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Vender en galego

Prélogo

Estamos en momentos de cambios e grandes avances, tanto no
mundo da empresa coma no da comunicacién, e Galicia non debe
quedar atréds. Nesta conxuntura, a planificacién empresarial terd que
facer fronte no futuro a retos moi considerables, entre os que cémpre
destaca-la enorme competencia econémica de todo o sistema, a capa-
cidade das estratexias globalizadoras, as transformaciéns xurdidas no
universo da comunicacién, o perfeccionamento das técnicas e os mé-
todos de investigacién utilizados ou a valoracién e actitudes cara 6
propio sistema.

De ai a importancia deste libro no actual mundo comercial e em-
presarial, xa que necesitabamos informacién de caracter empirico co-
ma a que se nos proporciona aqui para poder establecer pautas de
mercado respecto a cuestiéns lingiiisticas.

O volume que tefien nas siias mans esta estructurado en ddas par-
tes. A primeira consiste nun estudio de corte cuantitativo sobre as
opiniéns dos consumidores respecto 6 uso do galego no ambito pu-
blicitario e mais nas relaciéns comerciais. Ainda que contamos con di-
versos traballos de carécter xeral, agora e por primeira vez faise un
estudio exhaustivo no que ademais se analiza a comunicacion empre-
sarial nos diversos tipos de habitat, urbano, vilego e rural, por separa-
do. Hai que salientar, xa que logo, a sta importante contribucién a
formulacién de estratexias de micromercadotecnia e comunicacion
“segmentada”. Asi mesmo, nunha segunda parte do volume recéllen-
se as entrevistas mantidas con 27 destacados empresarios e directivos
de empresas representativas de diferentes sectores productivos. O ei-
xe das conversas xira arredor da posicién social do galego en xeral e
no ambito da empresa en particular, a sta situacién na comunicacion
interna e externa de cada empresa, as posibilidades de que tefia unha
maior presencia, as eventuais limitaciéns, ben inherentes ben conxun-
turais, ou a posible deteccién de cambios “estructurais” que favore-
zan un maior uso do galego. A recollida destes testemufios é de gran
interese para cofiece-la vision real dos nosos directivos, que son 6 fi-
nal aqueles que marcan os rumbos da comunicacién empresarial e do
uso comunicativo dos idiomas.

Este estudio 1évanos, entre outras, a unha conclusién importante.
No actual contexto, a comunicacién en galego pode axudar a diferen-
ciarse da competencia, ensancha-los mercados, amplia-la clientela e
incrementa-las vendas. A pesar da inicial estrafieza que poida causar
esta afirmacién, non podemos obvia-la constatacién que supén tan
importante cambio cualitativo para a empresa galega. Tal como docu-
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mentan os analistas deste estudio, a madurez dos mercados e da so-
ciedade galega permite albiscar novas tendencias e audaces pautas
para o fomento do consumo e maila fixacién de cotas de mercado. Pa-
ra isto téndese a procurar novas modalidades comunicativas, pero sa-
bendo que nos atopamos dentro dunha sociedade que vive unha
grande saturacién.

Tratase de claves de especial relevancia, dado que na actualidade o
anunciante se enfronta a problemas como a necesidade do emprego
sistemético de comunicacién ou a enorme diversidade e disparidade
de mercados que, con todo, seguirdn mantendo a sda personalidade
diferenciada pese &s tendencias econémicas globalizadoras. O predo-
minio dos mais fortes, das grandes areas, de monopolios internacio-
nais, xunto coa caida do investimento en medios tradicionais de co-
municacién e a aparicién doutras novas modalidades entre as que
cobra importancia a integracién da mensaxe publicitaria nos circuitos
comunicativos persoais e domésticos, leva a que o pequeno, mediano
e mesmo o gran empresario deba afronta-la reformulacién das estra-
texias de traballo, publicidade e imaxe da stia empresa.

O anunciante do futuro deber4 ser un anunciante cunha forte im-
plantacién de marca, de xeito que poida integrar tédalas comunica-
ciéns, posibilitando un claro posicionamento mundial, pero con estra-
texias de comunicacion “locais”, de maneira que poidan saturarse
tédolos mercados sen prexudicar ningtn dos niveis de actuacién em-
presarial.

Estamos ante un traballo realizado por técnicos especialistas cos
dltimos avances da investigacion social e mailas prospecciéns de mer-
cado. Desde a Institucién & que represento non podo menos que sau-
dalo con especial interese. Tratase dun estudio de lectura imprescindi-
ble para todo aquel empresario, comerciante, directivo e publicista
moderno, competitivo e con visién de futuro.

En definitiva, trdtase dun libro feito con rigor, con datos estatisti-
Cos precisos e sobre a situacién da empresa galega, que non pretende
vender ideoloxia sendn reflectir unha realidade emerxente, beneficio-
sa para toda empresa galega e para toda a nosa sociedade.

Rafael Sdnchez Sostre
Secretario Xeral da Confederacién de Empresarios de Galicia
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Introduccion

Este traballo forma parte dunha investigacion iniciada nos primeiros
meses do ano 1995 e financiada polo Consello da Cultura Galega a tra-
vés da sia Ponencia de Lingua. O longo do mesmo, e na procura dun
mellor cofiecemento da realidade socioeconémica de Galicia, abérdase
unha cuestién de especial relevancia, ata o de agora pouco estudiada:
a escolla lingiifstica nas actividades econémicas e mercantis ou, dito
doutro xeito, a rendibilidade comercial de vender en galego.'

Na dindmica comercial en que se moven as empresas, diversas son
as formas e modos de transmiti-las mensaxes a4 poboacién 4 que se di-
rixen. A comunicacién publicitaria, que ten unha importante relevan-
cia na conformacién dos costumes e os habitos de compra, converteu-
se nos tltimos tempos nun dos procedementos de difusién comercial
mais xeneralizados e decisivos das sociedades occidentais.

Nun mundo rexido por unha economia cada vez mais globalizada
impéiiense novos patréns na transmisiéon das ideas comerciais. E o
momento da comunicacién integral, caracterizada pola presencia de
novas técnicas, tanto nas empresas coma nas institucions, na procura
dun maior impacto e penetracién dos productos e servicios ofertados.
As actuais tendencias estdn continuamente & busca de novas estrate-
xias que contribian & renovacién das espectativas do publico e do
mercado, sempre mudables co paso do tempo.

Nesta lifia de traballo pretende inserirse o presente estudio, focaliza-
do nun dos aspectos que necesariamente se han considerar na elabora-
cién de toda campafia publicitaria: a lingua ou linguas escollidas para a
realizacién de anuncios, relacién co publico e comunicacién en xeral.

O mundo da publicidade e da empresa estivo historicamente en
Galicia pouco conectado co dmbito cultural no que, ata hai ben pouco,
se desenvolvia a promocién da lingua galega. Sabido € que as cir-
cunstancias politicas provocaron durante décadas que a nosa lingua
estivese instalada preferentemente nos ambientes culturais, tnicos
nos que, ademais do uso oral coloquial, lle estaba permitido figurar.

Por outro lado, a carencia no pasado dunha burguesia maioritaria-
mente interesada polo galego fixo que, cando as circunstancias politi-
cas o permitiron, non se afrontase a normalizacién desta lingua no
mundo comercial. Desde a perspectiva das persoas preocupadas e

1. Queremos deixar constancia do noso agradecemento a tédalas persoas que colaboraron na realizacion deste
estudio. Compre salienta-la utilidade do traballo de transcricién de entrevistas realizado por profesionais do Insti-
tuto da Lingua Galega e mailo rnigor da empresa e o equipo humano que realizou o traballo de campo da fase
cuantitativa, ademais da eficaz colaboracién dos servicios técnicos do Conselto da Cultura Galega. Estamos en dé-
beda con Xesus Ferro Ruibal, M® Antonia Arias, Modesto A. Rodriguez Neira e cos membros da Ponencia de Lin-
gua do Consello pola sta decisiva axuda en diferentes fases da realizacion desta investigacion.
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responsabilizadas na promocién do idioma na década dos 70, a supe-
racién da prostracién & que estivera sometida a lingua galega conse-
guiriase, de xeito case automatico, 6 estar presente no sistema de ensi-
no, o que supostamente habia provocar unha modificacién
substantiva de conxunto na sda implantacién social. Sen embargo, a
galeguizacion do sistema educativo non se produciu na medida que
se esperaba ¢ restaurarse a democracia e establecerse a Autonomia,
nin as cotas conseguidas reverteron nos efectos por algtins esperados,
é dicir, na necesaria presencia do galego en &mbitos coma o comercial.

Pero o traballo de multiples colectivos e asociaciéns cidadas 6 lon-
go das ultimas décadas, sumado 4 tradicién de case dous séculos de
reivindicacién da lingua galega, acabou configurando un clima social
favorable 4 normalizacién nos diversos ambitos sociais. Sen pretender
entrar na profundidade deste proceso, compre alomenos destaca-lo
cambio de rumbo iniciado coa década dos noventa no dmbito da em-
presa e no mundo dos negocios. O crecente niimero de iniciativas,
moitas delas espontaneas, sempre decididas e na maior parte dos ca-
sos promovidas por entes particulares, ainda que con frecuencia co
apoio da Administracién, permitiron que hoxe poidamos falar dunha
evidente e notoria introduccién da lingua galega no medio comercial.
En efecto, resulta sintomatico constatar cémo nos tdltimos anos se dis-
para o nimero de empresas que se anuncian en lingua galega nos so-
portes que tefien este idioma como medio de expresion habitual e
mesmo noutros que se expresan nunha lingua distinta, e como algu-
nhas deciden dar pasos firmes na galeguizacion da sta comunicacion
externa e, nalguns casos, mesmo se produce unha galeguizacién in-
terna e a tédolos niveis.

Tratase dun proceso cun importante respaldo social, 6 se-lo galego
un idioma comprendido pola préctica totalidade da poboacién e utili-
zado habitualmente por mais de dous tercios da mesma. Tralas inves-
tigacions realizadas nos ultimos anos, resulta evidente asi mesmo que
o galego, ademais de se-la lingua principal de Galicia, é o idioma mi-
norizado con maior indice de uso de Espafia e da Europa Occidental.
Deste xeito, a pesar de que non conseguiu ainda a representacién pu-
blica que acadou a lingua autdctona noutras comunidades, a maior
frecuencia con que aparece féra do &mbito privado respecto a décadas
precedentes parece estar producindo o seu efecto. Na actualidade,
non sé se logrou que desaparecese o estrafiamento ante o seu uso féra
do medio coloquial senén que as actitudes ante o seu uso publico e
ante a stia promocién como idioma principal de Galicia son moi posi-
tivas no conxunto da poboacién.

O traballo que presentamos pretende, xa que logo, neste novo cli-
ma social en que vive Galicia na soleira do século XXI, cofiece-las po-
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tencialidades da lingua galega no dmbito empresarial. Tratase, por
unha banda, de sabe-la opinién dos consumidores ante a eventualida-
de de introduci-lo galego na publicidade e nas relaciéns comerciais e,
por outra, de cofiece-la dispofiibilidade e situaciéon detectada desde a
perspectiva dos axentes empresariais, que postien unha experiencia
directa de cales son as posibilidades actuais e qué factores da sia acti-
vidade diaria se verian afectados por novas estratexias nas que estive-
se presente o galego.

No que se refire 6s consumidores, e dada a inexistencia de datos
cuantitativos que se superpuxesen as multiples opiniéns particulares
que, a titulo persoal, se tefien emitido sobre esta cuestién, pareceunos
pertinente realizar un estudio de opinién seguindo os habituais pro-
cedementos cuantitativos, que tefien demostrado abondosamente a
sda eficacia en multiples situaciéns. Polo que fai 6s axentes empresa-
riais, e dada a heteroxeneidade de situaciéns que se presentan a este
respecto, partimos dunha entrevista semidirixida que, sen prestarse 4
divagacién dunha de carédcter aberto sen guién previo, permitise
afondar nos aspectos que os informantes considerasen mais pertinen-
tes no seu caso, tal como sucede habitualmente nas entrevistas-cues-
tionario. A transcricién destas entrevistas poderd atoparse na segun-
da parte deste libro.

Agardamos que todos estes materiais permitan deita-la suficiente
luz sobre esta ata o de agora desatendida drea do cofiecemento huma-
no e permitir asi 6s axentes implicados e mais 4 sociedade galega en
xeral toma-las decisiéns mais pertinentes para contribuir a consolida-
lo incipiente benestar que oxala caracterice o inicio do terceiro milenio.

Fernando F. Ramallo
Universidade de Vigo

Gabriel Rei Doval

Seminario de Sociolingiiistica
Real Academia Galega
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Capitulo I

Obxectivos e Metodoloxia

O obxectivo principal desta parte do traballo é analiza-las actitudes

dos consumidores ante o uso da lingua galega na publicidade e nas

relaciéns comerciais. Xunto con este, trazanse como obxectivos mais

concretos a analise dos seguintes aspectos:

— o grao de comprension do texto publicitario en lingua galega

~ posibilidades de éxito de introduccién do galego na mercadotecnia

— grao de aceptacién do uso do galego na rotulacién, sinalética e eti-
quetaxe dos productos

— grao de aceptacién das relaciéns comerciais en galego

Para a consecucion dos obxectivos marcados formuldmo-las se-
guintes hipdteses:

Hipétese principal:

H,: Unha maior presencia do galego na comunicacién publicitaria
e nas relaciéns comerciais producird unha mellor aceptacién do pro-
ducto ou servicio ofertado por parte dos consumidores.

Hipéteses complementarias:

H,: A medida que diminde a idade, mellores son as actitudes ante
a comunicacion publicitaria e comercial en galego.

H,: O grao de urbanizacién do habitat presenta unha importante
asociacion co uso do galego nas relaciéns comerciais.

H,: A lingua falada non estd asociada cunha peor recepcién da co-
municacién comercial en galego.

Desde unha perspectiva moi xeral, esta investigacién obedece & nece-
sidade de cofiecer e comprende-lo mercado. Mais concretamente, trata-
se, no caso desta primeira parte, dun estudio descritivo-interpretativo de
corte cuantitativo e baseado en datos empiricos que pretende proporcio-
nar informacién que axude a comprende-la posicién do consumidor e
que poida ser tida en conta polos sectores implicados nas estructuras da
comunicacién publicitaria e da produccién social de bens de consumo.

O estudio das actitudes humanas é un dos temas maéis relevantes
na investigacién social. Ainda segue tendo validez a afirmacién de
Allport (1935) referente a que a actitude era o constructo mais indis-
pensable na psicoloxia social. En concreto, cremos que se trata dun
campo de interese fundamental para interpreta-las conductas dos

17
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consumidores que, sen dubida, se mostran cada dia mais esixentes.
Se entendémo-la publicidade como un proceso comunicativo, xunto
coas caracteristicas do producto ou o estado da competencia os es-
pecialistas en mercadotecnia deben ter en conta as actitudes dos
consumidores, dada a sia importante asociacién cos comportamen-
tos de compra.

Metodoloxicamente, recorreuse 4 forma de proceder mais habitual
nas ciencias sociais. Logo da definicién do problema a estudiar e de
establece-las técnicas de recollida da informacién, elaborouse un pre-
test que serviu para investigar preliminarmente o obxecto de estudio
e para examina-la adecuacién das hipéteses de traballo. Este pre-test
tamén foi de utilidade para comproba-la rendibilidade das variables
nunha mostra reducida, o que permitiu facer algtins axustes na pro-
cura dun uso madis racional das sdas posibilidades.

No que resta deste capitulo describiremos, en primeiro lugar, as
técnicas seguidas para a recollida dos datos, diferenciando por un
lado o cuestionario utilizado e por outro as simulaciéns confeccio-
nadas expresamente para este traballo’. En segundo lugar, referiré-
monos & mostra desefiada, deténdonos na sua distribucién segundo
os distintos parametros poboacionais. Concluiremos este capitulo
cunhas breves consideraciéns sobre os procedementos estatisticos
que serviron como punto de partida para a anélise e posterior inter-
pretacién dos datos.

1.1 Cuestionario

O instrumento utilizado para a recollida da informacién foi un
cuestionario dirixido por un entrevistador cualificado’. A particulari-
dade deste cuestionario (apéndice 1), consiste en que, tendo en conta
as caracteristicas do obxecto de estudio, non se apoiaba s6 en pregun-
tas directas, senén tamén en simulaciéns de anuncios e de situaciéns
de consumo real, que serviron para avalia-la reaccién espontdnea dos
entrevistados ante unha situacién virtual de comunicacién publicita-
ria habitual na sua vida cotid*’. As simulaciéns, recollidas como apén-
dice 2, salientan distintos trazos relacionados cun producto (a calida-
de, o prestixio, a confianza depositada nel, etc.) para detectar
2. O traballo de campo foi realizado pola empresa consultora Obradoiro de Socioloxia e as simulaciéns de anun-
cios reais foron elaboradas por ftem:}Aga.
3. O cuestionario é un dos procedementos mais usados para a obtencion de datos nos traballos empiricos propios
das ciencias sociais. Segundo unha revisién de técnicas sobre a recollida de datos en estudios relacionados coas
actitudes lingUisticas feita por Agheyesi e Fishman (1970) as investigacions que utilizaron cuestionarios (24 casos)
dobran as que recorreron & segunda técnica mais usada, que na sia recompilacion era a entrevista (12 casos). A
pesar da sua inevitable rixidez, as vantaxes que ten o cuestionario cremos que superan oS Seus inconvenientes.
Xustamente ¢ esa rixidez a que garante a sua dobre validez: dun lado sitda a todolos entrevistados nunha mesma
realidade psicoloxica; doutro lado, permite a comparacion dos resultados.

4. Traballar con anuncios simulados pode axudar a reduci-la distancia existente entre as actitudes, como respostas
avaliativas cara a un obxecto determinado, e as conductas, como predisposicions concretas a actuar (‘principio de

18
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actitudes en relacién 6 uso do galego entre os seus contidos, como as
preferencias dunha lingua fronte & outra, etc.

A configuraciéon dos contidos do cuestionario € resultado das mo-
dificacions operadas nunha enquisa previa, que serviu para reflexio-
nar sobre o rendemento de determinadas preguntas asi como sobre a
posibilidade de incluir algunhas ausentes na proba piloto. O resulta-
do final é un cuestionario de 85 items organizados en 46 preguntas.
Na enquisa, ademais de datos sobre as actitudes ante o uso do galego
na publicidade, recolleuse tamén outro tipo de informacién comple-
mentaria (habitos e modos de consumo, etc.), que foi utilizada na in-
terpretacion dos datos.

No inquérito piloto usaronse unha gran cantidade de preguntas
abertas, que, despois de seren analizadas coidadosamente, decidimos
pechar. Cémpre dicir que na elaboracién das preguntas tratamos de
evita-los riscos propios da investigacion social (reactividade, etc.), o
que obrigou a porier especial atencion en eludir formulaciéns que
puidesen determina-las respostas anticipadamente, o cal non sempre
resultou unha tarefa facil.® Ademais, as preguntas abertas utilizadas
con anterioridade serviron para cofiece-lo universo das representa-
ciéns dos entrevistados manifestado nas suias respostas, permitindo
levar a cabo unha categorizacién posterior, indispensable para que es-
tas fosen sometidas a tratamento estatistico. Para a elaboracion das
diferentes categorias en que se clasifican as variables, garantiuse a
mutua exclusién, a exhaustividade e asif mesmo seguiuse un tinico
criterio clasificatorio en cada unha delas.

A lingua elixida para a realizacion da entrevista era resultado du-
nha negociaciéon (implicita, s veces) entre entrevistado e entrevista-
dor, acomodéndose este 1ltimo & fala do primeiro. Esta forma de pro-
ceder tifia como finalidade crear un ambiente distendido e o mais c6-
modo posible para o entrevistado, moldeando deste xeito a
intervencién do entrevistador, inherente &s técnicas de enquisa.

Todo traballo baseado nun formulario de preguntas e respostas e,
en especial, os relacionados co estudio das actitudes, debe ter presen-
te que esas respostas tefien unha funcién mediadora no sentido de se-
ren proxeccioéns do que se pensa mdis que representaciéns directas do
que se fai. Dise 0 que se fai pero non se observa o facer. Esta € unha
das diferencias maéis significativas entre as enquisas e outras técnicas
observacionais (grupos de discusién ou socioanalise, por exemplo).
Tal como afirma Ibéfiez (1994: 62),

compatibilidade"), o que permitiria ter unha medicién mais préxima ¢ comportamento real en circunstancias se-
mellantes. Segundo Morales (1994: 513), “lo que afirma el principio de compatibilidad es que sélo cabe esperar
relaciones entre actitudes y conductas cuando ambas estan planteadas al mismo nivel de generalidad”.

5. Como se pode ver se se examina O Cuestionario que ofrecemos como apéndice 1 non tédolos enunciados das
preguntas actitudinais que pretendiamos medir estan orientados positivamente cara d actitude. Buscamos, en to-
do caso, formulaciéns nas duas direcciéns.
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“la entrevista supone una relacion antisimétrica y una operacion
irreversible e irretroactiva (...). Lo que implica, semanticamente, gue sélo
se retienen las respuestas manifiestas y se dejan de lado las
contestaciones latentes (...), pragmadticamente que los individuos se
acostumbran a s6lo responder, a sélo elegir entre las respuestas que se
les proponen”.

O cuestionario organizouse en tres bloques tematicos:

Bloque 1: Recolle cuestiéns relacionadas coa identificacién do en-
trevistado (sexo, idade, lugar de residencia, nivel de ingresos, estu-
dios, lingua materna, lingua habitual, etc.). Distribtiense entre a parte
inicial e a final do cuestionario a modo de introduccién e conclusién.

Bloque 2: Son preguntas que inciden nas practicas de consumo dos
entrevistados (tipoloxia de espacios preferidos para face-las compra,
medios de comunicacién, etc.)

Bloque 3: E o bloque central e o mais numeroso. Estd constituido
por preguntas relacionadas co uso das linguas na publicidade e nas
relaciéns comerciais. A maiorfa confeccionaronse seguindo un mode-
lo de escalas de intensidade do que falamos con maior detalle no epi-
grafe 2.3.

1.2 Mostra

O universo sobre o que se sustenta este traballo correspéndese co seg-
mento da poboacién comprendida entre os 18 e 65 anos censada e re-
sidente en Galicia segundo os datos proporcionados polo Censo de
Poboacién e Vivendas de 1991. O interese nesta poboacién procede
dunha atribucién convencional a tal subconxunto dunha gran parte
do consumo en sentido estensivo, é dicir, partimos de que nesa banda
de idade se concentran a maioria dos individuos con gran heteroxe-
neidade de practicas adquisitivas. Segundo os datos dese Censo, o
universo elévase a un total de 1.636.698 persoas, distribuidas por ida-
de e sexo segundo amosa o cadro 1:

Cadro 1.
Distribucion  Idade Homes Mulleres Total
da poboacion  18-19 22.428 21.555 43.983
galegade 18 50 o9 201.806 198.672 400.478
35233:33 30-39 180.078 178.920 358.998
idade 6 sexo.  40-49 165.854 167.342 333.196
50-59 150.861 165.314 316.175
60-65 85.107 98.761 183.868
Total 806.134 830.564 1.636.698

Fonte: Elaboracion propia a partir dos datos do .G.E., Censo de Poboacion e Vivendas, 1991.
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Se compardmo-las frecuencias relativas de cada un dos grupos de ida-
de poboacionais cos que resultaron na mostra desefiada observamos
que practicamente son idénticas:

Poboacion Mostra
18-19 2,6% 2,8%
20-29 24,4% 24,3%
30-39 21,9% 21,6%
40-49 20,3% 20,8%
50-59 19,3% 19,3%
60-65 11,2% 11,2%

Unha mostra representativa da poboacioén galega debe ter en conta,
xunto co sexo e a idade, a diversidade de tipos de hébitat existentes.
Debido & peculiar estratificacién que atopamos en Galicia, con mais
de 30.000 entidades singulares de poboacién (aproximadamente a
metade das que hai en todo o Estado) decidiuse facer unha estratifica-
cién que tivese como referencia as entidades singulares en detrimento
dos concellos entendidos unitariamente®. O cadro 3 presenta a estrati-
ficacién estimada -para 1991- da poboacién de Galicia por entidades
segundo o Padrén Municipal de 1986”:

Entidades de Poboacién % N
Rural: ata 2.000 habitantes. 60.0 982.019
Vilas: de 2.001 a 35.000 habitantes. 12.4 202.950
Urbano: mais de 35.000 habitantes. 27.6 451.729
TOTAL 100 1.636.698

Fonte: Elaboracién propia a partir dos datos do I.N.E., Padron Municipal de Habitantes, 1986.

Tomando como base esta configuracién da realidade, desefiouse unha
mostra que garantise a representatividade en cada un dos tres estra-
tos. Nun primeiro momento estableceuse unha afixacién proporcional
a cada habitat, estratexia que se descartou xa que, partindo en todo
momento do suposto de varianza poboacional méis desfavorable,
p=q=50%, para un nivel de confianza do 95,5%, supofieria aceptar
erros comparativamente insatisfactorios nas vilas e no urbano. De ai
que se establecese unha mostra tedrica inicial de 1.200 unidades con

6. Cremos que as practicas de consumo estan mais asociadas co tipo de nucleo no que se vive -entidade- ca cos
concellos de residencia.

7. Tratase dunha estimacion, xa que no momento de desena-la mostra non estaban publicados os datos censais
de 1991 estratificados por entidades de poboacion. Partimos, xa que logo, dos datos do Padrén de 1986 (o que
permite garantir unha estimacion altamente fiable).
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afixacién simple, nos tres estratos, de tres fracciéns moi similares,
constituindo, pola sia vez, submostras representativas (o que equiva-
le 6 0,07% do universo co que traballamos)’. Xa que logo, tal como
aparece recollido no cadro 4, o erro global maximo é do +2,9% e para
cada un dos estratos do +5%.

Habitat N Erro maximo
Rural 403 +5%
Vilas 401 +5%
Urbano 405 +5%
Conxunto de Galicia 1209 +2,9%

Na distribucién utilizouse unha mostraxe aleatoria estratificada, con
extraccién das unidades mostrais seguindo o procedemento de rutas
aleatorias’. A seleccién dos suxeitos realizdbase a partir dunhas ins-
trucciéns previas que debian seguir rigorosamente. Pese a que esta €
unha técnica de mostraxe non exenta de riscos (posibilidade de non
atopa-lo suxeito adecuado nunha primeira visita, etc.), a sia utiliza-
cién estd avalada por unha forte tradicién na investigacién socioldxi-
ca e sociolingiiistica.” En calquera caso, a opcién elixida garante a re-
presentatividade da mostra e asemade permite facer estimaciéns de
gran valor para o total da poboacién galega a través de técnicas de in-
ferencia estatistica.

Como se trata dunha afixacién practicamente uniforme (o cal non
lle resta representatividade, como indicamos anteriormente) € necesa-
rio proceder & stiia ponderacién, se non se quere caer no erro de defor-
ma-las estimaciéns. E dicir, hai que devolverlle a cada estrato o peso
relativo que ten na poboacién e que non se respectou na mostra, por-
que, como xa dixemos, desexdbase ter un niimero minimo de entre-
vistas en cada submostra con garantias de representatividade.

A mostra estratificada distribuiuse convencionalmente en 22 pun-
tos mostrais, constituidos por tres subgrupos: 8 rurais, 7 vilegos e 7
urbanos. Os concellos foron seleccionados mediante un método de
eleccién razoada, tamén chamado opindtico ou estratéxico, é dicir, en
virtude da representatividade que se lles atribie respecto a cada hébi-

8. Debido a unha serie de incidencias relacionadas co traballo de campo (alto nimero de contactos improceden-
tes nas zonas rurais, elevado nimero de rexeitamentos en zonas urbanas, etc.) a mostra aplicada viuse ampliada
en 9 entrevistas mais (N=1209), 0 que repercutiu no erro inicial admitido, que se reduce lixeiramente por ope-
ra-las pequenas desviacions 4 alza nos tres estratos.

9. O procedemento cofiecido como random-route consiste na asignacion a cada entrevistador dun numero deter-
minado de entrevistas para facer en cada ruta (non mais de 10 entrevistas en cada caso), seguindo normas moi
concretas de seleccion de ruas, edificios, pisos e, finalmente, suxeitos. A seleccion das rutas realizouse aleatoria-
mente sobre mapas de cada un dos puntos mostrais.

10. Véxase, por exemplo, Lopez Morales (1983); Poplack (1989); Seminario de Sociolinguistica (1993, 1994,
1995, 1996). Para unha fundamentacion mais completa sobre esta e outras técnicas de mostraxe aplicadas a in-
vestigacion linguistica, véxase Lopez Morales (1994: cap. 4).
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tat no conxunto de Galicia. No caso das vilas e das cidades, a entida-
de seleccionada € a cabeceira do concello. No rural operouse de duas
maneiras, ben optando por entidades distintas da cabeza do concello
nos casos en que este tivese mais de 2.000 habitantes, ben na propia
cabeza do concello cando este tivese menos de 2.001 habitantes.

