anunciantes que traballan
con ImaxeArista estéan Estrella Galicia, Inditex, Repsol, Grupo Mondragén, Viajes Iberia, Deportivo da Coruna, etc.
Poslie oficinas na Corufia, Madrid, Barcelona, Bilbao, San Sebastian e Miami. O Grupo Consultores realizou recen-
temente para a revista Imagen y Comunicacién un estudo comparativo sobre os valores da axencia Arista para
avaliar o seu nivel de competitividade no mercado espafol e internacional. Segundo este estudo (véxase tédboa 1),
Arista ten un posicionamento estratéxico éptimo dentro de mercado espafiol.

T4boa 1: Posicién no mercado de Arista

Valores da axencia Media do sector Arista
Innovacién e anticipacién as tendencias do sector 42% 69%
Servizos de planificacién estratéxica 46% 56%
Eficacia na creatividade 71% 87%
Solidez dixital 25% 81%
Servizo de contas 72% 87%
Rendibilidade econémica 53% 75%
Maior progresién 48% 75%

Fonte: Grupo Consultores 2012 (revista Imagen y Comunicacién, febreiro-marzo 2012).

En canto as axencias publicitarias galegas, é interesante facermos unha comparacién das cifras de facturacion
mais actuais que dispofiemos no momento desta edicién, tirados das Ultimas ediciéns do /nforme Ardén, 2011
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e 2012. Presentamos na tdboa 2 a cifra de facturacién das principais empresas galegas que realizaron activida-
de no sector publicitario. Como se pode apreciar, algunhas non son propiamente axencias de publicidade, senén
empresas que fan negocio no mundo da impresidon publicitaria. Na comparacién entre o exercicio 2008 e 2009,
vemos que, agas algunhas excepcions, como Atlantica de Planificacion, Elogia Media ou Promoaccién, a maioria
das empresas publicitarias experimentaron unha caida notoria na cifra de facturacién; especialmente relevante foi
o retroceso de dlas das axencias de referencia en Galicia. A viguesa Ecovigo baixou un 44,24%, e a corufiesa
Bap Conde viu reducida a facturaciéon nun 27,59%. Ambas as duas axencias sufriron un novo descenso en 2010,
ao igual que outras axencias galegas relevantes, como se pode apreciar comparativamente na taboa 3, onde se
pode observar o nimero total de empregados de cada unha delas.

Porén, hai axencias que consolidaron a sla posicién nestes anos de crise, como por exemplo Elogia Media,
que estd a medrar exponencialmente. Ou Amil Lago, que, ainda sendo unha empresa de artes graficas que pro-
duce para a industria publicitaria, € a que mais empregos oferta actualmente; creou nos Ultimos 5 anos mais dun
cento de postos de traballo, ata alcanzar a actual cifra de 350. Entre as axencias especializadas, son salientables
os casos de Imaxelntermedia, que duplicou o seu cadro de persoal entre 2007 e 2011 (de 12 a 25), e o de Bap
Conde, que reduciu o seu cadro de traballadores (de 46 a 29). Tamén queremos chamar a atencién sobre o niime-
ro de empresas publicitarias rexistradas. Malia que algunhas desapareceron, apareceron outras e o nimero glo-
bal é semellante ao de 2007, ano en que habia 133 fronte as 132 de 2011.

T4boa 2: Principais axencias publicitarias galegas por ingresos (comparativa 2008-2009)

Nome da empresa de publicidade 2008 2009 Porcentaxe

2008-2009
Grupo Bap Conde, S.A. 10 668 014 7 724 981 -27,59%
Distribuidora Gallega de Publicaciones 5931 862 6141 179 3,53%
Imaxe Intermedia 7 077 136 5 859 725 -17,20%
Atlantica de Planificacion 8 863 000 5573 000 37,12%
Reclam: Publicidad y Marketing - 5 245 814 -
Elogia Media 4 034 905 5215028 29,25%
Amil Lago 4 253 160 4588 121 7,88%
Strategias de Medios Galicia 4 144 009 - -
Maxan 5 536 784 3 859 345 -30,30%
Informacién e Comunicacion Local 4 295 392 2 760 426 -35,74%
Europublic Comunicacion 2 285 859 2 368 643 3'62%
Mobiliario Urbano De Galicia 2123 093 - -
Cuifna e Hijos 1 786 465 2 004 016 12,18%
Promoaccién 1 488 642 1 967 000 32,13%
Feper Mensajeros 2 081 928 1 899 286 -8,77%
Ecovigo Publicidad 3282 348 1 830 276 -44.24%
Porto Valla Publicidad Exterior 1918 542 1719 240 -10,39%
Péaginas Telefénicas 1791 271 1712 558 -4,30%
A & G Disefio y Realizacion Grafica 1 629 487 - -
Punto Norte 2 024 014 1601 216 -20,89%

Fonte: Informe Ardén 2010. Zona Franca de Vigo.
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Tédboa 3: Axencias de publicidade galegas. Exercicio 2010. Ndimero total: 132

Axencia Empregados Ingresos Ebidta Resultado  Rendibilidade
Bap Conde 29 9 802 300 420 478 186 633 7,67%
Elogia Media 26 8914 299 629 311 415 255 13,76%
Imaxe Int. 25 7 733 755 267 817 160 744 5,17%
Atlantica 7 6 333 000 -169 000 -171 000 -4,81%
Reclam 17 5 036 800 69 464 90 307 0,71%
Amil Lago 310 5 009 220 443 010 228 213 16,64%
Ingenio Media 3 4 679 248 127 495 1103 5'85%
Arsogal - 3 340 908 26 697 17 606 0,48%
Europublic 11 3 325 529 406 167 218 075 15,35%
Externa Servicios Generales 135 2 966 345 102 340 30 300 7,95%
Maxan 16 2 834 903 -104 253 -42 815 -2,32%
Publicidad Oia - 2 661 380 36 657 -96 733 -1,78%
Informacion e Comunicacion 23 2 302 072 299 571 221712 26,02%
Ecovigo 10 2 138 003 70 101 111161 1,64%
Avante 7 2119 363 48 830 27 605 5,77%
Publigal 10 2 056 082 103 837 19 836 3,41%
Canal Uno 8 2 017 668 -10 975 3126 2,31%
Mediages 6 1 577 356 20 906 7701 2,24%
Palas Comunicaciéns 6 1 557 884 629 838 425 963 56,15%
Andnimo Publicidad 19 1536 137 182 185 85 270 14,20%
Porto Valla Publicidad 12 1 520 938 14 031 -4380 -0,24%
Idea 11 1476 970 31 606 5260 0,61%
Galicia Media 3 1 380 900 108 917 87 670 4,56%
Lidergal - 1336 441 32 922 24 168 3,58%
J&J Publicidad 6 1334 435 16 970 2425 2,94%
Publinor 50 1307 183 32 988 829 1,39%
Versal Comunicacion 10 1 254 024 16 011 6061 2,51%
Beeplan Spain 1 1246 668 72 608 13 393 8,82%
Galicia Comunicacion 7 1184 019 173 184 126 894 27,84%
Impacto 5 1173724 57 718 29 879 4,41%
Alvi Publicidad 7 1171 154 10 730 -427 1,85%
Innovacidn, Investigacion y Desarrollo 4 1137 556 38 436 3615 4,36%
Comunicacién Integral Gallega 5 1045 244 28 863 7193 4,10%
Hastoplay 2 1024110 153 439 107 822 27,58%
EAJ48 Evolucion Multimedia 10 1 007 964 1079 -7954 -4,20%
Exterior Galicia 7 965 678 267 835 188 263 11,09%
Luis Ferreira Asociados 7 909 276 -402 255 -227 211 -23,31%
Occidente Disefio 10 890 922 -29 470 -35 532 -14,95%
Gallega de Publicidad (2009) 7 865 606 -46 788 -49 376 -6,49%
JVB Servicios Logisticos (2009) 32 811 184 24 142 -10 499 0,67%
Palacios Publicidad 6 799 479 -44 084 -36 504 -14,65%
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Axencia Empregados Ingresos Ebidta Resultado  Rendibilidade
José Luis Tedfilo Comunicacion 6 784 516 28 304 6020 3,25%
Nacher Publicidad 7 782 233 6377 -10 779 -1,50%
Quattro IDPC 13 778 259 51 519 -9892 1,07%
Luzinarte 4 727 953 94 618 58 065 45,66%
OTROM 7 722 790 -12 705 -10 103 -1,05%
Ares y Torron Press - 712 535 82 848 47 270 16,55%
Desapropias Publicidad 8 697 637 97 627 54 453 14,26%
Accién Anuncios 2 697 344 -3486 -2089 -0,85%
Atelier Gréfica Visual 8 696 324 26 408 2623 3,82%
Sistema. Disefio y Produccion grafica 6 678 690 26 860 -1334 1,35%
Moving Publicidad 3 656 471 77 838 50 935 7,87%
Publicidad en articulos de regalo 7 623 407 21 215 944 2,53%
Nortideas Comunicacién 6 623 095 16 000 775 2,31%
White Spirit 4 617 726 19 142 5528 2,38%
Adrem 1 616 668 566 871 515 826 2,80%
Iniciativas Audiovisuales 6 562 425 22 591 19 446 10,54%
La Nuestra Comunicacién 4 560 168 39 942 16 777 14,76%
Publicidad Sagon 5 556 486 59 679 5651 3,60%
Punto Norte 4 528 703 17 531 9380 2,03%
Canle de Comunicacién 6 527 131 44 889 26 366 4,48%
Difux 5 522 048 -24 005 -31 228 -7,63%
Impacta 8 519 765 -60 122 -80 607 -21,70%
Eloy Lozano (2009) 8 515 457 -737 355 -77 684 -12,34%
Adarve Publicistas 4 506 715 25 560 16 407 12,17%
Marcet Comunicacion 2 490 341 88 409 63 161 10,80%
G64 Comunicacién 4 466 127 52 883 11 481 1,50%
GPX Asociados 4 456 639 -119 715 -130 637 -8,31%
Expublinorsa 4 448 696 1518 -29 980 -8,51%
Movilbus Publicidad 10 436 640 -149 933 -149 255 -30,47%
Aplomo Comunicacién 2 414 956 -7992 -13 714 -2,49%
Producciones La Miserocordia 3 411 977 -174 236 -146 526 -80,21%
Exclusivas Publicitar. Noroeste 6 395 304 -119 983 -109 818 -37,62%
Galicia Calidade 8 376766 1700680 -1722 959 -128,85%
Producciones Eurocultum 6 342 894 36 616 26 687 19,18%
Creativa Digital 4 338 779 38 427 4157 7,31%
Moving Lights (2009) 6 336 546 39 836 313 2,35%
Promoaccién 5 317 529 -65 924 -60 260 -21,94%
Alcantara Partners 4 311 144 -26 419 -23 409 -7,90%
Comunicaciones Morrazo (2009) 12 308 226 22 850 817 2,72%
Doblecé Servicios Gréficos - 305 359 -20 337 -24 212 -19,15%
Fusion Publicidad 3 303 061 -53-391 -55 431 -81,27%
ERP Publicidad 1 290 560 7489 4704 5,40%
Artai Comunicacion 2 282 645 5975 920 0,42%
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Axencia Empregados Ingresos Ebidta Resultado  Rendibilidade
Taktika Publicidade 4 267 295 -7594 -16 095 -10,49%
Lonxe Publicidade 1 253 274 -79 794 -79 328 -190,48%
Boca a Boca Comunicacion 1 252 444 8939 6590 6,42%
Publimix 6 251 170 -132 361 -75 354 -17,11%
Redmarket 5 248 811 20 520 9138 9,20%
Conceptworks 1 245 461 18 285 10 233 4,16%
Multinformatica 4 245 069 21 320 4139 2,21%
Bluguia 7 240 573 -60 911 30 385 13,29%
Variografic 6 239 576 -4862 -18 834 -0,89%
Via Lactea Comunicacion 4 224 875 33233 4076 7,88%
Seis Camelias 2 217 385 17 582 397 2,72%
Abaco 2 207 877 547 251 0,41%
Impactos Publicitar. Internet 6 207 877 -40 087 -33 752 -73,09%
Gestién de Espacios Publicitarios 2 188 553 -17 130 -12 896 -13,09%
Publicidad Nica 1 187 125 2870 -6176 0,45%
Permuy Asociados 3 185 533 -114 885 180 986 -35,62%
Iniciativa Galega de Comunicacion 5 175 370 2507 -10 385 -2,18%
Aquarei Publicidade 4 168 688 6807 -3606 -1,69%
Galex Publicidade Exterior 4 164 280 -242 288 -76 586 -27,15%
Servicio Integral Murillo 3 162 444 57 756 38 643 61,63%
Desarrollos Lugonet 6 156 946 -15 934 -12 921 -12,99%
Multimedia Ideas 2 148 345 -37 663 -39 540 -62,76%
Creatividad Diseno Gréfico 1 141 882 8606 325 0,84
Acrobasing 1 130 320 5307 -698 1,62%
Improvides Atlantico 2 121 580 12 378 6379 12,43%
0.C. Futurplus 1 113 292 -21 653 -30 398 -48,72%
Merkley 2 106 808 -54 769 -27 710 -36,56%
Somosmagenta 2 100 117 12 907 8450 11,19%
Oceanografico Publicidad 1 98 188 44 172 22 940 31,03%
Comunicate - 98 053 1214 848 1,99%
Ideas Digitales 1 97 080 -45 594 -47 594 -12,96%
AJ Barral Publicidad (2009) 1 94 032 -8360 -9425 -18,54%
A Refpuntoerencia (2009) - 93 096 38 386 7506 11,47%
Luis Carballo Publicidad (2009) 1 90 858 -96 247 -101 198 -23,77%
Quintuple Galicia 1 87 146 45 668 -24 065 1,87%
Plaza Servicios Generales 3 80 306 -5175 -16 432 -17,28%
Pifiuela y Fernandez Comunicacién (2009) 1 77 256 1760 -6541 -6,73%
Imaxe Nova de Comunicacion 2 65727 -1180 -13 355 -9,32%
Duas Pingas (2009) 47 588 31 565 1783 2,79%
Quinteiro Publicidad 1 39 511 2530 -2026 -3,68%
J&J del Rio (2009) - 38 276 17 476 5964 2,44%
Impulsores de ventas (2009) - 22 760 2211 1280 13,83%
Multiventas Galinova (2009) 1 9384 -4433 -4575 -9,19%
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Axencia Empregados Ingresos Ebidta Resultado  Rendibilidade
Cible Comunicacién (2009) 1 8500 -45 369 -53 446 -16,05%
Intermediarios Comunicacion 2 6823 -156 709 -428 142 -4,35%
Consorcio Publicitario - 3915 -1338 -1234 -0,92%
Voz y Sonido - - - - -
Eco Universal Difusora 1 - -13 388 -31 115 -1,40%

Fonte: Informe Ardan 2012. Zona Franca de Vigo. (Algunhas das cifras son de 2009).

5. TENDENCIAS DE FUTURO NO NOVO UNIVERSO DIXITAL

As tendencias de futuro no sector pasan necesariamente pola publicidade dixital, pois é o multi-medio con mais
posibilidades neste momento, abranguendo unha multiplicidade de soportes fixos e mébiles de gran dinamismo
e crecemento. Durante 2010, os anunciantes investiron en Espafia preto de 799 milléns de euros en medios dixi-
tais, o que supén un 22,1% mais que ano anterior, segundo o Informe Anual de los Contenidos Digitales en Espa-
Aa. Industria y habitos de consumo (p. 87). O incremento que esta a experimentar a internet estd a ser sostido
no tempo. Probablemente, esta foi unha das razéns estratéxicas que levou & axencia Imaxe a fusionarse con Aris-
ta; de feito, cada vez mais axencias galegas estan a especializarse neste eido: Ideas Digitales, Desarrollos Lugo-
net, Creativa Digital, etc.

Durante o primeiro trimestre de 2011, o investimento publicitario en medios dixitais medrou en Espafa un
10,4% respecto do mesmo periodo do ano anterior. En relacion co investimento publicitario en lifia, os enlaces
patrocinados nos motores de busca son o formato de maior crecemento nos ultimo catro anos. Por outro lado, o
investimento nos espazos de portais web ou formatos graficos medrou a un ritmo relevante; durante o Gltimo ano
acadou os 372 milléns de euros. Dentro da publicidade dixital, o comercio mébil presenta un forte potencial entre
os medios non convencionais, ainda que ten un longo percorrido. Durante os vindeiros anos, prevese un forte cre-
cemento debido 4 chegada dos terminais mdbiles de nova xeracion e as tablets dixitais con capacidade para reci-
bir publicidade con contidos multimedia a través de redes sen fios.

Respecto ao consumo, preto de 3 de cada dez enquisados en Espana estarian dispostos a recibiren publici-
dade a cambio de contido, sempre que esta non interfira demasiado cos contidos. Neste contexto, determinadas
operadoras de telefonia acadaron un modelo de negocio baseado na recepcién de publicidade no mébil do usua-
rio a cambio de saldo para gastalo en servizos. A compafia utiliza as antenas de radiotransmision para cofiecer
a situacién xeogréfica do usuario e trasladarlle de maneira efectiva a campafa de publicidade do establecemen-
to maéis préximo que encaixe nos seus gustos.

Do referido informe poden extraerse conclusidons moi relevantes para comprender a evolucion do mercado
publicitario nos soportes dixitais. Entre elas, podemos citar as seguintes (referentes a 2010): o investimento en
formatos graficos incrementouse nun 25,1% e os enlaces patrocinados nun 17,2%; as empresas publicitarias de
mobiliario urbano estan incorporando elementos tecnoléxicos, como antenas mébiles, pantallas tactiles e tridi-
mensionais con conexién & internet; o censo de soportes dixitais de exterior en Espafa aumentou nun 67%; entre
as aplicaciéns para o mobil, 0 63,3% dos usuarios prefire aplicacions web fronte as aplicaciéns nativas para con-
sumo de contidos; a publicidade no mébil presenta modernidade, innovacion, diferenciaciéon e liderado a imaxe
do anunciante.

En relacién coa industria publicitaria de forma xeral, os datos a nivel internacional son positivos. Unha das
consultoras especializadas en estudos prospectivos sobre 0 mercado publicitario, como ZenithOptimedia, acaba
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de anunciar que o investimento publicitario mundial medrara nun 4,8% en 2012, cunha cifra total de negocio de
489 000 milléns de ddlares a finais de ano. En 2013, o crecemento esperado é do 5,3% e, en 2014, elévase
ao 6,1%. Esta mellora débese a dous datos fundamentais: moitos grandes anunciantes estan investindo mais para
potenciar a slia expansion, e tamén porque descendeu a percepcion do risco de colapso financeiro na Eurozona,
malia o empeoramento dos indicadores econémicos a curto prazo. As grandes multinacionais levan acumulando
reservas desde o comezo da crise en 2008 e, actualmente, moitas delas estan nunha forte posicion para investir
en campafas de comunicacion e comercio para estimular o consumo e competir por un aumento da suta cota de
mercado. Anunciantes como Unilever, Coca Cola e outros fixeron recentemente publica a sta intencién de facer
fortes investimentos publicitarios no reforzamento da marca e no lanzamento de novos produtos. En cifras macro-
econdmicas, é importante sublifiar que o mercado publicitario internacional prevé experimentar un crecemento
sostido nos préximos tres anos en determinados paises emerxentes, que xeraran o 33% do aumento total do
investimento publicitario mundial: Brasil, Rusia, China e India. Xunto con eles, hai outros mercados en que a
industria publicitaria tamén medrara moi rapido e representarédn en conxunto un 16% da cifra total de negocio
global: México, Arxentina, Indonesia, Turquia, Corea do Sur e Africa do Sur. China é actualmente o terceiro mer-
cado publicitario mundial, por detrds dos Estados Unidos e Xapén. Antes de 2015, China sera o segundo maior
mercado publicitario e Brasil, que tamén seguira crecendo, pasara a ser o quinto, segundo datos de ZenithOpti-
media. O mercado europeo perdera forza respecto destes paises emerxentes, con indices de crecemento mais ele-
vados, con sectores econdmicos puxantes con capacidade de exportacién e de consumo interno.

Galicia, neste caso no que atinxe ao sector publicitario, depende da evolucién da economia a nivel internacional.
Mais tameén depende de si mesma e da sta capacidade para xerar novos proxectos empresariais que confien na capa-
cidade das axencias de publicidade galegas para promover os seus produtos, tanto nun contexto local como global.
Segundo o Estudio InfoAdex de 2011, o investimento publicitario medio por anunciante en Galicia é o pentltimo
mais baixo de Espafia no ranking nacional no nivel de investimento medio, sé superado por Estremadura. A media
de investimento por anunciante en 2011 na comunidade galega foi de 13 401 euros (en 2007 foi de 20 026), fron-
te aos 529 110 de Madrid (547 586 en 2007) ou aos 176 595 (204 879 en 2007) de Catalufia. A media nacio-
nal é de 150625 euros e a internacional alcanza a cifra de 120 428 euros. Porén, segundo InfoAdex, Galicia é a
cuarta comunidade en nimero de anunciantes. En Catalufa, en 2011 anuncidronse 7604 empresas (16,15%), en
Madrid foron 6624 (14,07%), en Andalucia 4650 e en Galicia 3294 anunciantes.

A xulgar por estes datos, en Galicia hai unha forte atomizacion publicitaria, espallada por toda a sta xeogra-
fia, mais con escasa proxeccién exterior a través de campafas sostidas no tempo co uso de diferentes medios e
soportes. Probablemente, a falta de investimento publicitario cun sentido estratéxico é unha das causas relevan-
tes que estan afectando o crecemento da economia galega.

CONCLUSIONS, EN PERSPECTIVA

A comunicacion publicitaria en Galicia experimentou un importante retroceso nos Gltimos dous anos debido & crise
financeira internacional, que estd a afectar de xeito especial a toda a industria da comunicacién en Espana. Os
anunciantes reduciron sensiblemente o nivel de investimento publicitario e isto esté a influir as cifras de factura-
cién de moitas empresas de comunicacion que traballan na elaboracién e execucion de campafas para empresas
ou instituciéns publicas e privadas. Malia o descenso en cifras absolutas de negocio no mercado galego, o nime-
ro de axencias en Galicia mantivose practicamente inalterable nos Gltimos 5 anos; ainda que algunhas axencias
pecharon, outras abriron, algunhas fusionaronse ou dividironse en dias empresas diferentes e moitas reduciron a
factura de gastos prescindindo dun bo nimero de profesionais, como é o caso de Bap Conde. Porén, outras empre-
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sas mais relacionadas co mundo da producién grafica (e non tanto no da creatividade publicitaria) conseguiron
incrementar os seus cadros de persoal, como, por exemplo, Amil Lago, con mais de 300 traballadores.

E evidente gue esta a haber unha reestruturacién con mudanzas relevantes, como é o caso da fusiéon dunha
das maiores axencias galegas, Imaxe Intermedia, con Arista, especializada no mundo da publicidade dixital, que
€ un dos sectores que ofrecen maiores posibilidades de crecemento para os proximos anos. Esta circunstancia
esta a favorecer a apariciéon de empresas especializadas na comunicacién comercial dixital para satisfacer as
demandas de servizos dos anunciantes locais, que estan a amosar un certo pulo por ofrecer os seus produtos nos
soportes dixitais.

Se tivermos en conta a perspectiva dos dous Ultimos decenios, debemos concluir que o sector publicitario gale-
go deu un importante salto cualitativo e cuantitativo polas seguintes razdns:

1) Porque houbo un incremento constante do investimento publicitario por parte dos anunciantes galegos ata
0 comezo da crise en 2008.

2) Duplicouse o nimero de axencias publicitarias: a comunidade galega pasou a ser a comunidade con maior
nimero de empresas, ainda que con cadros de persoal moi reducidos (5-6 empregados de media).

3) Aumentou a calidade das campafas das axencias galegas, premiadas a nivel nacional e internacional.

4) A implantacién da licenciatura e posterior grao en Publicidade e RR.PP. no sistema universitario galego
impulsou unha maior e mellor profesionalizacién da actividade publicitaria.

5) Elevouse a confianza na eficacia do uso da lingua e da cultura galegas na comunicacién comercial: cada
vez mais anunciantes galegos e foraneos empregan o galego nas campafas publicitarias.

6) Estendeuse o asociacionismo no sector coa aparicién de novas estruturas corporativas, como por exemplo
a Asociacion Galega de Desenadores.

7) Consolidouse a imaxe de marca de Galicia a través da difusion do clister de empresas que forman parte
de «Galicia Calidade».
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1. INTRODUCION

O presente traballo analiza a evolucion das relaciéns publicas en Galicia durante o Gltimo bienio, tanto no sector
empresarial como institucional, a partir da realizacion dunha enquisa en lifia a un total de 55 responsables de
axencias e de gabinetes de comunicacién publicos e privados de Galicia.

Partindo da andlise dos datos do anterior informe do ano 2010 e do contexto tedrico e normativo da practica
desta disciplina, este estudo pescuda nas consecuencias da crise econdmica no exercicio da profesién durante os
dous Ultimos anos, as estruturas, funcion e servizos ofrecidos polos gabinetes de comunicacién galegos, asi como
as demandas de formacién e recursos vinculados 4s novas tecnoloxias e &s tendencias observadas cara ao futu-
ro e ao uso do idioma galego.

Unha achega tedrico-practica, mais tamén unha reflexion critica, ao fio dos resultados, coa intencién de pre-
sentar elementos para a sla discusién e posibles lifas de actuacion e mellora.

2. OBXECTO DE ESTUDO E METODOLOXIA

O obxecto do presente estudo é ofrecer unha «radiografia» cualitativa —ainda que con certos resultados cuantifi-
cados— da situacion das relaciéns publicas en Galicia a través das opiniéns dos profesionais do sector.

A técnica empregada para a recollida de datos é a de cuestionario en lifa, con preguntas pechadas e abertas,
a dez directores de comunicacién de empresas galegas, pertencentes & asociacién Dircom Galicia; 33 responsa-
bles de gabinetes de comunicacion de instituciéns publicas galegas, entre os que se atopan responsables dos gabi-
netes de comunicacién da Xunta de Galicia (incluindo a Secretaria Xeral de Medios), das sete cidades galegas, de
varias vilas e das catro deputaciéns provinciais; e doce directores de comunicacién de axencias que ofrecen ser-
vizos de comunicacién e relaciéns publicas en Galicia?.