O traballo de campo realizouse combinando un sistema de rutas
aleatorio con selecciéon tamén aleatoria de domicilios e individuos, e
con cobertura, na parte final da mostraxe, dun niimero predetermina-
do de entrevistas en cada ruta, segundo cotas de idade e sexo. Os con-
cellos seleccionados foron os seguintes en cada un dos estratos:

Rural (403) Vilas (401) Urbano (405)
A Estrada (17) Baiona (53) A Corufia (57)
Allariz (57) Lalin (57) Ferrol (57)
Baralla (57) Melide (60) Lugo (56)
Frades (57) Noia (60) Qurense (57)
Meano (53} Ribadavia (57) Pontevedra (56)
Negreira (58) Vilalba (57) Santiago (68)
Pinor (57) Viveiro (57) Vigo (54)

Ponteareas (47)

As entrevistas fixéronse nas vivendas dos informantes seleccionados
durante os meses de abril e maio de 1995. A verificacién e supervi-
sién dos cuestionarios atinxiu ¢ 17% do total e fixose de xeito simulta-
neo a sua recepcion.

Antes de finalizar este epigrafe, cremos oportuno referirnos breve-
mente 6 tratamento da variable idade neste traballo. O tratarse dunha
variable continua, por motivos de operatividade, é necesario introdu-
cir cortes arbitrarios, que sempre poden ser discutidos. No noso caso,
dada a importancia que nos estudios de mercado ten a segmentacién
da poboacién, decidimos traballar coa seguinte clasificacién nos cru-
zamentos nos que a idade € variable independente:

de 18 a 25 anos (N=226)
de 26 a 35 anos (N=281)
de 36 a 45 anos (N=244)
de 46 a 55 anos (N=243)
de 56 a 65 anos (N=215)

1.3 Procedementos estatisticos

Neste epigrafe decribirémo-los procedementos estatisticos desenvol-
vidos no presente traballo. Pese a que para alguins lectores poidan pa-
recer innecesarios, cremos oportuno introducilos como aclaracién me-
todoléxica para aquelas persoas menos familiarizadas cos mesmos.

23

Cadro 5.
Relacion de
concellos que
conforman a
mostra.




Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

Na maioria das variables actitudinais estableceuse un nivel de me-
dicién ordinal, o que quere dicir que operamos con escalas que reflic-
ten unha determinada ordenacién diferencial entre os seus valores.
Pese a que teoricamente a medicién ordinal non permite tomar en
consideracién as distancias entre os elementos ordenados, en moitas
investigacions adoitase tratar esta escala como se fose unha escala de
intervalos, na que xa podemos estar seguros de que as diferencias en-
tre dous valores correlativos é a mesma ca que hai noutra parte da es-
cala". Xa que logo, os procedementos estatisticos que se seguiron para
analizar variables ordinais nalgunhas partes deste estudio (medias,
andlise da varianza, etc.) son mais propios da medicién por intervalos
ca da medicién ordinal (distribucién de frecuencias, porcentaxes, etc).
Sen embargo, esta ‘ascensién’ escalar é moi frecuente dentro da esta-
tistica inferencial, sobre todo entre as persoas que traballan con ob-
xectos ou fenémenos de carécter social.

O tipo de escala utilizada nas preguntas actitudinais que se atopan
neste libro é a construida por Likert nunha investigacién que se re-
monta 6s anos 30. A técnica consiste en asignar valores de 1 a 5 a cada
unha das categorias das que dispén o entrevistado. O valor 1 debe
asignarse ¢ extremo mais negativo da escala e o valor 5 coincidira co
extremo mais positivo. O punto intermedio concorda cunha valora-
cién neutra. Unha vez asignados estes valores, determinase a puntua-
cién de cada individuo a partir do valor numérico da posicién selec-
cionada. No caso de tratamento conxunto de mdis dunha variable,
confecciénase un promedio das puntuaciéns marcadas en cada unha
delas. Deste xeito, é posible operar con medidas de tendencia central
(moda, mediana e media) e medidas de dispersién (desviacién tipica,
etc.)”. Neste traballo utilizamos distintos tipos de categorias para ca-
da un dos valores. Aquelas susceptibles de seren tratadas como me-
dias son as seguintes:

Escara 1: EscaLa 2:

1’ Moi mal’ 1 “Totalmente en desacordo’
2 ‘Mal’ 2 ‘Bastante en desacordo’

3 ‘Indiferente’ 3 ‘Indiferente’

4 ‘Ben’ 4 ‘Bastante de acordo’

5 ‘Moi ben’ 5 “Totalmente de acordo’

11. Nunha escala de intervalo como € a establecida no contavelocidade dun automébil, a diferencia que hai entre
50 e 60 quilometrosthora é a mesma que entre 100 e 110 quilémetros/hora. Dito con outras palabras, nunha escala
de intervalo, diferencias iguais nos nimeros representan diferencias iguais nos obxectos medidos. Nunha escala or-
dinal o Unico que introducimos ¢ unha determinada orde, o que nos permite dicir gue A, por exemplo, ten mais ca
8 dunha determinada propiedade, pero do gue non podemos estar seguros é de canto mais ten A ca 8 desa propie-
dade. Estes son alguns dos problemas cos que nos atopamos ¢ considerarmos desde o punto de vista matematico
aspectos relacionados coa conducta social dos individuos, susceptible, en moitos casos, de tratamento cualitativo,
12. Likert (1932). Para un completa descricion das pautas necesarias que debe segui-la elaboracion dunha escala
actitudinal véxase Edwards (1967).
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grandes diferencias entre as medias para seren interpretadas como
significativas. Ademais, tratase dun procedemento bastante robusto
fronte a desviacions do suposto de homocedasticidade.”

Ademais de probas dependentes da distribucién (tamén chamadas
probas paramétricas), compre indicar que cando se analiza a relacién
entre duas variables nominais, o procedemento seguido sera a proba
do hi-cadrado, que opera coas frecuencias, comparando as observa-
das coas esperadas.

O nivel de significacién aceptado neste traballo é p<0,05, o cal sig-
nifica que a probabilidade de obter por azar os nosos resultados non
se pode dar mdis ca unha vez entre vinte.

17. Sanchez Carridn (1995: 342).
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Capitulo II

Perfil sociolingiiistico da poboacién galega

O galego € unha lingua fortemente implantada en Galicia. A stia pre-
sencia na vida cotid das persoas reflictese tanto no cofiecemento que
postien da mesma coma no seu uso como instrumento habitual de co-
municacién. Asi, segundo os datos que nos ofrecen diferentes estu-
dios, a préctica totalidade da poboacién pode entendelo e arredor do
85% sabe falalo, mentres a porcentaxe de persoas que postien compe-
tencia para lelo e escribilo é mdis reducida.”

Asi mesmo, segundo os datos do Mapa Sociolingtiistico de Galicia
(MSG) algo maéis de dous de cada tres galegos utilizan habitualmente
a lingua da Comunidade nas stias précticas diarias 6 relacionédrense
coas persoas do medio en que se moven. Con todo, o uso baixa de
forma significativa no medio laboral e, especialmente, no ambito es-
colar. Tamén nas vilas e, sobre todo, nas cidades, o galego ten menos
presencia. Pero félase en todo o territorio e, en diferentes medidas, es-
ta presente en tédalas camadas sociais.

Neste estudio, como xa dixemos, analizarémo-lo segmento de po-
boacién de 18 a 65 anos, que €, en xeral, o de maéis capacidade econé-
mica e dinamismo social. De ai que sexa o que se acostume investigar
nos estudios de caracter xeral sobre consumo.

No cadro 6 pode observarse como case dous de cada tres consumi-
dores galegos (o 57.6%) tefien o galego como lingua inicial, mentres
que 0 29.2% aprendeu a falar en casteldn e o 12.5% fixoo nas dtas lin-
guas. Os que se socializaron inicialmente nunha lingua distinta destas
dias son s6 0 0.7%.

galego 57.6%
castelan 292%
as duas 12.5%
outras 0.7%

Por outra banda, o galego é tamén a lingua de mais uso en Galicia.
Para un 35.5% das persoas entre 18 e 65 anos € a Unica lingua utiliza-
da, mentres que para o 31.3% € a lingua preferente da stia vida. Os
que utilizan o casteldn como lingua tinica ou preferente son un tercio
dos cidaddans residentes en Galicia:

18. Poden consultarse os datos do Censo de Poboacion e Vivendas de 1991 (IGE) ou os correspodentes 6 Mapa
Sociolingdistico de Galicia (MSG), recollidos en 1992 e publicados pola Real Academia Galega en Seminario de
Sociolingdistica (1994, 1995, 1996).
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Capitulo II1

Consumo e habitos de vida

3.1 Breve caracterizacién do consumo en Galicia
Antes de falar das actitudes ante o uso do galego na publicidade, re-
ferirémonos brevemente 6s gustos e practicas de consumo en Galicia.

O consumo pasa por ser un dos indicadores mdis importantes do
nivel de desenvolvemento social e da riqueza dun determinado mer-
cado. O capitalismo contemporédneo iguala o progreso social co con-
sumo persoal en expansion, configurando unha sociedade que mima
e honra os que mdis consumen e menosprecia 0s que consumen pou-
co.” Desde unha perspectiva moi xeral, consumir é facer uso de deter-
minados bens e servicios para satisfacer certas necesidades. Un trata-
mento mais polo mitido deste concepto requiriria analizar, entre
outras, as relaciéns publicidade-consumo (scal inflie sobre cal?), o
que implica desenvolver cada unha das partes da definicién (facer
uso, bens, satisfacer, necesidades), problematica que, sen dubida, su-
pera o interese deste libro.

A sociedade de consumo necesita 'inventar' constantemente pro-
ductos susceptibles de seren adquiridos, fabricando a ideoloxia do
consumidor e a promocién dos seus valores materialistas. A satura-
cién do mercado implica que

todo acto de consumo sea un acto de eleccion y una forma de
comunicacién y de cultura, por lo que en su desarrollo se mezclan
variables econémicas, psicoldgicas, socioldgicas, culturales,
comunicativas...”

Estamos, xa que logo, ante un concepto complexo, especialmente im-
portante para a planificacién publicitaria. Nun nivel mdis pragmaético,
cofiece-las pautas dos consumidores ante os procesos de seleccién de
compra e asemade entender cémo organizan o seu universo tendo en
conta o contexto comunicativo que rodea os obxectos resulta determi-
nante para posicionar un producto diferencialmente entre tédolos da
competencia.

A seguir, presentaremos unha breve descricién das preferencias
dos consumidores galegos & hora de comprar, que pode ser ttil para
contextualizar este traballo.

19. Qualter (1994: 57).
20. Gonzalez Martin (1996: 180).
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de cidades compra os alimentos en grandes superficies (X*=48.78:
p=.000). Polo que respecta 4 compra de roupa (X’=23.75; p=.002), as
tendas pequenas e especializadas son as preferidas tamén para a xen-
te urbana cando compra roupa ou calzado, onde afirma acudi-lo
57.5%, fronte a un 46.6% dos que viven no rural.*

Cadro 12.
Espacios Grandes Super- Tendas  Praza ou Outras N
preferidos superficies mercados pequenas mercado
para comprar
roupa
TOTAL 36.3% 1.8% 50.7% 7.9% 34% 1138
IDADE
18-25 43.7% 1.6% 47.0% 5.7% 21% 220
26-35 41.6% 2.9% 47.4% 6.3% 1.9% 265
36-45 34.5% 1.0% 53.8% 6.2% 45% 236
46-55 31.8% 2.0% 54.8% 8.5% 29% 227
56-65 27.8% 1.4% 50.6% 14.0% 6.2% 190
ESTUDIOS
Ningun 21.8% 4.1% 41.8% 24.1% 82% 44
Primarios 37.4% 1.7% 46.7% 10.4% 39% 642
Medios 40.4% 8% 55.8% 9% 21% 256
Universitarios 29.9% 2.4% 60.4% 5.3% 2.1% 181
LUGAR DE RESIDENCIA
Rural 37.2% 1.8% 46.6% 10.5% 3.9% 688
Vilas 36.4% 1.2% 55.1% 5.2% 2.0% 128
Urbano 34.3% 2.0% 57.5% 3.3% 28% 322
SEXO
Home 33.7% 2.5% 52.8% 6.8% 43% 544
Muller 38.6% 1.2% 48.7% 8.8% 26% 594

22. Desde unha perspectiva critica, € moi ilustrativa a investigacién levada a cabo por Bourdieu (1988) sobre as
practicas de consumo e as bases sociais do gusto. En relacion co modo de adquisicion, afirma este autor que
“nunca es tan senalado como en las elecciones mas corrientes de la existencia cotidiana, como el mobiliario, el
vestido o la cocina” (p.76)
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Grandes  Super- Tendas Prazaou  Outras N
superficies mercados pequenas mercado

TOTAL 23.8% 51.4% 15.8% 5.8% 3.1% 1144
IDADE

18-25 30.2% 53.0% 12.7% 2.6% 1.5% 221
26-35 31.4% 51.4% 10.6% 5.9% 8% 259
36-45 20.7% 52.1% 14.4% 5.8% 7.1% 237
46-55 19.7% 47.9% 23.4% 55% 3.4% 232
56-65 15.5% 53.2% 18.9% 9.7% 2.8% 195
ESTUDIOS

Ningun 12.1% 38.1% 34.4% 3.9% 11.6% 46
Primarios 19.2% 54.9% 15.8% 6.3% 3.7% 651
Medios 32.0% 43.0% 17.5% 5.2% 2.3% 252
Universitarios 33.0% 52.7% 9.0% 5.3% 180
LUGAR DE RESIDENCIA

Rural 19.3% 54.6% 17.4% 45% 42% 682
Vilas 19.5% 52.9% 19.2% 6.4% 19% 134
Urbano 35.2% 44.2% 11.1% 8.3% 1.3% 328
SEXQ

Home 24.2% 46.5% 19.7% 5.4% 4.2% 543
Muller 23.6% 55.9% 12.3% 6.2% 21% 602

Ante a compra dun determinado producto, o consumidor establece
unha secuencia de preferencias que o levan a decidirse por unha mar-
ca no conxunto de tédalas posibilidades que manexa. Entre estas des-
tacan o prezo ou a calidade, que son fundamentais para a maioria dos
entrevistados & hora de toma-la stia decisién. O seu lado, factores co-
mo o aspecto exterior do producto ou o feito de que sexa galego ta-
mén tefien unha destacada influencia como elementos inductores da
compra. O cadro 14 ilustra o que estamos a comentar:

CARACTERISTICAS Moito Bastante Pouco Nada
Aparencia externa 12.2% 47 3% 28.8% 11.1%
Que tefa publicidade 3.3% 21% 41.2% 34.4%
O prezo 51.5% 41.9% 5.6% 1%
A calidade 71% 27.6% 1.2% 0.2%
Que acostume compralo 18.4 43.7% 29.4% 8.5%
Que sexa unha novidade 2.6% 23.1% 47 5% 26.8%
Que sexa conecido 17.5% 60.2% 16% 6.4%
Que sexa galego 36% 40.3% 16.5% 7.2%

Observando con atencién este cadro podemos apreciar que os consu-
midores afirman prestar pouca atencién ante o feito de que un deter-
minado producto se sitiie no mercado a través da comunicacién publi-
citaria. A suma das porcentaxes correspondentes s valores ‘moito” e
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‘bastante’ permite ver que a publicidade é a caracteristica menos im-
portante para os respondentes. Tan s6 un de cada catro lle concede
prioridade 6s productos que se publicitan. Este feito pode parecer
contradictorio se temos en conta os inxentes recursos que se invisten
anualmente en comunicacién persuasiva e que estdn destinados
principalmente a situa-los bens de consumo e os servicios no merca-
do e a induci-la compra. Investigaciéns levadas a cabo sobre esta te-
matica chegaron 4 conclusién de que no individuo se orixina unha
especie de proteccién psicoléxica (‘inmunidade persoal’®) ante a ma-
siva presencia da publicidade, que o leva a rexeitar de forma cons-
ciente o que se incorpora desde o subconsciente, que é o nivel sobre
0 que actian a maior parte das mensaxes publicitarias: o individuo
compra un determinado producto de acordo co grao en que satisfaga
os seus desexos e as stias necesidades, as méis das veces elaboradas a
partir de determinadas asociaciéns mentais non sempre controlables
desde o razoamento. Unha extratexia que seguen os expertos en pu-
blicidade consiste en expofier preferentemente os suxeitos a aquelas
informaciéns cara &s que xa tefien unha actitude favorable. A publi-
cidade trata de adapta-los seus contidos 6s intereses, crenzas, valores
e actitudes dos grupos 6s que se dirixe. Por outro lado, o consumidor
sabe que a publicidade encarece os prezos a cambio de proporcionar
informacién titil sobre os productos e os servicios, algo que sempre
estd disposto a agradecer. Fronte a isto, moitas persoas rexeitan a pu-
blicidade por captaren as stas pretensiéns manipuladoras e inducto-
ras dunha compra non necesaria.

3.2 Medios de comunicacién

Polo que respecta 6 consumo de medios masivos de comunicacion,
hai que indicar que a maioria dos entrevistados, o 75.7%, dedica entre
1 e 5 horas 6 dia a ve-la television, un 35.8% le tddolos dias o xornal e
un 42% escoita a radio entre 1 e 5 horas 6 dia.

%

Mais de 10 horas ¢ dia 0.2 3
De 5a 10 horas 6 dia 4.1 50
De 1 a5 horas ¢ dia 75.7 915
Menos de 1 hora ¢ dia 18.1 219
Nonve a TV 1.9 23
Total 100 1209

23. Pollay (1986: 6).
24. Calfee e Ringold (1988).
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MICROONDAS ANTENA PARABOLICA LAVAVAIXELAS

Si Non Si Non Si Non
TOTAL 17.9% 82.1% 6.3% 93.7% 19.0% 81.0%
IDADE
18-25 21.1% 78.9% 6.4% 93.6% 201%  79.9%
26-35 251% 74.9% 7.6% 92.4% 209% 79.1%
36-45 16.8% 83.2% 6.0% 94.0% 21.2%  78.8%
46-55 13.9% 86.1% 7.5% 92.5% 20.6% 79.4%
56-65 11.1% 88.9% 3.83% 96.2% 11.2% 88.8%
CLASE SOCIAL
Baixa 9.6% 90.4% 3.2% 96.8% 82% 91.8%
Mediabaixa 8.3% 91.7% 4.5% 95.5% 92%  90.8%
Media 22.9% 77.1% 7.4% 92.6% 238% 76.2%
Mediaalta 50.4% 49.6% 15.4% 84.6% 549% 45.1%
NIVEL DE INGRESOS
-65.000 5.3% 94.7% 1.5% 98.5% 6.1% 93.9%
65.000-74.999 8.6% 91.4% 2.7% 97.3% 10.2%  89.8%
75.000-99.999 6.3% 93.7% 3.8% 96.2% 79% 92.1%
100.000-149.999 16.4% 83.6% 5.3% 94.7% 124% 87.6%
150.000-199.999 36.6% 63.4% 4.9% 95.1% 33.0% 67.0%
200.000-249.999 29.9% 70.1% 15.1% 84.9% 356% 64.4%
250.000-300.000 35.8% 64.2% 20.1% 79.9% 46.1%  53.9%
+300.000 47 6% 52.4% 26.9% 73.1% 54.4% 45.6%
LUGAR DE RESIDENCIA
rural 10.7% 89.3% 1.5% 98.5% 10.2%  89.8%
vilas 22.7% 77.2% 12.5% 87.5% 25.0% 75.0%
urbano 31.4% 68.6% 14.1% 85.9% 35.6% 64.4%

Se atendemos 4 variable idade, obsérvase que no bloque de 26 a 35 é
no que se atopan menos individuos con casa propia (tratase de perso-
as ainda involucradas nun proceso de emancipacién e independencia
familiar); ademais, nestas idades é moi habitual a integracién no mer-
cado laboral, polo que non se dan as circunstancias ideais para posuir
casa propia. A elevada porcentaxe dos menores de 26 anos que afir-
man posuir casa propia hai que entendela no &mbito do nticleo fami-
liar, que era como estaba formulada a pregunta.

Os aparellos de mais recente incorporacién (video ou ordenador,
por exemplo) son menos habituais entre a xente maior de 55 anos;
mentres que tan sé un 29.6% destas persoas ten video e un 7.9% orde-
nador, entre os menores de 46 anos estas porcentaxes superan o 50% e
0 20% respectivamente.

Xunto coa idade, a clase social é un dos indicadores que mellor ca-
racterizan a capacidade de adquisicién de bens materiais e culturais.
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Capitulo IV

As actitudes lingiiisticas e a comunicacion publicitaria

Os individuos usdmo-las linguas naturais para algo méis que para
transmitir informacién dos uns és outros. Sen diibida, esta é unha das
stas principais funciéns. Sen embargo, mais al6 dos actos de fala ex-
plicitos, os suxeitos tamén empregdmo-los idiomas para transmitir to-
da unha serie de connotaciéns afectivas, asi como a reproduccién
dunha determinada escala de valores. As veces, simplemente son as
nosas crenzas e/ou 0s nosos prexuizos os que ocupan un lugar moi
significativo dentro da comunicacién. Falar unha lingua convértese
asi nun modelo de reproduccién de estereotipos creados e aprendidos
socialmente que estan intimamente relacionados coa construccién lin-
giistica da identidade. En situaciéns nas que varios grupos lingiiisti-
cos (entendidos como grupos sociais diferenciados) mantefien rela-
ciéns reciprocas sustentadas en diferencias de status, vitalidade e
recofiecemento social, as actitudes lingiiisticas poden axudarnos a en-
tende-los procesos de formacién deses mesmos grupos e da stia per-
cepcién do outro. Por exemplo, actitudes desfavorables cara a unha
variedade lingiiistica determinada poden levar asociadas un rexeita-
mento ante a aprendizaxe desa determinada lingua, e mesmo unha
desvalorizacién do grupo lingtiistico que a utiliza.

4.1. O concepto de actitude

As actitudes humanas ocupan un lugar preferente entre os obxectos
de estudio da Psicoloxia Social. O interese por este concepto dentro
da Psicoloxia reméntase a finais do século XIX, cando a sta vertente
social comezaba a constituirse como campo de cofiecemento. Non fo-
ron poucos os autores que identificaron as actitudes coa mesma Psico-
loxia Social, e case todos coinciden en atribuirlle unha importancia es-
pecial dentro da disciplina®. O concepto acadou moita popularidade
en disciplinas distintas, converténdose nun dos madis recorrentes den-
tro das ciencias sociais, que estudian o comportamento humano en t6-
dalas stias manifestaciéns.

As definiciéns que se poden recompilar sobre o concepto actitude
son moitas e moi variadas, o que da conta da sia complexidade.
Nembargante, e pese a esta profusién hai algtins trazos representati-
vos que poden servir para configura-la nosa propia definicion: tratase

29. Véxase Allport (1935). Pode encontrarse un resumo da evolucion da Psicoloxia Social en Ibafez Gracia (1990).
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(funcién instrumental). Neste sentido, cremos que as teorfas funciona-
listas poden facer importantes achegas cara a unha mellor compren-
sion do cambio actitudinal, ainda que para iso se necesite certo con-
senso que permita describir obxectivamente os criterios que delimiten
as categorias que se utilizan nestas orientaciéns.”

Se partimos dunha estructura multicompofiencial da actitude, para
acadar unha completa descricién é desexable unha avaliacién de cada
un dos compofientes, ainda que,

people who construct ‘attitude scales’” rarely maintain that their
instruments are measuring these components (...). Thus, although
attitudes are often said to include all three components, it is usually only
the evaluative or “the affective component’ that is measured.*

Sobre a relacién actitude-comportamento, pese a existir certa influen-
cia da primeira sobre a segunda, maioritariamente admitese que a re-
lacién non é de determinacién, xa que, xunto coas actitudes, pode ha-
ber outros factores que determinen o comportamento do ser
humano?. Ademais, ha de tomarse en consideracién a propia comple-
xidade das actitudes cando queira predicirse unha conducta. De to-
dos modos, para que as actitudes poidan servir como predictoras de
comportamentos requirense semellantes niveis de xeneralidade ou de
concrecién nunhas e noutros. E dicir, se utilizamos unha técnica de
enquisa trataremos de adecua-las preguntas o mdis posible 6s com-
portamentos reais, que se caracterizan por seren moi concretos e se
accionan nunhas circunstancias moi determinadas®. No terreo concre-
to da sociolingtiistica, disciplina que ten como un dos principais ob-
xectivos a explicaciéon do comportamento lingiiistico, o estudio das
actitudes foi introducido por mor do seu valor explicativo no que a
esa conducta se refire.

Entendidas de forma mentalista, as actitudes lingiiisticas non son
directamente observables, polo que para a sda percepcion e analise
debe recorrerse a diversas técnicas, tales como o anélise de contidos, a
medicién directa (respostas escalares dos entrevistados a certas pre-
guntas referidas & actitude que se pretende medir) ou a medicién in-

35. Existe certa discrepancia entre as diferentes teorfas funcionalistas no que corresponde & clasificacion das dis-
tintas funcions realizadas polas actitudes; cfr. Smith et al. (1956).

36. Fishbein (1966: 108). Moitos dos cuestionarios utilizados para analiza-las actitudes lingiisticas son en realida-
de cuestionarios de crenzas, é dicir, en moitas investigacions confundese a actitude cun dos seus compofentes.
No traballo que o lector ten entre mans, desde o propio desefio inicial tratouse de manter unha correspondencia
entre unha metodoloxia teérica tricompodencial e unha investigacion empirica que incidise tamén neses tres com-
ponentes.

37. Algins estudios revelan unha falta de correspondencia, ou no mellor dos casos unha baixa correspondencia,
entre as actitudes expresadas verbalmente e o comportamento manifesto dun suxeito (Wicker, 1969),

38. Véxase Ajzen e Fishbein (1977).
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filosofia compradora (...). Al contrario, casi todas las imdgenes de la
publicidad contribuyen a preservar el orden existente.”

Xa quel logo, a publicidade, como tantas outras cousas, ten criticos e
defensores. Entre os argumentos que se tefien manexado na critica so-
cial 4 publicidade, recollémo-los seguintes:*

— provoca frustracion no individuo

—‘crea’ necesidades

— 6 recorrer a mensaxes imperativas anula a liberdade

— as ideoloxias dominantes fomentan un ‘novo humanismo’ baseado
no consumo do universo de obxectos postos a disposicién polo xi-
gantesco aparello productivo

— habitiia 0s homes a non pensar nin elixir por si mesmos. Efecto deli-
beradamente hipnético.

Pola stia parte os que a defenden sostefien que:

—é unha actividade necesaria e ttil para informa-lo consumidor

— as imaxes publicitarias contribtiien & formacién das pautas de sensi-
bilidade estética nos individuos

— a parte textual da comunicacién publicitaria permite crear moldes
lingiiisticos de gran utilidade para a transmisién da cultura

— permite a mellora da calidade dos productos fomentando a compe-
tencia.

Independentemente da postura que se tome, o que resulta evidente é
que vivimos nun contorno cheo de mensaxes, recomendaciéns, supli-
cas, etc. procedentes de miiltiples emisores que pretenden producir
unha modificacién determinada nas nosas conductas habituais, indu-
cindo & incorporacién de novas préacticas sociais ou ben solicitando o
abandono dalgunha xa establecida. Neste entramado confundese a
realidade oficial (publicidade) e a realidade real: xa non sabemos can-
do comeza a primavera, o 21 de marzo (realidade real) ou o dia que El
Corte Inglés inicia a stia campania ‘Xa é Primavera’ (realidade ofical).
Pero o horizonte da publicidade é moito méis vasto, xa que sup6n

la generacion y recoleccion de reglas para la construccién de un modelo
social donde la faz comercial es un sesgo que, aunque fundamental, no es
el iinico determinante (...). Lo central en la publicidad pasa por el
consumo de signos que garantizan la cohesién del cuerpo coniunitario.”

41, Qualter (1994: 97).

42. Seguimos neste punto a Sanchez Guzman (1993: cap. 14).

43. Marafioti (1988: 7); Ibanez (1994: 227):“1a marca de un producto no marca al producto: marca al consumidor
como miembro del grupo de consumidores de la marca“.
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A publicidade, asi entendida, convértese en materia significante (de
consumo) reguladora do universo dos obxectos e creadora de discur-
sos sociais que transforman (e tamén constrien) o sentir da comuni-
dade, os seus mitos e as stias estructuras.

Non hai dibida de que entende-la publicidade como un modelo de
comunicacién esencialmente masivo e dirixido a un receptor heteroxé-
neo precisa cofiece-las opiniéns que o consumidor ten ante 0 mecanis-
mo publicitario en xeral e ante as mensaxes concretas en particular,
converténdose, desta maneira, nunha gran ferramenta para empresa-
rios e publicitarios, 6 disporen dun indicador esencial da conciencia
colectiva cara & planificacién dos seus obxectivos. Xa que logo, 0 mun-
do empresarial necesita achegarse 6 consumidor, analizando as suias
preferencias como punto de partida para tédalas acciéns posteriores,
utilizando as stias actitudes, comportamentos e motivaciéns para ide-
ar e elaborar eficazmente as campafas publicitarias. Os inquéritos de
opinién que se realizan sobre o fenémeno publicitario tefien como fi-
nalidade achegar datos empiricos que poidan axudar a dirixir eficaz-
mente esas campaias. Neste caso, como xa dixemos, é a primeira vez
que se fai en Galicia un estudio destas dimensions, tanto pola sua re-
presentatividade coma pola amplitude e concrecién das cuestions in-
vestigadas en relaciéon coa publicidade e 0 mundo comercial.