3. CONTEXTO E ANTECEDENTES
3.1. A comunicacion empresarial: datos dos ultimos anos

Os diferentes estudos que afondan na situacion das relacions publicas en Espafna nos Ultimos anos presentan un
panorama dicotémico para o futuro da actividade.

Por unha parte, segundo o estudo de Dircom (2010), detéctase unha xeneralizacién dos servizos de comuni-
cacion nas grandes empresas e aumenta a importancia do dircom, un profesional cada vez mellor formado, como
cargo estratéxico dependente do primeiro nivel executivo das organizacions. Entre as funciéns que se desenvol-
ven nos departamentos de comunicacién, increméntanse de forma relevante as tarefas relacionadas coa respon-

1 Contase, neste caso, coa participacion dos directores de cinco consultoras de comunicacion e relacions publicas propiamente ditas
asi como de sete axencias de publicidade que ofrecen tamén servizos de comunicacion e relacions publicas.
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sabilidade social corporativa (RSC), a comunicacién interna e as novas tecnoloxias. De feito, segundo a opinion
dos clientes das consultoras de comunicacion espafolas recollida no informe de Grupos Consultores (2011), o
gran reto para o futuro do sector esta na adaptacién, comprensién e integracién do mundo en lifia dentro do mode-
lo de comunicacién tradicional.

Por outra banda, a crise econdmica afectou duramente o sector, cunha caida dun 23,4% na facturacion por
servizos de consultoria de comunicacién no ano 2009 con respecto ao ano 2008 (Torres y Carrera, 2011) e cun
descenso importante do nimero de traballadores que integran os departamentos de comunicacion entre os anos
2005 e 2010 (Dircom, 2010).

Porén, diversos estudos, entre eles o Anuario de la comunicacién do ano 2011, coinciden en primar o opti-
mismo por riba do catastrofismo inherente & situacién econdémica actual e sitlan a comunicacién como un dos
valores intanxibles fundamentais para sair da crise. Asi, os resultados do European Communication Monitor 2010
indican que, se ben a crise afectou moito a profesién en Europa no ano 2009, saiu reforzada en 2010 e un 72%
dos profesionais en Europa opinan que a comunicacién gafou importancia coa crise.

No caso galego, o Ultimo informe sobre comunicacion de organizacion publicado polo Consello da Cultura Gale-
ga (Garcia Orosa, 2010) destaca tamén unha paulatina entrada no mundo da internet como fendmeno relevante
nos Ultimos anos, asi como un incremento do protagonismo dos gabinetes de comunicacién nos procesos de toma
de decision empresariais. Asi mesmo, fronte aos datos mais pesimistas dos estudos de nivel nacional, Garcia
Orosa fai fincapé no crecemento da actividade comunicativa nos sectores emerxentes galegos, no aumento do
nimero de asesorias de comunicacion e no incremento de recursos humanos nos gabinetes de comunicacion.

De todos os xeitos, este crecemento supdn unha circunstancia I6xica, tendo en conta o atraso no exercicio
desta disciplina da Comunidade Auténoma Galega en relacién co resto do Estado e considerando que a comuni-
cacién empresarial e institucional en Espafia segue o ronsel da experiencia americana. Asi, os datos observados
nos estudos sobre o exercicio das relacions publicas en USA durante os anos corenta do século pasado son simi-
lares aos obtidos medio século despois (anos 90) en Espafa (Ruas, 2009: 261).

3.2. Comunicacion institucional ao servizo de quen?: O marco normativo

A delgada lina vermella que separa a publicidade institucional da propaganda electoral queda clara desde a pro-
pia clasificacion da comunicacion publica, que distingue catro tipos basicos: a xuridico-formal (baseada no sim-
ple cofiecemento das normas e actos xuridicos), a administrativa (correspondente & relacién burocratica, directa
ou indirecta, das administracions cos cidadans), a comunicacién de servizo e, finalmente, a denominada comu-
nicacién-imaxe (Tornos e Galan, 2000).

Na comunicacién de servizo, sobre os servizos plblicos prestados polas distintas administraciéns, alén da fun-
cién simplemente informativa, prodicese xa o primeiro dilema entre a concepcién da administracion do servizo
publico e a administracién ao servizo publico ou a administracion como servizo, isto ¢, como un servizo en si
mesma, entendendo que o deber das administracions non se esgota na prestacion, senén que tamén alcanza a
sUa publicidade.

A comunicacién publica entendida non s6 como un medio, senén como un fin en si mesma, que da resposta
as slias propias obrigas informativas, como valor engadido e medidor de calidade, ao establecerse unha relacién
directamente proporcional entre a calidade dunha comunicacién de servizo e a calidade do servizo. Na procura
dun equilibrio que non resulte desproporcionado entre as dlas partes, xa que logo, pode darse o caso dun bo ser-
vizo mal comunicado, co cal estariamos perante unha deficiencia e ineficacia comunicativa ou, pola contra, a
prestacion dun mal servizo cunha comunicacién excesiva, enganosa, desproporcionada ou irreal, derivando, en
consecuencia, cara & propaganda.
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Mais iguais ou maiores poden ser ainda os riscos da denominada comunicacién-imaxe, definida como aquela que
pretende transmitir aos cidadans estados de animo, facéndoos participes das valoracions dos entes publicos emisores
da mensaxe, trasladandolles unha imaxe positiva da slia propia existencia e funcionamento. A boa imaxe promovida
polas administraciéns, que establece un vencello inevitable entre as institucions e os seus responsables, amosando que
non existe unha comunicacién-imaxe quimicamente pura, pois calquera comunicacién de calquera Administracion afec-
ta sempre, dalglin xeito, a aqueles que a promoven (Rlas, 2010: 941).

Precisamente, a Lei de publicidade e comunicacién institucional (Lei 29/2005, do 29 de decembro), aprobada polo
anterior Goberno socialista, ademais de sinalar entre os seus principios a eficacia, transparencia, austeridade e eficien-
cia, tamén destaca, entre os seus obxectivos, a intencién de que as campanas promovidas polas administracions publi-
cas sirvan aos seus destinatarios lexitimos, que son os cidadans, e non aos que as promoven.

Esta Lei defende a profesionalizacion na planificacién e execucion das campafas das administracions publicas (o cal
supuxo certa tensién cos representantes das asociacions de axencias e Dircoms, que reclamaban plena autonomia fron-
te ao que entendian como unha intromisién da Administracion no seu exercicio profesional), establecendo a coordina-
cion en planificacion de toda a actividade publicitaria do Goberno do Estado, a través da elaboracion de plans anuais de
publicidade e comunicacién, de obrigada aprobacién polo Consello de Ministros.

Un documento publico incluido dentro dos Presupostos Xerais do Estado no que se recolle toda a actividade publi-
citaria prevista polos distintos ministerios, cunha relacion detallada das campafas, o seu orzamento e as axencias de
publicidade encargadas da sla execucion.

Asi mesmo, a Lei prohibe a realizacion de campanas de «autobombo» durante a convocatoria de elecciéns, distin-
guindo claramente a accion de Goberno da propaganda electoral dos partidos (incluindo os seus lemas e imaxes) e men-
ciona, expresamente, o principio de lealdade institucional, co fin de impedir a publicidade comparativa negativa entre
administraciéns de distintos signos politicos (os denominados «piques» publicitarios). Algo como o que aconteceu, pre-
cisamente, con motivo da convocatoria de eleccions autondémicas galegas no mes de maio do ano 2005, cunha admi-
nistracion do PSOE en Madrid e do PP en Galicia, contratando paxinas completas nos medios galegos para se replica-
ren entre elas, durante varios dias, & conta dos contribuintes.

Mais a lei estatal quedou sen desenvolver normativamente (mesmo na creacion da comision que supostamente vela-
ria polo axeitado desenvolvemento dos seus principios e das distintas campanas executadas pola Administracién), a
anterior Administracion da Xunta de Galicia, gobernada en coalicién polo PSdeG e o BNG, presentou, en novembro de
2008, un proxecto de lei de publicidade institucional de Galicia para cubrir expediente (a sabendas de que non daria
tempo a aprobala antes da disoluciéon da Camara), e a actual, do PP, leva anos anunciandoa.

Ata o de agora, tanto o repaso polo contido da media ducia de leis autonémicas de publicidade institucional exis-
tentes como a comprobacion das slas datas de aprobacién amosan a evidencia da sUa utilizacion como instrumentos
politicos para reforzar ou rexeitar as accions dos gobernos do momento, dependendo de se en Madrid goberna un par-
tido da mesma cor ou non.

Mesmo a reforma mais recente da Lei organica de réxime electoral xeral (LOREG), co fin de cumprir o esta-
blecido desde hai anos no seu artigo 53 sobre a prohibicion de facer campafa electoral antes do seu inicio ofi-
cial, motivou un sorprendente pacto entre o PP e o PSOE para dicir que se comprometian, nun primeiro momen-
to, a icumprir a lei! e non facer publicidade electoral nin inauguraciéns durante a precampafa das Ultimas
elecciéns xerais e, logo, finalmente, a cumprila parcialmente, con matizaciéns, tras unha reunién mantida entre
a clpula de ambas as ddas formaciéns. «E como se un empresario pactase cos seus traballadores pagarlles o
salario fixado pola lei», recollia Blanco Valdés nun artigo de opinién na prensa ao fio deste «sorprendente acordo
incumprido de xeito sistemético por todos os partidos», tal e como tamén indicaba o autor2.

2 R. Blanco Valdés, La Voz de Galicia, 2/09/2011, p. 14.
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4. EVOLUCION E RADIOGRAFIA
4.1. A valoracion da funcion de comunicacion

Ainda que os datos ofrecidos polos diferentes informes citados anteriormente detectan un incremento da relevan-
cia da funcién comunicativa nos Ultimos anos, a visién dos profesionais da comunicacién galegos que participa-
ron nesta investigacion non é optimista ao respecto.

Grifico 1. Valoracién da funcién de comunicacién

En termos globais (grafico 1), un 54% dos enquisados que responderon a esta pregunta considera que o0s
empresarios ou as institucions plblicas galegas ainda non comprenden ou non valoran axeitadamente a funcion
da comunicacioén e das relaciéns publicas. Un 17% considera que si se comprende e valora esta funcién, pero
gue non hai disposicién para incrementar o investimento neste aspecto; mentres que 0 29% restante opina que,
ademais de comprender e valorar esta funcién, os responsables de empresas e institucions si estan dispostos a
investir mais en comunicacion.

Os entrevistados mais optimistas son, maioritariamente, os responsables de comunicacién en instituciéns publi-
cas, mentres que desde os departamentos de comunicacion das empresas privadas e as axencias se considera que
ainda queda moito por avanzar para que a funciéon de comunicacion sexa debidamente comprendida e valorada.

Porén, os directores de comunicacién das empresas galegas si son conscientes da importancia estratéxica do
seu labor, e varios deles, na lifa do indicado polos informes de caracter nacional, apuntan que a direccién de
comunicacion foi gahando peso na empresa desde a sUa creacion. Cada vez é mais frecuente que o director
de comunicacién participe nos comités de direccién e na toma de decisions estratéxicas da empresa ou, polo
menos, que as suas opinidns sexan tidas en conta. Deste xeito, vai reducindose a figura do director de comuni-
cacion como simple facilitador ou colocador de notas de prensa que simplemente actlia como correa de transmi-
sion dos responsables da empresa.

4.2, As estruturas da comunicacion

No que atinxe & percepcion sobre o tamafio das estruturas comunicativas das empresas e institucions galegas, a
maioria dos directores de comunicacion entrevistados, tanto de departamentos empresariais como institucionais,
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opinan que o nimero de traballadores dos departamentos de comunicacién das empresas e das institucions gale-
gas, en xeral, é inferior ao desexable e que deberia incrementarse (grafico 2).

Grifico 2. Opinidn sobre o n.° de traballadores dos departamentos de comunicacién galegos

No caso das axencias (grafico 3), as opiniéns son mais diversas, ainda que sé un dos enquisados considera
que estas estan sobredimensionadas en canto ao nimero de traballadores. Porén, a maioria dos responsables das
axencias si coinciden en que o nimero de asesorias de comunicacion que operan en Galicia é excesivo e non hai
mercado para todas.

Con respecto ao tipo de clientes que predominan nestas axencias, moitos dos directores entrevistados coinci-
den en que as institucidns publicas son o principal cliente para moitas das axencias galegas. Ainda asi, conside-
ran que, con respecto a hai dias décadas, as institucions plblicas parecen contar con menos fondos para inves-
tir en comunicacién ou, polo menos, contratan menos servizos, cuestion que pode obedecer a unha maior
disponibilidade de departamentos internos.

Griéfico 3. Opinidn sobre o n.° de traballadores das axencias de comunicacién galegas

4.3. A formacion dos profesionais da comunicacion e das relaciéns publicas en Galicia

Coincidindo cos informes nacionais comentados anteriormente, mais da metade dos entrevistados considera, en
termos globais, que a formacién dos profesionais que se dedican & comunicacion e as relacions publicas en Gali-
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cia son moito mellor ou mellor que hai dias décadas. Con todo, outro 43% dos entrevistados considera que, se
ben a formacién é mellor que hai ddas décadas, ainda é insuficiente (grafico 4).

Grifico 4. Formacion dos profesionais da comunicacién con respecto a ddas décadas atrds

Entre as carencias formativas detectadas desde as axencias, menciénase a necesidade dun maior cofiecemento
da contorna internet e, concretamente, da comunicacién en lifa e dos social media dun xeito profesional. Tamén se
apuntan carencias no cofiecemento da lingua oral e da escrita, tanto en galego como en castelan, e no cofiecemen-
to practico dos medios de comunicacién e do protocolo bésico. En xeral, os directores de axencia entrevistados coin-
ciden en que os profesionais contan con bos cofecementos tedricos, pero pouca experiencia practica.

No caso dos directores de comunicacién de empresas, tamén citan como carencias formativas, de forma espe-
cialmente destacada, as que tefien que ver coa formacién en comunicacién 2.0, redes sociais ou contornas dixi-
tais e novas tecnoloxias en xeral. Mencionan, ademais, a necesidade de maiores cofiecementos en xestién e comu-
nicacion empresarial, xestién de crise, comunicacion interna ou idiomas, asi como a necesidade de maior
experiencia previa en medios de comunicacion e de maior formacion multidisciplinar.

Os responsables dos gabinetes de comunicacion institucionais, pola stia banda, destacan como carencias funda-
mentais o pouco costume de planificacién estratéxica, a escasa visién do proceso integral de comunicacion, a ausencia
de especializacién no &mbito da comunicacién publica institucional, a falta de contacto e empatia coa sociedade ou a
carencia de formacion continua, asi como o escaso nivel de cofiecemento de idiomas e de especializacién.

4.4, Funcions e servizos

Con respecto ao tipo de servizos que ofrecen na actualidade as empresas dedicadas 4 comunicacion, hai bastan-
te diversidade en funcién dos elementos en que a axencia decide especializarse. Asi, a comunicacion corporativa
ou o asesoramento integral ou desefo de estratexias de comunicacion, tanto interna como externa, son alglins dos
servizos clasicos mencionados, ao igual que o servizo de gabinete de prensa, a organizacion de eventos ou a xes-
tién de crises. Os profesionais destas axencias detectan un incremento nos dous Ultimos anos da demanda por
parte dos clientes dos servizos de deseno, especialmente desefo dixital, e xestién de social media ou community
manager. Porén, ainda son poucas as axencias que ofrecen este tipo de servizos de forma consolidada.

Tanto no caso dos departamentos empresariais como nos institucionais, segundo os directores de comunica-
cién entrevistados, as relaciéns cos medios de comunicacion ou relaciéns informativas seguen sendo a funcion
primordial na maioria dos gabinetes, ainda que a diversidade de tarefas desempefadas é cada vez maior. Con
todo, aspectos como a elaboraciéon de plans de comunicacién ou a xestién da responsabilidade social corporati-
va non se atopan ainda entre os mais relevantes. Si se detecta, no Ultimo bienio, un incremento das funcions rela-
cionadas coa web 2.0 e as redes sociais.
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4.5. A importancia das novas tecnoloxias nas practicas comunicativas e de relacidns publicas das empresas e
institucions galegas

Os entrevistados amosan opinions dispares sobre a importancia das novas tecnoloxias para empresas e institu-
ciéns galegas ainda que, polo xeral, se amosan optimistas con respecto ao seu uso. Asi, case a metade dos entre-
vistados considera que son unha ferramenta en proceso de introducion e crecemento e un 37% opina que xa son

fundamentais para as empresas e institucions (grafico 5).

Grifico 5. As novas tecnoloxias na prictica da comunicacién

4.6. Os efectos da crise econémica sobre a actividade das relaciéns publicas en Galicia

Griéfico 6. Efectos da crise sobre a actividade comunicativa

A maioria dos directores de comunicacién de empresas galegas enquisados valoran os efectos da crise econémi-
ca sobre a actividade de comunicacién e relaciéns publicas que desenvolven as empresas galegas como graves
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ou moi graves. Segundo os entrevistados, a incidencia da crise nétase, fundamentalmente, na reducién do inves-
timento en comunicacion e nas politicas de persoal, encamifiadas agora a reducién dos departamentos ou, cando
menos, & non contratacién de novo traballadores.

Esta andlise coincide coa que fan as axencias de comunicacién, que tamén destacan maioritariamente a gra-
vidade da crise para o sector. Apuntan que os efectos da crise se materializan, fundamentalmente, na contrata-
cion dun menor nimero de produtos ou servizos, en dificultades para cobrar os servizos prestados e nunha reducién do
nimero de clientes. Tamén se detecta, en menor medida, unha variaciéon do tipo de clientes (desaparecen moi-
tos clientes institucionais e grandes clientes) nos servizos contratados (mais simplificados e con menos valores
engadidos) e no abaratamento dos servizos e rebaixa nos orzamentos.

Os enquisados do dmbito institucional son, polo xeral, mais optimistas (un 43% dos que responderon a pre-
gunta consideran que os efectos da crise son leves ou non tan graves como caberia agardar) e un dos enquisa-
dos concreta que agora mesmo a rendibilidade dos investimentos en comunicacién é maior que antes da crise.
Con todo, alglns responsables dos gabinetes institucionais coinciden cos outros entrevistados en que as princi-
pais consecuencias da crise son un menor investimento en comunicacién e unha reducion do persoal nos depar-
tamentos.

4.7. A regulacion da comunicacion e da publicidade institucional
4.7.1. Que din os enquisados sobre a regulacién da publicidade institucional?

Ao preguntarlles aos responsables dos gabinetes de comunicacién das instituciéns pulblicas se pensan que as
administracions deben regular o exercicio da comunicacién e a publicidade institucional, o0 88% deles opinan que
si, tanto por parte do Goberno do Estado (35%) como por parte da Xunta de Galicia e dos concellos, rexistran-
dose a mesma porcentaxe, do 27%, para cada unha destas Ultimas administraciéns. E dicir, que o nimero dos
gue consideran que haberia que regulalo tamén desde as administracions locais é igual ao daqueles que presen-
tan a sla regulacién desde a Administracién autonémica.

Sobre os aspectos positivos e negativos da lei estatal, en lifas xerais os enquisados destacan como positivo o
seu propio intento de regulacion e, como aspecto negativo, que non é univoca, asi como o seu incumprimento e
a sla inextensién ao ambito local. E sobre o atraso na aprobacién dunha norma galega, a meirande parte dos
enquisados considera a existencia dunha falta de vontade real para aprobala.

Asi mesmo, todos os enquisados consideran que a Administracion autonémica galega debe regular a conce-
sion de axudas e subvencions aos medios de comunicacion. Os criterios sinalados para iso son, de acordo coas
diversas respostas rexistradas dos responsables dos gabinetes institucionais, os de equidade, transparencia, efi-
cacia, claridade (a través do establecemento dunha ratio obxectiva segundo a tiraxe, destacase nalgin caso), plu-
ralidade e uso da lingua galega.

Finalmente, & hora de valorar se a situacion de crise vivida no Gltimo bienio incrementou a presion sobre os
gabinetes institucionais por parte das empresas de comunicacién na procura de publicidade institucional, 0 53%
dos responsables dos gabinetes institucionais enquisados recofiece que si (un 33% deles indica que moito mais
e 0 20% que algo mais), fronte ao 47% que sinala que a presion é similar & exercida polas empresas privadas
antes da crise.

Un resultado moi similar ao rexistrado a hora de preguntarlles sobre a presion exercida na procura de axudas
ou subvenciéns institucionais, no que o 46% dos responsables dos gabinetes de comunicaciéon das institucions
publicas recofiece que si (0 33% deles indica que moita mais presiéon e o 13% que algo mais), fronte ao 53%
gue sinala que a presién recibida nesta cuestion é similar & experimentada antes da crise.

196



AS RELACIONS PUBLICAS EN GALICIA: ESTADO DA COMUNICACION EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL

4.7.2. O descontrol da publicidade institucional: a lei que non queren

No decreto sobre a prestacién do servizo de comunicacion audiovisual e radiofénica no ambito da Comunida-
de Auténoma de Galicia (Decreto 102/2012, do 29 de marzo, publicado no DOG n.° 64, do 2 de abril de
2012), no seu artigo 2, letra e, sinala a obriga de distinguir entre programacién e publicidade nos medios
audiovisuais, e entre informacion, opinién e publicidade, no caso dos impresos, de xeito que a distincién resul-
te «inequivoca».

Unha declaracién de intenciéns que contrasta coa realidade das presions por parte dalglins dos responsables
politicos das sucesivas administraciéns para disfrazar a sta publicidade como informacién, empregando os mes-
mos formatos e estilos das informaciéns difundidas polos medios. Abonda con observar algunhas das «novas» e
suplementos periodicamente difundidos nalgiins medios e as mencidns directas ou veladas que se fan das fontes-
clientes institucionais para decatarse dunha préctica que, nestes tempos de crise, supdn un risco engadido para
as empresas xornalisticas.

Por outra banda, ningin dos proxectos e normas barallados ata o de agora presentou unha cuestion funda-
mental, como é a centralizacion ou, polo menos, o control e a coordinacion, a través dun Unico departamento, de
todas as axudas, convenios e publicidade institucional xerada pola Administraciéon ao cabo do ano, pois, ademais
das partidas correspondentes & Secretaria de Medios da Xunta, estan as controladas polas distintas consellarias
e organismos auténomos.

Un descontrol que esta a provocar unha competencia entre consellarias cuxa proxecciéon mediatica mesmo
supera, en ocasions, a acadada pola propia Presidencia da Xunta, e que ocasionou, na lexislatura anterior, unha
competencia entre os dous partidos coaligados, coa existencia dunha «dobre caixa» nas relaciéns entre as con-
sellarias dependentes do PSdeG e do BNG coas empresas e medios de comunicacién galegos.

Mais de fondo, en definitiva, estd a cuestién de se as axudas e convenios cos medios son para facelos mais
independentes ou, pola contra, cada vez mais dependentes dos posuidores do poder. Convenios non sometidos a
concurso publico que redundan na vontade por parte de medios e administraciéons a seguir dispofiendo dunha
marxe para a negociacion discrecional e contra calquera intento de intervencionismo, facendo que a mellor lei de
publicidade institucional sexa, finalmente, a que non existe.

5. A CUESTION DO IDIOMA: UNHA REFLEXION

0 uso da lingua galega no &mbito da comunicacién e das relaciéns publicas en Galicia continla restrinxido, prac-
ticamente, ao ambito institucional.

No caso das axencias de comunicacion, os enquisados coinciden en que son poucas ou moi poucas as empresas
que solicitan servizos en lingua galega, ainda que esta cifra se esta incrementando. No ambito empresarial, tamén
se detecta a mesma tendencia; os propios directores de comunicacién enquisados recofiecen que o uso da lingua
galega nos diferentes produtos comunicativos das sllas empresas —como noutras que cofiecen— é escaso, ainda que
si comeza a ser frecuente que se cree unha version en lingua galega, total ou parcial, da web corporativa.

Porén, como era de agardar, todos os representantes dos servizos de comunicacién das institucions galegas
enquisados afirman que nos seus gabinetes se emprega a lingua galega de forma cotia, ainda que cémpre desta-
car que tan sé a metade do total dos enquisados (16 de 32) optaron por responder a esta cuestion.

Mais tanto se contasemos as institucions publicas que responderon expresamente a esta pregunta como as
gue non, estariamos perante un evidente desequilibrio e fenda entre a vontade das fontes institucionais de emiti-
ren as slas comunicacions en galego e a translacion e traducién para o casteldn no difundido polos medios,
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mesmo sen manter, literal e integramente, o idioma orixinal nos textos escritos entre comifas publicados sobre a
base das notas e comunicados de prensa remitidos polas institucions.

A pesar de que os galegos seguimos a amosar unha maior preferencia polo consumo de medios impresos e
audiovisuais en castelan por riba do galego?, o certo é que o publicado e difundido en galego nos medios, mais
alé da tradicional evidencia nas portadas dos xornais do Dia das Letras Galegas e das emisions da Compafia da
Radio e Television de Galicia (CRTVG), non se corresponde, sequera, co minimo indicado nas enquisas.

Segundo a Real Academia Galega (1995), o incremento da presenza da nosa lingua nos medios foi recuando
progresivamente dende o comezo da democracia e despois da aprobacién do Estatuto de autonomia de Galicia?,
Xa que os mapas sociolingliisticos amosan un incremento estimable na comprensién e utilizacién do galego por
parte da nosa poboacion. E as novas promocions de licenciados e graduados en Xornalismo, Publicidade e Rela-
ciéns Publicas e Comunicaciéon Audiovisual reciben, por parte das tres facultades de Comunicacién existentes en
Galicia, a necesaria capacitacién lingliistica para o desenvolvemento da sta profesion.

O mencionado Decreto 102/2012 sobre a prestacion do servizo de comunicacién audiovisual e radiofénica
avanza os requisitos para a seguinte convocatoria de concurso publico para a concesion de licenzas de explota-
cién de emisoras de radio e TV, insiste, novamente, na obriga do emprego da lingua galega no 50% das emisiéns,
distribuido de xeito equitativo entre as distintas franxas horarias, tendo en conta que, no caso das emisoras de
ambito estatal, esta porcentaxe se aplicaria sobre as franxas de desconexion territorial.