Como se pode concluir do dito ata agora, o cofiecemento das acti-
tudes humanas pode ser de gran utilidade para predicir e controla-las
conductas, as individuais e tamén as dos grupos e colectividades
(aceptando e promovendo os comportamentos desexables e desbotan-
do os indesexables). O estudio das actitudes dos consumidores ante o
feito publicitario (calquera que sexa a suiia faceta) debe contribuir a
planificar e a garanti-lo impacto das campanas publicitarias por parte
das empresas. Ademais, semella evidente que o crecente interese pola
conducta do consumidor € atribuible, en parte, 6 desexo das empre-
sas de obter unha vantaxe competitiva, baseando as stias decisiéns de
mercadotecnia en informacién sobre os factores que determinan as
preferencias dos consumidores ante diferentes posibilidades de esco-
lla relacionadas coa satisfacciéon dun desexo.

Os datos procedentes da publicidade foron tomados, en moitas
ocasiéns, como testemuiios en diversas teorias interesadas nas actitu-
des humanas. Asi, por exemplo, o propio Leon Festinger na xa citada
teoria da disonancia cognitiva utiliza exemplos da publicidade para
fundamenta-los seus alicerces. Resumirémo-las suas reflexiéns sobre
este particular: a compra dun determinado producto é consecuencia
dun proceso de toma de decision e de eleccion entre as varias posibili-
dades que se presentan. Na realizacién desa actividade pode esperar-
se que se presenten algins elementos cognitivos disonantes coa deci-

52

e













































Vender en galego

Variable Alfa se o item é eliminado
(2) .8432
(3) .8422
4) .8452
(5) 8422
(6) .8557
7 .8540
(8 .8482
(10) .8468
n .8421
(13) .8582
(14) .8563
(15) .8576
(16) .8460
(19) .8597
(20) .8602
21 .8494
(22) .8488

Tukey= 1.0804

O coeficente alfa estandariado total é moi satisfactorio (.8587) sobre
todo se temos en conta que o compoien s6 dezasete items. Pese a que
se trata dun valor elevado non ten por qué interpretarse como un in-
dice de unidimensionalidade. Tal como demostraron Green (1976),
poden darse valores altos de alfa e tratarse dunha estructura pluridi-
mensional, como é 0 noso caso. Para dar conta dos factores que deter-
minan a varianza realizamos unha andlise factorial, da que damos
conta a seguir. Presentdmo-la estructura factorial das dezaoito varia-
bles que tifian unha alta saturacién nun dos seis factores extraidos.
Quedan féra (9) e (17), cunha carga factorial baixa (inferior a 0.50) en
calquera dos seis factores que xurdiron unha vez rotada a matriz®.
Para facilita-la lectura da tédboa, agrupamo-las variables segundo o
seu peso nun factor determinado, eliminando aquelas ponderaciéns
pouco pertinentes.

63. Como cremos que poden ter importancia, trataremos estas variables de xeito independente na nosa andlise.
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MEDIA DESVIACION TIPICA MODA
p.13a 4.05 964 4
p.13b 416 875 4
p.13c 4.07 1.020 5
p.13d 4.03 978 5

Como se ve, as medias superan en calquera dos casos o 4, cunha va-
rianza entre grupos relativamente baixa, agds no caso da p.13c que é
na que aparece unha maior dispersién respecto da media. O valor
madis frecuente en p.13a e p.13b é ‘bastante de acordo’ (Mo=4), men-
tres que nas preguntas p.13c e p.13d correspéndese co ‘totalmente de
acordo’ (Mo=5).

* Factor 2: Actitude ante usos concretos do galego na comunicacion emitida
en Galicia (10.3% da varianza explicada).

Con este factor pretendemos analiza-las actitudes dos entrevistados
ante situacions concretas do galego na comunicacién publicitaria (si-
nalética, etiquetaxe, empresas privadas, instituciéns publicas, etc.) e
ante unha maior presencia de cine nesta lingua. A diferencia da acti-
tude xeral, que pode ser interpretada como unha primeira aproxima-
cién 6 obxecto de estudio, o factor 2 incide no uso particular do idio-
ma galego en contraste coa actitude ante as preferencias polo casteldn,
que se analizardn no factor 3. A descricién das medidas de tendencia
central e de dispersién € a seguinte:

MEDIA DESVIACION TIPICA MODA
p-20c 3.94 1.081 5
p-20e 2.97 1.448 3
p-20h 3.70 1.213 5
p-31 413 926 5
p-32 3.64 .843 4

Neste caso temos medias bastante diferentes, correspondéndose a
mais alta coa p.31, que incide en se o feito de que un dependente fale
galego resulta agradable para os consumidores. Pola sta parte, a
cuestion que ten unha puntuacién media mais baixa é a p.20e, que é a
relacionada co uso do galego no cine. Ademais, esta variable é a que
reflicte maior dispersién interna (6=1.448). E dicir, malia que o acordo
a favor do uso do galego nunha actividade de lecer como € o cine non
€ tan xeneralizado (x=2.97), podese supofier que unha parte dos entre-
vistados prefire que sexa nesta lingua, mentres que outra non menos
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Cadro 25.
Estatisticos
correspon-
dentes as
variables do
factor 1

Cadro 26.
Estatisticos
correspon-
dentes as
variables do
factor 2
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MEDIA DESVIACION TIPICA
Variable Xeral 410 7657
Factor 1 4.08 .8656
Factor 2 3.67 .7944
Factor 3 3.93 .8495
Factor 4 4.60 8156
Factor 5 4,01 6751
Factor 6 3.33 .6490

O tnico factor que ten unha media por riba da obtida na variable
xeral € 0 4 que, tal como acabamos de indicar, se relaciona co prestixio
e a confianza dos productos anunciados en galego. As desviacidns ti-
picas son bastante reducidas, o que vén apuntar unha relativa homo-
xeneidade intra grupos ou, o que é 0 mesmo, a varianza das respostas
respecto da media que atopamos en cada un dos factores non é moi
forte, en especial nos factores 5 e 6.

Esta exposicién xeral permitenos saca-la primeira conclusién. As
actitudes manifestadas ante situaciéns concretas relacionadas co uso
do galego no tecido publicitario e comercial pofien en evidencia a fa-
vorabilidade dos entrevistados cara 4s mesmas. A media do factor 6 é
a que madis se aproxima a 3, pero este caso é un exemplo claro dunha
actitude indiferente ante o feito de que o dependente dunha tenda fa-
le unha lingua distinta a aquela na que nos diriximos a el.*

Nas péxinas que seguen analizarémo-lo poder explicativo que di-
ferentes variables independentes tefien sobre cada un destes factores.
Dada a homoxeneidade que caracteriza a poboacién, as diferencias
que se observan e que comentamos brevemente a seguir non deben
oculta-la principal tendencia que se pode observar na poboacién de
Galicia sobre este tema: a constatacién da existencia dunha actitude
moi favorable ante o uso do galego na comunicacién publicitaria e
nas relaciéns comerciais.

A lingua habitual é a variable independente con maior poder ex-
plicativo nos catro factores en que é estatisticamente significativa (fac-
tor 1, factor 2, factor 3 e factor 6).

66. Mais do 50% dos entrevistados afirmaron que lles era indiferente que nun comercio lles falasen en castelan
tando el usaba o galego e viceversa.
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Cadro 32.
Medias e
desviacidns
tipicas dos
diversos
factores
comparados
coa variable
xeral






















Taboa 3
(factor 2).
Actitude ante
usos
concretos do
galego na
publicidade
emitida en
Galicia

Fernando F. Ramalloe / Gabrie]l Rei Doval

TOTAL

SEXO
Home
Muller

IDADE
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

ESTUDIOS
Ningun
Primarios
Medios
Universitarios

LUGAR DE RESIDENCIA
Rural

Vilas

Urbano

CLASE SOCIAL
Baixa
Mediabaixa
Media
Mediaalta

ACTIVIDADE ECONOMICA
Agri/pesca/mineria
Construccién

Industria

Servicios

Amas de casa

Estudiantes

LINGUA INICIAL
Galego
Castelan

As duas

LINGUA HABITUAL
SO castelan

Mais castelan

Mais galego

So galego

MEDIA
3.67

3.68
3.67

3.68
37
3.64
3.75
3.59

3.87
3.71
3.61
3.61

3.78
379
3.40

3.75
3.79
364
3.56

3.74
3.72
3.73
3.68
3.65
3.54

3.81
3.38
3.64

2.99
3.40
363
3.95

DESVIACION TIPICA
7970

7974
7972

.6989
7891
8126
.8085
.8656

7031
7971
.7969
.8190

7493
8175
.8256

.8485
7383
.7805
9411

7362
.8208
.8773
7876
.8382
.7557

.7638
.8015
.7863

7173
.7878
7441
7148

MODA
4

£ B NN N N £

w
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Cadro 33.
Interese por
un producto
anunciado en
galego
segundo a
actitude xeral
ante a
publicidade
en galego

Fernando F. Ramallo / Gabriel Rer Doval

A comparacién desta pregunta coa actitude xeral manifestada per-
mite analiza-la coherencia nas respostas en distintos niveis de xenera-
lidade. Este cruzamento pode apreciarse no cadro seguinte.

INTERESE POR UN PRODUCTO ANUNCIADO EN GALEGO

Moito Bastante  Pouco Nada
ACTITUDE XERAL
Moi mal 73.0% 27.0%
Mal 3.6% 10.9% 21.0% 64.5%
Indiferente 4.6% 12.6% 38.2% 44 5%
Ben 6.1% 32.0% 34.4% 27.5%
Moi ben 19.1% 35.5% 30.1% 15.4%

(X’=135.27; p=.000)

Mentres que entre os que tefien actitudes desfavorables ante o uso do
galego na publicidade moi poucos se senten atraidos por un producto
que utilice esa lingua para promocionarse, aqueles con mellor actitu-
de presentan tamén mellor predisposicién ante este feito. Un 38.1%
dos que lles parece ‘ben’ o uso do galego na publicidade (opcién que,
como vimos, € a maioritaria) e un 54.6% dos que lle parece ‘moi ben’
vense motivados polos productos anunciados en lingua galega. Seme-
lla, polo tanto, que neste nivel de concreciéon e malia o dito no paré-
grafo anterior, hai un nivel aceptable de coherencia nas respostas.

No cuestionario introducimos unha pregunta que representaba un
nivel superior de concrecién para o entrevistado (item 25 da serie an-
terior): Se sae unha nova marca de café etiquetada en galego, ;probariaa por
esta razén? Un 29.5% dos entrevistados contestou afirmativamente, €
dicir, que para unha boa parte dos mesmos o feito de utiliza-la lingua
galega nun producto novo (descofiecendo a calidade, sen que o prezo
tefia implicaciéns, etc.) é motivo suficiente para probalo. Esta seria
unha cuestién que non motivaria a compra dun 36.5% dos entrevista-
dos. O resto, un 33.9%, non ten unha resposta definida sobre este
asunto. As diferencias que atopamos entre as distintas agrupacions
da variable idade son significativas no conxunto da poboacién. Neste
caso, o grupo que destaca € o de 26 a 35 anos, dos que un 38% proba-
ria unha nova marca de café por estar etiquetada en galego. Ningun
dos outros grupos chega 6 30% nesta mesma opcién. Asi mesmo, can-
to maior € o nivel de estudios mdis aumenta a propensién a probalo
(p=.000), tal como podemos ver no grafico 13.
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Cadro 34.
Relacién entre
o interese por

un producto
anunciado en
galegoeo
factor 2

Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

o interese ante 0s productos anunciados en galego (X*=177.65; p=.000).
As persoas que estan totalmente de acordo con usos concretos do ga-
lego na publicidade, rotulacién e sinalética son os que madis se ven in-
ducidos & compra dun determinado producto por estar anunciado en
galego. Polo contrario, a medida que a actitude relacionada co factor 2
¢ mais desfavorable para este idioma, maior é a porcentaxe dos que
afirman non sentirse motivados polo feito de que un producto estea
anunciado en galego (suma dos valores ‘moito” e ‘bastante’).

INTERESE POR UN PRODUCTO ANUNCIADO EN GALEGO

Moito  Bastante Pouco Nada
FACTOR 2
Totalmente en desacordo 10.5% 4.8% 43.8% 40.9%
Bastante en desacordo 7.6% 14.2% 17.3% 60.9%
Indiferente 3.8% 23.9% 40.1% 32.2%
Bastante de acordo 7.5% 33.7% 35.8% 23.0%
Totalmente de acordo 26.6% 37.3% 21.2% 14.8%

* Lingua dos productos de féra

Como a maioria dos entrevistados estd de acordo coa necesidade de
usa-lo galego na comunicacién publicitaria dos productos autéctonos,
quixemos cofece-las actitudes ante o uso desta lingua naqueles pro-
ductos non identificados propiamente co noso pais. Investigouse esta
cuestién por separado, pofiendo os consumidores na circunstancia de
seren eles os que decidisen qué variedade lingiiistica era méis apro-
piada para este tipo de productos. Como se ve no gréfico 15, a opcién
elixida por un maior ndmero de consumidores é a de publicita-los
productos de féra exclusivamente en galego (40.6%). Outro grupo im-
portante decantouse pola opcién bilingtie (32.4%), mentres que aque-
les que prefiren o casteldan son o 14%; o resto, un 13%, mantén unha
postura indiferente ante esta cuestién. Cremos que estes son uns da-
tos de especial importancia, xa que moitos argumentos encaminados
a mante-lo castelan como lingua na publicidade emitida en Galicia se
xustificaban afirmando que o galego s6 estaria ben visto en productos
susceptibles de seren identificados con Galicia, coa idiosincrasia dos
galegos, etc.
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Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

En relacién cos factores 2 e 3, introducimos no cuestionario unha
pregunta que incidia directamente sobre a comparacién entre o caste-
lan e o galego en canto & sia idoneidade para a publicidade. Como se
podia esperar, para a maioria dos entrevistados &mbalas ddas linguas
son igual de axeitadas para este uso, tal como reflicte o grafico 19.

Un 65.8% non percibe diferencias entre os dous idiomas, mentres
que a porcentaxe dos que cren que unha das linguas é mais axeitada
cé outra para a publicidade é moi similar: 0 17.7% opina que o caste-
lan é mais axeitado, mentres que o 16.5% considera o contrario. Entre
os monolingiies en galego (X*=66.93; p=.000) un 25.2% pensa que ¢
casteldn non € tan axeitado coma o galego para a publicidade, porcen-
taxe que xustamente se inverte nos monolingiies en casteldn, entre os
que un 4.8% considera a sda lingua maéis apropiada para a publicida-
de. Hai que destacar un 15.4% de entrevistados que s6 falan galego e
que pensan que esa lingua é menos axeitada cé casteldn para estes
usos. Non son moitos casos, pero si conforman un grupo bastante ho-
moxéneo, caracterizado por:

— ter estudios primarios (85.9%)

— vivir no rural (90.1%)

—ser de clase baixa ou mediabaixa (+50%)
— Ter maéis de 45 anos (+50%)

Se temos en conta outra vez o conxunto da mostra, os cruzamentos
pofien de manifesto que hai unha asociacién co lugar de residencia
(X*=26.45; p=.000) e coa idade (X*=54.22; p=.000). En calquera dos tipo:
de habitat a opcién de resposta mais elixida € ‘igual’, pero entre os ha-
bitantes das vilas un 27.3% cre que o casteldn é menos axeitado c6 ga-
lego para a publicidade. Esta proporcién vese reducida tanto no rural
coma no urbano, tinico hébitat onde a opcién ‘igual’ supera o 70%.

Segundo a idade, pola sta parte, a opinién de que o casteldn €
mdis axeitado ¢6 galego aumenta paulatinamente dos mdis novos 6
mais vellos.

0 79.1% dos individuos con estudios universitarios consideran que
ningunha das duas linguas é mdis apropiada ca outra para ser usada
na publicidade (X*=33.00; p=.000). Nos que tefien estudios primarios,
esta porcentaxe redtcese 19.4 puntos, incrementédndose, pola contra, a
proporcién daqueles que estiman que o castelan é madis axeitado co
galego (22.2%), fronte 6 8,6% nos que tefien estudios universitarios.
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Taboa 10.
¢Enque
lingua
deberian
anunciarse 0s
productos
que venen de
fora?

Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

EN EN  NASDUAS EMEINDK-

GALEGO  CASTELAN LINGUAS  FERENTE N
TOTAL 40.6% 14.0% 32.4% 13.0% 1180
SEXO
Home 41.4% 13.9% 31.3% 13.4% S77
Muller 39.8% 14.0% 33.5% 12.7% 603
IDADE
18-25 48.6% 8.5% 30.0% 129% 223
26-35 47.1% 9.9% 31.0% 120% 264
36-45 36.9% 15.4% 28.4% 19.3% 241
46-55 39.2% 15.2% 35.4% 10.1% 245
56-65 29.3% 22.0% 38.1% 10.6% 207
ESTUDIOS
Ningun 44.6% 6.5% 29.4% 19.5% 46
Primarios 38.4% 16.9% 33.1% 11.6% 670
Medios 44.5% 12.5% 31.1% 11.8% 260
Universitarios 40.3% 8.2% 34.1% 17.3% 19C
LUGAR DE NACEMENTO
Rural 41.0% 13.5% 33.3% 12.2% 766
Vilas 47.4% 11.4% 28.4% 12.8% 154
Urbano 36.3% 14.8% 33.5% 153% 190
Fora de Galicia 33.4% 22.1% 30.6% 13.9% 67
HABITAT DE RESIDENCIA
Rural 41.0% 14.0% 32.3% 12.7% 707
Vilas 48.2% 11.3% 27.2% 133% 146
Urbano 36.3% 15.1% 35.0% 13.6% 327
CLASE SOCIAL
Baixa 38.6% 17.6% 27.0% 16.8% 137
Mediabaixa 41.6% 14.3% 32.6% 11.5% 314
Media 41.2% 12.7% 34.2% 119% 647
Mediaalta 38.1% 14.3% 31.8% 15.8% 37
ACTIVIDADE ECONOMICA
Agri/pesca/mineria 39.0% 12.0% 34.1% 149% 192
Construccion 48.2% 9.6% 34.4% 7.7% 66
Industria 44.0% 26.8% 17.3% 12.0% 82
Servicios 42.6% 14.3% 29.7% 13.5% 415
Amas de casa 34.8% 16.2% 38.7% 10.3% 272
Estudiantes 42 8% 6.9% 32.9% 17.4% 108
LINGUA INICIAL
Galego 44.0% 13.3% 31.9% 10.9% 703
Castelan 38.7% 14.9% 29.1% 17.3% 311
As duas 29.0% 14.7% 41.2% 15.0% 159
LINGUA HABITUAL
SO castelan 27.7% 19.8% 36.3% 162% 112
Maéis castelan 37.7% 16.1% 30.8% 15.4% 220
Mais galego 34.1% 14.5% 37.8% 13.6% 320
S6 galego 48.4% 11.5% 29.1% 11.0% 529
96
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Fernando F, Ramallo / Gabriel Rei Doval

Grafico 23
O feito de 100 —
que este
roducto (de 90 —
prestixio)
estea 80 —
iunciado en
galego
ireforza ou
arexudica a
sta imaxe?
latos en %)

reforzaa prexudicaa é indiferente

mos apreciar que son moi poucos 0s que cren que o uso do galego
prexudica o posicionamento dun producto no mercado (5.1%). Pola
sta parte, o 27.3% dixo que o galego reforzaba a imaxe dos produc-
tos. O gréfico tamén pon de manifesto que para a maior parte da po-
boacién o prestixio dun artigo non esta asociado coas linguas que sc
usen para promocionalo.

Esta opinién non varia significativamente do medio urbano 6 rural
ou ¢ vilego, segundo o nivel de estudios, o sexo ou a lingua materna.
Hai unha asociacién significativa entre a opinién ante este aspecto e a
lingua habitual (p=.002). Os castelanfalantes destacan por se-los que
en maior medida opinan que o galego prexudica a imaxe dun produc-
to de prestixio. Ainda que isto é asi, non debemos esquecer que a por-
centaxe segue sendo bastante cativa, xa que tan s6 abrangue 6 11.5%
dos monolingties nesta lingua (grafico 24).

Seguindo cos valores de prestixio e confianza, a simulacién sexta
recollia un automébil de alto nivel. Pedimoslle 6 entrevistado que, fi-
xandose en tédalas caracteristicas do anuncio, nos dixese se na sua
opinién respondia a tal modelo e que, unha vez manifestada a mes-
ma, nos dese a razén pola que pensaba asi, sen ofrecerlle inicialmente
as posibilidades de resposta. :

Os resultados non deixan lugar a dibidas. Para un 93.5% o anun-
cio correspondia a un automdbil de alto nivel, mentres que para o
6.5% restante non era adecuado para ese fin. Ademais, segundo se de-
duce da resposta dada 4 pregunta sobre a causalidade formulada a
seguir -e que podemos apreciar no cadro 34- a lingua utilizada no
anuncio non tifia excesiva influencia. E, en todo caso, contribufa mdis
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2 Taboa 15.
REFORZAA PREXUDICAA E INDIFERENTE N Este éun

DATOS XERAIS 27.3% 51%  67.6% 1197 producto de
calidade e de
prestixio. O

SEXO feito de que

Home 29.1% 4.8% 66.1% 587 estea

Muller 25.5% 5.4% 69.1% 610 anunciado en
galego, na

IDADE sUa opinion,

18-25 ' 29.0% 7.4% 635% 225 ¢reforza ou

26-35 22.6% 2.4% 75.0% 273 prexudica a
sua imaxe?

36-45 26.9% 3.3% 69.8% 243

46-55 32.3% 6.4% 61.3% 241

56-65 26.3% 6.7% 67.0% 215

ESTUDIOS

Ningun 23.6% 7.5% 68.9% 48

Primarios 28.1% 4.5% 67.4% 680

Medios 28.6% 4.7% 66.6% 264

Universitarios 23.9% 7.3% 68.7% 190

LUGAR DE NACEMENTO .

Rural 27.5% 4.1% 68.4% 781

Vilas 32.3% 3.3% 64.4% 155

Urbano 23.2% 71% 69.7% 189

Fora de Galicia 26.0% 12.9% 61.1% 69

HABITAT DE RESIDENCIA

Rural 28.5% 4.3% 67.3% 720

Vilas 27.1% 41% 68.9% 148

Urbano 24.7% 7.5% 67.7% 330

CLASE SOCIAL

Baixa 23.4% 5.6% 71.0% 143

Mediabaixa 32.0% 4.1% 63.8% 313

Media 25.7% 5.5% 68.8% 656

Mediaalta 325% 9.0% 58.5% 36

ACTIVIDADE ECONOMICA

Agri/pesca/mineria 24.7% 1.5% 73.8% 204

Construccion 41.4% 8.7% 49.8% 66

Industria 36.5% 7.1% 56.4% 83

Servicios 24.0% 4.5% 71.5% 416

Amas de casa 27.5% 6.0% 66.5% 282

Estudiantes 27.8% 7.9% 64.3% 108

LINGUA INICIAL

Galego 29.0% 41% 66.9% 716

Castelan 24.6% 6.6% 68.8% 312

As duas 25.4% 5.8% 68.8% 163

LINGUA HABITUAL

SO castelan 14.8% 11.5% 73.7% 11

Mais castelan 24.6% 5.7% 69.7% 221

Mais galego 28.6% 4.6% 66.9% 325

56 galego 30.2% 3.9% 65.9% 540
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Taboa 17.
EN GA- EN CAS- NASDUAS NONTENO N Dos carteis
LEGO TELAN  UNGUAS PREFERENCIA que lle
presemamo
DATOS XERAIS 43.8% 36%  285%  24.1% 1207 scequir s
prefire?
SEXO
Home 45.5% 3.5% 279% 23.0% 593
Muller 42.1% 3.6% 29.1% 252% 614
IDADE
18-25 A44.1% 2.8% 332% 199% 225
26-35 47 3% 1.5% 29.3% 219% 273
36-45 43.5% 4.0% 24.9% 27.6% 246
46-55 45.9% 3.9% 26.1% 241% 246
56-65 36.9% 5.9% 29.7% 274% 216
ESTUDIOS
Ningun 542% 37% 24.8% 17.2% 43
Primarios 44 6% 3.6% 249% 26.8% 687
Medios 43 4% 3.3% 31.7% 216% 265
Universitarios 38.5% 3.9% 38.1% 195% 192
LUGAR DE NACEMENTO
Rural 46 .4% 2.7% 24.7% 26.1% 786
Vilas 459% 2.2% 30.4% 21.5% 158
Urbano 359% 4.6% 389% 20.7% 190
Fora de Galicia 30.0% 13.2% 39.7% 17.1% 69
HABITAT DE RESIDENCIA
Rural 48.4% 2.5% 21.8% 27.3% 725
Vilas 48.1% 4.5% 30.8% 16.5% 149
Urbano 31.8% 5.5% 42.2% 206% 332
CLASE SOCIAL
Baixa 57.1% 53% 18.5% 18.0% 143
Mediabaixa 44 9% 2.3% 25.4% 27.4% 317
Media 41.6% 33% 32.4% 227% 657
Mediaalta 33.8% 9.8% 39.1% 17.2% 37
ACTIVIDADE ECONOMICA
Agrifpesca/mineria 44.6% 9% 19.7% 349% 208
Construcciéon 57.9% 3.2% 21.2% 17.7% 68
Industria 49.7% 3.6% 32.0% 14.7% 32
Servicios 43.8% 2.5% 30.4% 233% 419
Amas de casa 42 2% 6.1% 29.4% 222% 283
Estudiantes 35.0% 6.6% 393% 19.1% 108
LINGUA INICIAL
Galego 50.4% 2.7% 21.4% 255% 722
Casteladn 32.5% 6.7% 42 6% 182% 314
As duas 37 6% 1.1% 30.7% 306% 163
LINGUA HABITUAL
S6 castelan 16.8% 9.0% 52.2% 21.9% 113
Mais castelan 30.2% 42% 41.5% 242% 223
Mais galego 37.4% 43%  312%  272% 326

56 galego 58.7% 1.7% 16.8% 22.7% 545
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DATOS XERAIS

SEXO
Home
Muller

IDADE
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
ESTUDIOS
Ningan
Primarios
tAedics
Universitarios

LUGAR DE NACEMENTO
Rural

Vilas

tUrbano

Fora de Galicia

HABITAT DE RESIDENCIA
Rural

Vilas

Urbano

CLASE SOCIAL

Baixa

Mediabaixa

Madia

Mediaalta

ACTIVIDADE ECONOMICA
Agrifpesca/mineria
Construccién

Industria

Servicios

Amas de casa

Estudiantes

LINGUA INICIAL

Galego

Castelan

As duas

LINGUA HABITUAL

56 casteldn

Maéis castelan

Mais galego

56 galego

TA*
4.0%

4.2%
3.8%

1.5%
4.7%
6.5%
3.0%
4.3%

8%
4.5%
3.3%
4.5%

3.7%
3.0%
5.2%
6.9%

3.5%
4.0%
5.2%

3.9%
5.5%
3.1%
5.6%

1.8%
8.0%
6.7%
3.4%
5.0%
31%

3.4%
4.8%
5.8%

6.8%
4.6%
6.5%
1.8%

BA
7.7%

6.3%
9.1%

21%
2.5%
7.9%
13.5%
13.4%

5.4%
10.2%
2.8%
6.4%

7.9%
6.3%
6.9%
11.4%

7.7%
4.3%
9.2%

5.6%
9.4%
8.1%
2.3%

6.9%
8.0%
6.8%
6.1%
13.3%
3.5%

8.2%
7.4%
5.7%

12.9%
6.9%
10.9%
51%

IND
15.0%

14.3%
15.7%

12.1%

9.4%
18.5%
12.6%
23.8%

30.6%
18.1%
9.83%
8.0%

17.2%

8.7%
11.1%
13.5%

17.7%
10.8%
10.9%

19.4%
14.2%
13.5%
11.2%

21.4%
17.0%
12.3%
11.6%
17.4%

5.8%

15.1%
11.9%
21.1%

16.1%
11.0%
15.9%
15.8%

BD
22.5%

20.7%
24.2%

24.2%
20.2%
20.6%
21.9%
26.5%

29.8%
22.8%
21.8%
20.5%

22.4%
17.5%
257%
24.4%

24.4%
10.6%
23.6%

21.2%
26.0%
22.4%
18.4%

29.8%
28.8%
19.4%
17.9%
23.1%
22.5%

24.1%
23.3%
13.5%

23.9%
22.9%
20.0%
23.5%

D N
50.8% 1201
54.4% 591
47.2% 610
60.1% 225
63.3% 271
465% 246
49.0% 245
32.0% 215
33.4% 48
44.4% 684
62.3% 264
60.5% 190
488% 783
64.4% 157
51.0% 189
43.7% 69
46.6% 722
703% 148
51.0% 331
50.0% 143
449% 314
52.9% 656
62.5% 36
40.1% 208
38.2% 68
54.8% 83
61.0% 415
41.2% 281
65.1% 108
493% 718
52.6% 314
53.8% 163
403% 112
545% 223
46.7% 325
53.8% 541
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Taboa 29.
(FACTOR 3)
En relacion
coa frase "A
publicidade
das
instituciéns
(Xunta,
Facenda, etc.)
que se emite
en Galicia
deberia
facerse en
castelan” hai
xente que
esta de
acordo e
xente que
estd en
desacordo.
Vostede,
concreta-
mente, ;que
pensa?

*(TA=
Totalmente
de acordo
BA= Bastante
de acordo
IND=
Indiferente
BD= Bastante
en desacordo
TD=
Totalmente
en desacordo
N= Numero
de casos)




Taboa 30.
(FACTOR 4)
En relacion
coa frase "Os
productos
anunciados
en galego
non me
merecen
confianza”
hai xente que
esta de
acordo e
xente que
estd en
desacordo.
Vostede,
concreta-
mente,

cque pensa?