A Xunta de Galicia reserva para si a posibilidade de inspeccionar o cumprimento dos distintos requisitos na
convocatoria, adxudicacion e explotacion das licenzas. Mais as sucesivas administraciéns autonémicas alegan a
imposibilidade de medios e recursos para controlaren o emprego do idioma galego nos medios (dado que que as
ferramentas e empresas de medicion e control de audiencias son fordneas), polo que se conforman coas memo-
rias descritivas e declaraciéns xuradas (declaraciéns «responsables») presentadas polos editores e directivos dos
propios medios de comunicaciéon & hora da concesién de axudas; do mesmo xeito que os representantes das
empresas de comunicacion tefien que presentar unha «declaracion» comprometéndose a manter ou incrementar
o0 uso da lingua galega durante o exercicio correspondente & concesion das axudas®.

Unhas axudas que engaden unha convocatoria especifica para medios integramente en galego (cuxo volume
supén menos da cuarta parte da contia total das axudas destacadas a todos os medios, incluindo os que empre-
gan unicamente o casteldn), nun momento en que desapareceron cabeceiras como Xornal de Galicia, a edicion
impresa de Galicia Hoxe, A Nosa Terra, Vieiros ou A Peneira, se ben alumean novos proxectos como Praza Publi-
ca, Dioivo ou Sermos Galiza. Mais a esperanza sobre os novos medios non logra apagar o debate sobre os fac-
tores estruturais do fracaso de non ter conseguido medios en galego que sexan capaces de competir no estanda-
rizado mercado da informacion (Neira, 2012: 18), quedando confinados a pequenos nichos de escasa demanda.

Finalmente, no mencionado decreto sobre a concesién de licenzas, falase (artigo 10, letra f) da obriga dos
medios de «difundir gratuitamente, citando a slia procedencia, os comunicados, notas ou avisos de interese publi-
co que lles sexan remitidos polos érganos de goberno das Administracions Publicas». Mais, & vista do indicado
na enquisa realizada aos gabinetes das institucions publicas galegas sobre a emision das slias comunicacions en
galego, haberia que incluir, do mesmo xeito, a obriga de manter o idioma orixinal en que foron emitidas.

3 Segundo a enquisa de preferencia de idioma realizada polo Instituto Galego de Estatistica do ano 2008, dispofiible en www.ige.eu.

4 A propia RAG, no seu Boletin correspondente ao 12 de abril do 1999, xa alertaba sobre o feito de que a media do publicado en
galego pola prensa escrita no ano 1993 era do 3,04% e, cinco anos despois, permanecia practicamente invariable, pois situabase
no 3,89%. Disponible en: www.realacademiagalega.org.

5 As Gltimas convocatorias de axudas, correspondentes ao ano 2012, poden consultarse nos DOG n.° 54, do 16 de marzo, n.° 97,
do 23 de maio, e n.° 109, do 8 de xufio, ou a través da propia paxina da Secretaria Xeral de Medios, dispofible en
http://medios.xunta.es.
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6. TENDENCIAS PARA O FUTURO

A vision sobre o futuro da comunicacién en Galicia para as axencias de relaciéns publicas e publicidade enqui-
sadas non é optimista. Considérase, en xeral, que as empresas adicadas 4 comunicacién non teran garantida unha
supervivencia facil, dado que se reduce a demanda Util, cada vez hai unha maior atomizacién do mercado, un
abaratamento dos servizos e as estruturas das axencias serédn cada vez mais reducidas, con mais desemprego no
sector. Neste sentido, as oportunidades laborais detectaranse nas iniciativas emprendedoras que tefian a base nas
novas tecnoloxias e na implementacion de estratexias globais que inclian asesoramento estratéxico, ainda que
tamén sera importante a especializacion.

Desde o punto de vista dos directores de comunicacion, os gabinetes veranse afectados pola reducién dos orza-
mentos, ainda que tamén auguran crecemento e unha maior profesionalizacion nos préximos anos, que levara a
desempefar un papel mais importante no proceso de toma de decisions estratéxicas das empresas. Neste con-
texto, serad necesario traballar, cada vez mais, en clave de «mix de comunicacion», tendendo cara & relacién con
novos publicos a través de novas canles e ferramentas. Auglrase, tamén, que as redes sociais acadaran cada vez
maior protagonismo na xestién da comunicacién, «posto que a sociedade demanda atencién e resposta inmedia-
ta», ainda que esta tendencia cara & dixitalizaciéon e ao incremento do uso dos social media non pode avanzar,
como ata agora, sen unha estratexia clara.

Tamén desde o dmbito da comunicacion institucional se aprecia o valor da internet e das novas tecnoloxias
como unha tendencia de futuro e se incide na importancia de redefinir e atender a publicos distintos. Varios enqui-
sados coinciden, ademais, na necesidade de especializacion e dunha maior profesionalizacién das funcions comu-
nicativas. Por Ultimo, destacase que cada vez sera mais necesario informar de xeito claro e inmediato a opinion
publica xa que a fiscalizacion das instituciéns é cada vez maior, razén pola cal tamén é preciso buscar unha maior
transparencia e un maior achegamento a cidadania.

7. CONCLUSIONS

A visién dos profesionais das relaciéns publicas con respecto & situacion desta actividade en Galicia vai inevita-
blemente unida & problematica da crise econémica dos Gltimos anos. Os responsables de axencias e departa-
mentos de comunicacion non son optimistas con respecto & valoracién que empresas e instituciéns fan da fun-
cién comunicativa e que, unida a situacion de crise, se traduce nunha notable reducién dos investimentos en
comunicacion.

No caso das administraciéns publicas, a situacion de crise experimentada durante o dltimo bienio tamén se
manifesta, en opinién dos entrevistados, no incremento das presiéns na procura de axudas e subvenciéns e de
contratacién de publicidade institucional e conseguinte risco engadido que este feito pode provocar na maior
dependencia do poder por parte das empresas xornalisticas, cedendo e evitando, como contrapartida, a distincion
entre publicidade e informacion.

Sobre esta cuestion, desde a actual Secretaria Xeral de Medios, sindlase, en concreto, que non se constata un
incremento das presiéns, pero si se aprecia, pola crise, unha maior concorrencia de empresas de publicidade aos
concursos da Xunta de Galicia, como consecuencia da caida considerable dos contratos publicitarios por parte do
sector privado, que esta levando a moitas empresas a reduciren ao maximo as partidas destinadas a publicidade.

E sobre o fracasado intento e atraso (polo menos nas Ultimas lexislaturas e anos) na aprobacion dunha lei gale-
ga de publicidade institucional, nas respostas ofrecidas polos enquisados obsérvase, en lifias xerais, que a regu-
lacion a queren os profesionais dos gabinetes de comunicacion (na Administracion autondémica e tamén na local),
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pero non os responsables politicos das slas institucions, a xulgar polo contraste entre as afirmacions dos primei-
ros e a realidade normativa.

Por outra banda, o incremento cualitativo de funciéns relacionadas co exercicio das relaciéns publicas, reco-
fiecido por todos os enquistados, tanto de empresas publicas como privadas, contrasta coa eiva cuantitativa de
persoal e de gabinetes de comunicacién, amplificada pola crise, ainda existente en Galicia, en comparacién coa
evolucion histdrica experimentada no resto do Estado e nos paises con mais tradicién na practica das relacions
plblicas.

Neste contexto de escaso investimento e multiplicidade de tarefas, faise cada vez mais patente a necesidade
de seguir reforzando e diversificando a formaciéon de comunicadores polivalentes nas tres facultades de Comuni-
cacién existentes na nosa Comunidade Auténoma e, concretamente, na (Unica onde se imparte un grao especifi-
co en Publicidade e Relacions Publicas. De feito, a formacién sera fundamental para acadar a especializacion e
profesionalizacién que, segundo os enquisados, se precisan, especialmente no eido das novas tecnoloxias, para
afrontar o futuro da profesion en Galicia.
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Na memoria de Marcos Valcarcel

0 CANDO

Formular e analizar as relaciéns entre xornalismo e literatura parece resultar un esforzo que presenta concomi-
tancias co cofnecido castigo de Sisifo. Tratase, en realidade, desa tarefa que desde a comunicaciéon —mais que
desde os medios de comunicacién- e desde o ambito da creacion literaria —-mais que desde os estudos literarios—
se propdn constantemente, quizais como demostracién de que nin desde unha nin desde a outra beira deste bino-
mio non especialmente ben levado estan as ideas e as intencions claras. Cando se fala da necesaria mestizaxe ou
da oportunidade de investigar posibles sinerxias, no fondo, todos —xornalistas con afans literarios, literatos con
veleidades informativas— parecen mirar para outro lado sen estaren demasiado dispostos a pronunciarse con
rotundidade. E mais que posible, pois, que pasen outros dous anos e que, a volta de miles de novas péxinas de
xornal publicadas e esquecidas case tan rapidamente como se tefien revisado, volvamos atoparnos preguntando-
nos onde comeza o literario e ata onde chegou o xornalistico na obra dunha autora ou dun autor que frecuenta,
por gusto ou por necesidade, ambos os dous rexistros, ou soporte comln para dias formas de contar que com-
parten canle de expresién —a palabra, o relato, sexa este informativo ou literario— ou quizais —s6 quizais— recur-
sos parecidos para falar do que realmente acontece na sociedade ou do que quereria que acontecese e s trans-
correu nun recanto perdido da sia imaxinacién. Dous anos despois, as preguntas serdn seguramente esas, como
se cadra xa o foron hai dous anos.

Porén, o paso do tempo, con todas as slas felices ou tristes consecuencias, fai que, cabo das preguntas xerais
e inmutables, esas que os humanos nos facemos constantemente como penedos que soben e baixan as penden-
tes da nosa atonia, tefiamos que temperar os acontecidos que, efectivamente, supuxeron cambios mais ou menos
significativos. Mudanzas ou perdas que nos fan entender que, finalmente, ese espazo bicéfalo do xornalismo e da
literatura en realidade se sustenta, mais que en pronunciamentos ou consideraciéns teoricas, na practica do dia
a dia. Na aposta do creador e/ou do xornalista por achegar fronteiras ou por afastalas definitivamente. De ai que
cando perdemos a alguén que creu nesas relacions —Marcos Valcércel, por citar o que nos deixou exactamente
hai dous anos; ou Carlos Casares, na distancia xa de doce anos sen textos xornalisticos «a marxe»— advirtamos
por gue, ou por que non, esas relaciéns prosperan ou se estancan. Engadidas &s apostas persoais, de individuos
excepcionais que cren no que escriben ou escriben do que cren, estan, claro, as conxunturas do momento e da
sociedade. E sabemos que, desde hai dous anos, mais en realidade, non son estes os mellores tempos para a liri-
ca nos xornais (e féra deles). A crise econdmica case sempre vai asociada a crise de ideas, ou viceversa, de ai
que este reconto de dous anos de xornalismo e literatura en Galicia tamén tefia que reflectir as caidas, os aban-
donos, os naufraxios ou, mesmo, o fracaso de propostas e medios que naceron alzando entre 0s seus principios
a bandeira a prol da camaradaria entre letras e novas ao longo das slias paxinas. Paxinas que, tamén lamenta-
blemente, ao longo deste dous anos nos morreron.
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O QUE E O COMO

Xa que logo, como aconsellan os manuais mais vetustos da escola xornalistica tradicional, fixaremos neste /lead
[gusto mais de dicir lid, pola polisemia que remite tanto ao bocado inicial no que os xornalistas deben saber con-
centrar a esencia de todo o que son, un artificio, un verdadeiro malabarismo que os clasicos denominaron con
nome propio dun nimero de circo: a piramide invertida; como & discusion, a liorta, realidade tan propia deste
cambaleante mundo feito de historias con data de caducidade] ou comezo que fornece de respostas para as seis
preguntas fundamentais que o redactor debe facer a si mesmo perante o seu lector: as seis W’s dos anglosaxons.
Asi, ao definir o que, teremos que presentar a panoplia de situaciéns en que o xornalista e o escritor se dan a
man, cando non é un s6 o que escribe alternando formas de dicir e contar, coidando que os personaxes que habi-
tan as sUas noticias tefan DNI e lugar no censo e que as sUas fazahas poidan ser verificadas por mais dunha
fonte identificable. Destas verdades do barqueiro das que o xornalista debe responder se quere ser tal, moito se
tefien mofado os literatos, quizais porque é oficio de escritor abrir as cancelas que ao xornalista lle compre man-
ter pechadas ou arrimadas. Cando menos ata que alguén chega para demostrar que, abertas de par en par, aos
xornais tamén lles prestan. Dixoo Di Girolamo hai moitos anos e a nés, fundamentalmente, veu lembrarnolo Lluis
Albert Chillon, «Lo que parece hoy un hecho extrinseco a la literatura —un fragmento de realidad extraliteraria—
puede entrar mafnana en la literatura como uno de sus factores estructurales intrinsecos. Y, reciprocamente, lo que
hoy era literario puede ser mafiana un fragmento de realidad extraliteraria”! quen, basedndose neste punto de par-
tida, engade a seguir que o xornalismo tamén pode ser un xénero literario, tamén é un espazo aberto & experi-
mentacién estética, como polo demais deixou definitivamente demostrada a practica xornalistica desenvolvida na
segunda metade do século xx, perfodo eminentemente mediatico tamén para el desde o eido da creacion. Non
podia ser doutro xeito, como segue Chillén ao proclamar que o poder de irradiaciéon dos medios de comunicacién
de masas transformou a escena literaria tradicional, asi como as formas de producién e consumo cultural herda-
das do pasado inmediato.

La industria periodistica, en concret, ha transformat les regles de produccié, consum i valoracié social de la lite-
ratura: d’'una banda, contribuint a la formacié de generes nous —com la novel-la realista del vuit-cents o el cos-
tumisme periodistico-literari de Dickens, Larra i Vilanova—; d’una altra, impulsant el desenvolupament i la difu-
si6 de géneres literaris com la prosa de viatges i el memorialisme; per Gltim, aportant modalitats d’'escriptura
periodistica genuines —reportatge, cronica, assaig i article periodistic, guié—, que en certs casos han assolit una
qualitat literaria notoria i que fins han influit en la fesomia dels géneres literaris tradicionals?.

Xa que logo, seguindo o consello de Kapuscinski, cumpriranos «estar, ver, oir, compartir e pensar» estes dous
anos de xornalismo galego & procura dos momentos en que a literatura tivo espazo entre as noticias, ben como
texto, ben como informacién, sen descoidar a presenza dos escritores como creadores de contidos xornalisticos,
nomeadamente ao se ocuparen de alimentar as columnas de opinidn a través das cales os autores deste pais,
ademais de poderen dar canle a sla expresion de ideas de forma mais inmediata e periddica e, por suposto, de
contribuiren a manter a ficcion —esoutra ficcion, quizais nin sequera premeditada nos seus cadernos de proxectos
literarios— de que vivimos en sociedades que gozan de verdadeira liberdade de expresién e prensa, garanten para
si unha presenza perante os seus lectores, aseguran un espazo nun xornal amigo que informe, cando toque, das
presentaciéns dos seus libros, e redondean os seus ingresos como escritor, necesidade significativa nun sistema
literario en que moitos son os chamados e poucos 0s mantidos.

1 Chillén, 1993: 19.
2 |bidem.
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As hemerotecas —eses espazos descofecidos— teiman en gardar memoria do que naceu para ser esquecido. As
declaraciéns que vefnen e van ao son da rianxeira politica e mediéatica; os artigos que naceron de libros que, pola
sla vez, alimentaran libros, ata o punto de non sabermos moitas veces que foi primeiro: se o artigo ou o libro, ou
de chegarmos a sospeitar, en certos casos, que, en época de seca creativa, boa é unha oportuna —ou oportunis-
ta— recolla de textos publicados nos xornais para manter o nome propio no andel da edicién frecuente. Comple-
tando o abano de manifestaciéns que as hemerotecas, como tias vellas e intransixentes, teiman en pofiernos dian-
te dos ollos a pouco que as deixemos falar, atopamos as escasas crénicas literarias que produce a prensa galega,
verdadeiramente crénicas e verdadeiramente literarias s6 porque detras se mantén en garda a sombra dun cro-
nista que ainda non afogou na marea dos hibridos xenéricos cara & que a prensa —non s6 a galega— parece cami-
far inexorablemente. Finalmente, velai a rexouba morna das entrevistas de caracter ao escritor ou escritora do
momento, moitas veces interrogados por companeiros de oficio: mainas xuntanzas de bruxas para entendermos
0 que Somos, COMOo SOMos.

Xa que logo, o lugar para citarmonos co pasado inmediato esta servido. Dous anos de continuidades e dous
anos en que os Ultimos cartafoles hemerograficos de certos medios —Galicia Hoxe, Xornal de Galicia— ficaron a
medio encher para sempre. Doutras hemerotecas —as que se cosen con fios invisibles e paxinas de luz—, habe-
mos tirar os fachos novos, poucos e febles, que se tefien acendido para combater a escuridade desas ausencias
no mapa mediatico deste pais, sempre un paso adiante e outro atras, Galicia..., e a tea dos teus sofios novamente
sen xornal impreso en galego.

O ONDE

Na procura dos espazos xornalisticos que ainda apostan por unha vocacion literaria que aos medios impresos lles
vén de vello, os expertos non acaban de decidir a toponimia que cémpre aplicar para identificar ese territorio de
fronteira que uns e outros —os que estudan as letras, os que pescudan nos xornais— parecen ter deixado preme-
ditadamente a barbeito, sen demasiados valados nin frecuentes indicadores que nos permitan decidir cara a onde
seguirmos. E cofiecida a vella teima de mestres como Martinez Albertos por deslindar a lume espazos para unha
e outra manifestacion; o gran profesor de informadores quixo deixalo claro hai moitos anos e non andou polas bei-
ras ao sinalar a slia postura: ou se escribe como xornalista ou se fai literatura. As dlas cousas a un tempo danan
mais que aproveitan, e o principal danado seria, segundo a slia opinion, o xornalismo. De ai que & hora de ava-
liar os espazos hibridos que sempre (velai a primeira fenda do mapa, a primeira teimosa realidade gue non se
logra aclarar por completo: a presenza da literatura nos medios nace ao par da aparicion dos propios xornais, e
s co tempo e co afianzamento do Xornalismo e da Xornalistica parece ter recuado a prol da creacién dun estilo
e duns contidos tipificadamente informativos) formaron parte dos xornais se recorra a conceptos como entrete-
mento, evasion e «estilo ameno». Para Martinez Albertos, a mensaxe xornalistica presenta uns trazos de identi-
dade que a separan substancialmente da literaria, de ai que rexeite calquera tentacién de identificar, nin seque-
ra minimamente, o labor do informador coa vocacién do literato. Na ausencia dunha xustificacion, malia o
denodado establecemento desa fronteira con base nos chantos teimosamente alifados, Rafael Yanes boétalle un
cabo a este dogma da estrita separacién afirmando que «ciertamente, no parece adecuado afirmar que las obras
literarias publicadas en prensa pertenecen a un género periodistico, pero si pueden ser consideradas como un
género anexo. Es la literatura periodistica»3.

3 Yanes Mesa, 2004: 226.
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Velaqui, pois, un primeiro indicador de camifios que nos pode servir para decidir a meta 4 que queremos che-
gar. Un indicador certamente ambiguo e polisémico; poderia haber quen confundise esta etiqueta co caixdn onde
se garda a literatura cientifica vinculada ao estudo das Ciencias da Comunicacion, e xa sabemos que non van ou
non tefien que ir por ai 0s nosos pasos. Por non falar doutras posibles confusions...

0 onde, polo tanto, non parece estar claro nin sequera para os poucos que se fixaron neste cruzamento de camifios
con intencién de facer a diseccion e facérnolo mais intelixible. Nese afan por abrir clareiros na fronde caeuse en non
poucas incongruencias, contrastes ou oposicions. Asi, tentando defender a separacion neta xa sinalada por autores como
os citados, Acosta Montoro chegou a afirmar que a linguaxe xornalistica é absolutamente diferente 4 literaria, ainda que
ambas as dlas estean necesariamente relacionadas por seren disciplinas conectadas como o estén a ponla co tronco,
«pues no pueden vivir separadas™. Tamén apostan pola separacién Emy Armafanzas e Javier Diaz Noci, argumentan-
do que, mentres a literaria € unha obra de autor, o xornalismo seria froito dun traballo colectivo; teriamos, en todo caso,
que buscarlle acomodo nesta afirmacion as reportaxes e crénicas absolutamente definidas pola marca de autor, que ato-
pan moitas veces a explicaciéon da sla razén de ser publicadas e de ser lidas e maioritariamente demandadas por parte
dos lectores na figura e personalidade do autor individual (nunca colectivo) que esta detras; os que tivemos a sorte de
convivir nunha redaccién con personaxes como José Luis Alvite non podemos deixar de pensar en redactores da sla
caste para lle empezar a pofer chatas & afirmacién de Armananzas e Diaz Noci. Mais achegado a unha posible enten-
te cordial entre espazos, estilos e autores, estaria a formula acuhada por José R. Vilamor, quen, ao tempo que defende
a diferenza entre xornalismo e literatura, afirma que comparten o mesmo obxectivo ao non seren mais que xeitos dife-
rentes de contar historias de interese humano capaces de cativaren a atencién e o interese do lector. Habil e oportuna
esta lanza rota a prol da creatividade, da creacion, como motor que acende os pulsos dos textos, independentemente
de espazos, destinos ou destinatarios. Nesa lina é na que Sebastia Bernal e Lluis Albert Chilldn sittian o concepto de
«xornalismo de creacién», agra aberta a aqueles traballos literarios —polo seu contido, pola sua estrutura, polo seu esti-
lo, pola slia vocacién ou polo seu alento— que se publican na prensa.

Se este é 0 onde en que nos temos que situar para comezar a definir o que aconteceu na prensa galega durante os
dous Gltimos anos, cumpriranos novamente iniciar o reconto reiterando un fondo pésame polo pasamento de duas cabe-
ceiras, as citadas Galicia Hoxe e Xornal de Galicia, que si parecian entender e practicar a necesidade dun xornalismo
de creacion en Galicia, en galego. A sUa desaparicidn supuxo a perda dun caudal interesante canalizado a través das
seccién de cultura —a diferente «Maré» do Galicia Hoxe, creativa mesmo desde a sta propia denominacién—, pero tamén
mediante suplementos escritos, desefiados e ilustrados co norte da creacion literaria no compas dos seus responsables.
E malia iso (o malia que apoferian os defensores a morte da separacion entre xornalismo e literatura), non deixaron
nunca eses contidos de resultaren frescos e informativos desde o punto de vista xornalistico, incisivamente conectados
coa actualidade, ainda que co toque atemporal das pezas que o lector esgalla do conxunto de papel condenado 4 reci-
claxe porque, simplemente, quere ter a ocasion de poder relelas, consultalas ou conservalas. Iso que tan ben entende-
ron os novos xornalistas norteamericanos e que os levou a dinamitaren a prensa convencional para insuflaren nas paxi-
nas dos xornais «una especie de excitacion artistica.

Se temos que medir en termos de excitacion o nivel literario da prensa galega nestes Ultimos dous anos, cum-
pririanos preocuparnos pola frixidez xeral atopada nos distintos corpos analizados, folleados na procura de rastros
de literatura. Alén dos principais diarios impresos do noso sistema mediatico (La Voz de Galicia, Faro de Vigo, El
Correo Gallego, El Ideal Gallego, La Regidn, El Progreso, Diario de Pontevedra, Atlantico, Diario de Ferrol e La
Opinién Coruna, ademais dos indicados Galicia Hoxe e Xornal de Galicia), incluiuse na pescuda a edicion gale-
ga do xornal E/ Pais —outro dos mortos deste bienio- e, ainda que necesariamente limitada por razéns cronoloxi-

4 Acosta Montoro, 1973: 51.
5 Wolfe, 1980: 34.
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cas, dos xornais dixitais Sermos Galiza, Dioivo e Praza Publica, e mais dunha revista mensual, Tempos Novos,
tamén como fornecedora de contidos xornalistico-literarios —o caso da separata ou suplemento de libros Protex-
ta— a alglins dos medios anteditos.

E precisamente o espazo dos suplementos o que, coa periodicidade semanal establecida, se encarga de garantir os
contidos informativos minimos relacionados coa literatura, a outra forma de facer penetrar a achega literaria dentro das
paxinas dos xornais. A préactica totalidade dos xornais analizados apostan pola presentacién das novidades literarias,
acompanadas dalgln artigo ensaistico de fondo e de columnas de opinién nesas paxinas diferenciadas dentro do corpo
xeral do xornal. Non se pode falar de férmulas particularmente orixinais ou innovadoras, agas no caso dos dous xornais
en galego desaparecidos, os cales, no tocante & dimensién dos contidos literarios, apostaron por manter concreta e
amplamente informados aos seus lectores a través das slas seccions de cultura, espazos xenerosos e diarios cun trata-
mento achegado ao do suplemento, pero sondando a actualidade relacionada co sector e alternandoa con informacions
de fondo presentadas a través do subxénero da reportaxe informativa. COmpre salientar o traballo desenvolvido &
fronte da seccién cultural de Xornal de Galicia por lago Martinez, non por casualidade anteriormente responsable da
edicion do suplemento Protexta de Tempos Novos. Con todo, o estatismo e as estruturas, seccions e tematicas repeti-
das acostuma ser unha constante, de maneira que, ao transitar por estes coutos xornalisticos das letras, apenas se apre-
cian diferenzas salientables. A diferenza vén marcada polos medios, a extensién e o nimero de redactores e colabora-
dores implicados na realizacion do produto, e desde ese punto de vista, a partida parece ganada amplamente por
parte do suplemento «Culturas» de La Voz de Galicia, concibido como publicacién diferenciada encartada dentro do
citado xornal, o cal, se ben ten o0 mundo da cultura como eido de referencia, fai unha aposta clara pola informacion
sobre os contidos literarios publicados tanto en galego como en castelan. Alén do formato e do desefio elixidos, a sen-
sacién de homoxeneidade impera tanto neste como nos restantes suplementos culturais da prensa galega, dinamica que
se reforza pola tendencia a compartir suplementos que ultimamente semella acrecentarse, probablemente por mor da
reducion dos cadros de persoal e da necesidade de abaratar custos e axilizar os procesos de producion. Tal cousa acon-
tece con «La Revista LR», que se publica en La Regién e Atlantico, e que dedica unha péxina & informacion literaria,
presentando habitualmente un artigo asinado polo critico Vicente Araguas cabo de tres ou catro recensions breves ins-
piradas nas lapelas editoriais que acomparia aos libros presentados como novidades. Idéntica situacion € a que se pode
describir no caso dos xornais E/ Progreso e Diario de Pontevedra, a partillaren o suplemento «Revista», no cal a infor-
macion literaria se concentra na seccién «Anaquel dos libros», dlas péaxinas centradas nunha critica principal rodeada
de breves con referencias argumentais a unha decena de titulos acabados de presentar nas librarias. «El sabado» e
«Saberes» son os suplementos de cultura que mantefen os xornais Faro de Vigo e La Opinién da Corufa, en realidade
a mesma publicacion con diferente identificacion nominal, na cal, ademais das consabidas recensiéns de novidades, se
publica a seccion «No fondo dos espellos», artigo literario de Méndez Ferrin ao que nos referiremos mais adiante. Criti-
cos e escritores como Armando Requeixo, Marga Romero ou Roman Rafna encérganse de contribuir coas slias colabo-
raciéns (situadas todas no xénero da critica literaria) ao mantemento desta seccion dentro dos referidos suplementos.
O xornal vigués engade a esta oferta dlias paxinas sobre literatura publicadas os xoves baixo a epigrafe «Faro Cultura»,
o cal, fronte a outras propostas semellantes, destaca pola aposta decidida a prol do libro en galego, situacion esta non
sO infrecuente, sendn diametralmente oposta & politica dos suplementos literarios da maioria dos xornais citados, nos
que os libros galegos ocupan sistematicamente os breves, reservandose os comentarios mais amplos para os titulos en
castelan ou traducidos para esta lingua.

Unha proposta diferenciada de suplemento é o de E/ Progreso con d_mrxa, que publica cada venres coa intencién
de reflectir a cultura e as tendencias que lle poden interesar a un lector novo. Neste formato, a paxina de lecturas esta
centrado sempre na banda desefada, ofrecendo as novidades do sector en casteldn ou verquidas doutras linguas.
O panorama da banda desefiada en galego non parece interesar a este suplemento, que, como é habitual entre estes
dous xornais, conta cunha réplica denominada «E venres!» entre as paxinas do Diario de Pontevedra.
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0 QUEN

Xa se enunciou o tipo de autor ao que nos estamos a referir, entendendo a palabra tipo como sindnimo de cata-
logo, pois é imposible identificar baixo unha mesma categoria a todos e todas os que se dedican ao entredous
xornalistico-literario en Galicia. Nese catalogo, como se dixo, collen xornalistas con infulas literarias, seguramen-
te o prototipo que levou a Juan Valera a definir o xornalismo como o peor tipo de literatura posible; pero tefen
cabida tamén magnificos escritores que nin sequera se tefien por tales, e que, dominando estilos de redaccion
limpos e exactos da primeira a Ultima palabra do seu discurso, xamais gozaran da menor consideracion por parte
da literatura; estes xornalistas, poucos e moi vocacionais, no caso de poderen, seguramente se resistirian a dar o
paso, a cruzar o Rubicén que separa o papel prensa do papel libro, quizais por medo a afastarse do que sempre
quixeron ser, o que realmente son: bos redactores de contidos informativos. Da precision, da concisién, do domi-
nio léxico, da elasticidade sintactica e da capacidade para contar historias completas nunha columna de texto,
falaron os grandes autores que nalglin momento souberon ler sen o prexuizo do soporte sobre o que leron. Gabriel
Garcia Marquez, Alvaro Cunqueiro, Oriana Fallaci, Ginter Wallraff, Manuel Rivas —todos eles escritores e xorna-
listas a0 mesmo tempo- lembraron nalgunha lifia da sta producion a esoutros compafeiros de redaccidon que hoxe
case ninguén lembra. «En la redaccién estaba también un veterano, Javier Guimaraens, un periodista de visera y
manguitos, que me enseno a titular con menos de diez palabras”e.

A némina do quen tamén se alimenta desde a outra banda do binomio, é dicir, desde a literatura: poetas e
narradores —consagrados ou incipientes promesas— afian as stias armas de colaboradores da prensa coa periodi-
cidade permitida ou pactada, sabendo ou considerando, na maior parte dos casos, o seu texto xornalistico un fillo
menor, pero particularmente dotado para a comunicacion da sta producién. Curiosamente, os autores que sofren
este complexo nos xornais adoitan persistir nel nas paxinas dos seus libros, mentres que os que demostran unha
calidade literaria digna de ser salientada dificilmente se conforman con ofrecer menos nos seus encontros diarios,
semanais ou quincenais cos lectores que gafan —tamén para a sla obra literaria— da man dos xornais.

Finalmente, pddese tamén identificar a modalidade dos escritores que xamais publicaron nada féra da stia produ-
cion habitual na columna ou despezamento encomendado no xornal co que colaboran, medio que probablemente sexa
0 Unico que lles recofieza e renove os loureiros literarios. Lonxe do que puidese parecer, esta figura, teimudamente per-
sistente nas paxinas dos xornais malia todos os cambios e recambios que a comunicacién sufriu e segue a experimen-
tar, mantense desde o xornalismo decimondnico ata a actualidade, trazando unha ponte sen fisuras desde os tipos de
chumbo & cultura dos blogs. Interesan, adoitan atinar co lector e, 0 que é mais atractivo desde o punto de vista das
redaccions, cofiecen perfectamente os libros de estilo e, polo tanto, as slas colaboraciéns adaptanse, como unha luva
a unha man, ao espazo encomendado. Poderian ser denominados —estes si con total propiedade— os «escritores nos xor-
nais», pois féra dos medios a slia existencia como autores literarios apenas conta.

Nestes dous anos de (pouco) xornalismo literario na prensa galega, encontraronse todas as modalidades de
autor sinaladas en maior ou menor medida ao longo e ancho das cabeceiras enunciadas. Por sistematizar a sua
presenza nas paxinas dos xornais en funcién do xénero ou subxénero que adoitan cultivar, poderiamos salientar o
seguinte censo:

a. Os columnistas: paraugas nominal baixo o que se acollen, en realidade, case todos os que tefien un espa-
zo estable nas péxinas dos xornais, é dicir: a sta colaboracion adopta unha periodicidade establecida e as suas
achegas xornalistico-literarias poden adquirir unha dimensién seriada. Dunha forma mais precisa, acostuma facer
referencia especificamente aos autores de columnas de opinién, o xénero mais aberto, libre e, quizais por iso,
cotian entre os que colaboran na prensa. Se ben todos os xornais citados, sen excepcién, contan con columnis-

6 Rivas, 1997: 21.
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tas de moi diferente pelaxe, chama a atencién o escaso nimero deles que escriben desde e coa literatura como
marco referencial. De feito, moitos dos autores consignados —alglns escritores de nome e presenza nas letras gale-
gas— centran as suas colaboracions en contidos que atinxen mais a analise sociopolitica da actualidade, sen que
transcenda necesariamente un estilo literario ou unha aposta creativa salientable que os diferencie das columnas
vecifias, mantidas por economistas, politicos, sociélogos e unha longa pléiade de profesionais de variado perfil
profesional. Xa que logo, nas columnas dos escritores estudados baixo esta categoria non hai unha especializa-
cién temética que remita necesariamente a literatura, podendo ser situadas nunha vertente de columnismo cos-
tumista, pauta xornalistico-literaria tradicional na prensa desde o século xix, habitualmente hibrida, con connota-
ciéns propias da cronica, na cal o escritor, coa slla marca de autor ben asentada na forma de concibir, estruturar
e redactar a peza xornalistica, acouta a temética da sua colaboracién no punto ou puntos da inmediatez infor-
mativa que centraron a sta atencion como comentarista. Responden a este criterio as columnas de Xosé Carlos
Caneiro, Inma Lépez Silva, Maria Canosa Blanco e Victor F. Freixanes, en La Voz de Galicia; de Manuel Rivas e
Suso de Toro na edicién galega de E/ Pais; de Xosé de Cora, Paco Martin e Marica Campo, en E/ Progreso; de
Helena Villar Janeiro e Alfredo Conde, en E/ Correo Gallego; de Miguel Suarez Abel, en Diario de Pontevedra; de
José Paz Rodriguez e Antonio Pifieiro, en La Regidn; de José Luis Alvite, en Faro de Vigo; cos conseguintes des-
dobramentos ou ediciéns simultdneas de idénticos textos en diferentes xornais en funcién das relaciéns empresa-
riais existentes entre algunhas das cabeceiras citadas, as cales, por pertenceren ao mesmo grupo, chegan a com-
partir tamén columnistas.

b. Os articulistas literarios: figura que, como se indicou antes, e contrariamente ao que poderia esperarse,
non destaca pola sla frecuencia nas paxinas dos xornais galegos; reuniria a aqueles autores cuxos textos, res-
pondendo a un punto de vista ou concepcidon netamente literaria, se cinguen tematicamente aos contidos directa
ou colateralmente relacionados coa literatura. Podemos destacar, neste sentido, as propostas de Maria Xesls
Nogueira e Luisa Castro, publicadas en E/ Progreso e en Diario de Pontevedra, simultaneamente; aos artigos de
Alfonso Vazquez-Monxardin e Manuel Forcadela, en La Regién; de Xosé Ramdn Pena e Manuel Bragado, en Faro
de Vigo e, tamén neste xornal, de forma especialmente clara, na seccién «No fondo dos espellos», que mantén
Xosé L. Méndez Ferrin e que, ao mesmo tempo que no diario decano, ve a luz noutro dos xornais do mesmo grupo,
La Opinién da Corufna. Tamén responderia a este criterio o blog «As caladifias», gue mantén Montse Dopico no
xornal dixital Dioivo, e mais a organizacion da seccién «Letra G» de Praza Publica, tendo en conta a diversidade
de codigos e autorias e a estreita relacion da tematica literaria coa problematica da lingua galega, cuestion mais
sociolingliistica que propiamente literaria.

c. Os columnistas «& marxe»: categoria especifica que enunciamos na lembranza do persoalisimo e sobranceiro esti-
lo desenvolvido por Carlos Casares nas paxinas de La Voz de Galicia en entregas diarias que se mantiveron desde 1992
ata 0 mesmo dia da stia morte, a través da seccién «A marxe», espazo en que Casares non pretendia —como se ten dito
ou escrito algunha vez— tomar o pulso do dia a dia, tarefa que me parece bastante distante das apetencias e ritmos vitais
do autor, sendn ofrecer unha aposta dentro do columnismo por fuxir case premeditadamente dos ritmos impostos pola
tirania da actualidade e da noticia, para converter ese anaco do xornal nunha parcela efectivamente & marxe das prac-
ticas xornalisticas convencionais ou maioritarias. Moito se ten falado do interese de Casares polo pequeno, polo abran-
guible, tamén da slia preocupacién por levar ao texto escrito a vitalidade, frescura e sinxeleza formal da expresion oral.
Con cada unha destas opciéns foi configurando o mapa conceptual da sta forma de entender a presenza dun creador
literario nas paxinas dun xornal. Contar o mundo e falar da vida, é dicir, escribir «un artigo como un conto ou unha péxi-
na de novela» —segundo as palabras do propio Casares— desefiou unha forma de facer columnismo en Galicia que, non
s6 pola sla calidade e orixinalidade, sendén pola pegada lograda entre os lectores, deixou un baleiro que non se volveu
encher desde a lembrada columna en branco publicada por La Voz de Galicia 0 9 de marzo de 2002, data en que o
escritor limiao nos deixou. No ronsel casariano, pero con distintos graos de achegamento e logro efectivo dun estilo
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«& marxe» do inmediato, poderiamos situar as seccions que mantefien autores como César Casal, en La Voz de Gali-
cia, José Pereira, en Diario de Pontevedra, e Xavier Senin, en E/ Correo Gallego.

d. Os cronistas literarios: se o cronista de cultura semella unha especie en perigo de extincién dentro do xornalismo
galego, aqueles que apostan por exercer a crénica desde e coa literatura como eixe vertebral poden contarse cos dedos
dunha man. En ningln caso, a crénica ofrecida resulta puramente literaria, pois os vimbios da sociedade ou da actua-
lidade ofrécenlle as guias temporais que todo texto situado dentro deste xénero necesita. Dentro desta categoria, pode-
rianse situar os traballos de Jaureguizar na seccién «Via oral» de E/ Progreso, de Miguel Olarte —autor da seccién «Domin-
go Barra libre», na tltima plana dominical do xornal lugués—, ou de Bieito Iglesias, nas paxinas de Tempos Novos. Unha
cronica histdrico-literaria moi particular, vinculada a unha forma persoal de concibir a seccion de hemeroteca e que pres-
ta especial atencién & recuperacion de contidos literarios publicados no xornal ourensan noutrora, é o que desenvolve
Maribel Outerifio a través da seccion «Historia en cuatro tiempos» de La Regién.

e. Os autores de ficcién literaria: figuras inseparables dunha forma de entender a prensa decimondnica mesmo alén
das fronteiras naturais do século xix, e responsables de que o groso da poboacién sen posibilidades de contacto cotian
co libro ou coa literatura puidese contar con textos de creacién accesibles, tanto por mor da intelixibilidade como por
razons econdmicas. Da sta pluma xurdian textos de calidade literaria variable que, en todo caso, cumprian unha fun-
cién tamén procurada polos lectores nas paxinas dos xornais. Desas seccidns de lecer ou entretemento quedan vestixios
anecdoticos na actualidade nesas seccions hibridas en que a carteleira de cinema convive co hordscopo ou cos encru-
cillados. E é que hoxe s6 por circunstancias relacionadas coa idade do receptor ou con factores vinculados & tradicion
do propio medio, podemos rexistrar esta practica dentro das péxinas da prensa galego. Tal é o caso do que acontece
nalglins suplementos dirixidos ao publico infantil, soporte tradicionalmente moi dado a publicacién de literatura de cre-
acion, o cal, porén, cada vez con menos frecuencia ofrece este tipo de contidos. «La Voz de la Escuela», de La Voz de
Galicia, «A escola do Faro», de Faro de Vigo, ou «Picaros», de El Progreso, representarian unha lifia de continuidade
neste sentido que, con todo, xa non se atopa noutros suplementos infantis, concibidos como unha prolongacion da sec-
cion de sociedade, como se advirte no «Minidiario», de Diario de Pontevedra, ou no «Xornal escolar», de La Region. Un
exemplo de seccién xornalistica de forte pegada costumista relacionada con tradiciéns propias do medio e da socieda-
de receptora é «E Pelldez dixo...», protagonizada polo personaxe creado e mantido por Trapero Pardo nas paxinas de E/
Progreso e que, co gallo das festas de San Froilan, regresa anualmente a este xornal da man agora de Xosé de Cora; a
presenza da literatura popular, do chiste e da anécdota configuran este tipo de achegas coas que £/ Correo Gallego tamén
adoita xogar a hora de configurar a sta Ultima paxina.

En todo caso, malia afirmarmos que a literatura de creacién ten unha presenza absolutamente simbdlica nos
xornais galegos analizados, tamén corresponde recofiecer unha dindmica de recuperacion da literatura folletines-
ca, imprescindible & hora de entender a presenza dos contidos de creacion na historia da prensa e reivindicada
por xornais como La Voz de Galicia e Xornal de Galicia nos seus respectivos concursos de relatos de veran, cer-
tames dos que emerxeron obras publicadas inicialmente por entregas nas paxinas dos xornais e posteriormente
como libros auténomos cun lugar de seu na literatura galega actual.

0 POR QUE E O PORQUE

No remate do catalogo de W’s encontramonos coas preguntas e coas posibles explicacions as situacions descri-
tas, tamén sobre as que se avecifan e que poden facer variar o panorama descrito. Velai unha boa manchea de
por que(s) e porqués para empezar a debullar ideas:

a. Por que un pals que fai da literatura un dos seus sinais de identidade e que chega a afirmar a supremacia
dese sector no seu eido cultural plasma de forma tan escasa e pobre ese contido nas paxinas dos seus xornais?
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Quizais porque os xornais galegos seguen a vivir de costas & situacion da cultura de Galicia, porque optan por
ofrecer unha informacién cultural fornecida a través de axencias informativas e porque a posible especializacién
en informacién cultural nin foi primada nin foi premiada desde as redaccions. A tendencia empresarial e econé-
mica asi como a paulatina limitaciéon de péxinas e cadros de persoal auguran un futuro inmediato de continuida-
de na mingua dos espazos para a literatura e o literario.

b. Por que a escasa variedade de formatos na presentacién dos contidos que reflicten as relaciéns entre xornalis-
mo e literatura na prensa galega? Porque a atonia dos xornais coincide coa falta de propostas novas que revisen for-
mas de contar e opten por sorprender o lector. Os riscos e as ousadias non parecen prestarlle a unha prensa colo-
cada no conservadorismo formal, como pode considerarse a galega. Esta tendencia non ofrece visos de cambio e,
mesmo, as novas propostas de xornalismo dixital tenden a copiar formatos e reproducilos. A limitada aposta desde
0 ambito formativo pola definicion de informadores capaces de desenvolveren un xornalismo de opinién con afans
creativos e anovadores fai entender que non habera demasiados cambios no futuro inmediato.

c. Por que a reducida némina de columnas propiamente literarias cando a presenza de escritores entre os
columnistas da prensa galega ¢ salientable? Porque se rexistra unha reducion na inclusién de textos de opinion
nas paxinas de cultura e porque, nas paxinas de opinidn, os escritores parecen preferir, maioritariamente, o
comentario sobre a actualidade informativa fronte 4s apostas mais sectoriais e literarias. A tendencia apunta &
reducién deste tipo de espazos e a institucionalizacion mediatica das que se mantefian, dotandose dun corpo esta-
ble de columnistas absolutamente entregados a lina editorial do xornal, como dunha forma notoria, ainda que non
excepcional, se advirte no xornal La Voz de Galicia.

d. Por que a sistematica desaparicion dos textos literarios ou de ficcidn nas paxinas dos xornais galegos? Por-
que a prensa galega optou pola uniformizacién de contidos, valorando negativamente o que os puidese marcar
como diferentes e, xa que logo, infravalorando a xenuinidade do produto a prol da construcién dun xornalismo
homologable ao realizado a nivel global. Un certo complexo de inferioridade leva a cuestionar o tipismo, consi-
derado como anacronismo na prensa agas situaciéns excepcionais relacionadas con ciclos ou momentos do ano
marcados pola tradicién ou pola demanda do lectorado ao que se debe.

e. Por que o persistente desprazamento do galego como lingua vehicular da informacion literaria e, en xeral, cultural?
Porque, agas excepcions, as empresas informativas en Galicia non creron de forma decidida no galego e, cando apos-
taron por incluilo, foi, en boa medida, por intereses lucrativos vinculados & percepcion de subvenciéns a prol da nor-
malizacién lingliistica, que xa non se ofrecen. Esta tendencia, coincidente co repregamento da presenza do galego na
Educacion, na Administracién e nas lifias estratéxicas gobernamentais, ten como pano de fondo e razén de ser unha
sociedade que, na stla maiorfa, non considera que o galego sexa un ben cultural necesitado de proteccién ou promo-
cion. A tendencia cara ao monolingliismo en castelan é crecente nos medios e vai acompafiada da desaparicion das
poucas propostas de xornal en galego ou maioritariamente en galego que existian. A reaccidn, sempre minoritaria, chega
da man do xornalismo dixital, intensamente ideoloxizado e, este si, entregado 4 militancia lingliistica a prol da lingua
galega, situacion esta que, a ollos dun lector medio determinado polos prexuizos anteditos, non fai mais que reafirmar
a consideracion xeral de que o galego é cousa de determinadas opcidns politicas, non un ben cultural indispensable con
independencia do partido ao que cadaquén decida votar.

Preguntas para ensarillar respostas que, dous anos despois da anterior parada para enxergarmos a paisaxe dos
medios galegos, nos sorprenden repetindo ecos pasados, resonancias que, polo grandor de determinados baleiros
xa sinalados, se fan mais fondas e preocupantes a medida que o tempo pasa e o noso sistema literario, cultural,
mediatico parece mais feble e espido ca nunca. Ante este panorama de agoiros que se cumpren, a pregunta que
xa xorde, prolongacién do eco anterior, é consecuente: dentro de dous anos mais... a que outras metas teremos
renunciado sen sequera chiar? E s6 cousa de sentarmos diante dos xornais e esperar.
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1. IMOS A MENOS

Quizais nunca antes unha foto fixa do xornalismo (ou de calquera outro oficio) fose tan pouco representativa do
retratado. A diferenza do que pasaba nos Ultimos anos, nos que a profesion tia un devalar, con mais ou menos
tension e ritmo, pero continuado, os Ultimos tempos foron de convulsion. Os fendmenos que se iniciaron no bienio
2008-2010 precipitaronse no 2011-2012. Non se cumpriron demasiado as expectativas, como as que habia da
concesién de canles autonomicas de TDT, tanto polo que ian supofier na creacién de emprego (a aparicion de
V Televisién amortizouse laboralmente coa perda de empregos no mesmo grupo) como pola maior diversidade de con-
tidos. Cumprironse outras longamente agardadas, como a aparicién de Xornal de Galicia, pero morreu sen aca-
bar de prender. E, sobre todo, este foi o tempo do andazo que arrasou cos medios impresos en galego (froito mais
de malas xestidns empresariais, como veremos, que doutras causas) e o da crise que estd a decimar os postos
de traballo nos medios. O paro duplicouse tanto na primeira das categorias como na segunda, na que esté sen
traballo un de cada tres licenciados.

2. DE QUEN FALAMOS CANDO FALAMOS DE XORNALISTA

A hora de pretender facer unha radiografia do profesional da comunicacién en Galicia, e asumindo de entrada que
calquera clasificacién é reducionista, hai unha ben simple, que, porén, se axeita bastante a realidade e que foi a
que seguiu o profesor Miguel Tufiez & hora de acometer A situacién laboral dos e das xornalistas galegos e o impac-
to da crise no sector, a investigacién sobre a situacion laboral/profesional que periodicamente promove o Colexio
Profesional de Xornalistas de Galicia (CPXG), elaborada a finais de 2011. A clasificacion non é que outra que divi-
dir os profesionais en dous grupos, dous universos tanxentes pero con caracteristicas especificas: por un lado, os
xornalistas xa asentados, cunha experiencia de anos, maioritariamente colexiados no CPXG, e, polo outro, os
licenciados nos Ultimos dez anos na Facultade de Ciencias da Comunicacion da USC.

Os colexiados

O retrato robot dun xornalista galego colexiado seria o dun home de 43,9 anos, que se licenciou en Xornalismo,
traballa en Compostela nun xornal, usa a internet a diario, traballa mais de oito horas ao dia e mais de cinco dias
a semana, facendo noticias que mais ou menos escolle por motivos xornalisticos, e redacta cun nivel medio de
autocensura. Por todo isto paganlle uns 1800 euros.

Este home non existe (ou casualmente si), pero seria mais ou menos a media do perfil extraido da investiga-
cién dirixida por Tufez para o CPXG (vid. cadro 1).
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Cadro 1. Perfil do colexiado galego

Sexo Homes: 52% / Mulleres: 48%

|dade Media: 43,9 anos. Homes: 46,7 anos / Mulleres: 40,2 anos

Demarcacioén Santiago: 28% / A Corufa: 17% / Vigo: 13%

Medio Prensa: 25% / Radio: 17% / Television: 17% / Gabinetes: 16%

Paro 9,87%

Contrato Tempo completo: 60% / Autébnomo: 9%

Calendario 5,16 dias/semana

Xornada laboral 8,2 h/dia

Informacions elaboradas 1: 5%/ 2: 10% / 3: 13% / 4: 6% / 5: 7% / Mais de 5:
19% / Ningunha: 16% / NS/NC: 26%

Criterios de seleccién de noticias Por criterios xornalisticos: 40% / Por criterios politicos:
19% / Por criterios econémicos: 5% / NS/NC: 36%

Salario Menos de 600 €: 1,77% / De 600 a a 1199 €: 9,36% /

De 1200 a 1799 €: 23,53% / Mais de 1800 €: 34,93%
/ NS/NC: 20,5%

Grao de satisfaccion coas condicions laborais 6,12 (sendo O nada e 10 totalmente)

Desexo de mudar de empresa Si: 36% / Non: 46%

Desexo de abandonar a profesion Si: 38% / Non: 47%

Problemas de saude 0 37% sufriu algunha doenza relacionada coa sUa activi-
dade profesional

Uso da internet 7 dias 4 semana: 84%

Nivel de autocensura 4,55 (sendo O nada e 10 totalmente)

Valoracion do Colexio Profesional de 6,15 (sendo O nada e 10 totalmente)

Xornalistas de Galicia

Fonte: A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

Esta radiografia transformase nunha imaxe en tres dimensiéns e mesmo en movemento comparandoa coas
obtidas noutros informes realizados polo CPXG desde hai dez anos. Velaqui a comparacién (vid. cadro 2).