*(TA=
Totalmente
de acordo
BA= Bastante
de acordo
IND=
Indiferente
BD= Bastante
en desacordo
TD=
Totalmente
en desacordo
N= Numero
de casos)

Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

DATOS XERAIS

SEXO

Home

Muller

IDADE

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

ESTUDIOS

Ningun

Primarios

Medios
Universitarios
LUGAR DE NACEMENTO
Rurat

Vilas

Urbano

Féra de Galicia
HABITAT DE RESIDENCIA
Rural

Vilas

Urbano

CLASE SOCIAL
Baixa

Mediabaixa

Media

Mediaalta
ACTIVIDADE ECONOMICA
Agri/pesca/mineria
Construccion
Industria

Servicios

Amas de casa
Estudiantes
LINGUA INICIAL
Galego

Castelan

As duas

LINGUA HABITUAL
SO castelan

Mais castelan
Mais galego

56 galego

TA*
1.5%

1.3%
1.6%

1.8%
2.0%

7%
1.4%
1.4%

7%
1.6%
4.5%

1.4%
2.3%
1.1%
1.2%

3%
5%
4.5%

3%
1.3%
1.7%
2.3%

1.1%

1.6%
1.3%
3.8%

1.2%
1.8%
2.1%

4.7%
2.0%
1.3%

6%

BA
1.1%

1.3%
1.0%

2%
1%
%
1.4%
3.5%

1.7%
1.4%
5%
9%

1.4%
2%
9%

1.2%

1.3%
8%
1.0%

6%
2.4%
6%
2.3%

1.8%
5.3%
5%
6%
1.2%

1.5%
9%

1.5%

9%
1.1%
1.1%

IND
5.7%

5.0%
6.4%

7.7%
4.7%
5.7%
5.2%
5.6%

15.8%
5.9%
6.4%
2.1%

7.2%
2.2%
3.8%
2.8%

8.0%
3.5%
1.7%

5.0%
9.0%
4.6%
2.0%

7.0%
8.0%
3.1%
3.5%
5.4%
7.7%

7.6%
3.4%
2.2%

4.8%
2.2%
7.5%
6.3%

BD
15.7%

15.2%
16.1%

15.5%

8.7%
16.3%
14.6%
25.4%

30.8%
19.3%

7.4%
10.7%

18.6%
7.9%
7.8%

21.6%

20.6%
9.8%
7.7%

18.2%
21.0%
13.5%

5.5%

22.6%
16.5%
20.8%

9.5%
19.3%
13.0%

18.0%

11.5%

13.0%

17.7%
10.7%
14.9%
17.8%

D
76.0%

77.2%
75.0%

74.8%
84.5%
76.6%
77.4%
64.1%

51.6%
72.7%
84.2%
81.8%

71.5%
87.3%
86.5%
73.2%

69.9%
85.4%
85.1%

76.0%
66.3%
79.5%
87.9%

67.6%
70.3%
75.7%
84.8%
72.7%
75.5%

71.8%
82.3%
82.6%

71.3%
84.2%
75.2%
74.2%
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N
119¢

4
67"
2¢

19

71¢
ElE
162

12
223
325
536
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Taboa 37.
Actitude xeral
ante o uso do

galego na

publicidade
(VILAS)

Fernando F. Ramallo / Gabriel Rei Doval

MEDIA DESV. TIPICA
TOTAL 420 8019
SEXO
Home 416 .8515
Muller 4.25 .7484
IDADE
18-25 436 6132
26-35 4.32 .7502
36-45 420 7183
46-55 4,09 .8831
56-65 4.01 9624
ESTUDIOS
Ningun 4.00 .7560
Primarios 418 .8224
Medios 4.27 .7820
Universitarios 4.21 7768
LUGAR DE NACEMENTO
Rural 4.19 .8386
Vilas 424 7329
Urbano 4.29 1.0302
Féra de Galicia 4.02 .8306
CLASE SOCIAL
Baixa 4,16 .8933
Mediabaixa 423 7632
Media 423 .7686
Mediaalta 3.80 1.1076
ACTIVIDADE ECONOMICA
Agri/pesca/mineria 4.40 6634
Construccién 4.21 .9503
Industria 3.73 1.0940
Servicios 422 .8018
Amas de casa 4.14 .7236
Estudiantes 4.46 5925
LINGUA INICIAL
Galego 425 7776
Castelan 4.14 .8402
As duas 424 7619
LINGUA HABITUAL
Sé castelan 3.78 .9503
Mais casteldn 4,18 .7866
Méis galego 4.28 .6485
S6 galego 4.35 .7871
136
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Vender en galego

Adegas das Eiras
Xosé Maria Fonseca Moretén
Presidente

¢Cando empezou a galeguizacion de Adegas das Eiras e por que se afrontou
ese proceso?

A galeguizacién empezou no momento en que naceu a empresa. E di-
cir, tédalas persoas que formamo-la sociedade ou eramos bilingties
ou galegofalantes; porque hai xente moi significada de ali do Rosal e
agricultores inquietos que son tamén cofundadores connosco da so-
ciedade. Naceu espontaneamente sen que fose necesario formulalo de
entrada. NGs, os socios fundadores da Adega, cofiecémonos falando
en galego, fomos por esa via e unimonos de forma moi natural e es-
pontdnea. Ainda que, como pafs non normalizado que somos,
algunhas cousas, como escrituras e demais, fixéronse en casteldn. Pe-
10, en xeral, nacemos xa normalizados.

¢Non se pensou en ningiin momento que iso puidese prexudicar d produc-
cién ou ds vendas?

Non chegou a falarse nunca desa cuestién. As persoas mais direc-
tamente responsables do tema tifiamos unha filosofia clara e inequi-
voca, a que ten a empresa hoxe. A filosofia de ter vocacién universal,
por suposto, porque unha empresa ten que ter vocacion universal e a
nosa madis. Pero para ter vocacién universal hai que estar moi asenta-
dos xeograficamente onde se vive, e nds tratamos de estar por riba
desta situacién de anormalidade que se da no pais, pero sen facer
bandeira de todo isto en absoluto, senén con toda a normalidade do
mundo, que é como o vimos facendo.

A etiquetaxe das botellas ;é sempre en galego, independentemente de onde se
vendan?

Si. Tratase dunha cousa tan elemental como que os que fundamo-
-la sociedade eramos galegofalantes. A empresa é do Rosal, e o pro-
ducto ten que estar identificado coa terra onde se fai. E parece que o
l6xico e 0 normal é que esa fose e sexa a traxectoria da empresa.

¢ Onde fai publicidade Adegas das Eiras dos seus productos?

Adegas das Eiras é unha empresa relativamente nova que ainda ten
que amortizar moitos gastos, polo que o orzamento que hai para pu-
blicidade, o absolutamente imprescindible, ¢ moi pequeno. Pero, a
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casteldn, e mesmo temos algtin bilingiie en galego e en inglés, porque
se utilizaban para o mercado galego e para o inglés, tamén por razéns
de premura. E mesmo en casteldn e inglés.

¢ Que opinion lle merece que empresas non galegas dun importante volume
de facturacion estean publicitando en galego?

En principio, tefio a certeza de que as persoas que toman esas deci-
sions estan certos de que como moito non lles vai prexudicar a curto
prazo en absoluto. Despois, pode deberse a dias circunstancias.
Unha, que o fan porque os que toman a decisién tefien unha especial
sensibilidade cara a estes temas, tendo como premisa saber que non
lles vai prexudicar para nada; ou ben que non tefien esa especial sen-
sibilidade, pero que pensan que pode ser positivo para a venda dos
seus productos neste mercado. Cofiecendo os pardmetros da gran em-
presa inclinome mais pola segunda posibilidade, é dicir, que lles vai
axudar a vende-los seus productos.

¢ Que pensa de que 0 mundo da empresa sexa reacio 6 uso do galego cando en
Galicia a lingua de mdis uso é o galego e non o casteldn?

Porque o mundo da empresa non é alleo a tédalas constantes que
historicamente fixeron que Galicia tefia esta situacion de anormalida-
de. O certo é que hai esta situacién de anormalidade e que o idioma,
polas razéns que sexa, ten uns certos sintomas de revitalizacién. Os
empresarios non son indiferentes 6 resto da sociedade. As empresas,
sobre todo nestes anos ultimos, que foron anos moi dificiles, tefien
moito medo a calquera tipo de cambio e calquera cousa que poida re-
percutir negativamente na conta de resultados. Eu creo que se isto
pouco e pouco vai cambiando neste sentido e se van dando conta de
que as cousas non son asf, a situacién ten que cambiar.

A siia empresa pertence 4 Fundacion Galicia-Empresa, ;jtédalas empresas da
mesma estdn galeguizadas?

Penso que si, que deben estar todas. Ou se non o estan, polo menos
tefien a vontade clara de estalo. De momento, a vida da Fundacién é
moi curta e tampouco se levaron adiante demasiadas acciéns. Agora,
o0 que hai af é un primeiro paso para tomar conciencia neste sentido.
Tamén é certo que as empresas e 0s propios empresarios somos bas-
tante reacios a tomar algun tipo de partido. Non é porque detras das
empresas ou detrds das persoas que estdn nas empresas non haxa
vontade, senén porque estd moi mal visto que as cousas non se fagan
dunha maneira moi delicada. Transmitir esa imaxe de “adoutrina-
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Area Central
Fernando Martinez Cienfuegos
Xerente do Centro Comercial

(A que se debe o interese de Area Central pola lingua galega?

Desde a sta constitucién, na Comunidade de Propietarios de Area
Central valorouse como interesante a presencia da lingua galega, da-
do que se pensou que podia influir moi positivamente na xente do
pais, nos potenciais clientes. Entén, decidiuse que para toda a publici-
dade referente a Galicia se utilizase o galego. Ainda que debemos ter
tamén en conta que, segundo a estacion do ano, por aqui pasan clien-
tes procedentes doutros puntos de Espafa ou do estranxeiro. Malia
que na maior parte do tempo estamos empregando o galego, nalgtins
momentos, coma no caso do veran, que é cando vén esta xente, faise
publicidade en casteldn e en inglés. Estamos nun mercado libre e, co-
mo € 16xico, temos que chegar tamén a eses sectores de poboacién tu-
ristica que hai nesas datas en Santiago. Tratase de publicidade moi
puntual, dirixida de forma especifica a esta xente. No ano 94 distri-
buirona por todo Santiago en patins dias azafatas con indumentaria
de Area Central. Nas fins de semana fan polas praias da zona de inci-
dencia de Santiago. Realmente, foi o tinico que se fixo noutro idioma
que non fose o galego.

(Realizouse previamente algiin tipo de estudio de mercado?

Non, non chegamos a facelo. Simplemente, pensamos que a nosa
zona de influencia principal era Galicia. Como € 16xico, principalmen-
te Santiago, pero tamén o resto de Galicia. Con todo, é responsabilida-
de de cada propietario adopta-la decision que lle pareza mais axeita-
da no seu negocio en concreto. Pero, no que respecta 4 Comunidade,
estd tomada a decisiéon de facer toda a publicidade en galego. Foi
unha postura adoptada tras contar coas opiniéns de tédolos que cons-
titufan naquel momento Area Central. E esa ¢ a lifia que estamos se-
guindo. Cremos que nos beneficia mdis do que nos prexudica. Neste
momento a nosa experiencia é ainda reducida, dada a escasa antiglii-
dade da empresa, anque estamos comezando a medrar. Agardamos
que se consolide nun espacio de tempo moi breve. Contamos chegar
as 200 tendas.

A decision, sen embargo, tense falado de que se tomara 'desde arriba’.

Cando isto se puxo en marcha, non cabe dibida de que a promoto-
ra tifia unha influencia tremenda sobre a zona comercial. Sen embar-
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Banco Pastor
Victor Rico

Responsable de imaxe corporativa

¢ Cales foron as accions emprendidas polo Banco Pastor respecto 6 uso da lin-
qua galega?

No ano mil novecentos oitenta e catro, por iniciativa do Banco Pastor,
fixéronse as primeiras xestiéns coa Real Academia Galega para a tra-
ducién 6 galego dunha serie de impresos. Ese mesmo ano, por pro-
posta nosa, incliese o idioma galego como optativo para aqueles
clientes que quixesen utilizalo nos caixeiros automaticos. Foi daquela
cando unha rede como Telebanco 4B comezou a utiliza-lo galego.
Nunha primeira fase era vélido para operar desde Galicia, para con
posterioridade amplialo a todo o territorio estatal.

No ano oitenta e nove, a instancias da Mesa pola Normalizacién
Lingiiistica, asistimos a unha serie de reuniéns sobre un Plan de Nor-
malizacién Lingiiistica para a Banca de Galicia, nas que tomaron par-
te, entre outros, a Direccién Xeral de Politica Lingiiistica, os sindicatos
mais representativos de Galicia e varias instituciéns financeiras. Nas
primeiras reuniéns analizdronse diferentes vertentes, entre as que sa-
lientaron, como opciéns prioritarias a levar a cabo no prazo mais bre-
ve posible, ddas: a traducién 6 galego dos formularios a disposicion
do publico e a realizacién de cursos de galego para empregados da
Banca. Os dous puntos, evidentemente, foron asumidos de forma in-
tegra polo Banco Pastor e levaronse a practica 6 longo do primeiro se-
mestre de 1990.

Noutro aspecto, ainda que complementario co anterior, fomos pio-
neiros, 6 férmo-la primeira entidade que editou a stia memoria -0 que
é o informe anual- en galego. Concretamente, fixémolo nos exercicios
do 90, 91 e 92. Desde o ano 93, por razéns de orzamentos, faise un in-
forme bilingiie. No referente 4 publicidade, o Banco Pastor, como en-
tidade xenuinamente galega, vén utilizando o galego nas stias campa-
fias especificas para Galicia, sublifio isto, especificas para Galicia,
desde hai moitos anos. O principio, a verdade é que era timidamente,
pero estamos falando dos anos 75 e 76; campafias que realmente ta-
mén foran un fito, como “As nosas cousas”, que tivera moita repercu-
sion, ou “O difieiro galego”, e continuando con outras campanas que
chegaron a ter mesmo recofiecemento publico tanto pola calidade pu-
blicitaria como polo adecuado emprego da lingua galega na mensaxe.
Concretamente, un sobre créditos persoais gafiara, no ano 86, o se-
gundo concurso de anuncios publicitarios en lingua galega. Entre as
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¢;Poderia asumirse a dzferenczaczon por parte do banco, de se o cliente prefire
que se lle envien as comunicacions en galego ou en casteldn, como fixo al-
gunha entidade financeira respecto 6 cataldn, por exeniplo?

Serfa asumible e non creo que fose demasiado complexo, pero non
se formulou nunca esa posibilidade.

;Que posibilidades de uso da lingua galega existen nestes momentos respecto
a periodos anteriores?

Evidentemente, existen diferencias coa década dos 70. E dicir, a fi-
nais dos 70 e principios dos 80 a xente era maéis reticente. De feito, nés
mesmos empregamo-lo galego timidamente naquel momento as ve-
ces s6 en titulares. O mellor diciamos “As nosas cousas”, pero a conti-
nuacién o resto do texto estaba en castelan. Non habia a sensibiliza-
cion que pode haber hoxe. Na actualidade faise sen ningtin reparo,
como unha cousa habitual. Por exemplo, a campafia de inauguracién
da sede da Fundacién Barrié seria impensable hai quince anos.

Tratase de procesos tremendamente complexos. Chegouse a un
proceso de normalizacién que converteu en habitual o que antes se
consideraba como algo extraordinario. Quizais influisen a televisién e
os propios medios de comunicacién. Antes, facer unha campafa en
galego era asumir un punto de vista moi marcado. E agora non. Non
quero dicir que o faga todo o mundo, pero non se ve como un feito
especial. Antes, a verdade é que se pensaba que comunicar en galego
non era comunicar ¢ cen por cento. Creo que habia moitas empresas
que asi o crian. Agora pénsase que se a creatividade é boa, pode sela
tanto en galego coma en casteldn, e que se pode chegar 6 cliente exac-
tamente igual en &mbalas duas linguas.

¢Fixéronlles algiin tipo de recomendacién os publicistas a este respecto?

Non lembro que acontecese en ningtin momento. Os publicistas
cos que traballamos estaban absolutamente abertos a todo. E iniciati-
va da propia empresa comunicar en galego ou en castelan.

¢Aparecia algunha vez nos estudios de mercado realizados polo Banco o tema lingua?

A verdade é que non. A utilizacién que se fai do galego débese a
que o seu uso se considera como algo absolutamente normal, que non
d4 lugar a ningin problema.

¢Faise algunha diferenciacion de uso lingiiistico entre os medios escritos e 0s
audiovisuais?

En principio non facemos diferenciacion. E dicir, nés facemos cam-
pafias globais e se se fai en galego, emprégase a nosa lingua en tédo-
los medios, e se se fan en castelan, o mesmo.
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Caixa Galicia
Xosé Castro Lopez

Subdirector de Comunicaciéns

¢Cal é a presencia do galego na vida diaria de Caixa Galicia?

Caixa Galicia ten preto de catrocentas cincuenta oficinas en Galicia,
unha boa parte delas situadas en zonas rurais, dispersas polas vilas
pequenas e de tipo medio, na maioria das cales se fala galego. De ai
que a maior parte do persoal da Caixa fale galego. ;Onde se concen-
tran os que falan castelan? Nas cidades basicamente, nas que os em-
pregados da Caixa falan tamén madis casteldn. Pero, ainda nas cida-
des, calquera cliente que acode a unha oficina da Caixa de Galicia é
atendido no idioma que fala. Isto é o que por norma estéd ocorrendo
na actividade diaria da empresa. De modo que o idioma galego ten
unha presencia importante na entidade, porque a poboacién que en-
tra nas oficinas de Caixa Galicia é maioritarioamente galegofalante.

Naturalmente, Caixa Galicia estd co idioma en tédolos &mbitos, no
economico-financeiro e na actividade sociocultural. Asi, as publica-
ciéns da Fundacién saen indistintamente en casteldn e en galego e hai
algunhas, que xa son clasicas, que empregan o idioma galego, como o
Informe da Economia Galega, unha publicacién anual que leva cami-
fio da ducia de anos editdndose. O mesmo ocorre co Informe Trimes-
tral de Conxuntura e con outras publicaciéns que estan en galego.

¢En gue tipo de documentos ou comunicacion comercial, e de que maneira,
estd presente o galego?

O criterio é que sexan bilingtiies, nos dous idiomas, con igualdade
de trato, tal como estd establecido. E naqueles casos en que o cliente
demanda unha comunicacién comercial en galego proctirase compra-
celo. O que pasa é que 0s mecanismos comerciais moitas veces non
permiten singularizar con determinados casos, que tefien que ter un
tratamento comun. Por outra banda, a sinalizacién das oficinas estd en
ambalas duas linguas, cuestién case normalizada na sta totalidade,
ainda que o proceso fose longo e lento debido 6 niimero de unidades.

No que se refire ds cartas que se envian s clientes, de promocion de campa-
fias, etc., jexiste a mesma tendencia a facelas en bilingiie ou hai unha estra-
texia distinta?

Si, esa é a tendencia, a utilizacién dos dous idiomas nas comunica-
ciéns de tipo comercial e na promocién de campafias, etc. Son comu-
nicaciéns de tipo comercial, que estdn en funcién tamén de estudios

173







Vender en galego

pofer un exemplo, penso que non encaixaria ben utiliza-lo castelan
unha campafia publicitaria na Radio Galega, de feito este medio non
admite publicidade en castelan. Pero tampouco se pode xeneralizar.

E dicir, que o que marcaria a estratexia seria 0 medio mdis cé destinatario.

Non é correcta esa afirmacién. De aplicarmos esa regra, o predomi-
nio do casteldn na publicidade seria case total, xa que esta é a lingua
da maioria dos medios audiovisuais. Coido que a comunicacién pu-
blicitaria se rexe por normas e técnicas mais complicadas, como antes
dicia. E o ptiblico obxectivo das campafias 0 que marca a estratexia,
ainda que dalgunha maneira se tefia en conta que se un medio estd
emitindo nunha lingua ¢ sinal de que ten ointes nesa lingua, e a co-
municacion con eles debe ser respectuosa.

Na publicidade que se pode ver de forma interna en Caixa Galicia, ;conside-
rouse nalgiin momento a pertinencia de introduci-lo galego, igual ca na sina-
lética ou a rotulacion?

A maioria do persoal de Caixa Galicia traballa na nosa Comunida-
de Autonoma, pero a entidade ten implantacion nacional, en case t6-
dalas Comunidades do Estado. Por iso as comunicaciéns internas te-
fien que realizarse na lingua comun a tédolos traballadores, cofiecida
e falada por todos. Son comunicaciéns interiores con normas e proce-
dementos operativos de ampla tiraxe para toda a organizacién e han
de servir para tédolos sitios, para as Oficinas do interior e do exterior
de Galicia, como son as de Madrid, Barcelona, Valencia, Ziirich ou
Londres, por pofier uns exemplos.

¢Pode o uso do galego supofier algiin tipo de mellora na imaxe da Caixa?

En determinados ambitos poida que si, pero unha resposta taxati-
va a esta cuestion requiriria basearse en datos dalgtn estudio, que eu
non tefno neste intre.

Sen embargo, por exemplo, en campaiias dirixidas 0s pensionistas tense utili-
zado o galego.

Non s6 cos pensionistas, tamén se utilizou o galego en campaiias
dirixidas a outros publicos. Recentemente, na campaifia do décimo
aniversario de Ourense toda a publicidade (prensa, radio, PLV, etc.)
foi feita integramente en galego. De tédolos xeitos, eu non quixera da-
-la impresion de que os resultados dunha empresa dependen absolu-
tamente das campafias publicitarias, sexan en galego ou en castelan.

Na Caixa de Galicia sostemos que a mellor campafia publicitaria é
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¢ Estd previsto que se un cliente demanda que se lle envie a correspondencia
comercial e comunicacion en galego se respecte esa demanda?

Esta previsto e, de feito, cando un cliente demanda que as sdas co-
municaciéns sexan en galego remitenselle en galego. O que pode pa-
sar é que, sendo tantas as comunicaciéns que emite a Caixa, as veces
pédese cometer algin erro con clientes que reciben unha comunica-
cién nunha lingua cando debian recibila noutra, erro, por outra ban-
da, razoable.

¢ Cal seria logo o papel das entidades financeiras na promocion da cultura galega?

A cultura dun pobo é un labor creativo de toda a sociedade e de
tédalas stas instituciéns. Neste sentido, coido que entidades coma as
Caixas de Aforro vefien facendo desde hai moitos anos un traballo
moi importante pola cultura galega, entendida no seu mais amplo
significado. Porque a cultura dun pobo non se configura tan s6 na soi-
dade das bibliotecas, nin nos dambitos da investigacién, do ensino ou
na actividade dos artistas, senén que é, ademais, labor creativo de to-
da a sociedade, dos homes e mulleres que caladamente, silenciosa-
mente, cultivan e transmiten todo aquilo polo que o pobo se recofiece
e se da a cofiecer 6s demais.

Por iso, potenciar todas aquelas manifestaciéns que son expresion
da vitalidade dun pobo, desde o ensino e a investigacion, a asistencia
social, a comunicacién, o deporte, as festas e romarias, a musica, etc.,
equivale a impulsar e potencia-la cultura dese pobo.

Estou seguro que nisto as Caixas de Aforros escribiron péxinas fer-
mosisimas nas que se pode le-la colaboracién que prestaron & forma-
cién nas primeiras etapas e 6 ensino profesional; a acollida que pres-
taron a numerosos e enriquecedores actos culturais nas vellas Aulas
de Cultura, nas que tiveron cabida autores e artistas noveis ou consa-
grados nas facetas literaria, pictérica, musical; o apoio 4 practica do
deporte, os servicios 4 terceira idade e esoutro apoio madis calado a
tantas aldeas, contribuindo 4 realizacién dos actos mais intimos de ca-
da unha delas, como son as stias festas e romarias, que mantefien vi-
vas as tradiciéns. Coido que todo iso se pode chamar apoio & cultura
no seu verdadeiro significado.
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numero empezamos utilizando xa o galego -estamos falando do ano
91- en practicamente o trinta por cento do total. De af foi aumentando,
ata chegar a case o 50 por cento en galego e outro tanto en casteldn. Isto
enviaselle a tédolos clientes que tefian unha determinada relacién coa
Caixa. Témolo segmentarizado todo, porque os nosos clientes superan
con moito os 150 mil. Non se lles envia a todos, evidentemente. S6 a
aqueles 6s que coidamos que lles pode resultar de interese. Natural-
mente, a nosa maior base de clientela estd en Galicia. Pero poden non
ser galegos, poden estar aqui de paso, etc. Logo temos tamén outro bo-
letin para os nenos. Méandaselles a 60 mil nenos, e editase desde o ano
92. E ten tamén bastante en galego, en diversas secciéns (comic, ...).

Todo isto fai parte dun proxecto de comunicacién. Non existia an-
tes de sermos Caixavigo, pero desde que desefiamos esta nova lifia ca-
ra 6s nosos clientes, estamos utilizando mais o galego, e creo que rea-
lizamos unha certa promocién do mesmo.

;Recibiron dos clientes algiin tipo de comentario sobre o uso do galego nos
boletins?

Ningun en especial. N6s cremos que a receptividade foi boa. Non
tivemos ningunha peticién nin para que aumentase nin para que di-
minuise ou desaparecese o seu uso. S6 nos chegaron observacions so-
bre a correccién dalgunhas expresions gramaticais e aspectos simila-
res. Ainda que, na maioria das ocasiéns, as observaciéns non eran
correctas dentro do galego normativo.

¢ Tefien un equipo asesor propio para cuestiéns lingiiisticas?

Temos un equipo propio e traballamos cunha serie de axencias de
comunicacién que tefien os seus propios especialistas. Concretamen-
te, coa que traballamos ten especialistas de recofiecido prestixio no
mundo das letras galegas. Temos bastante tranquilidade no sentido
de que, en xeral, estd escrito correctamente.

;Que presencia ten o galego en carteis ou en soportes senellantes?

Depende de se son carteis propios ou se se trata dunha iniciativa
de calquera colectivo social. Neste tiltimo caso, deixamos que sexan
eles os que fagan a escolla lingiifstica. N6s non intervimos nesas
decisiéns. Nos que se fan por iniciativa propia, ai depende xa da
orientacion do cartel. Se é de caracter xeral e abarca todo o noso co-
lectivo de oficinas e a nosa rede de vendas e toda a clientela poten-
cial ou real, utilizamos con madis frecuencia o castelan. Se se trata de
acciéns mais especificas ou concretas, utilizamos con mdis frecuen-
cia o galego.
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que se deron pasos bastante significativos no uso do galego, e que se te-
rén que dar ainda mais. Todo vai en lifia con ese proceso global.

Volvendo a Caixavigo ;cal é a presencia do galego no dmbito da sinalética?

Nos temos pouca sinalética, porque a nosa rede de oficinas é moi
sinxela. Son oficinas dunhas dimensiéns razoables. O que temos son
carteis informativos para os clientes, ademais do cartel de apertura e
o de peche, e os horarios correspondentes. Iso témolo en galego.

(En que medida os empregados fan uso do galego na comunicacién co clien-
te? ;Existen normas do Banco 6 respecto?

Son cousas que quedan 4 vontade do empregado de Caixavigo.
Entendemos que non era razoable impofier obrigas a este respecto.
Por iso damos liberdade. O que si estamos dando ¢ facilidade para
que tédolos nosos empregados que non saiban poidan aprender a
expresarse en galego, con cursos, en conexién coa Xunta, de carac-
ter voluntario. E asiste bastante xente. Polo tanto, a nosa orienta-
cién é liberdade, para que cadaquén poida expresarse en galego nas
relaciéns coa xente, e formacién, para que, dentro dese marco de li-
berdade, cadaquén se responsabilice de aprender a expresarse en
galego. Logo, noutro tipo de comunicacién comercial, temos en bi-
lingiie t6dolos impresos habituais na relacién cos clientes, por
exemplo. En concreto tratase de catro modelos que corresponden &s
operacions mais frecuentes. A libreta de aforro, por exemplo, estéd
nas ddas linguas.

Non esta presente o galego, por exemplo, nos contratos. A gale-
guizacion afrontouse seguindo criterios de eficacia. E chegamos &
conclusién de que a presencia do galego nos contratos non era efi-
caz. Porque tefien limitaciéns de espacio. En definitiva, nun contra-
to 0 que se pactan son unhas condiciéns interpretables ante deter-
minados tribunais. E todos sabémo-los problemas que existen ainda
respecto s tribunais co uso do galego, pese &s honrosas excepcions
existentes.

¢ Existen actividades culturais nas que se promocione o galego?

Si, fanse concursos de pintura e de redaccién. En realidade, ai quen
pauta as normas son os colexios, que son os que orientan e dirixen es-
tas actividades. Logo, temos tamén actividades como o boletin inter-
no que acabamos de sacar, e que reciben tédolos nosos empregados.

Ademais disto, promovemos tamén diversas iniciativas que se fan
en galego. Por exemplo, os espectdculos que se celebran dentro do
Centro Cultural, ou o patrocinio de programas de televisién, como foi
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Castromil, S.A.
Ramoén Castromil
Accionista maioritario

¢Que grao de normalidade aprecia vostede na situacién da lingua galega na
actualidade?