Cadro 2. Evolucién do perfil do xornalista galego (2002-2011)

Categorias 2002 2009 2011
Sexo Homes: 64,21% Homes: 54,70% Homes: 57,80%
Mulleres: 35,78% Mulleres: 45,30% Mulleres: 42,20%

|dade Media: 37 anos Media: 40 anos Media: 43,9 anos
(Homes: 40 anos/ Moda: 31 a 40 anos (Homes: 46,7 anos/

Mulleres: 33 anos) Mulleres: 40,2 anos)

Moda: 31 a 35 anos Moda: 36 a 40 anos

(Homes: 36 a 40 anos/ (Homes: 51 a 55 anos/

Mulleres: 26 a 30 anos) Mulleres: 36 a 40 anos)
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2011

Licenciados en CC. da
Informacion: 50,70%
Outras licenciaturas:
20,50%

Nivel de formacién

Licenciados en
Xornalismo: 59,50%
Non licenciados en
Xornalismo: 39,90%

Licenciados en

Xornalismo: 48%
Licenciados en

Xornalismo con master: 10%
Outras licenciaturas: 12%
Non licenciado: 20%

Demarcacion Santiago: 39,94%
A Corufa: 17,75%

Vigo: 16,90%

Por provincias:

A Corufa: 59%
Pontevedra: 24,50%
Lugo: 8,20%
Ourense: 4,50%

Santiago: 28,35%
A Corufa: 16,71%
Vigo: 13,42%

Medios Prensa: 39,65% Prensa: 30,6% Prensa: 25%
Radio: 16,89% Radio: 14,50% Radio: 17%
Television: 16,42% Television: 17,8% Television: 17%
Gabinetes: 13,59% Gabinetes: 15,50% Gabinetes: 16%
En lifa: 1,23%  Medios electrénicos: 2,5% Prensa dixital: 2%
Salarios De 600 a 1200€: De 1000 a 1499€: De 1200 a 1799%€:
44,60% 37,30% 23,53%
Mais de 1800€: De 1500 a 1999¢: Mais de 1800€:
15,70% 26,30% 34,93%
Horas/dia 8,2 h 8,2 h 8,2 h
Calendario 22,6 dias/mes 22,3 dias/mes 5,16 dias/semana
Contrato Tempo completo: Indefinido: 62,50% Tempo completo: 60%

70,30% Temporal a tempo

completo: 16,20%
Desemprego 3,96% 6,20% 9,87%
Satisfaccion 6,6 (sendo O nada e 10 Bastante positivo: 6,12 (sendo O nada e 10
laboral totalmente) 34,10% totalmente)
Satisfaccion 5,7 (sendo O nada e 10 Bastante positivo: 6 (sendo O nada e 10
salarial totalmente) 42,20% totalmente)
Desexo de mudar Si: 49,50% Si: 50,60% Si: 38%
de profesién Non: 49,80% Non: 41,80% Non: 47%
Liberdade Si: 66,90% Moi de acordo: 24,10% 5,20 (sendo O nada e 10
linglistica Non: 33,10% Nada de acordo: 29,70% totalmente)
Criterios de Xornalisticos: 39,80% Xornalisticos: 32,60% Xornalisticos: 40%

Econdémicos: 33%
Politicos: 27,20%

seleccion das
informaciéns

Econdmicos: 30,40%
Politicos: 23,10%
NS/NC: 13,80%

Econdémicos: 5%
Politicos: 19%
NS/NC: 36%

Problemas de Padeceron enfermidades
relacionadas coa sUa

actividade laboral: 20%

saude

Padeceron enfermidades
relacionadas coa sla
actividade laboral: 37%
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2011
Diario: 84%
5-6 veces semana: 11%

2009
Diario: 89,60%
2-3 veces semana: 1,70%

2002

Diario: 68,1%

2-3 veces semana: 10,2%
1 vez ou menos ao

mes: 14,2%

Categorias

Uso da internet

1 vez ou menos ao
mes: 0,2%

Fonte: A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

Nestes dez anos, 0 mundo cambiou algo mais que o obvio incremento do uso da internet. As redacciéns equi-
librdronse mais no aspecto de xénero, aqueles profesionais de trinta e bastantes van agora camifio dos 50, dobra-
ron o salario, traballan as mesmas horas, estdn un chisco menos satisfeitos do seu traballo (ainda asi, seguen
déandolle un aprobado alto) e hai mais do duplo de paro que hai unha década. As cifras mais salientables son as
referidas 4 liberdade lingliistica (a de escoller o idioma en que se traballa), que, a pesar de medirse de forma dis-
tinta, pode concluirse gue baixou punto e medio, e o desfondamento da seleccién de noticias atendendo a crite-
rios econdémicos (os politicos e os xornalisticos mais ou menos mantéfiense), a pesar de que todo indicaria que
nunha situacion de crise os poderes econémicos terian mais que nunca a tixola polo rabo.

Os licenciados
O xornalista robot licenciado seria unha muller de 26 anos que traballaria en Santiago ou féra de Galicia, cun con-
trato a tempo completo de algo mais de oito horas en prensa escrita, e gana uns catrocentos euros menos que o

seu colega colexiado (vid. cadro 3).

Cadro 3. Perfil dos licenciados en Xornalismo

|dade Media: 26,65 anos

Homes: 26,92 anos / Mulleres: 26,56 anos

220

Demarcacion

Santiago: 23% / Féra de Galicia: 17%

Medio Prensa: 15% / Radio: 4% / Television: 12% /

Gabinetes: 13% / Outros medios: 20%
Contrato Tempo completo: 35% / Obra: 8%
Calendario 5,07 dias/semana

Xornada laboral

8,08 h/dia

Informacions elaboradas

1-2: 12% / 3-4: 13% / 5-méis de 5: 14% / Ningunha:
21% / NS/NC: 41%

Criterios de seleccién de noticias

Por criterios xornalisticos: 23% / Por criterios politicos: 8% /
Por criterios econdémicos: 11% / NS/NC: 58%

Salario

Menos de 600€: 5,75% / De 600 a 1199<: 21,58% /
De 1200 a 1799€: 19,42% / Mais de 1800€: 12,94% /
Non contesta: 40,28%

Grao de satisfaccion coas condicions laborais

511

Desexo de mudar de empresa

Si: 41% / Non: 24%

Desexo de abandonar a profesion

Si: 45% / Non 33%

Problemas de salde

0 31% sufriu algunha doenza relacionada coa sua activi-
dade profesional
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Uso da internet

7 dias & semana: 87%

Nivel de autocensura

Colexiados

Fonte: A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

Cadro 4. Evolucién do perfil do licenciado en Xornalismo galego (2002-2011)

Categorias

2002

2011

Sexo

Homes: 26,5%
Mulleres: 73,5%

Homes: 23,14%
Mulleres: 76,85%

Nivel de estudos

Outra licenciatura: 18,6%

Idiomas: 12,8%
Doutoramento: 11,8%
CAP: 8,4%

Master: 8,2%
Posgrao: 7,2%
Informatica: 6,2%
Audiovisual: 5%

Licenciados en
Xornalismo: 66%
Licenciados en
Xornalismo con maéster:
31%

Doutor: 1%

Medios

Prensa: 25,8%
Television: 19,2%
Gabinetes: 16,3%

Prensa: 15%
QOutros: 19%
Gabinetes: 13%

Radio: 7,5% Television: 12%

Prensa dixital: 2,9% Prensa dixital: 4%

Salarios (% sobre os que Menos de 600€ 13,2% 9,63%
indicaron o seu salario) De 600 a 900€ 30,1% 12,04%
De 900 a 1200€ 29,8% 24,09%

De 1200 a 1500€ 16,5% 16,86%

De 1500 a 1800< 6,6% 15,66%

Méis de 1800€ 3,3% 21,68%

Horas/dia 7,97 h 8,07 h
Calendario 5 dias/semana 5,07 dias/semana
Contrato Fixo: 37,2% Tempo completo: 35%
Desemprego 15,2% 32%

Satisfaccion laboral

6,28 (de 1 a 10)

5,11 (de 1 a 10)

Satisfaccion salarial

549 (de 1 a 10)

5,38 (de 1 a 10)

Fonte: A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

Comparando o perfil de 2011 co de 2002 (vid. cadro 4), comprébase que se incrementa a tendencia & femi-
nizacién, que a prensa deixa xa de ser para 0s novos profesionais o maior nicho de emprego (superada por un
ambiguo outros e empatada case cos gabinetes) e que os salarios subiron, pero, ao contrario dos seus compa-
fieiros mais experimentados, non se dobraron. Por iso, a satisfaccion salarial baixou pouco, pero moito menos que
a laboral. Si se multiplicou por dous o desemprego, que xa era alto e agora afecta a un de cada tres licenciados.
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A vision de xénero

Esa esmagadora maioria de mulleres nas aulas de Xornalismo fai que na profesién case 6 de 10 xornalistas sexan
mulleres, situacion que todo parece indicar que se ira desequilibrando mais no futuro. Segundo o informe dirixi-
do por Miguel Tuhez, soamente & territorio masculino a prensa dixital, e compensado (ainda que con maioria femi-
nina), a prensa impresa.

0 que tamén segue desequilibrado son os salarios. Os territorios dos soldos altos son masculinos, ainda que
as mulleres son maioria no treito inmediatamente inferior, relegando aos homes aos dos medios-baixos, segundo
se pode ver neste resumo (vid. cadro 5).

Cadro 5. Tdboa resumo das condiciéns laborais dos xornalistas

Homes Mulleres

Sexo 41,2% 58,8%
Medios Axencias 25,9% Axencias: 74,1%
Gabinetes 36,2% 63,7%

Prensa dixital 51,7% 48,3%

Prensa escrita 45,5% 53,9%

Radio 39,1% 60,9%

Television 38,8% 61,2%

Paro Distribucién entre sexos: 41,18% Distribucion entre sexos: 58,82%
Salarios Menos de 600< 2,56% 3,56%
De 600 a 1199¢ 17,17% 15,63%

De 1200 a 1799€ 17,7% 26,14%

Mais de 1800€ 31,65% 21,78%
Discriminacion de xénero Si: 6%
Non: 62,4%

NS/NC: 31,5%

Fonte: A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

O que non deixa de chamar a atencion é a elevada porcentaxe de entrevistados ou entrevistadas (practicamente
un de cada tres) que prefiren non responder a se sufriu ou cofiece algln caso de discriminacién de xénero.

3. O TRABALLO

En xornalismo, as circunstancias en que se traballa e as rutinas van moito mais ald das condiciéns de segurida-
de e hixiene (ou deberian ir). No que os xornalistas aprecian que se valora do seu traballo non deberia sorpren-
der, nestes tempos de escaseza de persoal e de criterios produtivistas ata na informacion, que a calidade mais
estimada sexa ser rapido (vid. cadro 6). Tanto nos licenciados, o0 que seria algo mais I6xico tendo en conta que
se estéan iniciando no oficio e aprendendo as rutinas de cada medio, como tamén nos colexiados, e cunha pun-
tuacién similar.

222



INFORMAR EN TEMPOS AVOLTOS

Cadro 6. Aspectos sobre o lugar de traballo. Media de valoracién (1 minimo / 10 médximo)

Colexiados Licenciados Xornalistas
Ser rapido 7,1 7,5 7,26
Encher tempos e espazos 5,9 6,5 6,14
Acatar ordes 6,6 6,6 6,59
Propofier novos temas 6,8 6,93 6,85
Axenda propia 6,3 5,5 5,96
Tratar temas en profundidade 6,5 5,5 5,95
Respectar cddigo deontoldxico 6,2 5,63 6,08

Fonte: traballo de campo de A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

En realidade, non hai grandes diferenzas na percepcién que tefien dos xefes os colexiados e os licenciados,
quitados nos aspectos I6xicos que alguén con mais experiencia se supon que pode presentar mais contactos e
darlles mais profundidade aos temas.

O grao de liberdade no que os xornalistas desenvolven o seu labor cotidn é un termémetro que deberia figurar
no exterior de toda canta entidade profesional hai, e dos medios, como a temperatura nas farmacias. Mais da
metade dos xornalistas séntense libres para escoller temas, pero tamén case a metade recofiecen que se auto-
censuran para que o seu traballo cadre coa lina editorial da empresa (vid. cadro 7A).

Cadro 7A. Aspectos sobre as rutinas profesionais. Media de valoracién (1 minimo / 10 mdximo)

Colexiados Licenciados Xornalistas
Liberdade para elixir os temas 6,1 5,56 5,88
Liberdade para elixir a lingua 5,2 4,35 4,85
Fiabilidade das informaciéns de gabinete 3 3,02 3,01
Autocensura para respectar a lifia editorial 4.6 4,46 4,54

Fonte: traballo de campo de A situacién laboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.

Ainda que non se poden incluir na mesma taboa, ao seren distintas preguntas e distinta a forma de facelas e
valorar as respostas, € interesante comparar os resultados de 2011 cos de 2002 (vid. cadro 7B) e 2009 (vid.
cadro 7C), e que neste Ultimo, ao diferenciar por sexos, os homes tefien sempre uns puntos mais de liberdade,
non se sabe se debido a que adoitan estar nun posto mais elevado da escala ou a que as mulleres acostuman ser
mais realistas sobre as slias capacidades.
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Cadro 7B. Liberdade dos xornalistas para elixir

Fonte: Situacién laboral dos xornalistas galegos, CPXG, 2002.

Cadro 7C. Valoracién do grao de liberdade na realizacién do traballo

Homes Mulleres
Tefo liberdade para elixir os temas de traballo 65,5% 54,7%
Tefo liberdade para elixir as fontes de traballo 75,1% 71,2%
Tefo liberdade para elixir os titulares 69,3% 61,7%
Tefo liberdade para elixir a lingua de traballo 50,5% 45,3%
Tefio liberdade para facer autolimitacién de contidos 68% 53,5%
Recibo presions internas na realizacién do meu traballo 18,1% 24,7%
Recibo presions externas na realizacion do meu traballo 25,9% 20,2%

*Datos en porcentaxe para os casos que estdn moi ou bastante de acordo coas proposicions que valorar
Fonte: Estudo sobre a situacion dos e das xornalistas en Galicia, CPXG, 2009.

Non podo evitar deixar patente o meu asombro perante a elevadisima porcentaxe de entrevistados que ase-
guran ter liberdade para escoller lingua, cando ese é o primeiro e mais evidente elemento da lifa editorial dunha
empresa. Unicamente que os entrevistados entendan que lles preguntan pola liberdade para elixir a lingua que
se emprega no centro de traballo. Ese item sempre deu porcentaxes altas. No informe de 2002, asegura poder
escoller idioma o 66,9%. No informe de 2009, si se preguntaba polo uso no centro de traballo, cos seguintes
resultados (vid. cadro 8), que si cadran mais coa realidade dos medios e, tamén, cos doutros informes.
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Cadro 8. Frecuencia de emprego do galego no traballo

Castelan Galego

Frecuencia Porcentaxe Frecuencia Porcentaxe
Sempre 234 43,7% 252 47,0%
As veces 92 17,2% 136 25,4%
Ocasionalmente 100 18,7% 83 15,5%
Nunca 78 14,6% 32 6,0%
NS/NC 32 6,0% 33 6,2%
Total 536 100% 536 100%

Fonte: Estudo sobre a situacion dos e das xornalistas en Galicia, CPXG, 2009.

As boas practicas

No que respecta &s practicas e habitos de traballo, se comparamos os que practican os colexiados e os licen-
ciados, como simbolos en todo caso de dlas épocas profesionais, vemos que hai diferenzas notables (vid. cadros

9A e 9B).
Cadro 9A. Resumo de précticas no exercicio da profesién. Colexiados (en %)
CATEGORIAS Sempre Habitualmente De vez en Moi poucas Nunca Nonelaboro  NS/NC
cando veces informacion
Contrastar con varias fontes 30 28 6 4 3 9 21
Usar informacioén gabinetes 7 27 19 10 4 9 23
Asinar informaciéns 23 16 7 4 17 8 24
Cubrir actos programados 12 28 13 10 7 9 21
Publicar temas propios 12 25 14 7 11 7 23
Fonte: A situacién sociolaboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.
Cadro 9B. Resumo de pricticas no exercicio da profesién. Licenciados (en %)
Sempre Habitualmente De vez en Moi poucas Nunca
cando veces
Contrastar con varias fontes 14 17 8 4 1
Usar informacioén gabinetes 2 22 12 5 2
Asinar informaciéns 11 12 6 5 12
Cubrir actos programados 5 14 13 6 3
Publicar temas propios 5 17 11 5 6

Fonte: A situacién sociolaboral dos e das xornalistas galegos, CPXG, 2011.
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Chama a atencién a enorme diferenza entre o0 58% dos colexiados que aseguran contrastar sempre ou habi-
tualmente as informaciéns con varias fontes e 0 31% dos licenciados; mentres a suma das porcentaxes dos que
raramente o fan suman igualmente 13%. A interpretacién mais I6xica é que o adelgazamento de cadros de per-
soal fai que se descargue nos redactores mais novos a responsabilidade de encher, sen ter tempo a comprobar
nin contrastar, e iso explicaria tamén a razén de que as porcentaxes de colexiados sexan notoriamente mais ele-
vadas en asinar informacions, cubrir actos programados ou publicar temas propios. Unha proba mais, por se fixe-
se falta, de que a precariedade non so ten efectos negativos desde o punto de vista laboral, senén desde o pro-
fesional.

As presions

En canto aos criterios que se seguen para cubrir as informaciéns, observando as respostas a esa pregunta que se
lles vén facendo aos xornalistas desde 2002, nétase un cambio decisivo nestes dous Ultimos anos (vid. cadro 10).

Cadro 10. Criterios de seleccién das informaciéns

Intereses Xornalistas Xornalistas Colexiados Licenciados Xornalistas

2002 2009 2011 2011 2011
Xornalisticos 39,8 32,6 40 23 33,3
Econdémicos 33 30,4 5 11 7,1
Politicos 27,2 23,1 19 8 14,4
NS/NC - 13,8 36 58 45,2

Fonte: Elaboracién propia con datos do CPXG.

Se ben a porcentaxe de profesionais que acreditan que os medios en que traballan atenden a criterios xorna-
listicos para escoller as noticias que difunden é mais ou menos unha constante que oscila entre mais do 30% e
menos do 40%, (crenza que baixa considerablemente entre os licenciados, uns 10 puntos), o que é verdadeira-
mente sorprendente € a derruba total da consideracién das inxerencias econémicas, e mesmo politicas, que van
parar ao saco do Non sabe (e, neste caso, moito me temo que tamén seria Nin me importa).

4. 0 PARO

En calquera das categorias, profesionais experimentados ou licenciados dando os primeiros pasos no oficio, os
pardmetros que mudaron mais radicalmente nesta década son os do desemprego. De catro a dez de cada cen nos
primeiros, e de 15 a 32 (un de cada tres!) nos segundos.

Neste aspecto, o certo é que, nun primeiro momento, o paro non afectou tanto aos profesionais galegos, e xa
empezou a asimilarse 4 media estatal avanzada a crise econémica (vid. cadro 11).
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Cadro 11. Demandantes de emprego por comunidade auténoma

Comunidade auténoma Demandantes de emprego (2010) % sobre o total de 2010
Andalucia 913 12,9
Aragén 112 1,6
Asturias 111 1/6
Baleares 105 1/5
Canarias 146 2,1
Cantabria 86 1/2
Castela e Ledn 265 3,7
Castela-A Mancha 176 2,5
Cataluna 741 10,5
Ceuta 6 0,1
Madrid 2583 36,5
Navarra 179 2,5
Comunidade Valenciana 562 8
Estremadura 90 1/3
Galicia 286 4
A Rioxa 34 0,5
Melilla 2 0
Murcia 98 1/4
Pais Vasco 574 8,1
Total 7069 100

Fonte: Informe Anual de la Profesion Periodistica, Asociacion de la Prensa de Madrid, 2010.

A razdén mais que probable dese delay é que os baixos salarios dos xornalistas galegos fixeron que, nun pri-
meiro momento, despedimentos, ERE ou rebaixas de soldos non supuxesen un grande aforro nos gastos e, tamén,
unha considerable mala imaxe se & vez se ingresaban subvencions publicas. (Segundo a anélise mais recente
sobre a estrutura salarial do xornalismo en Espafna, a de Sergio Roses (2011), case un terzo (31,92%) cobra
menos de 1500 euros e a gran maioria (58,06%) gana entre os 1200 e os 2500 euros. A media dos xornalistas
galegos, sexan experimentados ou novos, é que mais do 15% non chega aos 1200, case 0 22% non chega aos
1800 e supéraos menos do 26% (o trinta e pico por cento restante non contestou a pregunta).

Sempre é dificil cuantificar o paro nunha profesién que non figura como tal e na que abundan cada vez mais
os falsos auténomos, pero segundo os datos que elaborou o Instituto Galego das Cualificaciéns sobre a categoria
«Escritores, periodistas e asimilados» (que acae bastante ben as posibles saidas laborais dos xornalistas), com-
prébase (vid. cadro 12) a repunta no desemprego rexistrado a partir de 2009.
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Cadro 12. Categorias profesionais

Categorias profesionais 2007 2008 2009 2010 Tendencia
2007-2010

Escritores/as, periodistas 138 168 269 250 30,4%

e asimilados/as

Fotdgrafos e operadores de equipos 203 251 332 362 38,2%

de gravacion de imaxe e son

Actores e directores de cine, radio, 162 162 193 190 10,3%

television e de teatro e asimilados

Total de grupos ocupacionais 503 581 794 802 28,1%

Fonte: Elaboracion de M. Tufez con datos do Instituto das Cualificacions. Conselleria de Traballo.

Os dltimos tempos non fan mais que agravar a tendencia, porque atinxe xa os pesos pesados da comunica-
cién en Galicia. Tanto o grupo La Voz de Galicia, que negocia ERE e se desfai de profesionais de referencia, como
a CRTVG, na que o intento de racionalizaciéon do cadro de persoal leva por diante ducias de traballadores con
experiencia profesional de anos.

5. O BIENIO NEGRO PARA O GALEGO

2010-2011 foi, para a prensa impresa galega, o bienio negro. Neses dous anos, desapareceron a maioria dos vimbios
que parecia que podian facer o cesto dunha prensa en galego. A primeira baixa, xa en 2009, non foi moi significativa,
porque era un medio case neonato, o xornal dixital GZNacién, editado por Carrumeiro Media, S.A. A segunda, ainda que
virtual, foi ben sentida. En data tan sinalada como a véspera do 25 de xullo de 2010, desaparecia Vieiros, o portal da
internet que levaba 15 anos sendo a primeira venta ao mundo dos ordenadores de moitos galegos. A Peneira (editado
por Ediciéns A Peneira Condado, S.A. primeiro en papel e entre 2006 e 2008 tamén en dixital, e logo por Alén Mifio)
desmontou a redaccién en agosto de 2010!?, mais ainda sairon mais nimeros, sen xornalistas. Pasadas as vacacions de
agosto, morria outro sinal de identidade, A Nosa Terra, o semanario que levaba en pé nos quioscos desde a Transicion,
e precisamente cando se supofia que acababa de relanzarse empresarialmente. A empresa, Promociéns Culturais Gale-
gas, mantivo a edicién dixital exactamente un ano, ata setembro de 2011 en que a pechou.

O veran ¢ a estacién mais cruel para os medios en galego. O 28 de xufio de 2011 Galicia Hoxe, o primeiro, e de
momento (ltimo xornal de pago en galego, imprimiase por Ultima vez, ainda que continla en lifia (galiciahoxe.com). Un
mes e pico despois, cerraba a edicién de papel de Xornal de Galicia —ainda que non se editase ao completo no noso
idioma, si 0 usaba nunha porcentaxe moi superior 4 habitual na prensa de Galicia—, anunciando que se centraria na edi-
cion dixital, que se demostrara con anterioridade que era rendible. O 19 de setembro tamén esta cerrou e co peche,
nunha decisién un tanto sorprendente e ainda coas ofertas do Consello da Cultura Galega e do Colexio Profesional de
Xornalistas de Galicia, tamén desapareceu o arquivo dixital dos seus 13 anos de existencia.

Quedaron sobreviventes, a maiores dos medios publicos, claro. O mais importante, De Luns a Venres, o xornal gra-
tuito editado por E/ Progreso. Logo, os mensuais O Sil, Tempos Novos e Novas da Galiza, coas slas respectivas versions
dixitais, as que hai que sumarlle a xa veterana Galicia Confidencial. Hai outras cabeceiras de ambito local ou comar-

1 Ainda sairon mais nimeros, sen xornalistas. Segue a funcionar a web http://www.apeneiradixital.com/ e tamén se editou en papel
algin exemplar de A Nova Peneira.
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cal, na rede e no papel, con distintas periodicidades e que empregan apenas a unha persoa, como O Periddico de Lalin,
Certo Xornal, ValMifor.info, Que Pasa na Costa, Terra Cha Xa!, Crénica3 ou A Voz de Vilalba, entre outras. E tamén
houbo nacementos. Sermos Galiza, un semanario cunha actualizacién dixital diaria, Praza Publica, un xornal dixital moi
dindmico, e Dioivo. Non é moito, desde logo. A que se debe esta auténtica hecatombe?

No estudo Os medios de comunicacién en galego, encargado polo Colexio Profesional de Xornalistas de Gali-
cia, os redactores da parte profesional, Marcos Pérez Pena e Manuel Martinez Barreiro, facianse as preguntas que
todos nos facemos sobre as razéns destas mortes, e tamén adiantaban as respostas:

Moitas voces sinalaron & politica da Xunta de Galicia de recorte das axudas aos medios polo uso da lingua e
de diminucién do investimento publicitario. Outras fixeron fincapé na responsabilidade dunha comunidade lec-
tora que se sup6bn ampla, a que reclama medios de comunicacion en lingua galega, por non ter apoiado con
mais forza estas cabeceiras cando ainda estaban activas. Outras sinalan como primeira causa os propios erros,
empresariais e xornalisticos, destes medios, incapaces de ofrecerlles aos lectores contidos suxestivos ou de cap-
tar o interese dos anunciantes, retraidos ademais por unha aguda crise econémica.

Se cadra resulta imposible chegar a unha explicacion xeral baseada nun s6 destes factores, e mesmo & hora de
analizar a vida e morte de cada un dos medios desaparecidos hai que recorrer a explicaciéns multifactoriais.

O factor menos estudado —tanto & hora de acometer o nacemento dun medio como & hora de analizar o seu
deceso- é precisamente o proxecto xornalistico e, sobre todo, empresarial. A anélise deste Ultimo aspecto, o eco-
nomico, estaba dedicado a maior parte do informe elaborado polos economistas Xabier Doporto e David Pedn. As
primeiras conclusiéns son un tanto obvias:

En termos de resultados resulta confirmada a significativa incapacidade de xerar beneficios das empresas onde
a edicion en galego é a base do modelo de negocio. Asf, nos ultimos 10 anos s6 Garherve [editora de O Sil]
conseguiu uns resultados medios positivos. Os outros dous grupos con beneficios —Progreso e Compostela—
tefien por base fundamental do seu negocio outros xornais que non son os editados en galego, mentres a filial
do grupo Progreso editora de «de Luns a Venres» esta en perdas dende a sta fundacion.