De entrada, non creo que haxa ninguén que a priori tefia algo en con-
tra da lingua, e iso é importante. Como moito, 0 que existe € unha
inercia que vina arrastrandose dende hai moitos anos; un costume,
unhas maneiras que tiran polo que non se preocupe de romper estes
moldes que vefien feitos. Despois, &s xentes do mundo empresarial e
do comercio, que non son galegos ou que non tefien motivos para ter
unha preocupacién especial por este tema, délles igual gafialos en ale-
mén ca en galego. Os galegos, sen embargo, temos que sentilo como
algo mdis importante, por moitas razéns. Un galego que gafia cartos
deberia ter argumentos en prol da lingua.

Afortunadamente, houbo xentes que, por diversas razéns, decidi-
ron dar un paso e romper esta inercia, porque a conciencia de gale-
guidade esta madis esperta. Poida tamén que nisto tefia influido moito
o feito diferencial cataldn ou o vasco. As cousas van gafiandose dia a
dia coa actitude das persoas.

En canto & vida comercial, eu penso que a xente se estd dando
conta de que non pasa nada por anunciar en galego. Certamente,
desde o ano oitenta ata 0 ano noventa e cinco avanzouse moito. Ho-
xe estd claro que o uso do galego non vai afectar negativamente a
rendibilidade comercial.

E moi positivo que & xente lle empece a gusta-lo feito diferencial
que supdn o funcionamento comercial en galego. E bo que se empece
a presumir e a ter conciencia diso. Pasou o rechazo e a aceptacion ta-
cita. Hoxe estamos inmersos nunha época de esplendor da lingua.
Por iso é posible que sexa recomendable mesmo comercialmente. Al-
gunha xente ainda non o entende asi. Quedaronse no ano oitenta ou
no setenta, pero é cousa de tempo, porque ese efecto negativo xa non
existe entre a poboacién.

iCal é a siia experiencia e como se tomou na siia empresa a decision de incorpo-
ra-lo galego?

Eu persoalmente non tefio mais que agradecemento para o galego.
Porque desde que os mandos e a ctipula da empresa optaron pola deci-
si6n de incorpora-lo galego todo saiu moi ben. Se eu tivese hoxe trinta
anos esa decisiéon non haberia que tomala, porque virfa dada de forma
natural. Pero, 4 mifia idade, despois de tantos anos con outras maneiras
e outras técnicas de funcionamento, foi necesaria unha maior medita-
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¢Recorrese a asesores lingiiisticos ou son o0s propios empregados da casa 0s
que fan os escritos en galego?

Fano os propios empregados. O principio tivemos que botar man
dalgtins amigos, asesores que estdn na radio como Paulino Novo. Pe-
ro agora a xente da casa sabe face-las cousas perfectamente en galego.
Eu estou seguro de que algin tardou meses en decatarse de que os bi-
lletes estaban en galego. A min mesmo &s veces pdsame algo parecido
cando vou escoitar unha conferencia; 6 chegar 4 casa, se me pregun-
tan, 4s veces non saberia dicir se falou en galego ou en casteldn. Son
feitos que dan idea da normalidade na que esta entrando a situacién
da lingua. A verdade é que un noventa e cinco por cento dos empre-
gados son galegofalantes na sua casa.

¢ Que resposta se produciu por parte dos usuarios?

Os usuarios admitirono con total normalidade. Pero quizais por par-
te dalgunhas persoas do sector do transporte se produciu certo receo
sobre a actitude de Castromil. Habia quen dubidaba de se a actitude de
Castromil non seria unha actitude interesada cara & administracién. O
tempo, coma sempre, encargase de poiie-las cousas no seu sitio.

¢ Que lle parece a promocion que, por parte das empresas, se estd a realizar da
lingua galega?

Creo que, efectivamente, Instituciéns como a Fundacién Galicia-
Empresa estan a facer moitas cousas a este respecto. As veces falase
de que non todos son igual de honrados e idealistas, senén que al-
gins agachan outros motivos. Eu acostumo dicirlles que iso mesmo
lle pasa & Igrexa coa confesién. Hai a dor da atricion e a de contricién,
e Deus admite as duas. Prefire a de contricién porque é mais nobre,
pero o outro tamén serve. Asi que, ainda que o interese polo galego
sexa por motivos exclusivamente econdémicos, non pasa nada. Non é
necesario chegar a purifica-los cartos.

Parafraseando a Castelao, a lingua tamén se sente no bandullo.

Si, estd claro que a motivacién principal dunha empresa é gafar
cartos, e evidentemente, se unha decision fai baixa-las vendas ou a
expansion, € licito paralizala. Neste caso, témo-la sorte de que non hai
nada en contra. E mesmo cada vez con madis forza o galego da boa
imaxe e prestixio a un producto. Hoxe pddese postula-lo uso comer-
cial do galego para vender méis.

(Cre que o consumidor percibe que o uso do galego ten un valor engadido no
mundo da empresa, é dicir, que produce unha imaxe mdis positioa desa empresa?
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an preocuparse por ir mais axifia e non ser tan cautelosos. As actitu-
des ambiguas e excesivamente cautelosas por parte de certas empre-
sas fan que procesos que tardarian un ano se demoren en dous, pero
cadaquén ten que ter conciencia das sudas limitacions.

Asi como se fala da Europa de diias ou de tres velocidades, ;pode existir unha
galeguizacion da empresa de diferentes ritmos?

O que hai é autonomias histéricas de tres velocidades. Non hai
motivo para que Galicia, sendo unha comunidade histdrica, estea no
vagén de cola e a outra velocidade distinta das outras. Non hai moti-
vo para iso. Pero se Galicia fixese o que fixo Andalucia estabamos na
primeira velocidade dentro das tres histéricas. Certamente, autono-
mias coma a andaluza estdn gafiando historicamente un sitio, estan
facendo un sitio. E nés témolo feito e estamos considerados como ta-
les, polo menos sobre o papel, pero eu vexo que todavia non acaba-
mos de definirnos. E un problema de definicién e un auto de fe ptbli-
co, porque todo son parches, con pasos adiante e pasos atras, ainda
que do ano oitenta 6 ano noventa e cinco hai un camifio importante
andado, como xa dixen.

¢Cal é o papel dunha fundacién coma a que vostede preside, a Fundacion Ga-
licia Empresa, en relacion coa lingua e coa toma de conciencia ante a sia ini-
portancia no mundo mercantil?

O que se pretende é agrupar tédalas empresas de Galicia para a to-
ma de conciencia de que son empresas galegas, que traballan en Gali-
cia, e que deben traballar para Galicia, que os cartos que gafian revir-
tan en Galicia, e que non hai motivo para que non se fale na lingua
natural de Galicia. O importante é que tomen conciencia deste proble-
ma e que adopten esa filosofia. Estamos nun momento en que moitas
cousas axudan, porque Galicia empeza a ter un espirito de pobo. E to-
do isto fai que a xente de aqui tome conciencia de que estdn a traba-
llar na stia casa e pola stia casa. E unha conciencia que estd a espertar,
e € importante que esa filosofia pres1da o futbol, a empresa, o teatro, a
musica, etc. E unha relidade que aqui existe un pobo diferenciado,
que temos unha nacién dentro doutra, e non pasa nada.

Ainda seguimos perdendo moitas batallas por falta de conciencia. A
xente desde féra percibe que non chegamos a te-la conciencia que hai en
Catalufia, pero eu estou seguro de que as cousas comezan a cambiar.

En moitos monientos tense dito que a perda do galego é propia dunha socie-
dade que sofre un proceso de urbanizacion, na que persoas que traballan no
sector primario, sobre todo a agricultura, pasan a vivir nas cidades, traballar
na industria e incorporarse a un sistema de vida que fala casteldn. ; Ve voste-
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Compaiia de RadioTelevisién de Galicia
Francisco Campos Freire
Director Xeral

;Cal é a situacién da lingua galega dentro da CRTVG?

A andlise pédese facer desde varias perspectivas. Tal como se recolle
na Lei 9/84 de Creacién da Compaiiia de RadioTelevision, que dé ori-
xe & Radio e & Televisién de Galicia, un dos principios fundamentais
que sustentan a sia existencia é xustamente a difusién da lingua, da
cultura galega e da identidade de Galicia. Pero esa lei é de marco xe-
ral e non entra na pormenorizacién da casuistica, que é onde sempre
estd o cerne da cuestion. Esa lei ten o seu desenvolvemento a través
dos Principios Xerais de Programacién aprobados polo Consello de
Administracién da Compafiia de Radio Television de Galicia, onde ta-
mén se fai referencia 4s normas de emision de publicidade.

A Compafifa d4 cobertura a ddas sociedades filiais, que son a Tele-
visién de Galicia, S.A. e a Radio Galega, S.A. Un ente de titularidade
publica e ddas sociedades anénimas de capital publico. Entén, a Lei e
os Principios Xerais de Programacion fan referencia as lifias xerais do
que debe se-la programacion e a emisién de publicidade. Eses princi-
pios regulamentan as emisiéns de publicidade tanto na Radio coma
na Televisién de Galicia.

Os doce anos da posta en marcha da radio e da televisién galegas, o
balance amésanos que 0 99 por cento dos contidos de expresion destes
dous medios son en galego, e que, sen embargo, a publicidade na Tele-
visién de Galicia é ainda en parte en casteldn. Nos dltimos anos conse-
guiuse aumenta-la contia anual de emisién de publicidade en galego.

Os avances nos dltimos anos son importantisimos. Por exemplo,
en 1996 o 44 por cento da publicidade emitida por TVG foi en gale-
go, exactamente 895.309 segundos fronte a 1.154.468 (56 por cento)
en castelan.

A estratexia operativa da Radio Galega é a de programar s6 pu-
blicidade en galego, sen excluir explicitamente a publicidade en cas-
teldn, porque probablemente non poderiamos por lei, xa que estaria-
mos impedindo unha forma legal de expresién. O que facemos,
logo, é tratar de convence-los anunciantes para que se dirixan en ga-
lego 6 publico nas stias mensaxes publicitarias, facilitindolle-los
medios de produccién do anuncio para pofiérllelo mdis doado. Pero
isto s6 se pode facer con investimentos publicitarios realmente pe-
quenos. E moi distinto facer unha cufia para a radio ca un anuncio
para a televisién. Os custos non tefien comparacién se falamos de
anuncios de calidade
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determinadas cidades detectamos un rexeitamento que coincide co ni-
vel de uso da lingua galega. Sen embargo en 1996 rexistramos unha im-
portante subida nas audiencias urbanas. A oferta televisiva do futuro
apunta a motivacions mais persoais e diferenciadas. A television dixi-
tal, cando convian 200 ou 300 canais, debe basea-la sia oferta na perso-
nalizacién e na interactividade. De ai, por iso, a micromercadotecnia.

¢ Cre que o rexeitamento se debe d cuestion lingiiistica?

Non como factor prioritario, pero si secundario. O espectador elixe
a canle cando hai un espectaculo impresionante e quédase nel. Pero se
non é absolutamente espectacular, un elemento de discriminacién é o
idioma. Nas areas urbanas, o espectador vaise a outra canle se non
atopa un programa que sexa absolutamente espectacular. En Luar, por
exemplo, que é un dos nosos programas estrela, predomina o especta-
culo e 0 entretemento, e o0 idioma € o aspecto secundario, xa que o ga-
lego se mestura 4s veces con intervencidns en castelan. Luar ten moiti-
simos espectadores do dmbito urbano, xa que se non a sia audiencia
non seria tan alta. O fttbol e algiin dos nosos informativos rexistran
tamén altas audiencias.

Sen embargo, non hai que esquecer que no audiovisual a fala, a lin-
gua, non é o unico instrumento de comunicacién nin 0 mas importan-
te, que quede isto claro.

Temos ademais o caso do cinema. As peliculas acadan audiencias
mais altas en Galicia cando as emiten en casteldn as outras canles que
cando o fai a TVG en galego, mesmo cando é a TVG a cadea que es-
trea a pelicula. Este é un tema que nos preocupa, xa que o cine € o se-
gundo capitulo nos investimentos de televisién. Analizamos con todo
rigor as causas da mingiia de audiencia e, mdis ainda, cando criticos
alleos & TVG recofiecen que sémo-la cadea de Espafia que ten a pro-
gramacion con mellor cine. A verdade é que a calidade das peliculas
non se corresponde cos indices de audiencia e isto é preocupante. Po-
fio un caso, Robin Hood tivo na TVG unha cota de pantalla do 19 por
cento; a mesma pelicula, nas televisiéns de Valencia ou do Pais Vasco,
acada cotas do 45 ou do 35 por cento.

Todo isto levounos a facer unha campafia de imaxe para reforza-lo
cine en galego, partindo da base de que a Television de Galicia non
podia emitir en casteldn. Desefiamos entén unha estratexia dirixida
fundamentalmente 6 publico consumidor masivo de television, o seg-
mento das amas de casa, utilizando as areas de consumo onde fan a
compra, os supermercados das dreas urbanas. De acordo cunha cadea
de supermercados, montamos unha campafia publicitaria de apoio 6
cine en galego a base duns cuestionarios e de sorteos de viaxes gratui-
tas para duas persoas. Unha das preguntas que se facian era: “;Prefire
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Vostede tense referido d lingua como elemento penalizador nas cotas de au-
diencia do cine na TVG...

Efectivamente, temos unha penalizacién na audiencia do cine esti-
mada entre o 10 e o 15 por cento, e consecuentemente tamén nos in-
gresos por publicidade. E hai que ter en conta que a TVG inviste en
dobraxe 6 redor de mil milléns de pesetas 6 ano. En TV3, a television
autonémica catalana, a penalizacién é algo mais baixa, pero existe.
Claro que isto é cuestién de costume e de vence-la inercia e, desde lo-
go, estase a avanzar en sentido positivo.

Logo, na siia opinion, ;haberia unha predisposicion en contra do cine en ga-
lego por parte dos cidadins?

Non é unha cuestién de rexeitamentos, sendn de usos. Falaba antes
dos hébitos, dos costumes no consumo de television. Television Espa-
fiola leva corenta anos emitindo peliculas. Nés levamos case doce
anos e TV3 anda polos catorce. E, logo, un habito, mdis ca unha acti-
tude de rexeitamento do galego. O espectador habituouse, por exem-
plo, & voz de Charlton Heston en casteldn ou & de calquera outro dos
seus actores favoritos, porque leva moitos anos escoitdindoa por TVE
e tamén polas televisiéns privadas, que emiten en castelan. Entén,
cando a escoita en galego non lle resulta familiar e talvez iso crea un
rexeitamento. Pero, sen embargo, en termos de valoracion, a TVG ten
mellor valoracién dos cidadans, por considerar que € a sda canle, que
é proxima e informa e trata sobre as cousas de aqui, do pais e da cida-
de na que viven eses telespectadores.

Desde que comezou a funcionar a Television de Galicia hai case doce anos ata
hoxe, ;diminuiu a estrafieza ante a TV en galego?

Cuantitativamente non hai moitos datos sobre iso; a audiencia sig-
nificativamente foi a madis, ainda tendo en conta que hai méis opera-
dores no mercado televisivo. Pero tefio que repetirlle que o que pre-
valece cando o espectador prende o televisor é a comunicaciéon
audiovisual en xeral, sexa en inglés, en casteldn ou noutro idioma. En
inglés debera ter menos interese, obviamente, pero Benny Hill, por
exemplo, que a penas falaba, ainda que cando o facia era en inglés, vi-
ao moita xente, porque era puro espectaculo. Con todo, temos datos

cualitativos que nos indican a existencia dunha evolucién no cine.

A verdade é que o versionado de series estranxeiras en galego ten dado lugar
a moitas opiniéns en diferentes sentidos... Abonda lembra-lo caso de Dallas.

En Galicia dixose que Dallas fixera moito polo galego. Poida que
si, ainda que tefio as minas dubidas, porque esa serie pode actuar lin-
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Conservas Calvo
Luis Calvo Pumpido
Presidente

Para comezar, gustarianos cofiece-la stia opinion sobre a presencia do galego
na etiquetaxe dos productos

Na mifia opinién, hai que diferencia-las empresas que tefien unha im-
plantacién suficiente no mercado galego, tipo Onza de Oro por exem-
plo, nas que creo que pode ser viable, das fabricas que tefien grandes
tiraxes a nivel nacional, &s que lles é imposible. A un cataldn non lle
gustaria demasiado que as latas que recibe estivesen etiquetadas en
galego, e esixiriache que llas enviases en cataldn. No noso caso, esta-
mos escapando un poco de utiliza-las tres linguas, porque iso multi-
plicaria o problema por tres, tendo que facer estoxo en vasco, estoxo
en galego e estoxo en catalan de tédolos formatos. Ademais das mar-
cas brancas, que son marcas para terceiras persoas, porque Continen-
te ten a stia marca, Alcampo a sua, etc.

;Cal é a estratexia que segue a sila empresa na etiquetaxe?

Pretendemos que a palabra Calvo apareza por tddolos sitios, todo
0 que ten que ve-la sefiora cando chega 6 supermercado é Calvo. Des-
ta maneira queda pouco sitio para pofier outras cousas. Polo tanto, se
o fas en galego, telo que facer integro, e se eu o fago en galego corro o
perigo de que o saiban os meus clientes que tefien cadeas en distintas
partes do Estado e me queiran persuadir para que o faga en vasco, ca-
taldn, etc.; jmenos mal que o andaluz non é idioma...! En definitiva,
hai que busca-los niimeros exactos e unha economia de custos en t6-
dolos aspectos. Imaxina que lle digo 4 persoa da imprenta que me fa-
ga duascentas mil caixas en galego, dous milléns en espafiol, etc. Para
facerme duascentas mil en galego, ten que cambiar toda a maquina e
iso € un custo, que 6 cabo do ano son milléns de pesetas. Distinta se-
ria a cousa se eu tivese un mercado local, un producto que s6 vendese
en Galicia.

¢Nalgiin momento estudiaron a posibilidade de facer publicidade en galego
nos medios de comunicacion de aqui?

Non, somos da opinién de que a publicidade, ou se fai ben, en se-
rio, ou é mellor non facela. O que non se pode facer é publicidade
fragmentada. En primeiro lugar, porque os medios custan unha fortu-
na, principalmente a televisién. O noso orzamento, dalgtins centos de
milléns, é relativamente pequeno e destindmolo sempre a unha cadea
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desas indicacidns iniciais, a escolle-la opcién definitiva entre as dife-
rentes propostas que nos presenta.

¢ Que lle parece o 1so do galego na publicidade?

Paréceme unha cousa moi positiva. Somos galegos e estou de acor-
do con que os comercios en Galicia fagan as siias cousas en galego,
que certos artigos que se venden en Galicia, a augardente, o ribeiro, se
publiciten en galego, que o albarifio se chame albarifio e cousas dese
estilo relacionadas cos comercios de aqui, con certas denominaciéns
de orixe. Pero o attin, por exemplo, non ten denominaciéon de orixe,
vén de todas partes do mundo, porque en Galicia non o hai.

Pero tamén hai empresas multinacionais, como pode se-lo caso de Danone,
que usan o galego na siia publicidade.

Si, pero estas falindome de monstros que van a polo seu mercado
galego. E eu estoume referindo a un sector concreto. Ou sexa, compre
diferenciar un sector, o das conservas, e, por exemplo, un Danone que
ten implantacion en moitos sectores. Falar desas empresas é utilizar
palabras maiores, porque se eu gasto 300 milléns de pesetas, eles gas-
tan 1.300. Cando tes un orzamento grande pddelo dividir, pero cando
€ pequeno telo que empregar onde consigas mdis impacto, e 0 noso
impacto é o nacional.

¢ Cofiece a iniciativa multilingue de Eroski?

Si, pero Eroski ten comercios no resto de Espafia e s6 no Pais Vasco
etiquetan en vasco. E un bo cliente noso, e xamais nos falou de que
debiamos pofie-las etiquetas en vasco. O mesmo pasa con Tapra, que
€ unha empresa catalana, e xa non digo nada de Continente, Alcampo
ou Pryca que non queren nin oir falar dese tema.

;Cal é o principal problema que ve na siia empresa para usa-lo galego na pu-
blicidade?

E unha cuestién de loxistica principalmente. Eu estou fabricando
agora para que mafd saia o producto, e ten que sair mana porque eu
necesito os cartos. Cobro en 90 dias e tefio que pedir créditos. Posible-
mente, se sigo estas estratexias teria que ter un almacén de dous mil
milléns de pesetas, cun custo financeiro impresionante. Ou, en lugar
de ter un almacén, quizais deberian ser seis. Por outra parte, se eu ti-
vese unha fdbrica en Galicia, s6 para Galicia, unha fabrica en Vascon-
gadas para atende-las Vascongadas, e unha fébrica en Levante que
atendese todo en cataldn, non teria ningtn inconveniente de que a
mifia fabriquifia de Galicia etiquetase en galego.
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¢ E na facturacién cos clientes galegos?

Tampouco, porque a facturacién faina un ordenador. Cando lle das
6 botén empeza a traballar sen parar e non te podes permiti-lo luxo
de facer indicaciéns a cada pouco sobre qué lingua utilizar. Tenas que
facer sempre coa mesma forma. Como as néminas, que tamén se fan
no ordenador. Cando tes unha cultura informaética en castelan non
podes meter duas linguas, porque pode inducir a equivocos e iso cre-
aria novos problemas, e xa temos bastantes con outras cousas para
crearnos madis. O importante agora é sobre todo sobrevivir, é dicir, se-
guir vivindo aforrando custos de tédolos sitios, ou sexa, sen introdu-
cir outros adicionais.

¢ Con cantos productos traballan?

Aproximadamente con 100. Asi que, se decido incorpora-lo galego,
tefio a obriga de pofielos todos en galego. Eu estou moi orgulloso de
ser galego, presumimos de se-la primeira multinacional galega en
conservas. Temos unha fabrica en Venezuela, outra en Italia e duas en
Esparia, asi que se puidese etiqueta-los meus productos en galego fa-
riao, pero non podo.
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¢ Que supon para El Corte Inglés utilizar nunha campaiia publicitaria o galego?

Supdn un feito normal, inmersos como estamos na sociedade gale-
ga da que formamos parte.

Pero ;€ rendible para El Corte Inglés publicitar en galego, en galego e en bi-
lingiie nese caso?

Non é cuestién de rendibilidade econdémica, é cuestiéon de sensibili-
dade cara 4 terra.

¢ Que estratexia se segue na publicidade en TV?

Desde hai anos vifianse emitindo algtins anuncios en galego na
TVG, pero moi esporadicamente. Mais a partir de 1997 emitirémolos
case na sua totalidade en galego, a ese compromiso chegamos con
aquel medio.

E, facer publicidade monolingiie en galego dirixida sé a Galicia, ;seria des-
mesurado quizais?

Coidamos que Galicia non ten unha realidade monolingtie, e de
feito hai moita xente que non fala o galego, por iso mesmo non seria
moi adecuado facer publicidade nesa lingua exclusivamente.

Na prensa escrita ou nos medios de difusién galegos, ;fixose nalgiin caso pu-
blicidade en galego?

Fixose nunha campafa publicitaria de alimentos de Galicia que
promoveu a Xunta, e fanse tédolos anos no Dia das Letras Galegas,
nas presentaciéns e sinaturas de libros de autores galegos nos nosos
centros comerciais...

¢Cal é 0 uso do galego por parte da direccién e do persoal de El Corte Inglés?

O galego é unha lingua viva dentro da tenda. O empregado que re-
cibe por parte do cliente unha frase, unha pregunta ou unha comuni-
cacién en lingua galega, responde en galego. E unha indicacién que se
lle d4, ainda que por outra banda resulta bastante obvia. Tratase, pen-
so, dunha adaptacién natural. O 95 por cento dos empregados de
aqui son galegos. E o 16xico € que se alguén lles fala en galego respon-
dan na mesma lingua. Mesmo cando falan en portugués, a comunica-
cién é perfecta falando en galego.

A idea é facer esforzos paulatinamente para que o galego estea
presente nos nosos establecementos dunha maneira razoable. Alome-
nos na mesma medida que o estd o castelan. E evidente que, se esta-
mos vivindo en Galicia e se 0s nosos clientes son galegos, na nosa lifia
de comunicacién ten que estar presente a lingua galega.
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E, ;cal pode se-la asociacion en empresas claramente pouco ou nada vincula-
das a Galicia, algunhas delas de cardcter multinacional?

A perspectiva que nés podemos ter aqui non é a mesma ca dunha
gran empresa, unha multinacional. En principio nés deberiamos saber
un pouco mellor o que representa o galego en Galicia en relacién co
castelan. Estas multinacionais non sei qué cofiecemento teran da reali-
dade, e qué estratexias de comunicacién desefiaron. Se cadra, pode es-
tar pesando un efecto de simetria ou mimese con outras comunidades
como Catalufia. Ou se cadra nés non somos tan optimistas nesta cues-
tion. Poden tamén estarse dirixindo ou tratando de tocar determina-
dos segmentos de poboacién; non hai que esquecer que en Galicia hai
infinidade de nucleos rurais, nos que un gran nimero de persoas fa-
lan o galego, se cadra € un xeito de chegar a ese tipo de xente, de tra-
taren de involucrarse mdis no mundo rural, que ¢ onde madis se fala o
galego. Evidentemente, na cidade, no gran ntcleo, filase en menor
medida, ainda que a porcentaxe de xente que o entende € altisima.
Creo que Galicia é a comunidade onde mais se entende a lingua pro-
pia. Entén, entrar nese segmento de xente pode ser importante desde
o punto de vista da micromercadotecnia, que xustamente pretende fa-
cer comunicacién segmentada para determinados grupos de xente.

E a estratexia de comunicacion da siia enipresa, ;investigou cuestions relati-
vas d eleccion lingiiistica para desefia-las siias pautas?

Nos iltimos tempos levamos a cabo diversos estudios nos que pui-
demos constatar que esta cuestién que vostede me formula é pouco
relevante para os nosos clientes, ainda que non foi elemento de inves-
tigacion prioritario. Pero quizais a mellor informacién que nés pode-
mos achegar procede xustamente dos puntos de venda. Neles hai
unha maioria moi importante de xente que segue utilizando o caste-
lan. E normalmente 6 cliente faldselle segundo este fala. E a lingua
que ainda predomina é desde logo o castelan.

Sen embargo, existen experiencias coma a dalgunha gran superficie de San-
tiago que, a pesar dos temores iniciais, lanzou a sia lifia de comunicacion en
galego, o cal en lugar de prexudicarlles, acabou arrastrando outras empresas
do sector a adopta-la mesma estratexia. ;Non poderia acontece-lo mesnio 1o
caso dunha empresa como Gadis, e potencia-lo seu cardcter de liderato?

Efectivamente, Gadis é lider no seu sector, e ademais dun xeito
destacado, tanto por volume de vendas como por cantidade de perso-
as as que chega tdédolos dias. Que Gadis adopte decisions deste estilo
seguramente trazaria unha lifia a seguir para moitas empresas do sec-
tor, que se poden sentir moito mdis motivadas e confiadas 4 hora de
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Grupo Otero Pombo
Xosé Otero Pombo
Conselleiro Delegado

¢ Desde cando usa o galego na comunicacién publicitaria?

Como Otero Pombo debo de levar trece anos facendo a publicidade
en galego, ainda que cando empecei era moi pouco frecuente. Fagoo
asi porque € a lingua na que me expresei sempre. Recordo que o pri-
meiro edificio que fixen en galego construimolo no cruzamento de
Xeneral Pardifias con Montero Rios en Santiago. O principio recibin
axudas porque, ainda que sempre falei galego, a lingua escrita ten
certas dificultades que compre superar. Por exemplo, D. Antonio Fra-
guas foi unha persoa que nos ten axudado bastante na confeccién de
carteis. Lémbro casos moi curiosos que sempre comento, coma o refe-
rido a un edificio que tifia catro sotos, un baixo, seis andares destina-
dos a vivenda e un atico; 6 soto decidimos chamarlle sotarrego, o bai-
x0 e as vivendas non presentaban problemas, pero 6 chegar 6 atico
xurdiu a dubida. O resultado, na mifia opinién, foi moi poético: “...ca-
tro sotarregos, un baixo, catro plantas de vivendas e ademais un pin-
cho”. Xunto cos carteis, o galego tamén estivo sempre presente nos le-
treiros e nos valos de obra pintados.

Comercialmente, ;o uso do galego prexudicoulle nalgunha ocasion?

En absoluto, 6 contrario. Pese a que fago pouca publicidade,
comparado con outras empresas a nivel de Galicia, creo que o uso
do galego foi totalmente positivo. Estou convencido de que cala
mais na xente. A xente, quizais sen darse conta, estd lendo algo en
galego, e inconscientemente estao asimilando moito mellor. Por
exemplo, unha das cousas en galego que madis impacto tivo foi o
aparcadoiro da ria Galeras en Santiago. Hoxe vexo como a xente
polas escaleiras di soto 1, soto 2, soto 3. Non tiven ningunha queixa
por utilizar esas formas; mais ben 6 contrario, por iso creo que hai
que facelo con total naturalidade.

¢ Tratariase, enton, de ser espontineo?

Estou de acordo, pero sen deixar de lado a planificacién, que € moi
importante. O papel da televisién é transcendental e traballos coma
0s que vos realizades son moi necesarios, ainda que a persoa que non
o leva no corazén dificilmente se vai sentir motivada. Para min é un
tema tan evidente, tan normal, que hai actitudes que non dou com-
prendido. Por exemplo, cando pos un anuncio do estilo “véndense pi-
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llor, porque non se trata diso. Tratase de que € mais facil, mais asumi-
ble e neso non tefio ningunha diibida sobre a preferencia do galego
fronte 6 castelan.

Algiins empresarios consideran que os seus clientes verian con desagrado o
uso do galego na publicidade dos seus productos

Estan totalmente equivocados. Se eu valoro o que fixen nesta vida
en castelan e o que fixen en galego, saio, sen duibida, moito madis be-
neficiado polo que fixen en galego, sen que isto signifique renunciar 6
castelan. A xente enténdeo, pero non se trata de que o entenda mellor,
buscar isto paréceme un absurdo. Eu creo que aqui 6 empresario me-
dio facialle falta un lavado. ;Como? Non o sei. Deberiamos tomar
exemplo de Catalufia, que € a referencia que temos. Ali é normal ver
que o conde de tal, o director de non sei qué, o presidente do Barcelo-
na, etc. falan catalan e son persoas respectadas exactamente igual. Na
mifia opinién, o 50 por cento do empresariado galego non esta con-
vencido da publicidade en galego; deles, unha boa parte, pensa que 6
seu cliente non lle agradaria, pero a sorpresa € tremenda, porque es-
tan totalmente equivocados. Hai que dar a cofiecer & empresa que o
galego quere as sdas cousas en galego.

Volvendo 6 de antes, eu non fago publicidade en galego por consi-
derar que é mais beneficioso. E dicir, aqui estamos falando de usar
unha lingua que nos € propia e que non produce rexeitamento entre a
poboacién. E se alguén di “se non € igual co castelan entén non cam-
bio”, eu preguntarialle se non ten valor fala-lo propio. Eu digolle &
xente “ti ves normal onde naciches, unha aldea con sete casas; pero
seguro que levarias un disgusto se, de stipeto, por un encoro a tia al-
dea desaparecese. Nese caso darias algo pola aldea, estou seguro que
todo mundo darfa o que fose”. E dicir, hai que buscar outro valor que
non sexa o economico.







Vender e¢n galego

conseguir un producto harmonioso e atractivo. Existen casos ben inte-
resantes a este respecto, coma o de Eroski no Pais Vasco, que conse-
gue etiquetas atractivas nos catro idiomas de Espafia, e que mantén
un refinamento importante en canto a desefio industrial.

Eu creo que a utilizacién das distintas linguas nun producto é un
factor de refinamento. O mesmo que é refinamento o uso de varias
linguas féra do dmbito de Espafia. Un serd mais refinado e sabera
mais cantas mdis linguas comprenda. Por outra banda, é evidente que
no caso de Galicia a maiorfa da xente pode falar galego, o que sen di-
bida favorece esta opcién.

¢Cal é a importancia do uso do galego no mundo da empresa?

Para que o idioma galego non sexa un elemento unicamente ins-
titucionalizado, € moi conveniente que a maioria das empresas que
venden productos en Galicia comuniquen en galego, que etiqueten
en galego. No agro ou no mar a xente segue empregando na fala o
galego, pero nas cidades cada vez se emprega menos. E dicir, xusto
6 contrario do que pasaba nos anos cincuenta, corenta ou trinta,
cando o paisano falaba en casteldn 6 médico porque era médico.
Pois agora ocorre xusto o contrario: que o médico fala en galego na
TV porque é a TV. Por iso, a utilizacién do galego nos productos de
gran consumo, no ambito de traballo, etc., dentro dun bilingiiismo,
é beneficioso para o idioma. Creo que axudara a que non chegue-
mos a unha curiosa situacién na que o galego é unha lingua oficial,
pero non utilizada.

¢ Que repercusions teria o lanzamento dun novo producto co estoxado en ga-
lego nunha empresa coma a siia?

Depende do tipo de producto e da poboacién & que se dirixa. Por
exemplo, se un producto que xa se vende en Galicia etiquetado en
castelan pasa a etiquetarse en galego non creo que houbese mais pro-
blema ca en casos puntuais de rexeitamento se cadra nalgin lugar e
por algin tipo de persoas concreto, pero que creo que serfa rapida-
mente esquecida.

Por outra banda, desde un punto de vista de mercadotecnia, habe-
ria que pensar qué producto podo etiquetar en galego e que sexa ven-
dible féra de Galicia tamén en galego imprimindolle un valor engadi-
do. Haberia que saber se é factible, por exemplo, nun arroz ou nuns
fideos con berberechos, pratos tipicamente galegos. Seria interesante
poder comprobar se pode o galego facer que productos coma estes ou
outros se vendan mdis. Pero ese é o labor dos especialistas en merca-
dotecnia, que deben dar resposta a cuestions coma estas.
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¢ Que tipo de publicidade fan nestes momentos e que presencia ten o galego
na mesma?

Né6s non facemos publicidade salvo nos puntos de venda. Ade-
mais de publicidade en autobuses e nalgunha revista. E unha cues-
tién orzamentaria e, por outro lado, dado o volume de vendas que
temos e da facturacién que ten a empresa, e a masificacion que exis-
te neste momento de aplicaciéns publicitarias, ou aplicas nun mo-
mento determinado un gran orzamento para facer unha publicida-
de nacional ou fas actividade institucional ou publicitaria
concretizando nalgunhas zonas. En definitiva, a cuestién de facer
ou non publicidade nun medio non é tanto unha decisién racional
coma unha situacién derivada de posibilidades de aplicacién orza-
mentaria.

Xa que logo, como dicia, a publicidade que facemos é no punto de
venda, basicamente. Ainda que na historia da empresa non sempre foi
asi, e quizais as cousas cambien nun prazo de tempo mais ou menos
determinado. Pero neste momento non encontramos nin que sexa o
instante adecuado nin que orzamentariamente fose axeitado facer un
investimento deste tipo. A parte dalgtin eslogan concreto que poida
aparecer nun valo publicitario dun campo de futbol ou semellantes.

¢Cal é 0 uso do galego no trato cos provedores, cos clientes, na facturacion e
no dambito das comunicacions internas e externas da enipresa?

O galego usase dunha maneira normal. Os nosos provedores son 0s
pescadores que sempre falaron en galego, e con eles a comunicacion
faise en galego dun xeito espontaneo. Eu parto da base de que falar ga-
lego en Galicia é unha cousa convencional. E dicir, no agro a maioria da
xente fala en galego, e no mar tamén. Pois enton os meus provedores
de xouba, sardifia, mexillén, navalla, ou berberecho falan en galego e
toda a relacion € en galego. Non lles pago en galego porque en Galicia
non existen letras de cambio en galego. E no trato cos clientes con al-
gins falamos en galego, porque € algo que tefien xa bastante asumido.
Na comunicacién escrita atopas que en moitos casos ata resulta fino
mandar unha invitaciéon en galego, pode ata resultar convencional.
(Como se chegou ai? Non o sei, se cadra as campafias da Xunta de Ga-
licia, o establecemento do galego como lingua oficial, ou outras cues-
tiéns. Con todo, nesta empresa falamos en galego ou en castelan segun-
do os casos, porque nalguns é mais estratéxico un e noutros o outro.

;Cal é a presencia do galego nos seus contratos e no convenio colectivo?

Nos contratos utilizanse os estandares de calquera oficina de em-
prego, e penso que estan en galego e en castelan. O convenio colecti-
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Larsa
Juan Manuel Amador
Director Comercial e de Mercadotecnia

¢ Cal € o uso publicitario e comercial da lingua galega en Larsa?

Nestes ultimos anos 0s nosos investimentos en comunicacién foron
cativos debido, sobre todo, 6 forte plan de restricciéns que sufriu este
capitulo na nosa empresa. A compafia pasa por unha fase dura de re-
estructuracién.

Sen embargo, no ano 93 fixéronse alguns anuncios dirixidos & Tele-
visiéon de Galicia nos que se utilizaba como lingua o galego. Pero ter
que utilizalo en todo o que estamos facendo agora complicaria o tra-
ballo e aumentaria substancialmente os custos.

Nestes monientos, jen que lingua se fai a comuncacion no punto de venda?

Agora mesmo todo o que estamos facendo en comunicacién, todo
0 que é promocidn, estase facendo por cuestiéns de economia en cas-
telan. A etiquetaxe, a promocién, os temas de comunicacién, de gran
consumo, tanto en radio coma en TV todo se estd facendo en castelan.

O motivo para comunicar exclusivamente en casteldn, ;é s6 econémico?

Ben, seria un motivo de recursos, dado que ter que traballar, por
exemplo, cun envase en galego e un en castelan introduciria unha
enorme complicacién interna. Haberia que multiplica-lo ntimero de
referencias e de cédigos distintos para cada movemento. Se estivese-
mos traballando exclusivamente nun mercado coma o galego, proba-
blemente serfa mdis 16xico, pero en Galicia temos s6 o 50 por cento
das nosas vendas.

E ;que pasaria se se utilizase como tinica lingua da etiquetaxe e de comuni-
cacién o galego?

Se nés tivesemos un producto altamente especializado no mercado
galego é evidente que nos poderia convir utilizar como lingua de co-
municacién o galego. E unha complicacién, pero nun momento dado
poderiase estudiar. De feito, hai algtins productos onde estamos estu-
diando utilizar exclusivamente o galego, dado o ambito de mercado
dos productos. Pensamos sobre todo en productos frescos, productos
que estamos movendo exclusivamente en mercados locais. Ainda que
somos conscientes de que ese cambio leva aparellado un custo econé-
mico importante.
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utilizados para outros fins. Hai que ver como transcorren as cousas. O
mellor dentro dun tempo é posible ver productos de Larsa etiqueta-
dos tamén en galego.

;Cal é a presencia do galego no dmbito laboral?

No noso convenio laboral figura o dereito dos empregados a utili-
zaren o galego. Internamente non existe ningtn tipo de rechazo 4 pre-
sencia do galego. O que se pretende é que exista a maior normalidade
posible nos contactos interpersoais dentro dunha empresa de ambito
nacional. Despois, na relacién cos provedores, o galego esta moi pre-
sente. 56 temos que ir a Lugo e ver como ali todo o mundo fala galego.

;Cal é 0 uso escrito do galego na siia empresa?

Temos en galego os carteis e as sinalizaciéns, ademais das némi-
nas. En canto 6s contratos creo que os hai tanto en galego coma en
castelan. Na facturacién non se introduciu o galego polos problemas
comerciais que puidesen xurdir, porque o 50 por cento da facturacion
de Larsa estd fora de Galicia.

¢ Cal diria vostede logo que é a presencia oral do galego na siia empresa?

Como lle dicia, varia dun departamento a outro. Se imos a Lugo
ou a Vilagarcia, ali 0 que se escoita é galego, desde o convenio ata a
produccién ou calquera cousa. No departamento de recollida, onde
estan mdis en contacto directamente co campo e cos productores, ali
todo é galego, pero un galego mdis pechado. Agora, da mesma forma
que non serfa normal falar cun paisano en casteldn tampouco é nor-
mal falar con alguén ponilamos de Almeria en galego. Hai que ser un
pouco respectuoso.

; Que pensa da posibilidade de etiquetar en galego?

Hai que converter este tema, como moitos outros, en algo normal.
Hoxe en dia o mundo da alimentacién é cada vez un mercado mais
global. Por iso cada vez se tenta sintetizar mdis a comuniicacion na
embalaxe e na etiquetaxe. O que se trata é de reforza-la lifia de comu-
nicacién a través das cores, do logotipo e das formas. Cémpre simpli-
ficar moito a comunicacién para facer madis 4xil a chegada 6 consumi-
dor do producto, 6 que debe estar asociada a sta calidade e a sta
imaxe, preservando sempre a identidade propia.
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Leyma
José M. Cruz
Director xeral

¢ Cal foi 0 uso comercial e publicitario que fixo Leynia ata agora do galego?

A historia de Leyma neste sentido é a dunha empresa que dispén dun
orzamento limitado no que a publicidade se refire. Tendo en conta
esas limitaciéns, Leyma utilizou en diversas ocasiéns a lingua galega.
Nestes tltimos anos a comunicacién e a publicidade de Leyma non se
ten feito exclusivamente en galego pero si se estd a acudir 6 emprego
deste idioma de xeito reiterado e constante.

¢Houbo algiin tipo de decision empresarial ou estratexia por parte da empre-
sa nese sentido ou esa maior utilizacién do galego foi algo mdis ou nenos es-
pontdneo?

Na vida da nosa empresa a utilizacién do galego, non estou falan-
do de actividades publicitarias, senén da propia realidade diaria da
empresa, estd 4 orde do dia, porque hai que ter en conta que nds te-
mos unha relacién moi importante con preto de 5.000 familias pro-
ductoras de leite do medio rural, coas que nos entendemos en galego.
A marxe disto, no que se refire a actividades publicitarias de comuni-
cacion propiamente ditas, ai xa depende do tipo de campafia da que
esteamos a falar.

En canto a Galicia, non hai un criterio absolutamente predetermi-
nado sobre a utilizacién de ningunha lingua, pero hai unha boa dis-
posicién desta empresa a emprega-lo galego sempre que sexa no am-
bito da nosa Comunidade Auténoma. As actividades promocionais
ou publicitarias que estamos a facer féra adoptan como idioma o cas-
teldn, loxicamente. Pénsese que case o 25 por cento das nosas vendas
van dirixidas a féra de Galicia.

(A que cre que se pode deber que empresas cun importane volume de factura-
cibn estean empezando a facer publicidade en galego para Galicia? ;Cre que
ten sentido falar dalgiin tipo de modificacion de estratexias, ou que se trata
quizais doutra forma de penetrar no mercado galego?

Creo que ten sentido. Tratase de cuestions complexas nas que se mes-
turan moitos factores. Pero é certo que hai anos non teria sentido unha
estratexia dese tipo. Hoxe si o ten, porque variou a realidade politica,
socioldxica e cultural deste pais. Por iso se dan estas circunstancias.

Non obstante, non é a mesma a realidade de Galicia ca de Catalu-
fia ou do Pafs Vasco. Quizais non sexa posible ningunha formulacién
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xectivo, a quen vai dirixido, e en funcién diso facémonos unha refle-
xién sobre se é o idioma mais axeitado para chegar mellor a esa xente.
Iso esta relacionado co producto de que se trate. Nalgtins productos o
prescriptor do consumo é claramente o neno, e noutros mais ben é a
ama de casa. Hai productos que tefien o seu consumo madis forte no
medio rural, noutros sitios son as cidades, en ocasidns son idades no-
vas, en ocasiéns son persoas mais vellas. Eses son os elementos que
nos levan a nés a adopta-las decisiéns.

¢Pensaron algunha vez se era mdis ficil facer publicidade en galego en me-
dios audiovisuais ou en medios escritos?

Esa distincién dase na realidade, pero nés non a facemos. E dicir,
se decidimos emprega-lo galego nunha.campafia, facémolo tanto na
radio coma en valos publicitarios, prensa ou televisién. Sen embargo,
na realidade é moito mais doado entende-lo galego falado e mesmo
fala-lo galego que posiblemente lelo ou escribilo.

Por outra banda, no noso caso os investimentos son. mais impor-
tantes en radio. O prescritor é a ama de casa en case tédolos produc-
tos. Hai que ter en conta que os indices de lectura de prensa da ama
de casa son inferiores, e sen embargo os de escoita da radio e recep-
ciéon da TV son moi importantes. Enton, radio e televisién adoitan ser
prioritarios pero non excluintes doutros. Nos temos empregado moi-
tas veces a prensa e.outros medios escritos na nosa comunicacion pe-
ro, sen embargo, hai que dicir que a radio e a television tefien madis
importancia no noso caso, porque fabricamos productos de alimenta-
cién de consumo masivo. ' ‘

Nese sentido, as axencias publicitarias coas que traballan ou traballaron,
¢nalgiin momento fixeron recomendaciéns especiais en relacién coa lingua
da publicidade?

Non. Salvo o consello tipico de que a comunicacién que facemos
féra de Galicia non debe ir en galego, loxicamente. Pero, en canto a
Galicia, non tivemos nunca ningtn consello nese sentido.

¢ Falouse nalgiin momento de introduci-lo galego na etiquetaxe dos prodiictos?

Imos ver, eu penso que ai hai varias cuestions. Por unha banda, eti-
quetar en galego para nos ten un sobrecusto importante, porque esta-
mos falando de tiraxes millonarias, mdis de douscentos milléns de li-
tros 6 ano, dunha enorme cantidade de unidades de batido, de
milléns de unidades de iogurts, e facer unha pequena cantidade su-
pén un sobrecusto, unha perda de productividade das lifias, etc. En
definitiva, unha traduccién en perdas en pesetas. Ter que facer unha
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¢ Poderia ser unha estratexia das empresas galegas fronte a, por exemplo, as
multinacionais que envasan na lingua do pais de que proceden e en espafiol
como moito, inclui-lo galego nas etiquetas, vinculindose miis a Galicia deste
xeito a través da lingua?

Ben, eu creo que como argumento de venda ten un peso relativo.
Fronte a iso, unha boa campafa de publicidade, un forte investi-
mento en tédolos medios de comunicacién, por parte dunha multi-
nacional europea ou dunha multinacional americana ou o que sexa,
ten infinitamente maéis forza. E unha opinién persoal, pero creo que
compre tela en conta. Eu penso que non achega un plus de argu-
mento de venda diferencial, e fronte a iso o argumento de prezos
desde logo é moito mdis importante, ou o argumento de investir
dez mil milléns de pesetas en publicidade en dous anos con regalos
ou viaxes. Ben, quizais non haxa que chegar a este punto. Pero eu
son bastante escéptico neste sentido. E dicir, eu penso que se hoxe
unha empresa da competencia fai unha campaifa de publicidade
onde regala viaxes pagadas para ir, por exemplo, escoitar & Rocio
Jurado a Chipiona, seguro que nos arrasan.

No que se refire d propia dindmica interna da empresa, ;hai algiin tipo de
disposicién tdcita ou explicita en Leyma sobre a lingua que se debe utilizar
no contacto cos distribuidores ou con aquelas persoas coas que por unha ra-
z0n ou por outra tefien que manter trato comercial?

Nés, ai, temos dous mundos. Por unha banda, o mundo da venda,
da comunicacién, coas canles de distribucién de productos no que é
propiamente o mundo comercial, e que se desenvolve todo en caste-
lan. E, despois, a comunicacién con eses cinco mil provedores, que se
desenvolve basicamente en galego, tanto na parte oral coma na escri-
ta. Son dous mundos claramente diferenciados. A partir de aqui, ;se-
ria posible a comunicacién cos clientes de Galicia en galego tamén?
Si, jpor que non? Esixiria posiblemente adaptaciéns, porque moitos
directivos, de mandos intermedios para arriba, non son galegos. Son
xente que contratan empresas de seleccién de persoal. Con todo, seria
lexitimo e xustificable que tivesen que aprende-la lingua do pais, co-
mo lles pasaria en Catalufia. Pero a verdade é que non se fai.

Pero cos medios que se dispén, ainda tendo en conta que hai parte do persoal
que non é galego, ;seria factible, por exemplo, que en parte da comunicacion
comercial se utilizase o galego?

Na referente a Galicia, si. Haberia que diferencia-la comunicacion
que vai dirixida a Galicia da que se dirixe a féra. Non € o mesmo en-
viar unha comunicacién por exemplo a El Corte Inglés ou 6 Pryca de
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E na vida diaria da fabrica, ;que lingua utiliza habitualmente o persoal da
empresa?

Ben, a nivel de pedns e de operarios hai un emprego importante
do galego. Nas relacions co campo para o aprovisionamento de mate-
rias primas, ademais dos servicios técnicos, € todo en galego. No que
respecta & administracion, emprégase basicamente o castelan. Nos
postos directivos, depende. Ainda que a maior parte das relaciéns son
en castelan, nalgtins casos as relaciéns profesionais, e tamén as huma-
nas, establecéronse e seguen funcionando en galego. As veces, unha
mesma persoa pasa dun idioma 6 outro segundo con quen estea fa-
lando. Sen embargo, o que predomina nese sentido é unha formula-
cién tremendamente tranquila e relaxada. Non existen normas rixidas
prefixadas, senén que todo vai acontecendo segundo costumes que se
estableceron pouco e pouco.
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de na direccién da casa que obriga a traducir 6 galego a publicidade.
Pero hai determinada publicidade que non podes traducir. Por cues-
tions técnicas. Son anuncios nos que non dispofiemos desa trama ou
desa familia de letra. E loxicamente hai que respecta-lo anuncio escru-
pulosamente.

Non imos deixar de publicar un anuncio porque tefia que sair en
casteldn. A orde é publicar toda a publicidade se podemos 6 cen por
cen en galego; na que tefa dificultades, tentar solventalas e traducir
ata onde sexa posible, e no resto segui-los circuitos normais de cal-
quera empresa. Porque en definitiva o que pretendemos é ser unha
empresa normal. Tamén tefio que dicir que non temos un nimero
grande de empresas que se opofian a que a sua publicidade saia en
galego. E sobre todo algunha empresa pequena.

¢ Que tipo de experiencia tefien coas axencias publicitarias neste sentido?

E unha relacién estrictamente econémica. E dicir, non preguntan.
A non ser cando ti falas cunha central de compras. Namais queren sa-
ber ;jcanto pide vostede? ;Cal é o seu publico? Cal é o teu poder, céles
son os teus nimeros de venda, e cél é a tiia capacidade de penetra-
cién. Non che preguntan para nada polo idioma. Os cartos, ainda que
haxa opiniéns contrarias, nin tefien ideoloxia, nin tefien idioma. Os
cartos, o tnico que tefien é rendibilidade e o que buscan, en xeral, é
madis riqueza, cumpri-las expectativas para as que estan circulando e
nada mais. Para iso o galego non € ningtin atranco. Salvo en se ti es
minoritario, se vendes pouco. Non existe un rechazo a que sexamos
un xornal en galego.

¢ E os empresarios?

Os empresarios non pofien un muro entre o idioma e a sda publici-
dade. Non pensan, en principio, que por sacalo en galego vaian per-
der posibilidades de venda. De feito, os responsables dos departa-
mentos de publicidade das grandes compafifas o que pensan é que 6
publico que merca O Correo en teoria gustaralle ver tamén os anun-
cios en galego. Nas pequenas empresas que fan publicidade moi es-
porédica 4s veces sucede que queren as cousas dun xeito, en castelan,
e nada mdis. Son, por exemplo, empresas que anuncian en EI Correo e
que queren, por tanto, manter publicidade nos dous. Tratase de clien-
tes que non pensan en termos de rendibilidade.

¢ Recofiécese o valor engadido que pode te-lo anuncio en galego por estar na
lingua que é a habitual do xornal?

Creo que se traballa nese sentido con moita maior apertura de
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pios, e por moito que se alimente do casteldn, é outra cousa, é outro
tipo de formulacién a que fixemos co producto en galego, de primar
mdis a informacién sociocultural, mentres que no producto casteldn
estamos pasando a potenciar mais o que son as informacions locais e
a informacién politica. Pero é un debate ainda aberto.

(Cren enton que pode estar producindose unha diferenciacion no tipo de lec-
tor de EI Correo e O Correo?

Si. Algins dos lectores de EI Correo pasaronse a O Correo. A verda-
de € que a saida dun xornal non lle afectou especialmente ¢ outro, pe-
ro sabemos que alguns si se pasaron. E sabemos que os dous publicos
son perceptiblemente distintos.

¢Cren que deben ser dous xornais moi distintos?

Nos pensamos que se debe afronta-la aventura dun xornal en gale-
g0, primeiro con moita calma, con absoluta calma. Despois sabendo
que en principio € un producto minoritario, e entendendo que mino-
ritario non quere dicir marxinal. N6s non queremos ser, non quere-
mos ter na rda, un producto marxinal. A nosa pretensién primeira é
ser un producto mais dentro do mercado dos medios de comunica-
cion, dentro do mercado da prensa escrita, esa é a nosa vocacién ini-
cial. Porque entendemos que é unha forma de normalizar unha situa-
cion. Non queremos se-lo bicho raro que usa o galego. Estamos moi
felices de se-lo uinico, pero non nos importaria que houbese algin
xornal méis en galego, porque a competencia € moi sana. Non quere-
mos vivir de se-lo tnico xornal en galego. Queremos vivir de ser un
xornal que se move coas regras do mercado e que sobrevive dentro
do mercado.

¢Onde pode esta-lo mercado de O Correo?

No6s buscamos un publico 6 que lle interesen os temas sociais. As
historias da nova conquista do espacio, os novos inventos, 0 novo re-
fulxir da carreira espacial, as historias da cibernética, as historias da
moda, da cultura, a opinién. E despois as historias mais propias do
pais, mais préximas 4 xente. E pretendemos reportaxear. Cremos que
ese é un camifo interesante, que estd un pouco abandonado no resto
de medios. E logo unha informacién o méais completa e normalizada
posible. Ademais, cando falamos de cultura e de sociedade, procura-
mos mirar moito cara a féra, cousas que se estan producindo no exte-
rior. Porque nos parece que é unha maneira interesante de vivir no
mundo co noso propio idioma, e estamos volcados nisto en primeiro
lugar porque nos gusta, temos ese tipo de vocacién, e en segundo lu-
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mercado, ser un mais no mercado. E outra delas, ou a primeira de-
las, é sobrevivir, non queremos ser unha experiencia fallida. Para
non selo, estamos dispostos a ser moi sensatos, todo o sensatos que
poidamos. Porque a experiencia do Correo é unha das cousas que

demostra que en galego se pode facer todo tipo de xornalismo. A
viabilidade dacha a sociedade.

As véces aciisase a O Correo de aproveita-las noticias de EIl Correo...

Iso a estas alturas deberfa estar mais ou menos superado. O princi-
pio circulou no pais, e demostra o que somos. Houbo moitos colecti-
vos interesados en esparexer esa idea. Pero, 6 cabo deste tempo, que-
dou bastante claro que a filosofia de xornal de EI Correo e O Correo
non tefien nada que ver. Esta claro que nds aproveitamos noticias de
El Correo. Pero é normal. E a mesma empresa editora. Sen embargo, os
puntos de vista xornalisticos dia a dia dos dous productos vese que
son distintos. Si, eu creo que son absolutamente distintos. S6 hai que
mira-las portadas dun e doutro. E imposible que O Correo e El Correo
sexan iguais.

¢ Como contemplan desde un xornal en galego o feito de que noutros xornais, ta-
mén no seu irman El Correo, apareza informacion en galego en tédalas secciéns?

Parécenos unha estratexia que contribie a normaliza-la situacion
dentro dun pais bilinglie e a que exista esa convivencia de idiomas.
Axuda a que alguén que estd acostumado a ler un xornal en casteldn
se afaga 6 galego. Entende perfectamente o que lle estamos dicindo, e
toma concencia de que o idioma € un vehiculo axeitado para que es-
tea informado, sen que se rompa nada nin pase nada. Non hai que ir
a ningunha guerra lingiiistica. E como se entende desde esta empresa.
De todas maneiras, hai un debate na casa sobre esta cuestiéon que ain-
da non temos pechado.

¢Como é a convivencia, en termos lingiiisticos, entre os dous cadros de perso-
al, o de O Correo e o de El Correo?

Non houbo moitos cambios, § ter ddas redacciéns distintas. Temos
unha parte da casa que traballa co galego como elemento absoluta-
mente normal. A verdade é que temos unha relacion bilingiie no sen-
so de que se usa indistintamente castelan e galego na comunicacién
normal da xente. E coa apariciéon do galego o tinico que conseguimos
€ garantir que ese equilibrio de uso idiomatico estea mais ou menos
asentado. Causounos mdis problemas relacionar as ddas redaciéns no
senso de como comunicarnos para efectos de estructuracién de infor-
maciéns cé irrupcién do galego na vida da casa.
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cién galegos, sacaronlles O Correo Galego, como mostra de que existe
un xornal no noso idioma. E eles estaban marabillados de que nun si-
tio como este existise un xornal na lingua do pais. Non deixan de ser
anécdotas, pero falan un pouco dese novo clima que se esta vivindo.

¢ De que maneira pode influir sobre a oferta informativa a chegadn de empre-
sas de féra? ;Pode dalgunha forma obriga-las empresas autéctonas a distan-
ciarse tamén lingiiisticamente das alleas?

Pois, non sei. Poderia potencia-lo uso do galego como elemento di-
ferenciador. Non seria descamifiado pensalo asi. Sen embargo, a che-
gada de empresas de comunicacién madrilenas, dos grandes rotativos
nacionais, o que vai suscitar é outro tipo de batalla, pola concepcién
informativa. E nestes momentos vivimos unha etapa un pouco cons-
trefiida e quizais 6 que contribtia a aparicién deses medios sexa a di-
namizar un pouco o concepto de informacién. A verdade é que os
medios galegos vivimos unha etapa quizais excesivamente relaxada.
E se cadra a chegada dos monstros madrilefios o que sirva sexa de re-
vulsivo para que espertemos un pouquifio, ou quizais nin sequera sir-
va para iso. No que respecta 4 lingua, eles van introducir, supofio, in-
formacién galega en casteldn, sen mais. E certo que os medios de aqui
poderian diferenciarse introducindo mais informacién en galego. Po-
de ser que ocorra. Xa veremos.
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ta as catro refinerfas por igual. Hai outra informacién de nivel local,
que se utiliza aqui, soamente para funcionar entre nds, internamen-
te, pero da que nun momento dado 6 mellor ten que sair un informe
cara a Madrid, via informe escrito, ou via rede. Nds estamos comu-
nicados por unha rede informatica dentro de Repsol Petréleo, os ca-
tro centros de traballo, as catro refinerfas, e con Madrid & vez. Da-
quela, hai informacién que estd circulando en rede. Por exemplo,
unhas andlises de laboratorio, unhas condiciéns de operacién de
certas unidades feitas aqui pasan & rede, & que tefien acceso o mes-
mo desde Madrid ca desde outros centros, por iso esta todo en cas-
telan, e isto dentro de Repsol Petréleo. Logo hai outros Repsoles,
Repsol Butano, Repsol Exploracién, Repsol Comercial de productos
petroliferos, etc., que xa tefien outras factorias, outros centros de tra-
ballo, en Espafia ou no estranxeiro. Eses conézoos menos, pero tefien
a sda propia dindmica.