Destacase que dada a estrutura de propiedade das distintas empresas, de caracter familiar ou ben onde os pro-
pietarios son traballadores a un tempo, fai que a prioridade non sexa a obtencién de beneficios senén o man-
temento no tempo do negocio, de xeito que a retirada de beneficios se realice via salarios en moitos casos.
(Vid. cadro 13)

Cadro 13. Volume de ingresos dos xornais en galego

Fonte: Elaboracién de D. Peén e X. Doporto.
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As publicaciéns en galego para os grupos de comunicacion son marxinais (Galicia Proxectos de Comunicacién
S.L., filial que edita De Luns a Venres, presentaba en 2009 un 9,75 % da cifra de negocio do grupo) e, incluso,
deficitarias (caso de Galicia Hoxe); ben é certo que ese mesmo é o caso de moitas outras canles (radios, televi-
siéns) nos grupos de comunicacion.

O informe técnico de Pedn e Doporto é moi critico na analise econémica das empresas que sustentaban (ou
deixaron de sustentar) os medios en galego. En realidade, soamente aproba a xestién de Garherve S.L. (a edito-
ra de O Sil), «o0 Unico caso de éxito dentro do universo de empresas con modelo de negocio centrado na publi-
cacion en galego. Mostra elevada liquidez, escaso endebedamento e moi boa xestién dos gastos de explotacion,
e aparentemente a decisidon consecuente da direccién de manter o modelo de negocio centrado na comarca de
Valdeorras». O resto, caidos ou superviventes, tefien problemas de eficiencia, de rendibilidade, de capitalizacion,
de produtividade ou de varias cousas a vez. Porén, Pedn e Doporto viron un certo elemento comun entre a maio-
ria dos medios que o vento levou no veran de 2010 ou 2011:

Os medios que se viron mais beneficiados das mesmas [axudas das administracions] son os que entraron en
concurso unha vez que desapareceron e non foron capaces de adaptarse a unha situacién de mercado que retor-
nou aos niveis de principio da década. Sen entrar a valorar a dependencia dos medios (tanto en galego como
en castelan) das subvenciéns e ingresos da administracién, si resulta especialmente relevante apuntar como
decisions empresariais tomadas nun contexto favorable (incrementos da dimensién empresarial, abertura de
novos mercados, etc.) poden resultar moi contraproducentes cando os apoios pUblicos ou a situacién de mer-
cado reverten. Son especialmente significativos os casos de Promociéns Culturais Galegas, Carrumeiro Media e
A Peneira.

Nos cadros 14, 15 e 16, pddese comprobar graficamente esa observacién. As axudas aos medios (as que nos
balances se inclien en «outras gastos de explotaciéon») en galego nos Gltimos exercicios do Goberno Fraga non
chegaron ao millén de euros xeral —-982,657 en 2003-, pero incrementaronse substancialmente, igual que ao
resto dos medios, co Goberno PSdeG-BNG, roldando os dous milléns de euros. A volta do PP a Xunta significou
tamén a volta das axudas aos niveis de comezos de século. A maiores, os medios en galego viron considerable-
mente rebaixados, ademais das subvencions, outros dous aspectos que contriblien moito a soster unha publica-
cién modesta: a compra de exemplares pola Administracion e a insercion de publicidade institucional.

Como se ve nos cadros, baixaron moito mais as vendas dos xornais de caracter xeral, pero fixolles menos dano. Non
baixaron as de O Sil ou Tempos Novos, sendn as facturaciéns de Promociéns Culturais Galegas ou Carrumeiro.

Cadro 14. Outros ingresos de explotacién

Fonte: D. Pe6n e X. Doporto.
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Cadro 15. Vendas

Fonte: D. Pedn e X. Doporto.

Cadro 16. Vendas

Fonte: D. Pe6n e X. Doporto.

Por certo, para os que consideran que as subvenciéns aos medios son unha especificidade galega, e de raiz
fraguiana, os datos de Bernardo Diaz Nosty sobre os investimentos publicitarios dos gobernos autonémicos (vid.
cadro 17) mostran que a galega si é unha das administracions lideres, pero non ten nada que facer en compe-
tencia cos grandes concellos (vid. cadro 18).
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Cadro 17. Investimento publicitario dos gobernos autonémicos (2008)

Goberno

Investimento (milléns de euros)

Investimentos (per capita)

Comunidad de Madrid 38,9 6,11
Generalitat de Catalunya 28,2 3,78
Junta de Andalucia 22,2 2,86
Xunta de Galicia 12,4 4,43
Generalitat Valenciana 10,4 1,40
Gobierno Vasco 9,5 4,38
Junta de Castilla-La Mancha 6,3 3,02
Junta de Extremadura 49 4,47
Region de Murcia 4.3 2,96
Gobierno de Canarias 4,1 1,97
Junta de Castilla y Ledn 3,9 1,52
Gobierno de Navarra 2,9 4,58
Gobierno de Aragdn 2,6 1,96
Principado de Asturias 2,4 2,48
Gobierno de Cantabria 1,7 2,86
Gobierno Balear 1,4 1,30
Gobierno de la Rioja 1,0 3,26
Total 157,5 3,21
Fonte: Medio Publico: Informe anual 2008.
Cadro 18. Contratacién publicitaria das grandes cidades (2005-2007)

2005 2006 2007
Madrid 45,7 41,3 35,1
Barcelona 17,2 20,6 23,2
Sevilla 2,0 3,9 4.3
Mélaga 2,9 3,5 3,6
Valencia 2,2 2,9 2,7
Zaragoza 1,6 1,3 1,8
Total 71,6 73,5 70,7

Cantidades en milléns de euros

Fonte: Tribunal de Cuentas: Informe 904/2011.

Hai tamén vias para a esperanza. Na parte econémica do informe, afirmase que «existe un considerable mer-
cado para medios que publiquen en galego». A suma das facturaciéns medias das publicaciéns en galego da un
volume total duns 1 750 000 euros, segundo Pedn e Doporto. «A través dos datos analizados observamos que,
coa estrutura tipica de custos existente na actualidade, unha empresa teria que facturar de media por riba dos
140 000 euros para ser rendible, non desbotando importes menores para estruturas de custos mais livians».
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6. CONCLUSIONS

Todos os sinais apuntan a que o modo de informar que cofieciamos vai mudar. Non tanto, quizais, nin tan rapi-
do, como nos venden todos os dias os visionarios do futuro e nés difundimos con fe de conversos, pero mudara.
De todas as formas, o que mudou nos Ultimos tempos é mais propio dunha crise de modelo de negocio que de
crise do paradigma da informacién. Os indicativos que evolucionaron negativamente nas etapas analizadas, ou a
maioria deles, os peores datos no desenvolvemento da profesion vefien determinados pola influencia da crise eco-
nomica (de non prevela e de non ter investido en profesionais cando os tempos eran bos) non tanto pola influen-
cia das novas tecnoloxias que, ao contrario, permiten manter medios cun escaso cadro de persoal e, polo tanto,
cun produto de escasa calidade informativa.

O risco non é que morran os medios ou que morra o xornalismo. Hai sinais para a esperanza de vida dos produ-
tos de calidade, para os dirixidos a territorios concretos e, mesmo, parece ser que para o publico disposto a ler en gale-
go. O maior perigo é que empresas, profesionais e, sobre todo, plblico se afagan a proxectar, fabricar ou consumir un
sucedaneo de xornalismo, moito mais barato, sen propiedade nutritiva ningunha, pero que lle sigamos chamando xor-
nalismo. Sempre habera quen o faga mais barato que editores e xornalistas porque, como di a polémica frase de Robert
Picard, no non menos polémico artigo en The Christian Science Monitor, «Os xornalistas merecen un soldo baixo. Os
salarios son unha compensacion por crear valor, e os periodistas hoxe non crean moito».
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Nos Ultimos tempos, tense falado moito sobre os motivos que levaron a media ducia de cabeceiras en lingua
galega, impresas e dixitais, a pecharen. Moitas voces sinalaron a politica da Xunta de Galicia de recorte das axu-
das aos medios polo uso da lingua e de diminucién do investimento publicitario. Outras fixeron fincapé na res-
ponsabilidade dunha comunidade lectora que se supon qu é ampla, a que reclama medios de comunicacién en
lingua galega, por non ter apoiado con mais forza estas cabeceiras cando ainda estaban activas. Outras sinalan
como primeira causa 0s propios erros, empresariais e xornalisticos, destes medios, incapaces de lles ofreceren
aos lectores contidos suxestivos ou de captaren o interese dos anunciantes, retraidos, ademais, por unha aguda
crise econdémica. Non existe un patrén Unico para explicar a crise de todos estes medios, nin sequera entre aque-
les que comparten soporte ou espazo de difusién. Porén, destacan a debilidade dos proxectos empresariais que
lles deron forma e o seu caracter de produtos complementarios ou de prestixio de grupos empresariais aos que
sostifan. Tamén as dificultades xeradas pola excesiva énfase situada na stia funcion politica a prol da constru-
cién dun espazo social ou de promocién da propia lingua galega, que desvirtuou algunhas das apostas xorna-
listicas e limitou a sUa influencia en determinados sectores sociais. Igualmente, compre facer referencia ao fra-
caso de xestién no que toca a incapacidade de xerar ingresos econémicos propios, nomeadamente no que se
refire 4 obtencion de publicidade.

INTRODUCION

Nos ultimos dous anos, asistimos ao peche de Vieiros, A Nosa Terra, Galicia Hoxe, A Peneira, GZNacién e do
Xornal de Galicia (non monolinglie, pero cunha proporcion de contidos na nosa lingua moi superior & media). Na
actualidade, editanse en galego os mensuais Tempos Novos e Novas da Galiza, o semanario Sermos Galiza, o
gratuito diario De Luns a Venres, o comarcal O Sil e os dixitais Praza Publica e Galicia Confidencial, ademais
doutras cabeceiras de ambito local-comarcal, na rede e no papel, con distintas periodicidades e que empregan
apenas a unha persoa, como O Periédico de Lalin, Certo Xornal, ValMifor.info, Que Pasa na Costa, Terra Cha
Xa!, Crénica3 ou A Voz de Vilalba, entre outros.

Este texto é un resumo dun informe encargado polo Colexio Profesional de Xornalistas de Galicia sobre o peche
destes proxectos e realizado por Manuel M. Barreiro e Marcos Pérez Pena. O informe fai repaso dos proxectos xor-
nalisticos e ideoldxicos de cada medio, os modelos escollidos, a stia adecuacion ao contexto socioeconémico, as
demandas e habitos dos lectores, a relacion con anunciantes e administraciéns. Esta achega baseouse nunha ana-
lise cualitativa das distintas cabeceiras e da estrutura da prensa en Galicia, acompanada por duas ducias de entre-
vistas en profundidade aos responsables xornalisticos e econémicos dos medios en galego e a xornalistas que tra-
ballaron neles. O texto tamén inclle unha anélise econdémica da xestién empresarial, vias de ingresos econémicos
e rendibilidade dos proxectos, realizada por David Pedn e Xabier Doporto.

Non existe un patron Unico para explicar a crise de todos estes medios, nin sequera entre aqueles que com-
parten soporte ou espazo de difusién. Porén, destacan a debilidade dos proxectos empresariais que lles deron
forma e o seu caracter de produtos complementarios ou de prestixio de grupos empresariais aos que sostinan.
Tamén as dificultades xeradas pola excesiva énfase situada na sta funcién politica a prol da construcién dun espa-
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z0 social ou de promocion da propia lingua galega, que desvirtuou algunhas das apostas xornalisticas e limitou a
sla influencia en determinados sectores sociais. Igualmente, compre facer referencia ao fracaso de xestién no que
toca & incapacidade de xerar ingresos econdmicos propios, nomeadamente no que se refire & obtencién de publi-
cidade (unha via actualmente en crise en todo o sector, en calquera caso). Tamén se apunta ao abandono da rede,
soporte do presente e do futuro para o xornalismo escrito, e no que os medios en galego chegaran a tomar posi-
cién con forza e un intenso traballo xornalistico. Finalmente, incidese na dificultade destes medios para seren
competitivos nos mercados locais da informacién, dominados polas cabeceiras tradicionais en castelan, e tamén
as eivas de conexion —ou dinamizacién- dunha comunidade lectora e de colectivos afins que deberian ser a base
social e econémica destes medios.

Os medios en lingua galega, ademais, atravesaron distintas etapas, marcadas tanto por factores externos tec-
noléxicos e de habitos de uso dos consumidores (nomeadamente a popularizacion do xornalismo dixital) como,
sobre todo, pola conxuntura politica e a chegada ao poder en 2005 do Goberno do PSdeG e o BNG, que ofrecia
un escenario mais esperanzador para estas empresas, e a sta substitucion en 2009 por un novo Goberno con-
servador. Ata 2004, prodlcense avances na creacién dun espazo de comunicacion (dixital e impreso) en galego
sobre a base dunha diversificacion non competitiva e non redundante. A partir de 2005, coa vitoria electoral do
Bipartito, proddcese un aumento significativo das axudas publicas, aparecen investidores privados, aumenta a
estrutura empresarial e das redaccions, xorden novas cabeceiras galegdfonas, e a rede convértese no terreo da
competencia e de expansiéon de proxectos xornalisticos en galego e ambiciosos, que mesmo procuran un cambio
dos seus referentes para ampliar a audiencia e consolidarse en novos publicos. Porén, a partir de 2009, a con-
xuncion de multiples factores (alglins comuns a todos os medios de comunicacién en todo o mundo: crise eco-
noémica, crise dos soportes impresos...) e outros que afectaron sé a estes medios (como a diminucién das ache-
gas das administraciéns publicas galegas) provocan o peche sucesivo de numerosas cabeceiras.

Se cadra resulta imposible chegar a unha explicacién xeral baseada nun s6 destes factores e, mesmo, & hora
de analizar a vida e morte de cada un dos medios desaparecidos hai que recorrer a explicacions multifactoriais.
Pode que o recorte de axudas forzase o peche de medios que xa eran moi fraxiles en termos de sustentabilidade
financeira, con marxes de beneficios exiguas e cifras de lectores e anunciantes demasiado baixas. Pode que moi-
tos medios ofrecesen contidos incapaces de competiren cos de cabeceiras maiores, precisamente por unha debi-
lidade estrutural de orixe que afectaba a composicion das slas redaccidns ou a sla axenda informativa.

Non hai un Unico patréon de fracaso das cabeceiras en galego. Porén, a hora de analizar cada un dos proxec-
tos que pecharon nos Ultimos meses e, tamén, os que contindan, analizamos principalmente doce grandes cues-
tions que xulgamos clave para explicar o éxito ou fracaso dunha iniciativa xornalistica en Galicia.

01 | Debilidade para confirmarse como medios de referencia. O seu papel como segundos medios, medios
complementarios ou de contraste informativo.

02 | A debilidade das suas axendas informativas e a sla cativa capacidade de influencia.

03 | O seu caracter de medios formalmente de caracter xeral, pouco especializados e con areas relevantes
féra do foco de atencion (economia, mundo da empresa...), coexistindo cun abano informativo moi amplo aten-
dido por redacciéns de tamafio liliputiano.

04 | A sla conformacién mais como produtos culturais que como produtos comunicativos, primando o esfor-
zo normalizador fronte ao esforzo de comunicacion e compre reparar tamén na via de sentido contrario pola que
apenas se transitou: activar o prestixio do produto informativo como bandeira de enganche de novos lectores
(galegofalantes ou non).

05 | O seu caracter de produtos complementarios ou de prestixio dos grupos empresariais aos que sostifian,
atendendo singularmente ao fracaso das estratexias de ampliaciéon empresarial durante o Bipartito.
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06 | As suas limitaciéns para ser nlcleos de estratexias multimedias (dificultades do salto do papel & rede,
desvinculacion cos medios audiovisuais —television, radios locais...—) e a slia incapacidade para animar estrate-
xias colaborativas.

07 | A existencia de lectores pouco implicados, invisibles (audiencias irrecofiecibles) e (teoricamente) con tra-
zos ideoldxicos moi acusados (lectores galeguistas/nacionalistas....). Comunidades minimalistas de lectores e de
anunciantes entaladas ademais pola dificultade de ir mais ala destes sectores politica ou lingliisticamente mili-
tantes e pola sla incapacidade adicional para vender estas audiencias aos anunciantes.

08 | A fraxilidade das politicas pUblicas de apoio e as subvenciéns como piar da sustentabilidade dos medios.
A pregunta capital: de manterse as axudas do Bipartito, serian financeiramente sostibles os medios en galego que
desapareceron?

09 | A orientacién cara a xéneros pouco competitivos (micronoticias no canto de reportaxes, xornalismo de
investigacién, analise de tendencias) fronte & potencia dos medios en castelan.

10 | A ausencia de estratexias de adaptacién fronte & crise (retirada & rede, crowfounding...).

11 | A incapacidade para penetrar nos mercados locais.

12 | A escasa importancia concedida & rede como escenario de futuro e aposta estratéxica para o mantemento
dun espazo de comunicacion en lingua galega.

DEMANDA SOCIAL

Como dicimos, para que haxa medios en galego ten que haber unha demanda social ampla. Asumindo que a
haxa, os proxectos xornalisticos necesitarian superar todos os obstaculos descritos anteriormente e, a maiores, o
suposto obstaculo do uso da lingua galega para ser capaz de seducir a esa masa de lectores. Porén, outra das
conclusiéns as que chegamos é que a lingua galega funciona cada vez menos como un obstaculo, nin sequera
para acceder a un publico castelanfalante; o que pode ser un obstaculo é a representacion que o propio medio
faga de si mesmo como medio en galego posto como o seu principal valor, no canto de salientar outras virtudes
xornalisticas ou de representacion social. Se cadra, o obstaculo non esté no propio uso da lingua senén na auto-
rrepresentacion de que un medio, amais de cumprir mellor ou peor a sta funcién informativa, esta a realizar, ade-
mais, unha funcién politica de construcién de Galicia ou de normalizacion lingliistica.

Algunhas cabeceiras non sé non loitaron contra isto, que se acabou demostrando como un lastre interno e
externo, sendn que o potenciaron, chamando a sociedade galega a consumir ese medio non pola sta calidade,
senon a través dunha apelacién a lealdade a lingua. Unha via de futuro quizais sexa activar o prestixio do pro-
duto informativo como bandeirola de enganche de novos lectores, sexan galegofalantes ou non. Via que esta sendo
explorada con toda normalidade por moitas cabeceiras locais e comarcais, que se dedican, simplemente, a infor-
mar do que ocorre na slia contorna, co que se converten en medios de referencia para todo tipo de pulblicos inde-
pendentemente da sla escolla lingiistica persoal.

XESTION XORNALISTICA

Para que un medio novo triunfe en Galicia, empregue a lingua que empregue, ten que facer bo xornalismo, ato-
par vias de financiamento axeitadas e desenvolver estratexias de conexién coa sociedade adecuadas. Igual que en
calquera outro pais, pero se cadra nun escenario mais dificil que noutros territorios. A explicacién aos peches con-
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cretos non hai que buscala s6 nunha mala xestion xornalistica. Houbo erros que afectan o funcionamento profe-
sional e os contidos publicados.

A debilidade xornalistica dos proxectos asi como as dificultades para chegar aos lectores —para fidelizar os mais
afins, en primeiro lugar, e para rachar as fronteiras e circulos mais préximos, en segundo lugar— deron lugar a
medios de escasa influencia e pequenas estruturas econdémicas e xornalisticas, nun circulo vicioso, que acababa
redundando en erros profesionais. Renunciouse a certas tematicas de impacto politico e econémico —seccions de
economia fortes— e de impacto social —deportes, local.

Malia existir unha demanda real de medios en galego, moitos lectores e xornalistas cren que non abonda s6
con escribir en galego e que moitas das iniciativas que quedaron polo camifo foron incapaces de se converteren
en medios de referencia, no primeiro medio para os seus lectores, en marcar a axenda informativa ou, cando
menos, de ofrecérenlles aos lectores contidos co suficiente interese para fidelizalos como lectores ou comprado-
res, alén da afinidade lingiistica ou ideoldxica. Houbo erros no modelo xornalistico escollido: secciéns desaten-
didas, superficialidade, escasa especializacién. Tamén se pode advertir que algunhas cabeceiras optaron por un
tratamento de moitas informacions superficial; nomeadamente en certas seccions que deberian ser fundamentais,
como economia, ciencia ou deportes.

As publicaciéns en galego non conseguiron converterse en medios de referencia nin ofrecerlles aos seus lec-
tores un relato da actualidade suficientemente amplo e abranguente e cunha calidade necesaria para competir en
igualdade coas restantes cabeceiras de caracter xeral, lideres en cadanseu territorio de influencia. Os medios en
galego non pasaron de ser «segundos medios», «medios complementarios» ou de «contraste informativo».

Os medios en galego, en xeral, tifian dificultades para ampliar os temas da axenda oficial e oficiosa que sina-
lan os grandes medios en castelan e, en realidade, non eran mais flexibles para facer converxer a axenda de pre-
ocupacions cidadas coa axenda de preocupacions mediatica. Polo tanto, eran igualmente febles para autonomi-
zarse ou condicionar a axenda politica.

Non ser medios de referencia ou «primeiros medios» para case ninglin lector impediu que estas cabeceiras
chegasen de forma continuada ou fiel a un nimero amplo de lectores, a unha audiencia masiva, o que tamén
limitaba o seu atractivo publicitario.

En xeral, os medios en galego funcionaron en moitos momentos baixo a sindrome do lector baleiro (a idea que
os lectores galegofalantes/comprometidos coa lingua unicamente se informan nos medios en galego), obviando a
sla posicion de desvantaxe competitiva fronte aos medios en castelan. Esta analise obviou que a inmensa maio-
ria dos lectores das cabeceiras en galego, por moi comprometidos que estivesen coa lingua, se informaban tamén
na prensa en castelan (en moitos casos de forma preferente).

XESTION SOCIAL

A pesar da suposta demanda social de medios en galego, as cabeceiras atoparon unha escasa resposta da comu-
nidade implicada, ao tempo que moitas veces os xornalistas gastaban excesivos esforzos en cumpriren unha fun-
cién politica de representacién dese espazo, por riba de destacar virtudes xornalisticas.

Os medios en galego bateron tamén cun compromiso brando mesmo de sectores sociais que reclaman acti-
vamente medios en lingua propia, pero que non estan dispostos a pagar por eles, ainda que é no lector, no com-
prador e subscritor onde radica a seguridade de que eses medios poidan garantir a slia sustentabilidade e inde-
pendencia informativa, limitandose a funcionar como medios expresivos da sta comunidade lectora. En xeral,
detectouse falta de didlogo e interrelacion, de interpelacion igualmente, en relacién cos lectores sobre os que se
asentaban ou deberian terse asentado os proxectos.
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XESTION ECONOMICA

No informe elaborado por David Pedn e Xabier Doporto, achéganse indicios que apuntan un claro aumento das
axudas publicas aos medios en galego no periodo 2005 a 2008, coincidindo co Goberno Bipartito na Xunta. Entre
os anos 2000 e 2004, no periodo de Goberno de Fraga Iribarne, hai unha tendencia & estabilidade para o con-
xunto do universo estudado, entre os 982 657 euros do ano 2003 e os 438 350 euros do ano 2004. En todo o
periodo, non se declararon ingresos na epigrafe superiores a 1M euros. No ano 2005, prodicese un salto signi-
ficativo e os valores roldan os 2M euros (picos de 2,69M e de 1,54M euros). Finalmente, coa chegada & presi-
dencia de Alberto NUfez Feijéo, prodicese unha caida que reduce esta epigrafe a 1,32M euros.

Unha vez analizados os resultados sobre as distintas empresas, obsérvase que os medios que se viron mais
beneficiados delas son os que entraron en concurso unha vez que desapareceron e non foron capaces de se adap-
taren a unha situacion de mercado que retornou aos niveis de principio da década.

Os case catro anos de Goberno Bipartito significaron un aumento das axudas directas aos medios en galego e
supuxeron un incremento mais importante noutro tipo de achegas publicas (publicidade, convenios, visibilida-
de...), ainda que nuns casos mais ca noutros e nunha medida inferior & esperada e reclamada polas cabeceiras.
As empresas informativas que editaban medios en galego elevaron a dimensién das slas redacciéns, fixeron apos-
tas xornalisticas e societarias e, en xeral, incrementaron os seus gastos, mellorando os seus produtos. Estas estra-
texias deixaron nalglns casos importantes débedas que a reducion do apoio plblico despois de marzo de 2009,
a calida do mercado publicitario provocada pola crise econdmica e outros factores, como a desaparicién das dias
principais caixas de aforros, fixeron imposibles de remontar. Neste tempo, houbo erros na estratexia de crece-
mento e que evidencia que houbo medios que confiaron demasiado na relaciéon co poder afin e na stia continui-
dade, no canto de apostaren por estratexias mais axustadas & realidade do mercado e da sta propia comunida-
de lectora.

DEBILIDADE EMPRESARIAL

Entre as cabeceiras en lingua galega, sobre todo entre as que desapareceron, atopamos pouco exemplos en que
a edicion dese medio de comunicacion fose a finalidade principal ou o groso do volume de negocios da empresa
gue o promovia. Si o é no caso de Tempos Novos, O Sil, Galicia Confidencial, Praza Publica, Sermos Galiza ou
Novas da Galiza, e si 0 era no caso de A Peneira. Porén, se analizamos caso por caso o resto das cabeceiras que
pecharon nos Ultimos dous anos, atopamos que nin Vieiros nin A Nosa Terra, nin GZNacién supofian a principal
actividade das slias empresas no que a facturacion se refire. Galicia Hoxe (respecto de E/ Correo Gallego) tam-
pouco ocupaba espazos de centralidade dentro da sta empresa.