¢ Xurdiu nalgiin momento a demanda de que a comunicacion interna co per-
soal da factoria se vehiculase en galego?

Non xurdiu nunca esa necesidade, nin a proposta por parte do
persoal de que se fixese asi, nin nds sentimo-la necesidade. Conversa-
cionalmente existe unha especie de boa convivencia a nivel interno
entre as duas linguas, a diferencia do que tefio observado en Catalu-
fia, onde tamén traballei. Ali houbo algtins problemas de tipo lingiiis-
tico entre cataldn e casteldn, que xeraron enfrontamentos de tipo per-
soal na propia factoria. Aqui eu non detectei nunca ningtin problema
de tipo lingiiistico. A xente normalmente fala en casteldn ou en gale-
go indistintamente, pero, a nivel de escritura ou de presencia nas re-
des das bases de datos, nunca se propuxo a introduccién do galego. A
verdade é que se decidisemos implantalo, seria unha especie de dis-
torsién, porque nos xeraria mais traballo, e duplicidades para as que
non temos xente nestes momentos. Esa é a base fundamental pola que
eu entendo que nin se nos propuxo a conveniencia de facelo nin a
xente tampouco o demandou.

¢Cal é a procedencia do cadro de persoal de Repsol?

A nivel de empregados, a inmensa maioria son galegos. En canto a
postos directivos ou xefes superiores seguramente a maioria son gale-
gos tamén, pero ai hai mais mobilidade. Repsol ten unha politica de
crecente mobilidade entre os directivos e xefes superiores do grupo, e
0 mesmo un galego vai traballar a Catalufia ou a Madrid ou 6 estran-
Xeiro que vén un catalan aqui.
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tanto en Catalufia, coma no Pais Vasco. E unha publicidade comun
para toda Espafia. Nunca vin publicidade de Repsol noutro idioma
que non sexa o castelan, a non ser a de tipo internacional, que sempre
se fai en inglés. Teriamos que repeti-lo programa seguramente en eus-
quera, en catalan e en galego, e iso presenta dificultades serias, dado
que o0s nosos productos son de consumo xeral en toda Espana, en t6-
dalas Comunidades. Ent6n creo que seria economicamente moi custo-
s0. Fundamentalmente é ese o problema.

¢Como valora logo que algunhas entpresas multinacionais empecen a publi-
citarse en galego ent Galicia?

Supofio que terdn os seus estudios e verdn que pode ser intere-
sante penetrar en mercados 6 mellor a través da lingua da Comu-
nidade. Eu descofiezo en qué se poden basear, pero non cabe du-
bida de que se unha empresa decide facelo é porque supdén que
lles é rendible. Esas cousas normalmente fanse tras estudios de
rendibilidade moi meditados, e se nalgin sector esa rendibilidade
se demostra paréceme moi ben que o utilicen. No noso caso, sal-
vando o meu descofiecemento do tema, véxoo dificil, porque sen
dabida nos sairia moi gravoso economicamente.

Algunhas empresas tamén parecen utiliza-lo galego en cuestions puntuais, a
xeito dalgiin tipo de labor social ou de construccion dunha estratexia de ina-
xe corporativa que os achegue 6 consumidor. ;Ddse ou deuse ese caso na sia
empresa nalgiin momento?

Unha das cousas que nés facemos en galego é un concurso de con-
tos que anualmente promocionamos desde este centro. E aberto e p6-
dese enviar indistintamente en galego ou en casteldn. Nos establece-
mos uns premios para os que veilan en galego e outros para os que
vefian en casteldn, e logo publicamos eses libros. Témo-los libros en
galego entre os contos que nos envian cada ano. Editdimolos e publi-
camolos cara a favorecer esa difusiéon dos contos en galego. Pero é
unha cousa moi puntual, non realizamos mais nada nesa lina.

Repsol, ;ten un departamento de mercadotecnia propio que coordina a es-
tratexia publicitaria propia ou este traballo realizano enipresas alleas a
Compaiiia?

Realizase desde dentro de Repsol. Loxicamente eles terdn as suas
consultoras, e cando queiran facer unha campana asesoraranse do
quen crean conveniente, pero todo se dirixe efectivamente desde a
corporacién, como digo coas axudas externas que sexan necesarias en
cada caso. Por exemplo, recentemente saiu a campana de privatiza-
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Roberto Verino
Alberto Marino
Director de Recursos Humanos

¢ Cal é a presencia do galego na siia enipresa?

Na nosa empresa existe un contacto cotidn coa lingua galega, 6 estar
situada nun contexto rural. A maioria dos empregados son da zona.
Entre eles falan galego e con eles eu falo en galego. Pero unha parte
do persoal provén de féra de Galicia e falamos con eles en castelan.
Por outra banda, a empresa estd aberta, fundamentalmente portas a
féra de Galicia e mesmo a féra de Espafa. Ai, evidentemente, o gale-
g0 xa non se utiliza.

¢ E na publicidade?

Nés temos toda unha montaxe publicitaria importante, que serve
como vehiculo de transmisién da nosa identidade corporativa, e que
empezamos a desenvolver no ano 91. Temos un logotipo, unhas co-
res, unhas tendas, unhas maneiras de facer, e todo iso estd en caste-
lan. De feito, saimos moito na prensa, e nunca sae en galego. Supo-
fio que en principio é porque temos un proxecto que é entre outras
cousas moi custoso economicamente e que, polo contexto sectorial
no que nos movemos, pensamos que tifia que ser en castelan. Ben é
certo que ultimamente podiamos estar facendo algtn tipo de publi-
cidade en Galicia, 6 mellor moito madis relacionada coa parte mais
comercial da empresa, as franquias ou tendas que temos abertas nal-
gunhas cidades de Galicia e as que imos seguir abrindo. Todo de-
penderia un pouco da conveniencia e oportunidade comercial, das
posibles axudas que houbese. Haberia que facer un enfoque novo,
pero, en todo caso, actitudinalmente non estamos en contra, porque
noés ali onde estamos sempre exercemos de galegos. En tédolos me-
dios nos que aparecemos en ningiin momento deixamos de facer ex-
plicito que somos galegos. Somos de Verin, a nosa imaxe parte dun-
ha cor, o verde, que facemos corresponder coa cor dos briéns de
Monterrei. Estamos dicindo continuamente que somos de Verin. O
propio nome de Verino ten a siia orixe en Verin.

¢ Quee tipo de publicidade fan?

A nosa publicidade é moi icénica, moi informal. Aparece normal-
mente unha figura de muller, unha estampa ou unha media figura, e
despois o logotipo. Logo aparecen os enderezos e pouco mais. Non face-
mos publicidade en television. En prensa, en todo caso, traballos de xor-
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noutro sentido. Investimos moitos recursos aqui. Hai que partir ta-
mén de criterios econdémicos. Unha modificacién da imaxe corporati-
va de Roberto Verino en galego esixiria cambios graficos e visuais que
implicarfan un custo adicional.

E, na etiquetaxe, ;por que non se utiliza o galego?

E que a etiqueta leva moi pouquifio texto, mais ben ningtn. Pode-
riase pofier en galego, pero non se pon. N6s partimos dun proxecto
de imaxe corporativa moi madurecido e xa comentado. E en funcién
diso desenvélvense tdédalas accions e tdmanse tédalas decisiéns. Sim-
plemente, é un tema de tipo profesional.

A stia produccion en Galicia, ;canto supon sobre o total?

E unha parte pequena. As nosas vendas estan fundamentalmente
fora de Galicia.

Na stia opinion, ;cal é a razon de que no mundo da empresa non tefia unha
maior presencia o galego?

Pois supofio que por unha falta de informacion sobre os efectos co-
merciais. E dicir, aquelas empresas coma a nosa, cun producto que non
mira soamente a onde estamos sendén que tenta transcender e que,
mesmo por segmentaciéon segundo o nivel econémico ou mesmo por
concepto filoséfico de producto, vai mais ald e non considera Galicia
como centro principal a onde ten que ir dirixido o producto, senén co-
mo un sitio mais onde ten que ir. Creo que nos falta algtn estudio ou
algunha entidade que reflexione sobre se non se estard perdendo unha
baza mais de ser poderosos. N6s -estou pensando en voz alta- non
creo que tivesemos ningunha pega, tras valora-lo custo econémico que
implicaria, para intentalo. Supofio que o estudio cuantitativo que esta
a elabora-lo Consello da Cultura nos servird para certificalo.

Na documentacién interna da empresa, néminas e demais, ;utilizase o galego?

Sinceramente, non. Ai é onde entra todo o que eu comentaba antes
de proxectos de identidade corporativa, que leva consigo ter pensado
absolutamente todo o que estamos facendo portas a féra: desde unha
minima carta ata un boletin de informacién interna, tédolos elemen-
tos dunha tenda ou calquera outro elemento. E nese proxecto non es-
taba prevista a presencia da lingua galega. E o concepto de inercia 6
que me referin anteriormente. Pode parecer unha nimiedade, pero
calquera modificaciéon por minima que se faga esixe reestructurar to-
do o demais. Non tefio nada en contra, pero teriamos que ter tamén
raz6ns importantes empresarialmente.
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Como sabes, a decisién de que a publicidade da nosa empresa sai-
se en galego adoptouse hai xa un tempo. Pois ben, recentemente
aconteceu que os da seccién de informatica sacaron en prensa un
anuncio en casteldn. O velo, estrafiado, chamei ¢ director da seccién
para preguntarlle a qué se debia. Contoume que na axencia de publi-
cidade lle dixeran que cando inseriran ese mesmo anuncio en galego
non funcionara, e que por iso debiamos porielo en casteldn. O caso é
que saiu en castelan e tampouco resultou. A verdade é que ainda fun-
ciona esa teima de que cando unha cousa non vai ben, como hai que
botarlle a culpa a algo ou a alguén, se estd o galego por medio, é o
primeiro argumento 6 que se recorre.

¢ Fixeron en San Luis algiin estudio antes de comezar a publicitar en galego?

Non, pero pédoche dicir que facendo publicidade en galego se-
guimos medrando. No ano 95, por exemplo, publicitando todo en
galego non fixemos mais ca medrar tddolos meses. Iso debe ser in-
dicativo de algo. S6 encontramos algunha reaccién negativa espo-
radica nalgunha tenda. Creo que foron dous casos en toda a orga-
nizacion. E, da outra banda, unha morea de cartas, felicitaciéns
persoais e chamadas telefonicas. Mesmo nos chamou xente dicindo
que lle gustaba a postura da nosa empresa e que ian mercar por iso
precisamente, porque facemos publicidade en galego.

Sorprendente, toda esta cuestion...

Si, e mesmo nos anima moita xente a que vaiamos mais lonxe. Un-
ha persoa mandou unha carta hai pouco tempo, na que nos comenta-
ba a posibilidade de ir méis al6, galeguizando os catdlogos, os folle-
tos, os albarans, as facturas e toda esa serie de cousas. Son cousas nas
que hai que ir pouco e pouco, porque tefien un custo empresarial moi
importante, e non poden modificarse da noite para a mafna.

Nas relaciéns cos provedores, ;cal é a dindmica?

Os provedores son multinacionais. E sempre utilizan o casteldn, é
un tema que as multinacionais non queren tocar. Mesmo en Catalunia,
nunca contestan en catalan, estou falando de casos como Sony ou Pa-
nasonic. Como estan continuamente con contacto con tédalas zonas
de Espafia, non queren ter ningun problema co resto do Estado e non
utilizan o catalan. Tefien moito coidado de non ferir a susceptibilida-
de dos que chaman. Porque hai moita visceralidade no asunto, e eles
saben que iso lles pode prexudicar. De feito, tiveron algtins problemas
cando 6 principio algunhas contestaban co digui’ni. Acabaron optan-
do por non deixar baixo ningtin ningtin concepto que ninguén utiliza-
se outro idioma c6 castelan.
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lufa, no Pais Vasco, ou en Ledn. Poderialle parecer mal a un galego
que estea en Barcelona recibi-la correpondencia en casteldn, mentres
6s seus familiares sempre lles escriben en galego. Ten que ser un siste-
ma madis complexo, para que saiba distinguir mellor o idioma. E un
dato mais que hai que meter no ordenador. E nestes momentos non
temos capacidade informatica para soportar todo este tipo de infor-
macion. Despois, tamén é un problema de stock de sobres, papel, etc.
Hai que ter iso moi ben coordinado, porque igual nos atopamos tres
mil cartas en casteldn e dias mil en galego, e se nun momento dado
tiramos dunhas e doutras indiscriminadamente podemos quedar mal.
E un problema loxistico.

Hai un tempo, fixeron wnha campaiia con TVG e Panasonic para o cambio de
TVs normais por outras con sisteina dual, promocionando tamén a posibili-
dade de ver diversos programas en galego ou no idioma orixinal. ;Cales fo-
ron os resultados?

A campaia serviu para que nas aldeas, vilas e cidades onde non se
vendia Panasonic no segmento de televisores, a pesar de se-lo lider
mundial en electronica de consumo, aumentasen as stias vendas en
mais do trinta por cento.

As empresas que se dirixen directamente 6 consumidor final, ;teiien miis ca-
pacidade para facer clhiega-la publicidade en galego 6 consuniidor?

Efectivamente, é fundamental que empresas de contacto directo e
diario co cliente derruben esas barreiras, que empresas lideres dun de-
terminado sector adopten esa politica. O que acontece é que resulta di-
ficil que unha empresa de féra faga o que non quere facer unha de
aqui, non é o natural. O natural é que a propia sociedade lle esixa ese
tema. Por exemplo, a El Corte Inglés en Cataluna non se lle ocorre facer
practicamente publicidade en castelan, se vai dirixida directamente s
seus clientes. Non obstante, cando chegou El Corte Inglés a Catalufia,
eu acérdome de que os cataldns comentaban que os de Madrid pensa-
ban que vifian ensinar como se habia de vender. Pero resultou que os
anuncios de contratacién de persoal en prensa vinan en bilingiie e ade-
mais esixian que os vendedores soubesen catalan. O final, os comer-
ciantes cataldns déronse de conta de que de colonizar Catalufia nada.
Adaptaronse 4s condiciéns do mercado de Catalufia, e fixeron maiores
festas ca ninguén na diada. E hoxe en dia a El Corte Inglés non se lle ve
como un ente de féra de Catalufia, senén como algo propio.

¢ Cal debe se-la relacién da empresa galega con Europa?

Eu creo que cada vez a xente vai estar mdis sensibilizada polos
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Sargadelos
Isaac Diaz Pardo

Director do Seminario

¢ Comio ve vostede a utilizacion do galego no mundo da empresa, en xeral e
no seu caso concreto en particular?

Na empresa en xeral, a min paréceme moi ben que se fomente, que se
leve adiante todo o que se poida. Creo que debe ser asi. E en canto &
nosa empresa, o uso do galego é o normal, pero non ten mérito nin-
gun, porque eu, desde pequeno, vivin nun ambiente galegofalante e
de fomento do galego. Entén estiven sempre defendendo a Autono-
mia, a lingua e a personalidade histérica de Galicia. Xa desde un prin-
cipio fixose a propaganda, as instrucciéns dentro da empresa, a rela-
cién cos provedores de Galicia e todo en xeral en galego.

Entén, scal seria a politica da empresa nese sentido?

Hoxe hai unha lingua que estd impofiéndose na ciencia e no co-
mercio, que € o inglés. Polo de agora nés non temos ese problema,
porque as cousas que se fan para exportacién, fanse en castelan, ainda
que &s veces hai que facelas en inglés para Norteamérica ou para Xa-
pon. Pero, en xeral, o castelan tamén o comprenden e non pasa nada.
Neses casos é mais dificil o uso do galego. Iso pasalles mesmo 6s cata-
lans. Pero a referencia é sempre tratar de fomenta-lo galego, que o ga-
lego vaia para adiante. E o galego non vai ir adiante por disposiciéns
gobernativas, nin porque os filélogos queiran que vaia para adiante,
nin porque haxa institutos de filoloxia e de lingua que o impulsen,
nin por decreto. O galego ird para adiante se é¢ que hai verdadeira-
mente empresas galegas, propiedade de galegos que o leven para
adiante. Ou, en todo caso, empresas de galego-portugueses. Indubi-
dablemente, as nosas relacions con Portugal van enriquece-lo galego.
Non quere dicir que haxa que ser lusista, pero unha maior relacién
con Portugal vai axudar a defender méis as nosas cousas. Isto indubi-
dablemente € asi, e o galego estd perdendo, porque os recursos estan
pasando a mans estranxeiras, a mans sobre todo de Norteamérica,
dos franceses, que dominan todo o asunto do leite. Os pobos falaron
na lingua que tifian os donos dos recursos do pais. A historia foi sem-
pre asi. En América faldbanse moitas linguas, vifieron os ingleses e
implantaron ali o inglés porque se fixeron donos dos recursos, e hoxe
falase en inglés. E cos espafiois sucedeu exactamente o mesmo; iso
que os espafois trataron de defende-las culturas autéctonas. Por
exemplo, en México os xesuitas crearon unha Universidade. Mentres
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¢Que lingua se utiliza na empresa de portas para dentro?

Nas relaciéns co persoal, s6 se fala en galego, e os anuncios e téda-
las cousas que se pofien nos taboleiros convocando unha reunién,
etc., fanse en galego. En tédalas reuniéns da empresa, sempre se fala
en galego. Iso é o Uinico que verdadeiramente hai.

Vostede ten falado 1dis dunha vez de que os productos galegos deben levar
sinais identificadores en canto 6 deseiio e ¢ acabado que o identifiqguen conio
fabricado e producido en Galicia, ;non?

Coido que iso de que as cousas, que 0os nosos productos, leven
un envoltorio nidiamente galego é impactante. Na mifia opinién, é
mellor que os pementos sexan de Padrén, de verdade de Padrén, e
non que sexan fabricados en Murcia, ou en Canarias, como sucede.
Menos mal que os canarios lles pofien “Pementos tipo Padrén”. Pe-
ro estd todo invadido. Acontece 0 mesmo na arquitectura. Non ten
ningunha personalidade. A pesar de que a arquitectura galega pre-
tendia moderniza-la nosa tradicién, sen sairse dela. Porque a tradi-
cion non quere dicir inmobilismo. A tradicién vén dunha palabra
que quere dicir “traspaso”. A tradicién vén de “transmetere”: meter
algo do pasado no futuro. E consérvase mellor facéndoa evolucio-
nar que meténdoa en alcohol. Pero se se recolle a tradicién e se lle
da un sentido, acomddase as necesidades do noso tempo. Entén, in-
dubidablemente, as cousas adquiren mais valor.

¢ Tiveron vostedes algunha experiencia con empresas de publicidade que dal-
gunha maneira os asesoraron? ; Déronlles algiin tipo de consellos en relacion
coa lingna ou con estas cuestions?

Non. Nés relaciondmonos con xentes xa moi afins. Verdadeira-
mente, as xentes que se achegan a nés, compréndennos. N6s agora
acabamos de inaugurar unha galeria en Italia, e a comunicacion é
en italiano e en galego. E dicir, pontedmo-lo castelan. E non hai nin-
gun problema, a eles parécelles perfectamente ben. Tédalas cousas
tefien que ir unidas. Non consiste sé en falar galego. O lamentable é
que este pais noso estea colonizado, e os paises colonizados termi-
nan falando o idioma do colonizador, e iso foi sempre. E as autori-
dades e 6 stablishiment que temos, & industria e 6s banqueiros, im-
portalles pouco Galicia nin que os productos sexan nosos. Tihamos
que ter uns poderes que, como os cataldns, defendesen a historia de
Galicia.
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¢ Vostede non ve un camifio de saida d situacion?

Asi non, se non loitamos contra a colonizacién, non. Creo que non
se vai facer nada. Estd ben que se fagan as cousas que se estan facen-
do. Pero asf non axudan a progresar. Poida que sen eses minimos non
se conseguiria nin o que temos e estaria castelanizado todo o pais. Es-
ta ben que se traballe na galeguizacién. Agora, que se consiga un pais
como é Catalufia, onde se fala catalan e tédolos comercios pofien
“tancat” para pechado e “obert” para aberto, e onde se chama a un te-
1éfono e contestan en catalan... Se non se modifica e estructura econé-
mica do pais, non. Se non defendémo-lo noso, de nada serve defende-
-lo galego.

Sen embargo, hai quen afirma que algiins empresarios empezaron a darse de
conta de que vender en galego podia ser tan rendible, e mestio midis, que face-
lo en casteldn...

E que somos moi poucos en Galicia a facer iso. Estd Sargadelos, que
posiblemente é a empresa que ten mais teima das empresas galegas.
Porque outras que agora estan tamén metidas nesas cousas da lingua
e fan, por exemplo, estradas, mobilizan moito difieiro, pero quédanse
no nivel esteticista, porque non penetran no progreso. E importante a
incorporacién de empresas que agora estin comezando a utiliza-lo
galego, como pode se-lo caso de San Luis, que esta empezando a face-
-la sta propaganda en galego.

¢Cre gue se pode manter que Galicia é un pobo pusildnime ou que, en todo
caso, non é capaz de autorexencrarse?

Pusildnime, non creo que sexa, porque é un pobo que non quere mo-
rrer, que emigra e que ten vontade de seguir vivindo. Pero as circuns-
tancias histéricas vifiéronlle todas do revés. Primeiro, é un pobo que
aceptou os cambios moi dificilmente, moi lentamente. Os romanos, por
exemplo, tardaron moito en latinizar este pais. Este pobo realizou unha
resistencia enorme. Pero os romanos non foron ben acollidos. O pobo
seguiu vivindo e o latin seguiu penetrando lentamente. Se aqui prendeu
o cristianismo é porque aqui atopou un caldo de cultivo. Mdis tarde,
cando chega a riada da cultura francesa, modifica esta situacién. Pero o
pobo estableceu a sta resistencia en toda Galicia. Foi tamén decisiva a
separacién da Galicia Norte da Galicia Sur (Portugal). Viron que era pre-
ferible esa divisién dos dous pobos, porque o norte de Portugal e Gali-
cia unidos terian unha gran forza. Castela e Ledn entendérono e queda-
ronse co norte, que era o Camifno de Santiago. Na Reconquista Galicia
queda como un pafs de retagarda, como pasarfa despois no franquismo.
Servia para as necesidades de alimentacién de Espafia.
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Seur
Carlos Martin

Director Comercial. A Coruiia

A organizacion publicitaria de Seur, ;estd centralizada?

Efectivamente, nun organismo que se chama Seur Espafia, que é o
que canaliza tédalas decisiéns a nivel das delegaciéns, tanto no que
se refire 4 imaxe corporativa coma no tema da publicidade. Concreta-
mente, nas campanas nacionais marcan eles a pauta a seguir.

Nese sentido, ;que tipo de pautas existen en relacién con cuestions lingiiisti-
cas? jHoubo nalgiin momento algunha recomendacion a este respecto?

A politica comercial relativa 4 publicidade foi sempre encargada a
axencias publicitarias. Fixéronse sempre en Madrid, e a lingua que se
utilizou foi en tédolos casos o castelan. Pero logo, independentemen-
te de todo isto, ou ben por rexiéns ou con outro tipo de agrupaciéns
de delegacions, nalgtns casos fixéronse campanas no idioma desa re-
xion. Tratase de campanias individuais ou moi concretas que non afec-
tan 6 desefio publicitario xeral. Pero a politica xeral do noso depart..
mento de mercadotecnia consiste en contratar unha campafia nuni..
axencia de publicidade, a nivel nacional, que podemos denominar a
campafia grosa do ano. Logo, insisto, pode haber xestiéns con delega-
ciéns 6 redor de zonas que se ponian de acordo para facer algo concre-
to. Ai si pode haber campanas na lingua da rexion.

As decisions sobre campaiias que se realizan en Galicia, en Extremadura ou
en Andalucia, ;quen as toma?

Se se refire a campanas particulares, distintas da xeral, é a empresa
de publicidade a que marca as pautas das campafias. Pero partindo
sempre de indicacidons nosas e de decisiéns que tomamos ndés. Pode
mesmo contratarse a unha axencia de publicidade distinta da que esta
facendo as campanas de dmbito nacional. Por exemplo, se quero facer
unha campana aqui en Galicia sobre un servicio novo, por exemplo o
Multisobre, e queremos facelo entre as delegacions de Galicia, teria-
mos que comezar buscando unha axencia de publicidade de aqui de
Galicia. Logo, preparar unha campana partindo das ferramentas que
xa temos do material que a axencia de publicidade de Madrid prepa-
rou. Feito isto, a axencia de publicidade prepararia un traballo e pre-
sentariao 6 Departamento Nacional de Mercadotecnia para que dese
a autorizacién, comprobando que non se esta a romper ningunha nor-
ma xeral acordada. Asi funcionaria unha campafa independente, que
non ten nada que ver coa campana desefiada a nivel nacional.
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o galego cada vez funo escoitando mais e en mais sitios. Hoxe é un
idioma normal. De feito, moitas veces xa non sei se me estan falan-
do en galego ou en castelan, porque, como xa o entendo todo, estou
perfectamente adaptado a que me falen nas ddas linguas. Pero si se
nota que se fala cada vez mais, e que o fala mais xente. Eu penso
que, en vista de que se estd promocionando e que se estd falando ca-
da vez madis, o normal é que nas préximas reuniéns que tefiamos e
nas proximas campafas que se desefien se tefian en conta estas cir-
cunstancias.

Féra do dmbito da publicidade, e no que son as relaciéns comerciais, ;é viable
a presencia do galego na stia empresa?

Nestes momentos comercialmente faise todo en casteldan. Pero
quizais nun futuro se poidan face-las cousas doutro xeito. Mesmo
na correspondencia comercial ou na facturacién. De feito, s veces
chegan cartas en galego. Pero tédalas empresas estdn en continuo
cambio. Nesta creo que imos ter que pensar en duas cuestiéns. Un-
ha, o idioma propio das rexidns, e outra dirixirnos con mais forza 6
particular, porque temos que competir tanto con RENFE coma con
Correos. Cémprenos cambidrmo-la nosa mensaxe e captarmos mais
particulares.

¢Que lingua se fala entre directivos e empregados da empresa? ;En que si-
tuacions estd presente o galego?

O galego 6ese no dia a dia do traballo continuamente, tanto entre
empregados como coa direccién. Xa digo, eu moitas veces nin me dou
conta de que me estdn falando en galego. En principio, a situacién
non varia. Estamos traballando cébado con cébado todos, fdlanche en
galego e 6 pouco estanche falando en casteldn, pero non se fala mais
galego nas categorias baixas.

¢ Fixose nesta delegacion de Seur algunha indicacién sobre o idioma que se
debia utilizar?

Que eu saiba non. Nese sentido hai liberdade. E, como hai liberda-
de, tampouco hai que pedir nada. Cadaquén fala o idioma que quere.
E cada vez creo que a xente fala méis en galego e exprésase mellor.
Cada un exprésase mellor na sda lingua e eu véxoo ben. Cando che-
guei aqui, &s veces non entendia e tifia que pofier mdis atencién no
que me dician. Pero, en pouco tempo, xa o entendia ben e, ainda que
non o falo, chegou un momento en que xa non notaba a diferencia,
salvo de acento 4s veces. A tédalas persoas que estdn aqui traballan-
do comigo, por exemplo, enténdolles perfectamente o galego. Ainda
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que, moitos deles, polo xeral cando se dirixen a min falan en castelén.
Eu aprendin o galego fixdandome en como falaban entre eles.

¢ Serian iitiles nesta empresa cursos de formacion en galego escrito?

Non sei ata qué punto. Non cofiezo o seu nivel de galego escrito.
En canto a utilidade, nés témolo todo moi controlado. Todo funciona
en base a programas informadticos. Os empregados non tefien necesi-
dade de escribir con frecuencia. Cada departamento traballa cun pro-
grama determinado e non saen de ai. Todo estd moi cadrado. O tnico
departamento que ten un pouco de liberdade é o noso, porque ten
que redactar cartas comerciais ou cousas polo estilo. Pero a maioria
dos departamentos estdn moi mecanizados. A nivel de traballo, prac-
ticamete non utilizan nada madis que 6 mellor unha folla e a pantalla
que estan vendo. A informacién sobre datos de paquetes que sairon
ou que chegaron vese na pantalla. A relacién comercial a nivel escrito
levdmola case toda neste departamento. E ata agora estase facendo en
casteldn, sobre todo cartas de clientes. Cando por exemplo hai un mai-
ling para enviar, a mesma carta modelo sae para tédalas delegaciéns
ofrecendo un servicio concreto. E mesmo se compaxinan bases de da-
tos, de clientes, que xa tefien en Madrid.
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Simago
Enrique Bécares

Director Comercial de Centro

;Cal é a presencia do galego na publicidade e, en xeral, na lifia de comunica-
cién de Simago?