Na dimensién empresarial, predominou a ausencia de plans de negocio solventes e a dependencia de actores
externos. Salienta a significativa incapacidade de xerar beneficios das empresas onde a edicién en galego é a base
do modelo de negocio e destacase que a estrutura de propiedade das distintas empresas, de caracter familiar ou
ben onde os propietarios son traballadores a un tempo, fai que a prioridade non sexa a obtencién de beneficios,
sen6n o mantemento no tempo do negocio, de xeito que a retirada de beneficios se realice via salarios en moitos
casos. No caso dos medios que operan exclusiva ou fundamentalmente na rede, a sia mantenza é sostida mais
polo voluntarismo dos seus participes que pola rendibilidade do negocio, a espera de que se consoliden modelos
de negocio mais rendibles na internet.

No momento actual, polo cambio do modelo de negocio da prensa —transicion dixital e fragmentacion de mer-
cados e audiencias— e pola propia crise econdmica, as marxes de beneficios posibles das empresas informativas
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son moito mais reducidas do que o foron nas Gltimas catro décadas. Podemos chegar a esta conclusién a través
da analise micro do espazo galego de comunicacién pero, en xeral, atopamos exemplos de todas as dimensiéns
en que a inestabilidade xerada pola dependencia de decisiéns empresarias totalmente alleas ao funcionamento
normal dun medio de comunicacién acaba co peche de medios que noutras circunstancias poderian terse asen-
tado no seu mercado. Dito doutro xeito, os medios de comunicacién fanse a lume lento, necesitan tempo para
fidelizar os seus lectores e anunciantes e gafar credibilidade; por moi inestable que sexa o negocio da prensa,
moito mais inestable é depender de negocios alleos que, nun momento determinado, poden decidir a fin dun pro-
xecto xornalistico.

No entanto, existe un considerable mercado para medios que publiquen en galego, cun minimo de quince mil
lectores diarios para os medios escritos e mais do dobre para os medios dixitais. A través dos datos analizados,
David Pebn e Xabier Doporto observan que, coa estrutura tipica de custos existente na actualidade, unha empre-
sa teria que facturar de media por riba dos 140 000 euros para ser rendible, non desbotando contias menores
para estruturas de custos mais lividns. Porén, moitas das cabeceiras non foron capaces de chegar a esas cifras,
e entrando en situaciéons de endebedamento que acabaron co seu peche.

O FUTURO

A rede e os &mbitos especializados e locais aplntanse como saidas. Parece que nestes dous Ultimos anos se per-
deu unha oportunidade, que se fora construindo na década anterior, de configurar un espazo de comunicacién en
galego na rede, cando menos & mesma altura que o castelan, que non contaba con iniciativas dixitais nativas pro-
fesionalizadas e as propias transposiciéns dixitais das ediciéns en papel das cabeceiras impresas amosaban unha
gran debilidade e un escaso desenvolvemento. Asi e todo, o xornalismo dixital segue buscando o seu modelo de
negocio nun escenario ainda precario. O bo da rede é que supdn un punto de partida mais igualitario, menos pre-
determinado, para pensar nunha futura estrutura mediatica galega e en galego na rede.

Debido ao incremento do niimero de fontes informativas, as crecentes posibilidades para acceder a elas desde
calquera lugar e a consecuente necesidade de crear lazos coa audiencia para convertelos en lectores fieis, os
medios terdn que abandonar os modelos de un-medio-para-todos-que-trate-todos-os-temas-e-informe-sobre-
-todos-os-lugares. Para ser competitivos e crear valor econdmico, os medios necesitan incrementar a sta diferen-
ciacion e exclusividade. A via mais efectiva para facelo é crear valor a través da cobertura local e ligando o medio
coas vidas, aspiracions e formas de ver o mundo dos habitantes dun lugar, o tipo de cobertura que outros medios
non poden facer.

0O mercado ainda non estad maduro, pero o xornalismo dixital pode ser autosustentable. Para a prensa dixital
galega a posibilidade de cobrar polo acceso é hoxe un imposible mentres non se cree un habito nos xornais de
referencia madrilefos e as cabeceiras galegas non ofrezan contidos de mais calidade ou mais especializados.
A via da obtencion de ingresos suficientes para garantir a sustentabilidade a través da publicidade hoxe en dia
tamén parece vedada.

O local e o comarcal son un espazo importante e con futuro; de feito, s6 os medios impresos que tefien unha
forte implantacién local son os que sobreviven. No momento en que os grandes medios van recortar moito nas
slias edicions locais ou fusionar edicidns, hai comarcas cun gran habito de informacién local que os grandes
medios non van poder satisfacer xa. Ai dbrese unha boa perspectiva para a prensa comarcal. Ai a crise é unha
oportunidade.
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CONCLUSIONS

A primeira conclusiéon a que podemos chegar, analizando os medios escritos en galego que continlan e os que
desapareceron, tanto a nivel xornalistico como social e econémico, é que non hai un factor Gnico que explique a
sla debilidade. Os medios son moi diversos, tanto por dimension, traxectoria, soporte e mesmo ambito tematico
e alcance xeografico, pero o que caracteriza (case) todas as apostas xornalisticas en galego nos Ultimos anos é a
sUa precariedade de medios, o seu relativo caracter afeccionado e a sta debilidade econdémica en xeral, incapa-
ces de competiren coas cabeceiras da competencia, mais asentadas socialmente ou con meirandes apoios.

Podemos dicir que se fixo mal (case) todo nun escenario en que para ter éxito hai que facer (case) todo ben.
Porque para analizar as razons do peche destas cabeceiras hai que ter en conta o contexto mediatico, econdmi-
co, sociopolitico e sociolingliistico no que desenvolveron a sla actividade. O mercado da prensa en Galicia é moi
pechado, con cabeceiras moi asentadas territorialmente e cunha gran ligazén cos poderes politicos e financeiros
locais, con habitos de compra entre os lectores e de relaciéon comercial cos anunciantes moi consolidados. Un
mercado, ademais, falseado pola intervencion dos poderes publicos no sostemento artificial, via subvencién, con-
venios ou publicidade institucional, de moitas destas cabeceiras, que a maiores, valéndose desa posicién de van-
taxe, levan a cabo acciéns de competencia desleal tanto no xornalistico como no comercial (reducién de prezos
das inserciéns publicitarias ata afogar a competencia, ofertas de publicidade en lifia de balde para os anuncian-
tes en papel...). Todo, ademais, nun contexto de crise xeral da prensa impresa, con dificultades para atopar lec-
tores de menos de corenta anos e no medio dunha brutal crise publicitaria.

Estes elementos déixannos un escenario que fai dificil a existencia xa non de medios en galego, senon, en xeral,
a aparicion de novos actores que rachen a estrutura mediatica galega, case inamovible nos Ultimos cincuenta
anos. Tan s6 cunha aposta econémica moi forte e continuada (que sé se deu en certa medida no caso de Xornal)
ou como unha resposta a unha demanda moi intensa dun grupo social moi amplo que se considere desatendido
nos medios existentes, seria posible a consolidacion de novas cabeceiras, tamén en galego. Estes factores non
explican o peche das cabeceiras en lingua galega pero, desde logo, supuxeron un elemento de presion maéis para
estes medios. Nun escenario de maiores dificultades, son os medios mais débiles e pequenos os primeiros en ver
ameazada a sla supervivencia.

Hai que preguntarse, polo tanto, ata que punto existe unha demanda de novos medios en Galicia, e de medios
en lingua galega en concreto, e se esa demanda procede dun niimero de persoas suficientemente amplo e é real-
mente intensa. Se non a hai ou se habéndoa non é capaz de vehiculizarse para dar luz a novos proxectos xorna-
listicos que lle dean resposta, teriamos que concluir que a debilidade dos medios en lingua galega ou a inexis-
tencia dun espazo galego de comunicacion estan provocadas pola falta de dinamismo da sociedade galega.

243



Manuel M. Barreiro e Marcos Pérez Pena

BIBLIOGRAFiA

Awvarez Pousa, Lufs: «Os medios de comunicacion galegos e a lingua galega», en Xornadas de Formacién en Lingua Galega
para os Equipos de Normalizacién Lingiiistica nos centros educativos, Santiago de Compostela, Direccién Xeral de Politica
Lingtlistica, 1994.

— Prensa ameazada. Desde a transicion ¢é fraguismo, Santiago de Compostela, Ediciéns Lea, 1999.

— «Poder e lingua nos medios», Tempos Novos 36 (2000), pp. 44-47.

ConsEeLLO DA CULTURA GALEGA: Actas dos Il Encontros para a Normalizacion Lingiistica, Santiago de Compostela, 1999.

— Actas dos Il Encontros para a Normalizacién Lingiistica, Santiago de Compostela, 2000.

— Actas dos IV Encontros para a Normalizacién Lingliistica, Santiago de Compostela, 2002.

— Sobre a situacién da lingua, Santiago de Compostela, 1990.

HErRMIDA GuLiAs, C.: «A lingua da publicidade», en R. Alvarez Blanco, F. Fernandez Rei e A. Santamarina (eds.), A lingua gale-
ga: historia e actualidade, vol. 2, Santiago de Compostela, Consello da Cultura Galega / Instituto da Lingua Galega, 2004a,
pp. 361-378.

— «Presenza do galego nos medios de comunicacién», en X. Lépez (coord.), A comunicacién en Galicia 2004, Santiago de
Compostela, Consello da Cultura Galega, 2004b, pp. 131-148.

RamaLLo, Fernando: «O galego na publicidade: modelos culturais, representacions colectivas e comunicacién publicitaria», en
Actas dos IV Encontros para a Normalizacién Linguistica, Santiago de Compostela, Consello da Cultura Galega, 2002, pp.
131-151.

— e Gabriel Rel DovaL: Publicidade e lingua galega, Santiago de Compostela, Consello da Cultura Galega, 1995.

— Vender en galego, Santiago de Compostela, Consello da Cultura Galega, 1997.

Rivas, M.: «Prensa e lingua: O presente xa non se ten en pé», Encrucillada 62 (1989), pp. 162/58-165/61.

RobriGuUEZ, M. A.: «A Xunta amamanta a prensa», Galicia Internacional 11 (1996).

VV. AA.: A informacién en galego, Santiago de Compostela, Edicions Lea, 1996.

244



UNHA MIRADA PERSOAL.
XORNALISTAS A REMOLLO

Concha Pino
Xornalista






Os meus inicios na profesién xornalistica coincidiron, a mediados dos anos 70 do pasado século, co momento en
que o chumbo daba paso aos novos sistemas de impresion e coa conseguinte renovacion das estruturas e dos
procesos de producién informativa nos xornais. Porén, con ser ese cambio tecnoldxico tan decisivo, o que ia facer
evolucionar as maneiras de entender e practicar o xornalismo foi todo o que comportou o transito da ditadura a
democracia, mudando en liberdade e en responsabilidade profesional o que ata daquela non fora senén censura
e compromiso entre lifas. Abrimonos a un novo modelo de sociedade e ao debate politico. Tamén a unha nova
cultura, que habia de ter nos procesos de comunicacién xornalistica e nos medios o seu correlato.

Acababa de morrer o ditador e en La Voz de Galicia, o xornal en que iniciei as minas practicas de xornalista
no veran de 1976, a adrenalina corria paralela ao estalido das liberdades. Todo bulia e todo era estreado. Todo
mudaba, transformabase, cobraba valor e entusiasmaba. Constatoo desde o primeiro momento no xornal, onde
os ventos da modernizacion non sé se apreciaban nos talleres. Tamén na redaccion. Desde as toupeiras da rota-
tiva aos equipos de direccién, nada quedou a4 marxe do que, sen dibida, foi un periodo extraordinario de apren-
dizaxe e vontade democratizadora, aberto a modelos moito mais creativos e diversos para narrar a actualidade.

A sociedade galega emerxia e enriqueciase en todos os ambitos asimilando e demandando autogoberno. Aquel
berro/slogan que tantas veces pronunciabamos en coro, liberdade, amnistia, estatuto de autonomia, entrou de
cheo nas nosas vidas. Prendera na maior parte de cantas e cantos habiamos de cumprir con el desde as paxinas
dunha prensa que sabfa que era imprescindible na procura colectiva dunha auténtica democracia. Foron anos des-
bordantes de euforia. Fixemos causa comun detras de moitas iniciativas que avivaban a nosa pertenza identita-
ria a un pais, a Galicia. Era asi ata o punto de conseguir superar, como se demostrou nas manifestacions contra
a aldraxe, os déficits politicos e sociais que minoraban a nosa capacidade de decisiéon para acadar un diferencial
gue non desmerecese do que esixian en multitudes Catalunya e Euskadi, as outras dias nacionalidades histori-
cas. Algunhas e alglns vivimos esas tensiéns desde a atalaia dun medio de comunicacién que inicialmente abra-
zou ese desafio.

A aparicion de novas cabeceiras no Estado, algunhas delas con vocacion expansiva, reforzou esa tendencia
defensiva e diferenciadora. Nunca como entén os xornalistas nos sentimos mais auténomos e libres, coparticipa-
tivos e socialmente Utiles. E xusto recofiecelo. Como o é remarcar gue, andando o tempo, irfa pouco a pouco entu-
mecendo contra o noso desexo, e contra a nosa autonomia mediadora, ese status profesional que con tanta res-
ponsabilidade souberamos alimentar. Algo seguramente inevitable, porque na perspectiva dun mercado da
informacién cada vez mais competitivo, que respondeu ao modelo de empresa que simultanea a estratexia demo-
cratica e a que favorece os seus intereses econémicos, tornouse co tempo en politica de empresa pura e dura.

As mudanzas tecnoldxicas aceleraron todos os cambios. Incluidos os de caracter organizativo e os que, en con-
secuencia, derivaron en formatos e férmulas de creacién xornalistica moi diversas. Mudaron as méquinas de esctri-
bir polos primeiros ordenadores, os fax impuxeron a slla omnipresenza destronando os teletipos, cuspindo papel
a mais velocidade e con menos ruido. Ainda non se introducira a internet, pero xa sabiamos que, en poucos anos,
nada seguiria igual. A profesion estaba forzada a enfrontar novos camifios e novas técnicas. Quizais axustandose
a un novo perfil, mais sospeitado que definido, do que, a priori, receabamos.

O que veu despois confirmou esas e outras sospeitas. A internet chegaria coa seguinte década revolucionan-
doo todo. Non sé polo que afectou, para ben e para mal, as rutinas de producién, ao envorcar nas mesas de redac-
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cién quintais de noticias, centos de correos electrénicos e innumerables sitios en lila que axifa constituiron a
panacea da efectividade e da eficiencia. Tamén polo que respecta ao fendmeno da interactividade e a canto fai
de cada internauta un produtor de informacién en potencia. Un fenédmeno cunha dobre cara. Abre para a comu-
nicacion interpersoal perspectivas nunca sofiadas e convértese para os xornalistas nunha ferramenta de mdaltiples
e redimensionados usos, saltando con ela barreiras espaciais e temporais que ata enton limitaban o alcance e a
profundidade dos nosos traballos. Pero, pola sta vez, facilita que, pouco a pouco, se esvaeza o xornalismo como
profesién e que medre o que se deu en chamar xornalismo cidada ou, o que é o mesmo, a asuncién de que, por
ter unha ferramenta de grande operatividade técnica, calquera pode facer o que tradicionalmente conformou a
funcién béasica do xornalista profesional. Estamos ainda nesa fase, e nunca como agora esa idea substitutiva tivo
tantos defensores.

A todo iso haille que engadir o factor rendibilidade, ao que se agarran os empresarios da comunicacién e da
informacién para xustificaren nun contexto de crise despedimentos e ERE que pofien en risco a capacidade deses
medios para cumpriren co papel social e politico, educativo e democratizador, que tefien asignado. Ese papel esta
recollido no artigo 20 da Constitucion, e ten nos xornalistas aos seus principais avalistas para que a cidadania
vexa garantido o seu dereito a recibir unha informacién veraz, plural e de calidade. Ningln outro produtor de infor-
macién ten nese obxectivo constitucional a slia razén de ser e de existir. Produciran noticias e difundiranas sen
ningun tipo de control valéndose das aplicaciéns das novas tecnoloxias da comunicacién e da informacion, pero
non se recofiecera nelas a dimensién de mediacion que se lle atribuiu desde sempre ao xornalismo. Unha dimen-
sion que nunca acadaria sen a intermediacién dos xornalistas profesionais. Esa necesidade mediadora estase
pofiendo en dubida, polo que se impdn reivindicar que sen xornalistas non hai xornalismo.

AQUELES ANOS 70: AIRE NOVO

A finais dos 70, nos xornais fluiu aire novo. Rebentaron as cadeas que impedian a liberdade de expresion, e con
ela a liberdade de informacién, e produciuse un recambio xeracional nas redaccions que habia ter grandes e posi-
tivas consecuencias. Coa aparicién de novos medios, non sé se abrian neles as portas a contrataciéns masivas de
xornalistas. Tamén os xa existentes, alglins deles centenarios, enriqueceron con mais profesionais as slias propias
estruturas das redaccions. E fixérono, ademais, botando man das primeiras promociéns saidas das recentemen-
te creadas facultades de Xornalismo e das Ultimas fornadas da Escola Oficial de Xornalismo. Licenciadas e licen-
ciados, titulados e tituladas que sumaban formacién académica, sensibilidade e compromiso democrético, con-
ciencia civica, social e politica.

Galicia non foi allea a aquela marea de cambios. O xornal La Voz de Galicia liderou a renovacién da prensa
escrita e experimentou a maior expansion territorial grazas 4 creacion de edicidons comarcais e locais. Unha estru-
tura de novo cufo que a cabeceira corufiesa montou cos medios técnicos e humanos mais imprescindibles. Aque-
la descentralizacion territorial levou consigo a contratacion de xornalistas, a dotacién de redaccions locais dinéa-
micas e con miras abertas a explosiéon de mudanzas de indole social e politica no pais. Vivin ese periodo
descentralizador desde a central da Corufa, no xa desaparecido edificio de Catro Camifios.

Como as demais compafeiras e companeiros de redaccion, fun testemufia dese tempo de cambios. Na estru-
tura organizativa, nos sistemas e técnicas de producién, e tamén nos perfis profesionais de cantas e de cantos
conformabamos, na central corufiesa e nas delegacions, un equipo amplo e plural de xornalistas que irian irri-
gando de nova vida un xornal centenario. Confidaranme inicialmente labores de axuste entre o que producian os
redactores e a sta correspondente montaxe no taller por parte dun amplo e experimentado equipo humano.
O tempo necesario para comprobar como se acurtaban a marchas forzadas as distancias e se substituian fun-
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ciéns. Tiven a oportunidade de constatar, no tempo en que me confiaran ese labor de ponte, de ver como se acur-
taban as distancias que sempre existiran no proceso de producion diaria entre a redaccion e o taller de impresion.

Cando me incorporei & delegacion de Santiago, en marzo de 1981, a profesion xornalistica era unha realida-
de que tomaba corpo nunha Compostela en que xa tifan presenza todas as cabeceiras galegas, desde Faro de
Vigo e El Ideal Gallego ata E/ Progreso e La Region, con delegacions e correspondentes que incrementaron medios
humanos e recursos, concentrandose alglins deles na que foi a primeira axencia galega de noticias, a AGN, nos
primeiros anos 90. Asentaban con forza mentalidades e formas de traballar profesionais que enterraban esque-
mas decimondnicos e conceptos tan desfasados no fondo como na forma. Non foi facil nin consistiu en darlle a
volta & situacién da noite para a mana. Houbo que ir gafiando pequenas e grandes batallas internas en cada un
dos medios. E féra deles, porque as loitas cara a dentro, co obxecto de avanzar en dereitos no marco das nego-
ciacions colectivas, tamén habia que libralas fora. Con dias miradas complementarias: revalidar desde a base
politicas sociais e laborais xustas, por unha banda, e acadar desde ese status a dignidade e o respecto profesio-
nais que era preciso conquistar no dia a dia, case que no cara a cara. Individual e colectivamente.

O desenvolvemento e expansién da estrutura administrativa das institucions autonémicas, e da Xunta en par-
ticular, deu lugar a unha crecente oferta de emprego para as fornadas de titulados en Ciencias da Comunicacion
gue safan tanto da Facultade de Xornalismo de Santiago, outra conquista de peso, como das existentes noutras
comunidades do Estado. Os gabinetes de comunicacion da Administracién publica, asi como de empresas e orga-
nismos publicos e privados, entraron de cheo no xogo diario dos medios de comunicacion, e adquiriron pouco a
pouco maior capacidade de chegada co desenvolvemento e xeneralizacion dos novos soportes informaéticos.

Os 90 marcaron un antes e un despois das redacciéns. Constatei como comezaban a perder a autonomia que se
gafnara nos 80, en paralelo coa maior capacidade que fan adquirindo os poderes econémicos —0s chamados poderes
facticos, que tamén instrumentalizarian a politica— para faceren valer os seus intereses ante os medios. Cos gabinetes
de prensa e de comunicacion verquendo as mensaxes da propaganda politica, institucional, empresarial e cultural, deu
en mudar o sistema de relacions e de negociacidns entre os medios e eses mesmos poderes. Ata o punto de pofer a
proba e confundir o traballo xornalistico profesional, preso das mensaxes empaquetadas 4 medida do emisor, desacti-
vando a funcién mediadora dos xornalistas para indagar e buscar a verdade mais al6 do que impofiian esas fontes de
poder. Ritualizouse mais do debido o chamado xornalismo de declaracions.

Prestixiar e profesionalizar o traballo xornalistico non foi tan doado como o estd sendo acabar con esas duas
premisas. A experiencia profesional vivida e compartida en 35 anos de traxectoria profesional foi dura por todo
iso. Porén, nunca deixou de ser ilusionante, con motivaciéons dabondo para afrontar atrancos e retos.

A CRISE CAE SOBRE MOLLADO

A autonomia das redacciéns, con todas as luces e as sombras que se poidan pofer enriba da mesa e mesmo dis-
cutir, era unha realidade que sostifia con forza a capacidade dos profesionais para produciren informacién veraz,
para actuaren de mediadores coa sociedade receptora, controlando as slas fontes e intervindo na producién infor-
mativa con liberdade, compromiso ético e rigor.

Desde mediados da primeira década deste século, todo iso é papel mollado. O colectivo de profesionais nos dife-
rentes medios esta mais controlado ca nunca, supeditado ao poder da economia nos medios. E, cando se di econo-
mia, dise politica, control econdmico e financeiro. Unha supeditacion a léxicas econémicas e politicas que fan case
imposible que os xornalistas desenvolvan ética e profesionalmente o seu papel de mediacion. Ningunha critica, nin-
gunha queixa, ningunha reivindicacion, ningunha mala racha que eu puidese vivir profesionalmente, entre finais dos
70 e mediados de 2000, resiste a comparacién co que se foi desencadeando na seguinte década.
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A crise caeu sobre mollado. A caida en picado en mans dos mercados e das politicas neoliberais que os pro-
texen non pode xustificalo todo, por mais que a situacion sexa mais dura, mais traxica e mais longa do que nin-
guén predicia. Que as empresas da comunicacién estan afogadas, sen liquidez e sen perspectivas de recuperaren
as fontes de ingresos publicitarias, é unha evidencia. Porén, tamén o é que a situacién de crise estd sendo unha
coartada para destruir as bases do mellor xornalismo, impedindo afondar nos procesos de profesionalizacion e
democratizacion dos medios, e nos de especializacion de contidos, como demanda unha sociedade cada vez mais
fragmentada e especializada. Isto acontece xusto cando o mundo é mais complexo e, por iso, mais dificil de inter-
pretar, o que, en boa l6xica, deberia comportar unha mediacion xornalistica de calidade. Pola contra, os condi-
cionantes econdmicos fan presién empresarialmente para buscar a rendibilidade inmediata, a marxe de canto fixo
e deberia facer do xornalismo unha ferramenta ao servizo dunha cidadania cada vez mais preparada e esixente.

A convulsion da recesion decimou as redaccions e multiplicou as funciéns dos xornalistas, reconvertidos en
produtores & carta; os chamados xornalistas multimedia, ou mellor, xornalistas multiusos. A implantacién dos
novos soportes precipitou un novo modelo sen apenas tempo para asumir as consecuencias desa transicion. Ace-
lerou a transformacion dos procesos de producion informativa e fixoo non sen contradiciéns. Ancheou o espazo
de intervencién e a rapidez produtiva pero, ao tempo, contribuiu a deteriorar con outras rutinas os principios sobre
0s que asentou o xornalismo, que nunca deberian mudar, e con eles a calidade e a funcién social e mediadora
dos profesionais da informacion.

Perderon asi capacidade de mediacién entre as fontes e a sociedade & que se dirixen desde os medios en que
traballan. O que, sen dlbida, se esté a traducir na perda de credibilidade. Non foi de repente. Xa vifian sendo for-
zados a alimentar o consumo rapido de noticias, favorecendo o infoentretemento, frivolizando e espectaculari-
zando a realidade, seleccionando feitos e noticias polo seu potencial dramatico e non pola relevancia publica que
puidesen ter. Os novos soportes son unha realidade positiva, ademais de inevitable. Certo, pero tomados como o
que son, unha ferramenta moi potente ao servizo das verdades informativas previamente investigadas, non some-
tidas & falacia do inmediato, deixando nun segundo plano todo o demais.

A cara mais fea e escura desta situacion é a paralise, a incapacidade de reaccién fronte a consideracion de
xornalista para calquera persoa que conta ou se pronuncia nun blog, nunha rede social ou cun SMS. Esas novas
ferramentas son fantasticas e abren horizontes marabillosos & liberdade de expresion e de comunicacién. Pero non
converten as persoas que estan detrés en xornalistas. Contan e opinan, refiren feitos, interpretan acontecementos
e expresan a sla maneira de ver a realidade. Iso non as converte en xornalistas. Unha informacién nunca é obxec-
tiva nin unha informacion é veraz porque proceda dunha fonte oficial ou socialmente recofiecida. O xornalismo
profesional é mais ca iso. Non pode limitarse a ser un simple notario das mensaxes das fontes, ten que tomar a
iniciativa, contrastando e verificando un traballo de indagacion para converterse nun referente de veracidade. Dun
tempo a esta parte, esa esixencia esta sendo desafiada por centos de gabinetes de comunicacion, organizados
para condicionaren —malia que tamén sirvan, s veces, para facilitar o traballo dos xornalistas— os procesos de
producion e os contidos informativos dos medios de comunicacion.

O devalo desta crise arrastranos ao fondo das tebras. A abrupta irrupcién dos recortes sociais e laborais non
fixo sendn precipitar cambios sen consensos previos cos que, en todo caso, se poderian ter adaptado a unha
cadencia de relevos naturais, nuns casos, e de transformacién, noutros, tal e como se vifieron dando ao longo das
tres Ultimas décadas en situacions igualmente conflitivas. Os xornalistas non s6 desenvolven o seu traballo en peo-
res condicions, obrigados a produciren arreo en redacciéns reducidas e ameazadas de despedimento, senén que
estan lonxe, por todo o que levo dito, de poder aplicar a autonomia de criterio, o rigor e 0 compromiso profesio-
nal, sometidos aos poderes que condicionan a sla informacion.

O resumido e persoal percorrido polas tres Gltimas décadas é tan subxectivo como cémpre agardar nunha
vision retrospectiva sen animo cuantitativo nin afan cientifico. Cifras hainas e poderia dar algunhas, pero paréce-
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me abondo con sublifiar que a crise econdmica e ideol6xica que a explica, a do neoliberalismo, estanos facendo
retroceder en dereitos laborais, socias, civis, democraticos, en suma. En Galicia, perderon o seu traballo varios
centos de xornalistas en medios escritos, radios e televisiéns. Pechou o benxamin dos xornais galegos, o Xornal
de Galicia, e o Unico diario impreso en galego, o Galicia Hoxe. Sen entrar a considerar razéns doutra indole na
desapariciéon destas dlas cabeceiras, o caso é que se cambalean outras, e que os ERE en ABC, E/ Mundo, El
Pais, Atlantico Diario ou La Regién afectan non sé a profesién, tamén a calidade da informacién. Outro tanto
haberia que dicir dos despedimentos e axustes no outrora baluarte da prensa galega, La Voz de Galicia, que, nos
albores da crise, empezou a desprenderse do cadro de persoal con xubilacions anticipadas para seguir con bai-
xas incentivadas, ese eufemismo que se traduce en despedimentos pactados e que tamén desaparece engulido
pola reforma laboral e a via libre para os despedimentos baratos.
Chove sobre mollado e non queda sitio a cuberto.
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Os medios na proximidade viven tempos de mudanzas. Galicia non ¢ allea a estes cambios. Hoxe tanto os medios
de proximidade do ecosistema do noso pais como o exercicio do xornalismo viven unha metamorfose que lles abre
novos espazos e o0s coloca perante renovados desafios. A fase de transformaciéns que caracteriza o ambito da
comunicacion mediada tecnoloxicamente no século xxi modificou o escenario xornalistico non s6 no que a move-
mentos e correntes se refire, sendn aos propios debates sobre o papel do xornalismo na complexa sociedade
actual, que presenta diferenzas importantes coa do pasado século, e as posibilidades que ofrece aos diferentes
actores sociais para facer realidade o sofo de construir un xornalismo mais participativo. O que permanece é o
basico, as esencias do xornalismo —«o xornalismo puro e duro, os seus fundamentos»—, e a necesidade dos cida-
dans de dispofieren de informacién para poderen moverse na sociedade e para tomaren decisions a partir de infor-
macion veraz e completal.

1. INTRODUCION

O xornalismo é da sociedade e, xa que logo, evoluciona coa sociedade sen perder a esencia, en vellos e novos
soportes, con vellas e renovadas técnicas, e con vellos e novos desafios. Este xornalismo, en cambio, reinvénta-
se cada vez que precisa dar respostas. E faino co peso dunha herdanza recollida en escenarios moi diversos, pero
tendo sempre nos escenarios de proximidade un caldo de cultivo para a experimentacion e para o ensaio de reno-
vadas formulas de cara a conseguir unha comunicacién mais eficiente e mais bidireccional O obxectivo &, agora do
mesmo xeito que no pasado, ofrecer informacién de interese plblico, explicala, interpretala e valorala. E hoxe, do mesmo
xeito que no pasado, conviven numerosas tendencias e movementos xornalisticos, que en moitos casos buscan
outro xornalismo posible.

0 que se denominou xornalismo participativo, o que naceu a partir do xornalismo herdado do pasado século,
pero que se desenvolve da man da web 2.0, non cabe dibida de que permitiu a aparicion de novos proxectos
informativos e fomentou o emprego de ferramentas que poden conducir a un xornalismo mais colaborativo e mais
comprometido socialmente. Esta técnica de comunicacion social, que se enmarca na mediacion profesional,
tamén pode empregar as ferramentas actuais para elaborar informacién de calidade. E este é un aspecto que
forma parte das esencias do xornalismo: a veracidade e a calidade de todos os elementos —textuais e formais—
que integran a mensaxe informativa.

O debate, sen dubida, estd aberto tamén en Galicia e estimula interesantes propostas e proxectos xornalisti-
cos que, desde a proximidade, buscan amosar a validez das slas formulacions. E, na actualidade, a gran maio-
ria destes proxectos nacionais e locais incorpora as ferramentas da web social. Certamente, cada iniciativa xor-

1 Este texto, que tenta pofier o foco ao redor dalgiins cambios no xornalismo que afectan os medios de proximidade galegos, esta
baseado nos resultados do traballo de contextualizacion para o proxecto de investigacion titulado «Evolucién de los cibermedios
espafoles en el marco de la convergencia. Arquitectura de la informacién», do Ministerio de Ciencia e Innovacion. Varias achegas
para situar o estado da cuestions tamén foron recollidas nunha comunicacién sobre o ciberxornalismo actual elaborada por Xosé
Pereira, Carlos Toural, Moisés Limia e o autor deste traballo, todos eles integrantes do grupo Novos Medios da Universidade de San-
tiago de Compostela.
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nalistica emprega estas ferramentas con finalidades diferentes e no marco de iniciativas moi dispares. Pero, en
todos os casos, estas ferramentas resultan Gtiles para facer realidade un xornalismo participativo e, en moitos
casos, con estratexias hiperlocais.

2. A REDE COMO ESPAZO DE DELIBERACION

A democratizacion da producién en lina dos medios merece o escrutinio de cientificos e académicos para enten-
der os seus efectos no didlogo e na participacion na esfera publica (Haas, 2005), incluindo os pdblicos localiza-
dos de comunidades rurais. O traballo tedrico e empirico, nos Ultimos anos, demostrou que a deliberacion publi-
ca pode promover unha cidadania informada, posto que posibilita que os cidadans se sintan atraidos polos temas,
compartan a informacién e sopesen alternativas, todas elas necesarias para construir unha opinién publica for-
mada que afecta ao exercicio da politica publica (Fishkin, 1996; Gastil, 2008).

Hai, polo tanto, un renovado camifo relacionado coa deliberacién publica mediante as tecnoloxias actuais e
a sua relacién co xornalismo. E, certamente, unha das moitas vias posibles para promover a deliberacion publi-
ca de asuntos de actualidade son os comentarios dos lectores. En particular, os comentarios poden expresar tes-
temufios de experiencias persoais ou especificar e clarificar asuntos individuais, necesarios en ocasiéns para crear
unha solucion efectiva (Ryfe, 2005; Gastil, 2008). Os lectores poden tamén prover unha multiplicidade de pers-
pectivas que resultaria dificil representar nun simple editorial. Esta diversidade de opinidns constitlie un aspecto
critico da deliberacion publica (Price, Capella & Nir, 2002; Mutz, 2006) e da solucién de problemas publicos
(Page, 2007). Finalmente, os comentarios dos lectores constitien unha ferramenta interactiva entre os xornalis-
tas e o publico. Tales conversacions poden achegar un importante punto de conexion, recofiecendo deste xeito o
potencial dos cidadans para contribuiren a discusién de temas politicos maéis que reducilos & posicién de audien-
cia pasiva. Seria unha conversacion entre expertos (Campbell, 2000: 691).

Os comentarios, a creacion de foros e chats, os weblogs... democratizaron a publicacion en lifia e posibilita-
ron que os lectores-usuarios poidan informar e opinar nun formato que derruba as antigas paredes que tradicio-
nalmente separaban a xornalista e audiencia. Asi, o xornalismo civico € o mais parecido a unha conversacién entre
iguais.

Converter a informacién nunha conversacion, de moitos para moitos en lugar de un para moitos. Do broad-
casting ou comunicacion de masas ao we media ou xornalismo cidadan: de moitos a moitos é o lema (Varela,
2005: 32).

A evolucién dos procesos de comunicacion en rede, conducidos coas ferramentas tecnoléxicas actuais, fixo que
os propios lectores-usuarios poidan erixirse dalgunha maneira en cans gardians que dispofien dunha funcién de
control e tutela moral sobre os medios de comunicacién. A progresiva incorporacion de férmulas participativas
nos medios tradicionais fai posible un maior seguimento do traballo xornalistico e, polo tanto, a critica sobre cada
paso que dan os xornalistas e as pezas que publican.

3. O MODELO PARTICIPATIVO

As caracteristicas definitorias dos cibermedios son o caracter inmediado, a hipertextualidade, o seu perfil multi-
media e a interactividade. Ainda recofiecendo a importancia de todas e cada unha delas, resulta obvio que a inter-
actividade é o concepto clave de era dixital (Negroponte, 1995) e do xornalismo participativo. A interactividade
significa un cambio da comunicacién un-a-moitos dos medios tradicionais cara ao fluxo comunicativo que emer-
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xe co modelo de comunicacién de duas vias que converte as audiencias en consumidores activos (Pavlik, 2001).
O potencial da interactividade para facilitar un dialogo entre os medios e as sUas audiencias &, xa que logo, indis-
putable.

Os académicos investigaron con profusién sobre o potencial do xornalismo en lifa para empregar ferramentas
interactivas nun camifio que pode promover —e promove, de feito— a participacién cidada (Schultz, 1999; Rose-
berry, 2005; Nip, 2006). Estes estudos identifican as ferramentas interactivas de acordo con tres dimensions do
xornalismo publico: conectar coa comunidade, atraendo/interesando os individuos como cidadéans e axudando a
deliberacién publica na procura de solucions (Nip, 2006).

O modelo pasivo e unidireccional empregado tradicionalmente polos medios de comunicacién vese superado,
en moitos casos, polo concepto de usuario activo, que busca contidos, navega e achega informacion. Asf, os prin-
cipais medios adoptaron maioritariamente practicas de xornalismo participativo (Hermida e Thurman, 2008;
Thurman, 2008). Deste xeito, é posible aproveitar as potencialidades de interaccién que ofrece o novo medio dixi-
tal. Ademais, as tecnoloxias interactivas abriron novas vias para incorporar o contido xerado polos usuarios den-
tro do contexto das noticias.

A analise destas practicas comunicativas amosa que a importancia dos comentarios radica no feito de que a
posibilidade de publicar comentarios nos sites de notcias non soamente facilita unha comunicacion entre xorna-
listas e lectores-usuarios (user-to-user interactivity), senén que tamén lles permite aos usuarios crearen o seu pro-
pio contido (user-to-document interactivity).

4. TALENTO COLECTIVO AO SERVIZO DA CALIDADE

A importancia dos comentarios e da interactividade para o xornalismo radica non sé na pluralidade de visiéns que
achega, que tamén, senon, sobre todo, na posibilidade que lles ofrece aos xornalistas para a verificacion e para
dispofier dun maior nimero de antenas que garantan os pasos precisos para a elaboracion de pezas de calidade.
O que demostrou a evolucion do xornalismo en lifia é a existencia de vias reais que permiten a urxencia do con-
tido xerado polos usuarios e as renovadas opciéns que introduce esta realidade para mellorar a informacion concreta e
en profundidade sobre os feitos noticiables.

Moitos cidadans aspiran, non cabe dibida, a que o xornalismo os siga sorprendendo con boas pezas infor-
mativas. Cando os medios ofrecen noticias interesantes e mensaxes textuais ben construidas, como tendencia
xeral, podemos dicir que os usuarios dos medios se incrementan e os consumos aumentan.

As achegas do xornalismo herdado rebateron as criticas sobre o seu esgotamento e demostraron que hai un
bo punto de partida para innovacions precisas para o actual escenario en rede de comunicacién bidireccional e
multipolar. A este importante capital Ginese o traballo de milleiros de xornalistas emprendedores que, desde dife-
rentes lugares do mundo, desenvolven iniciativas de xornalismo dixital que contriblen a un caldo de cultivo que
debe alimentar proxectos de renovacién para o futuro.

Da man do xornalismo de datos ou xornalismo informatico, avanzase cara a interaccion xornalistica e & cons-
trucién de historias informativas da actualidade con novos modelos narrativos, as veces construidos co apoio de
x0gos interactivos, e con férmulas participativas. A narrativa dixital presenta moi diferentes opciéns, das cales pre-
visiblemente sairan as tendencias do futuro a medio e longo prazo. A practica profesional nos novos medios e os
usos e consumos definiran as mais funcionais e as preferidas por parte dos cidadans que se informan polas vias
enredadas.

O cambio tamén afecta a como se decide e a quen decide que noticias son importantes e que asuntos merecen ser
contados aos usuarios, coas diferentes modalidades expresivas existentes. A xerarquizacion da realidade, antes en mans
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exclusivas dos profesionais do xornalismo con esa responsabilidade —o gatekeeper—, agora compartena eses xornalistas
cos cidadans, en especial cos mais activos nas redes e cos que orientan un volume importante de fluxos na rede —os
gatewatchers. O xornalista perdeu o papel de prescritor da oferta informativa, coa sta correspondente valoracién, e
gafou a colaboracién activa dos usuarios para realizar a tarefa de forma compartida e con sistemas colaborativos. Agora
o reto dos xornalistas é aproveitar con acerto o talento colectivo, xestionar os fluxos, motivar a colaboraciéon encadeada
e sistematica, e planificar con desefios sistematicos accions a curto, medio e longo prazo.

As redes sociais estan cambiando o acceso de moitos cidadéans & informacion na internet e, polo tanto, &s noti-
cias que ofrecen os medios. Agora a proposta na seleccion non sé corresponde aos medios, como dixemos, senon
tamén as redes sociais. Moitos cidadans que se informan a través da rede confian nas elecciéns de pezas de inte-
rese que fan os seus amigos. O centro de intervencién nos procesos xa non é sé dos medios e dos xornalistas,
sendn de cidadans activos nas redes sociais que din as pezas que consideran mais importantes para que nés as
leamos ou accedamos a eles. As comunidades en rede establecen relaciéns bidireccionais e exercen influencia
coas slas propostas, cos enlaces que establecen ou cos comentarios que fan sobre as informaciéns orixinais.

Os usuarios que forman parte das comunidades en rede acceden, ademais, con facilidade &s fontes orixinais, que se
volveron moito maéis activas, e dispofien de moitos mais elementos contextuais para fixar o seu criterio e para opinar
sobre o que fai o sistema de medios e para emitir os seus propios contidos, tanto para o sistema de medios como para
as diferentes canles de autocomunicacién. A posibilidade de contrastar a version que ofrecen as diferentes fontes con-
cédelles aos usuarios mais datos para poder realizar a sta funcién critica, basica para o funcionamento de sistemas
informativos plurais e sociedades mellor informadas. E, o xornalista, como especialista na xestién de informacion de fon-
tes diversas e na verificacion de datos, completa o proceso de esclarecemento, indagacion e anélise dos procesos de
comunicacién para convertelos en pezas informativas que ofrezan explicacién, precisién e profundidade.

Da man do manexo correcto dos datos e de diferentes técnicas de tratamento, como a infografia ou os xogos
interactivos, os xornalistas poden amosar o nicleo das mensaxes e abrir as vias de participacién e conversacion
cos usuarios. As pezas tefien que mostrar as mensaxes e os camifos para explorar as slias causas e as suas con-
secuencias. Ferramentas e técnicas de (ltima xeracién —a xeolocalizacién, a realidade aumentada...— fan posible
renovadas formas para contar as historias de tal forma que os usuarios poidan participar na sta creacién e que
o produto final lles resulte mais Gtil. O valor engadido desas pezas, ademais de incorporar o valor colaborativo
das redes sociais, precisa das achegas dunha autoria, sexa individual ou colectiva, que deleite o usuario, que o
sorprenda e satisfaga as slias demandas e necesidades informativas para vivir na sociedade enredada.

Este modelo de sociedade precisa medios e xornalistas que estean no corazdn do ecosistema actual, que
entendan o funcionamento dos fluxos informativos e as novas vias de acceso & informacién, que cofiezan as ferra-
mentas e habilidades para construir pezas que aproveiten o talento colectivo, que fomenten a participacién e unha
boa xestion da informacion, e que saiban como xerar produtos que produzan retornos econémicos e funcionen cos
novos modelos de negocio para poder destinar recursos suficientes a fin de que os xornalistas poidan facer o seu
traballo en boas condiciéns. E preciso, xa que logo, un cambio na industria, tanto na organizacién como na xes-
tion, e nos profesionais da informacién, tanto nos perfis como na sta implicacién nos elementos que conforman
a estrutura do novo ecosistema e no seu funcionamento.

5. XORNALISMO DE BASE GLOCAL
0 xornalismo para os tempos actuais implica profesionais que, ademais de estaren no corazén do ecosistema,

cofiezan as ferramentas e as técnicas precisas para contar as historias actuais e que estas tefian éxito nas redes,
¢ dicir, que resulten Utiles e que esperten a atencién dos que orientan fluxos informativos. Eses profesionais poden
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abrazar correntes ou movementos xornalisticos herdeiros da mellor tradicién profesional, pero que dean o salto
aos novos tempos e camifien sen complexos polos carreiros do corazén do ecosistema. E dicir, non hai s6 unha
via, sendn varias opcidns capaces de resultaren Gtiles para a practica xornalistica nos diferentes soportes que con-
viven na fase actual da sociedade enredada.

O que non cabe dibida é de que os movementos xornalisticos para os tempos actuais precisan dunha base
glocal —¢ dicir, con formulaciéns locais, que aprecian o contexto, e globais, que incorporan os referentes estan-
darizados e asumidos no ambito mundial por parte das organizacions de referencia— e dun tronco onde convivan
a experimentacion e a aplicacién dos principios basicos do xornalismo, os que garanten a sla calidade. A partir
deses vimbios, pédense construir diferentes propostas, ben a modo de correntes ou de movementos, que traten
de dar resposta aos desafios que ten suscitados o xornalismo nas diferentes sociedades que conforman o mosai-
co mundial da segunda década do terceiro milenio.

As opcidns xornalisticas actuais de futuro e con futuro parten dos fundamentos do que se conveu en denomi-
nar comunicacién 2.0, con modelos que na maioria das veces se caracterizan por ser bidireccionais asimétricos
de fluxos informativos entre os distintos actores que participan nos procesos de creacion de contidos, de conver-
sacién e de xestidon da informacion. A formulacién xeral dos produtos informativos para o novo ecosistema parte
dun principio basico: o usuario reclama informacién ao momento, quere mais e mellor informacién en menos
tempo, e quere ter voz —que o escoiten, que se incorporen os seus puntos de vista e que se aproveiten os seus
cofiecementos e os doutros cidadans a fin de facer realidade a creacion de talento colectivo. Os que planifican os
proxectos saben que o usuario, se non atopa o que busca, ira a outro lugar e establecera relaciéons con outros
usuarios que lle presenten a informacion que precisa ou pistas para conseguila.

As correntes xornalisticas que se enmarcan neste ecosistema comunicativo, que tefien entre os seus funda-
mentos o caracter inmediato, a bidireccionalidade, a precisién, a credibilidade da informacién, aliméntanse da
mellor literatura e do mellor xornalismo recollido ao longo da historia, nas diferentes etapas e nos mais variados
contextos. E o seu perfil constrieno no marco dos contextos en que florecen, onde tratan de dar respostas a pro-
blemas estruturais e concretos dos modelos xornalisticos dominantes, as veces pouco &xiles para dar resposta e
moi atenazados por rutinas que impiden a reflexion e a analise, que constitle unha parte esencial do traballo dos
profesionais do xornalismo. O resultado, polo tanto, atopdmolo nun arco con variedade de correntes e movementos
que tefien eco en dmbitos xeogréficos mais ou menos focalizados e que atopan mais ou menos dificultades para
disponer de proxeccién en todos os continentes. Os usuarios saben o que queren e, as veces, 0 que necesitan,
obxectivos aos que contriblie a comunicacién bidireccional, polo que o traballo xornalistico, cos diferentes enfoques
e modelos, debe dar resposta a esa formulacion xeral e realizar construcions diversas e plurais en alianza perma-
nente con eses usuarios. O xornalismo dos tempos actuais ten que ser, xa que logo, un xornalismo total —en esta-
do puro, en esencia, afastado de contaminacions empobrecedoras— e plural —respectuoso con todas as opciéns e
sensibilidades existentes na sociedade e capaz de construir discursos integradores, que poidan reflectir a diversi-
dade que convive no mundo actual. En definitiva, o que sempre se entendeu como xornalismo de calidade e alglns
aplicaron en moi diferentes contextos e en moi diferentes espazos, entre eles no local, na proximidade.

6. AS FERRAMENTAS PARA A FASE ACTUAL

As ferramentas para a fase actual do xornalismo de proximidade tiveron un desenvolvemento moi ligado aos
medios sociais —ou social media—, que son medios de comunicacioén social nos que a informacion e os contidos
son creados na sua totalidade ou nunha porcentaxe importante polos propios usuarios grazas ao emprego das
novas tecnoloxias, que permiten que calquera poida editar, publicar e intercambiar opinidns na internet.

259



Xosé Lépez

A liberdade de prensa, que empeza en Inglaterra a principios do século xviil e que logo alimenta a Revolucién
Francesa —1789-, coa doutrina liberal da liberdade de prensa, inspira a liberdade de comunicacién nos espazos
de proximidade, que é un dereito cidadan e que na actualidade se materializa cos medios sociais, entre outros
modelos de medios. A vida diaria neses escenarios, marcada polo cara a cara, pola proximidade cos suxeitos da
informacién, favorece o exercicio da vocacion de servizo e de achega ao espazo publico comunicativo de cada
integrante da comunidade. A tecnoloxia rompeu as poucas barreiras que quedaban nestes espazos proximos, o
gue abriu a posibilidade de facer real o sofio da comunicacion total e o xornalismo de servizo 4 comunidade.

Os medios sociais, que constitlen o habitat natural do xornalismo participativo, refirense, fundamentalmente,
a actividades que integran a tecnoloxia e as comunicaciéns mdbiles coa participacion e a interacciéon social, ato-
pan un bo caldo de cultivo para os seus obxectivos na proximidade. O espazo local acolle actualmente moitos
destes medios, polo que hai que dicir que se trata, entén, dun &mbito que caracteriza moitas experiencias de pro-
ximidade e que presenta modelos innovadores. Os medios sociais poden adquirir moi diversas formas e resulta-
ria dabondo complicado —sen6n imposible- realizar unha listaxe representativa destas tecnoloxias, posto que cada
dia aparecen novas formas e aplicaciéns. Na actualidade, os medios sociais representan formas avanzadas das
primeiras ferramentas de interactividade, tales como os primixenios chats, os comentarios e os foros. Tratase dun
conxunto de ferramentas actuais que conseguen o favor do publico.

Estas ferramentas postulanse como definitorias dos novos medios dixitais, da sta natureza, das slas caracte-
risticas, dos seus contidos e das sUas utilidades. O xornalismo participativo e proximo nltrese de ferramentas en
lifa coas que obter documentacion, tratar imaxes e video, crear graficos e mapas, desenvolver os sitios web, xes-
tionar proxectos colectivos, publicar as noticias, etc. Os servizos da web 2.0 mais empregados son, en definitiva,
os blogs, as redes sociais, 0s wikis e, ultimamente, o geo-tagging e a tecnoloxia mébil.

7. A XEITO DE CONCLUSION

Os procesos de transformacién que se produciron na sociedade nos Ultimos dez anos, que non deixaron indife-
rente a ninguén, han ter gran repercusién nas mudanzas do escenario da comunicacién mediada tecnoloxica-
mente. A nova contorna tecnoldxica da sociedade en rede, conectada a un gran nimero de dispositivos que tamén
se converteron en ferramentas para a producion de contidos, creou unha esfera colaborativa e de comunicacién
bidireccional de caracter glocal, que revalorizou os espazos de comunicaciéon de proximidade e o seu papel no
contexto mundial. Esta é, pois, unha boa nova para un pais como Galicia, con medios de proximidade que estéan
dando pasos para entrar con éxito no escenario da sociedade en rede.

Este escenario colaborativo propiciou o nacemento dun xornalismo mais participativo, que xurdiu & sombra
do xornalismo herdado do pasado século, pero que medra e se desenvolve da man da web 2.0. ou web social.
Este xornalismo permitiu a aparicion de novos proxectos informativos e fomentou o emprego de ferramentas que
poden conducir a un xornalismo mais colaborativo e mais comprometido socialmente. Resulta evidente que as
novas ferramentas tamén poden empregarse para elaborar informacién de calidade. Para iso é preciso que todas
as accions se orienten co fin de garantir a veracidade e a calidade de todos os elementos —textuais e formais— que
integran a mensaxe informativa.

0 novo panorama da comunicacion converteu os espazos de proximidade nun lugar de experimentacién para mode-
los innovadores, especialmente os de caracter hiperlocal, que camifian da man da producién de contidos por parte dos
usuarios e baixo a batuta de proxectos xestionados por profesionais. As renovadas actividades comunicativas integran a
tecnoloxia e as comunicaciéns mébiles coa participacion e a interaccion social. Tratase, xa que logo, dun escenario en
gue se abren renovadas potencialidades para facer realidade o sofio de sociedades mellor informadas.

260



MUDANZAS XORNALISTICAS

As mudanzas, polo tanto, oriéntanse na busca de novas vias e alternativas ao xornalismo dos ultimos anos e
aos medios das pasadas etapas. Hai moita reflexién tedrica, algunha experimentacion e moitas voces que se pro-
nuncian no espazo publico. Estamos, en definitiva, nuns tempos marcados pola busca de alternativas. Son tem-
pos tamén chegados & Galiza, con mais ou menos forza, con mais ou menos medios comprometidos na mudan-
za. Os resultados, polo de agora, hai que cualificalos de escasos porque o debate é relativamente recente e as
alternativas poucas.
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