Certamente, non facemos un uso xeneralizado do idioma galego. A
nosa publicidade e a nosa comunicacién son en castelan. En galego
facemos cousas esporadicas. Sacamos aquilo que nos permite o siste-
ma de mercadotecnia e publicidade que temos centralizado en Ma-
drid. Por iso é bastante complicado facer unha serie de folletos, carte-
leria e indicaciéns en galego. O que facemos en galego é basicamente
publicidade de Nadal (publicidade estética, carteleria, felicitaciéns) e
poucas cousas madis. E o tinico momento en que temos capacidade pa-
ra facer tamén as cousas en galego.

¢ Que razéns levaron a face-las cousas deste xeito?

Trétase simplemente de loxistica. N6s traballamos con sistemas de
mercadotecnia e de publicidade nacionais. Doutra forma os custos en-
gadidos serian altisimos. Non é o mesmo facer tiraxes de dous mi-
16ns en casteldn que facer catrocentos mil en galego e nas demais lin-
guas. Estamos falando dunha empresa cun funcionamento
centralizado.

Na empresa, ;fdlase moito en galego?

Depende dos casos. Entre os empregados utilizase bastante. Qui-
zais non tanto en persoas de recente incorporacion, pero si noutras
que levan xa anos traballando.

;Cal é a presencia do galego noutros contorinos formais?

A etiquetaxe, por exemplo vén xa marcada de féra en castelan. Ca-
da vez funciona madis o cédigo de barras. E un sistema que se utiliza
tamén nos puntos de venda, que funcionan con scanners.

E, ;na publicidade que se reparte polas caixas do correo?

Todo o sistema publicitario realizase a través da central de Madrid
en castelan. A verdade é que os custos son completamente distintos.
O diferencial é tremendo. O feito de facer 2 ou 3 milléns de folletos
abarata os custos dunha forma espantosa.
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{uturo, ainda que baixo o meu punto de vista non estd claro que
vaia ser asi. Ademais, hai empresas que estdn capacitadas para
«{rontar misions coma esa e outras que non. O que si estéd claro é
sue algunhas empresas, de seguiren esa estratexia, terdn que divi-
‘i-los seus recursos, unha parte para o nivel nacional e outra para o
-ivel rexional e local. Hai empresas que xa hoxe estan capacitadas
~ ara facelo. N6s, por exemplo, temos un equipo de mercadotecnia e
#e publicidade que realmente funciona moi ben, pero co prisma na-
~:onal, que é posiblemente moito mais xenérico. No momento en
.1e iso poida ir avanzando imaxino que se irdn dando pasos im-
:ortantes no tema da comunicacién en galego. Quizais hoxe non se-
-2 ainda un tema importante.

Con todo, as maiores dificultades aparecen co galego escrito, sobre
wdo para as persoas que vefien de féra de Galicia. Hai que pensar
“ue 0 ano pasado entraron en Galicia entre 40 e 45 mil persoas. A co-
-unicacién en galego nun folleto de promocién pode dificulta-la co-
“unicacion entre este sector de clientes.

. Que aconteceria se algiin estudio demostrase que a poboacién de Galicia
siefire a publicidade en galego?

A nés, desde logo, si nos influirfa. Se cadra, provocaria que as cou-
a5 transcorresen con mais rapidez do que van agora cara 6 galego.

. Que posibilidades de galeguizacién existen no que é a rotulacién e carteleria
03 supermercados?

Iso poderiase modificar perfectamente, e facelo nos dous idiomas
., uizais seria a mellor opcidn, é un xeito de darlle a escoller 6 cliente.
i como darlle liberdade a cada cliente para comprar onde lle pareza
mais axeitado. Estando en Espafia, o0 mdis 16xico é que as cousas este-
s tamén en castelan. A fin de contas, movémonos tamén nun merca-
1o nacional. A verdade é que comunicar sé nun idioma rexional ten
2s stas dificultades.

En Catalufia, ;en que idioma realizan a publicidade estdtica?

A nosa comunicacién é sempre en casteldn, ainda que excepcional-
mente se poden facer cousas noutro idioma. A nosa estratexia cara 0
futuro é mante-lo que temos e, en todo caso, ir engadindo unha serie
de comunicaciéns nas distintas linguas rexionais. Non é complicado,
pero supdn un maior custo.

Nos folletos, existe ademais un custo engadido, porque as tiraxes
que se realizan son moi grandes, e facer unha especifica en galego au-
mentaria moito os custos.
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de comunicacién. Introducir publicidades diferenciadas esta relaciona-
do coa xestion comercial. Se esta vai ben, pédense afrontar tarefas co-
m: a publicidade noutros idiomas e outras melloras nesa lifia.

Se

1 embargo, diversas empresas, tanto galegas coma de fora, iniciaron nos

iil:.nos tempos un proceso de galeguizacion decidido.
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supofio que terdn os seus estudios de imaxe e de mercadotecnia
pios, que os levan a actuar desa maneira. As empresas tefien que

" or ata onde chega a sta capacidade. N6s hai anos non faciamos te-

5i6n, e hoxe facémola. Hai un tempo faciamos un folleto cada
-, agora facemos tres 6 mes. Pois se agora deses tres hai que facer
n galego farase, e por ai teremos que seguir avanzando. Nalgtn

‘mento haberia que formular en Madrid a posibilidade de facer

1a proba sobre esta cuestién. Un estudio poderia dicirnos cal é a
‘lor decisién, ainda que non intio nada negativo neste sentido.

-« creo que nada chocase frontalmente coa publicidade en galego.

que se trata € de avanzar. Se é preciso, moi pouco e pouco, pero

~nzar. En calquera caso, sempre é positivo cofiece-la situacién. O

nte é 0 que manda.
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elementos mais importantes eran o prezo, a proximidade, a atencion
ou a variedade de productos. Non se introduciu expresamente o ele-
mento idioma no estudio, porque non se pensou que fose aparecer co-
mi: importante.

As acciéns de comunicacién que facemos en galego débense a
cu-ztions de identificacién da empresa con respecto a stia orixe e 6
se, publico obxectivo madis ca 4 guia que puideron supofier estudios
que realizaramos.

As cmpresas de publicidade coas que traballaron, ;jaconselldrolles ou desa-
coizselldronlles utiliza-lo galego?

n absoluto, en ningin dos sentidos. Marcamos nés moito mais as
pe sias, ainda que a axencia nos poida dar boas ideas nun momento
d-.1n. N6s 0 que non temos son equipos creativos, eles funcionan co-
m anha axencia de publicidade de servicios plenos, pero os progra-
n -« e as estratexias saen de dentro do departamento que eu levo.

[ exemplo, ;pédeme dicir se houbo algiin tipo de reaccién a partir das cani-
é
pe s que fixeron en Television de Galicia, nas que utilizaban o galego?

' unha pregunta que me gustaria contestar directamente pero que
¢ «.oi diffcil. O problema é avalia-lo resultado directo dunha campafia
c. i resultados directos de vendas ou de resultados. ;Ata onde os re-
s".ados que tes estdn influidos por esa campafa e ata onde se deben
a +itras acciéns promocionais que tes en marcha? Porque estas facen-
de simultaneamente toda unha oferta comercial e o dificil é ser capaz
di weparar. Non saberia situalo. O que si houbo foi un nivel de parti-
m, acion altisima nas acciéns que supofifan unha resposta por parte

“plblico. N6s quizais somos unha empresa bastante estabilizada. E
dicir, sen aumentos nin caidas moi espectaculares. E unha venda bas-
l.ite estabilizada.

L. canto d sinalética dos supermercados, ;tefien considerado algunha vez in-
teresante introduci-lo galego dalgiin xeito nos seus centros?

Non o consideramos transcendente. Fixemos internamente a tra-
duccién 6 galego das denominaciéns de tddalas secciéns para a sina-
[ - . .
letica, pero non chegamos a pofielo en practica.

(Cal é o nivel de utilizacion interna do galego?

Ben, utilizase coloquialmente. A maioria somos galegos, por iso lo-
Xicamente, agas algunhas excepciéns de xente industrial en ambien-
tes moi urbanos, f4lase galego con certa frecuencia. Corporativamente
non se usa, nin en contratos de traballo, nin en comunicaciéns inter-
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unha implantacién tan rdpida, sobre todo nas zonas urbanas. No ru-
ral ten moita mais presencia. Ainda que nisto hai que falar sempre
con certas cautelas.

En Galicia utilizanse o galego e o casteldn e non se lle d& tanta
transcendencia 4 lingua coma noutras zonas. Eu tefio bastante rela-
cicn con empresas catalanas, e ali, desde logo, a cuestién percibese
dunha forma totalmente distinta. Considérase totalmente necesario
sinalizar en catalan, utilizase sistematicamente mesmo nas comunica-
ciéns internas. Non percibo esa necesidade aqui. Paréceme que aqui
no~ se lle d4 esa transcendencia que ten en Cataluiia.

;Scria, logo, necesaria unha maior intervencion da Administracion?

Mon o creo. Penso que hai que ter certa paciencia, que a evolucién
da xente ird facendo que as cousas se decanten cara a un lado ou cara
aculro.
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gal é 0 noso segundo mercado. Nés traballamos cun rango de aprecia-
ciia idiomética en funcién das vendas. Por iso primeiro se fai en caste-
lar. Pretendemos ademais translada-lo noso mercado a Brasil, e esta-
m-: vendendo en Angola e Mozambique. Como dixen, o noso mercado
¢ - estante amplo, e chega mesmo a Australia e 6s paises arabes.

;Wue suporia que un estudio de mercado dese conta de que a poboacién de
G icia prefire a lingua galega para a publicitacién dos productos? ;Alteraria
oni ilgo a stia estratexia?

“sa é a perspectiva do ambito xeografico galego, pero nés traballa-
1~ ~ dentro do dmbito xeografico nacional. Por outra banda, hai que
peasar que unha cousa € a publicidade dirixida 6 publico en xeral, 6
censumidor final, e outra é a publicidade dirixida a instaladores ou a
s¢ - nentos profesionais, que é unha publicidade moi restrinxida e li-
1. ada a revistas e medios técnicos. Non é a publicidade masiva, de
i --pacto. Televés necesita un intermediario que son os instaladores,
[ - iso a publicidade e os medios van dirixidos a eles. N6s non nos
iunicamos co publico directamente.

~

1o tipo de publicidade realiza Televés e a través de que medios a canaliza?

“on utilizamos nin TV nin radio, nin tampouco prensa de difusién
> ..al. Nés diriximonos a intermediarios técnicos. Os instaladores 6s
, . acabo de me referir. E a diferencia respecto a outras empresas que
« dirixen directamente 6 consumidor final. Publicitar a nivel xeral se-
I' Nno noso caso, como sementar no deserto. O obxectivo é formar
¢. tinuamente os técnicos dos nosos productos, porque os productos
s vstan renovando continuamente. Sen embargo, € certo que existe
- medio que poderia funcionar claramente como potenciador do
1.-oma galego e que podia emitir toda a publicidade en galego, a
Vi, xa que € a sda lingua de expresién. A todos nos resulta chocan-
tv ¢ poida que ata cree certo rexeitamento. Sen embargo, a opcién po-
le- castelan creo que ten moito de deixadez. A estas alturas a maior
[- vte da xente xa debe de saber que anunciando en galego non vai ter
p-or posicionamento na TVG.

¢ 'efien algunha publicacion propia? ;En que idioma estd escrita?

51, temos un catdlogo que se edita en tres idiomas, en inglés, en
kortugués e en casteldn, e que pretende servir de presentaciéon da em-
presa, dos seus obxectivos estratéxicos e da suia visién de futuro. Nes-
tes momentos, como dicia antes, estamos proxectando sacalo en lin-
guas coma o arabe, o chinés, o xaponés ou o grego.
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Unidn Fenosa
Féliy Quintero Alvarez

Xef» e Comunicacién e Relaciéns Exteriores de Galicia

;G vision existe en Fenosa do uso do galego no dmbito empresarial e co-
nerial?

Ur:én Fenosa, como empresa de servicios que é, ten unha gran sensi-
biliiade cara &s demandas dos cidadéns e polo tanto estd a estudia-
Ja: <liversas comunicaicons que mantén cos seus clientes. Ademais,
ter::iy como temos unha direccién na empresa que, en boa medida, é
gal- za, non podia ser doutro xeito.

E, .wue previsins existen respecto ds comunicacions na prensa?

s nosas comunicaciéns cos medios de informacién fanse habi-
tuz mente no idioma no cal se dirixen a nés. E unha préctica habitual
ex~ida fundamentalmente cos medios audiovisuais rexionais e lo-
cai: gue tefien a stia programacién en galego. Calquera intervencién
de voceiros da empresa é en galego ou en castelan segundo a de-
ma-«la. No caso da prensa ainda non esté oficializada a comunicacién
en -alego, agds naqueles casos que asi o reclaman cando se trata de
pu’ ‘icaciéns escritas na nosa lingua.

(A cision de face-la publicidade en galego, ;ten a sila orixe en apreciacions de
carc ier intuitivo ou baséase nalgiin estudio de mercado realizado por vostedes?

*10s coidamos que hai unha mensaxe emocional, ou de achega-
me:to 4 xente, as mensaxes de mercadotecnia (fronte as financeiras),
nac que encaixa perfectamente o galego. Asi o facemos nas nosas
caripafias puntuais para promociona-los nosos productos comerciais.
A osa idea € seguir nesta lifia e facelo na medida en que imos apre-
cizi:do a sensibilidade dos cidadans. E a nosa idea de empresa, ou en-
teiiémo-lo puiblico ou fracasamos. E creo que é unha idea valida pa-
ra.zlquera estamento da sociedade.

¢Recibiron algiin tipo de recomendacion por parte dos publicistas a este respecto?

Non. Eles limitanse a comentarnos que ese tipo de publicidade sin-
xelz, de producto, pode soportarse perfectamente en galego e que se-
ri2 moi ben acollida, pero nada mais.

E, ;contemplan da mesma maneira a existencia de publicidade en galego no
Soporte escrito ca na radio e a TV?

51, eu creo que é o0 mesmo e, polo tanto, asf o facemos. A nosa pu-
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falamos dunha cultura que se fai e procede de féra. E 0 mesmo acon-
tece na medicina ou en calquera outra area especializada. Nestes
mundos vén de féra case todo.

;[ leriame dicir cal € o nivel de utilizacion do galego que fan os empregados
du cinpresa?

"o publico, os nosos empregados falanlle galego a quen fala en ga-
le;:». Eu creo que se fala mais galego ca, por exemplo, nos bancos,
pciJue nas nosas oficinas, a diferencia destes, non existe tanta rota-
ci-+ nin vén case xente de féra ou doutros lugares, dése unha menor
m. silidade. E 6 se-la xente do lugar, os empregados falan na mesma
lirs ua en que conversan cando atopan a xente pola ria, de ai a maior
sierronia.

¢! iste algunha politica da empresa en canto 6 uso da lingua?
nlon dunha maneira formalizada.

¢! wherian as empresas galegas implicarse mdis cds fordneas na introduccion
d- ilego no dmbito comercial ou ninguén deberia significarse neste sentido?

A funcién bésica das empresas é sobrevivir para asi cumpri-lo
i Hor posible os seus fins. Ainda que pode ter tamén, secundaria-
n-1ite, unha funcién de liderazgo. A empresa lidera ideas dentro da
st. edade e con frecuencia é innovadora. Sen embargo, non sempre
¢-'d na avangarda. En temas ambientais, por exemplo, adoptou os
¢ orios que a sociedade acabou impofiendo como vélidos. Hoxe
n. it se admite que unha empresa contamine, socialmente non é vali-
¢, e moitas fan publico 0 seu compromiso con esta cuestién. Nos es-
te.ios dispostos a contribuir co noso gran de area, pero compre non
ervede-las funciéns que corresponden a cada organismo e a cada es-
tainento. Non é bo que cadaquén vaia erguendo a stia bandeira parti-
cular e exacerbe as cousas. A sociedade galega sabe perfectamente
pur onde debe ir sen que eu llo diga. O que se esforza creo que hai
(ue axudarlle. Onde haxa once rapaces cunha pelota de trapo e as
p.rterias 6s ombros e que xogan marabillosamente, eu comprolle-las
botas para que xoguen no campionato rexional. E, se gafian o rexio-
nal, eu compraréille-los uniformes para que vaian 6 nacional. As ini-
ciativas son individuais, son da sociedade, a nosa funcién é apoia-los
que se esforzan.
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Galicia. E dicir, tampouco imos ser innovadores no gasto, nin imos
se-lo estandarte da proteccién do galego, pero se a xente o demanda
asi, serémo-los primeiros.

En welacion con iso, jhai unha norma interna na empresa referida a que os
empiegados en Catalufia tefien que ter cofiecementos de catalin?

S5, de xeito implicito poderiamos dicir que é un requisito para tra-
ballzt ali. Como anécdota, pédese contar que hai pouco as cdmaras
dunha canle de TV desprazédronse a unha das tendas porque unha en-
cargada nosa, que procedia de Madrid e que estaba en Catalufia para
formar a unha encargada catalana durante dous meses, non falaba ca-
talat. e ante as preguntas dos clientes respondia en casteldn e iso cre-
ou >:stante malestar. Isto cremos que nunca nos pasaria en Galicia
onde, por outra parte, se un cliente se dirixe as nosas tendas falando
en zalego, podo asegurar que os nosos encargados ou dependentes lle
resp« iderdn ou tentardn responderlle en galego.

Vol cado ds tendas instaladas en Galicia, ;hai algiin uso do galego na si-
nalctica?

hon, € unha cuestién puramente econémica. O resto da carteleria é
en v steldn. Algins organismos suxerironnos que, xa que somos unha
em;-2sa tamén eminentemente exportadora polas nosas tendas pro-
pias no estranxeiro, na etiquetaxe interna das pezas de roupa podia-
mos darlle un enfoque mas galego. Por exemplo, en lugar de pofier
Arteijo pofier Arteixo etc. Nese caso non tivemos ningiin inconve-
niene en facelo asi.

Edivwr, a empresa non é remisa d introduccién do galego...

*ion, e como xa dixen, nos medios galegos as inserciéns fanse s6
en ¢ xlego.

¢Nalgiin momento o grupo INDITEX pensou en medi-lo impacto da pouca
publicidade que fai, da sinalética dentro dos locais, etc.?

En realidade, nés mesmos constatamos que a apreciacién ante a
publicidade en galego € positiva, o mesmo ca en catalan en Catalufia,
e e asi polo que o facemos.

¢Ten o galego algiin tipo de presencia nas relaciéns internas -empresa/

empregados- tanto a nivel oral como escrito -néminas, contratos, factura-
cion, etc.?

Non, a comunicacién interna é en castelén. Creamos agora mesmo
0 Departamento de Comunicacién. De momento, o que mais nos pre-
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Zéu:ca-Agro

José Zarlos Alonso Pena

Xefe ilexional Noroeste

Q- presencia ten o galego na publicidade de Zeneca-Agro S.A.?

No ' wbito interno de Galicia tisase frecuentemente o galego. O noso
sec” . o da agricultura, é un dos que madis aconsella o uso do galego.
Fix: 'n0s campafas nesta lingua na radio e dende hai mais de corenta
anc- editamos unha publicacién en galego (O Almanaque Galego).
Me 10 na época franquista foi o tinico que permaneceu en Galicia
edi~. lo en galego. Facémolo aqui, é de produccién propia, ainda que
nos ::timos anos foi subvencionado pola Xunta de Galicia. O almana-
que. que € un consultorio para o agricultor, incorpora informaciéns
de ....se todolos productos que tefien interese na zona de Galicia. O li-
brir . complétase cunha serie de contos e cuestions culturais. Ten
un’,* gran aceptacién; baste dicir que facemos uns oitenta mil e é soli-
cit. > mesmo por xente emigrada en América. Para os comerciantes é
im;~scindible. Un ano que tivemos dificultades econémicas para sa-
cale . roron os propios distribuidores os que colaboraron para que non
dei .ise de estar na ria, xa que os clientes o piden moito.

‘0 polo que respecta a Galicia. Sen embargo, non ocorre asi no
res e Espafia. Somos unha empresa que vende a nivel nacional e,
ne: -aso, a publicidade ten que ir en castelan. Ademais, o centro de
pu - cidade témolo en Madrid. Ali se crean os logotipos, elabéranse
0s . Jogans que acompafan a cada producto, fanse os folletos e car-
tei fc.

(O nanaque faise sé en galego?

v ainda que na planta que temos en Valencia queren facer algo pa-
rec «0 para o seu mercado cataldn. O que ocorre é que non € fécil ini-
cla: inha actividade por primeira vez. Aqui xa somos moi cofiecidos,
hai inha demanda; eles tefien que empezar de novo. Ademais, editar
est 'ibrifilo sup6n un desembolso de cerca de tres millons de pesetas.

¢Cirito representa o mercado galego sobre o conxunto da facturacion da em-
pre.a?

Aproximadamente, un 10 por cento. Se a empresa se dedicase ex-
clusivamente 6 mercado de Galicia, o 100 por cen da publicidade irfa
en galego. As empresas, como € 16xico, sempre traballan cunha visién
comercial de ver o que é mais favorable. Se nés temos que sacar unha
cuna publicitaria e nos din que vai orientada para a provincia de Ou-
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presente como lingua escrita —iniciada no dmbito institucional- pare-
ce estar superando este ambito de actuacion e introducindose tamén
no eido socioeconémico, de acordo con pautas habituais nos procesos
de difusién de innovaciéns sociais.

Hai que salientar, asi mesmo, a desaprobacién que experimenta a
emisién de publicidade en casteldn en medios que, como a Televisién
de Galicia, tefien o galego como idioma habitual de programacién.
Tratase dun fenémeno non s6é amplamente xeneralizado, senén que se
percibe mdis nidio canto madis elevada é a formacién cultural e menor
a idade dos individuos. Con todo, nin sequera naqueles que tefien o
casteldn como lingua de instalacién é maioritaria a opinién de que o
referido soporte autonémico deba emiti-la stia comunicacién publici-
taria nese idioma, incrementédndose correlativamente a porcentaxe de
consumidores indiferentes ante este feito. Obsérvase con simpatia, asi
mesmo, como diferentes empresas comezan a realiza-la sda publici-
dade en galego nas desconexiéns comerciais que os medios de ambito
estatal realizan para Galicia, ademais de noutros soportes coma a
prensa escrita ou a publicidade estdtica.

O uso do galego por parte dos empregados de comercio é recibido
con simpatia por boa parte dos consumidores. A tres cuartas partes
dos mesmos agrddalles que os atendan en galego cando acoden a
comprar a un establecemento comercial. S6 un 3 por cento se sente
contrariado por esta posibilidade. Tamén neste caso existe unha por-
centaxe de consumidores, especialmente aqueles instalados no caste-
lan, a quen esta cuestion lles resulta indiferente. Tratase dunha situa-
cién paralela con outro fenémeno detectado: a antipatia ante o uso do
casteldn con clientes galegofalantes é moi superior 4 existente ante a
mesma conducta diverxente con clientes castelanfalantes. A pesar de
que se trata dun fenémeno que xa fora posto de relevo en estudios
anteriores, compre precisar que afecta, como indicamos noutros ca-
sos, tamén a aqueles que estan instalados habitualmente no casteldn.

Por outra banda, podemos afirmar que os arquetipos que vincu-
laban a lingua galega con valores coma o atraso ou o desprestixio se
atopan na actualidade en fase de avanzada desaparicién, probable-
mente como consecuencia da globalizacién comunicativa na que vi-
ve a nosa sociedade e da mellora das expectativas de nivel de vida
dos cidaddns residentes en Galicia. Non existen, seguindo as opi-
niéns dos consumidores e dos empresarios e responsables de em-
presas galegas, connotaciéns de atraso ou desprestixio que poidan
afectar negativamente ou facer diminui-las vendas dun ben de con-
sumo determinado.

Pola contra, e de acordo coas opiniéns dos consumidores, pode-
mos afirmar que existe un segmento de poboacién entre un 25 e un 40

285







Vender en galego

é especialmente destacada nas empresas de transformacién do sector
primario, que durante décadas estiveran dedicadas a un mercado exi-
guo pero cofiecido e relativamente seguro. O tempo probablemente
axudara a ve-la necesidade de reconfigura-los esforzos e probable-
mente iso traia consigo volve-los ollos novamente 4s demandas inter-
nas do pais, entre as que, como vemos, esta de actualidade a comuni-
cacién na lingua propia.

Dificultades existen tamén na formacién lingiiistica (en especial a
escrita) das persoas que traballan de cara 6 consumidor e mais no de-
sefio de pautas e da mesma comunicaciéon comercial. Isto limita e,
mesmo nalguins casos, incapacita para a utilizacién habitual do gale-
go na préctica profesional. Sen embargo, o ensino escolar e extraesco-
lar do galego e, dunha forma ainda incipiente, en galego, contribuiu a
modificar esta situacion dunha maneira substancial e fornece 6 mer-
cado laboral unha masa de profesionais xa capacitados para desen-
volver con garantias este labor.

Asi mesmo, hai que destaca-las dificultades loxisticas que al-
gunhas empresas tefien para produci-la sia comunicacién de xeito
segmentado -segundo a lingua da poboacién 4 que se dirixan- e que
ten que ver con dificultades nalgins casos de tipo técnico-industrial
pero na maior parte deles cunha falta de organizacién serena e razo-
ada das alternativas que a planificacion e a mercadotecnia contem-
pordnea ofrecen.

Sexa como for, diversos e, sobre todo, significados son os casos de
galeguizacion de estructuras empresariais de organizacién non sem-
pre sinxela, o que d4 proba do novo rumbo que toma a actuacion eco-
némica e empresarial en Galicia a este respecto. O enorme traballo
que moitas empresas tefien por diante non empana a importancia dos
resultados obtidos e mailas as potencialidades da situacién actual. Es-
td nas mans de empresarios, directivos e publicistas o aproveitamento
desas potencialidades coa mira sempre posta na mellora do consumo
e da cota de mercado das stas empresas, o que equivale tamén 6 pro-
greso de Galicia, nas portas dun terceiro milenio 6 que os consumido-
res galegos parecen anticiparse en varios anos.
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Bos dias / Boas tardes

Estamos a realizar para o Consello da Cultura Galega un estudio sobre a publicidade e o seu impacto na
poboacion. Para nés é moi importante cofiece-la sta opinién, por iso rogarfalle que, se é tan amable,
colaborase comigo contestando durante uns minutos algunhas preguntas que lle formularei:

Ne de cuestionario :I:l: Habitat de residencia I: Concello |___!:

1. Sexo ﬁome ] I 1 | IMuIIerl I 2 I

2. Clase social (entrevistador, codifique sen preguntar):

Baixa :l:l Mediabaixa | l s |Media] I 3 I Mediaalta I l AJ Alta I I : |
3. {Que idade ten? :]: anos

4. ;Onde naceu Vde.?
Lugar e Parroquia / RUA ......ccvereeeerereereeeereresereenmeeeesecssesnsessencos CONCEIIO et

Provingia (5& ProCede) ... iecreieeieretesie et e s Pais (s& Procede) ....cccvveiveenreemeerrmreeenerrenens
|

L_j:] (para codificar en gabinete)

5. ;Cantas persoas son en total na casa? l::]

5. ¢(Gastalle ir de compras?

Moito L[]
sastante | 2|
Pouco -
Nada I:]I]
NS /NC [ T=]

7. {Onde prefire face-las suas compras de...?

a) Roupa b) Alimentacién

Grandes superfices

& centros comerciais | [ ] [ [ ]
Supermercados l [ 2] I [ 2 ]
Tendas pequenas I I 3 I | I 3 ]
Praza ou mercado I [ «] [ [« ]
Outras l ] 5 | | l 5 l
NS/ NC L T [ _T-»]

297







Vender en galego

D) Observacidns do Entrevistador

D1) Sobre compresion e familiaridade coa lectura S1 52
3) Ten problemas cos tecnicismos 1 1
b) A linguaxe faiselle moi complexa 2 2
¢) Non ten habito de ler este tipo de textos 3 3
d) Non ten familiaridade con textos escritos 4 4
2) Mostra desinterese por este tipo de textos 5 5
f) Ausencia de respostas significativas 9 9
D2) Sobre a reaccién ante o texto 51 52
a) Estrafieza por estar en galego S1 S2
b) Estrafieza por referirse a unha cuestion técnica 2

<) Ausencia de respostas significativas 9 9

12. O feito de que un producto estea anunciado en galego, ;induceo a interesarse por el?

) CARTON 1

Moito :]I’
3astante
Pouco N
Nada CII]
NS /NC -

13. Hai diferentes maneiras de facer publicidade dun producto. Algunha xente pensa que nal-

gunhas o galego é apropiado e noutras non. Vostede, ; que opina? E apropiado en...

! 'CARTON 3

TA BA [ BD TD NC
a. Caixa correo, carteis e valos pubilicitarios Qs Qa4 33 Qa?2 Qa1 Qg
b. TV e radio as 4 33 a2 a1 J9
¢. Xornais e revistas as 34 a3 a2 g1 J9
d. Etiquetaxe as a4 a3 a2 a1 a9

14. SIMULACION 3: Se vai comprar un medicamento e atopa este prospecto no seu interior,

iconfiaria nel?

Si

i

Non

15. ;Por que?
Porque ¢ cofecido ou de confianza -
Porque esta en galego
Polas dias razéns
Qutras

NS/NC

Eitt
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20. En relacién coas frases seguintes, hai xente que esta de acordo con elas e xente que esta

an desacordo. Vostede, concretamente, ;que pensa?:

2. En xeral, a publicidade emitida en Galicia deberia facerse en galego

h. En Galicia, os productos galegos deberian anunciarse en castelan

o

. A publicidade dos establecementos comerciais deberia facerse en galego

1. A publicidade das Institucidns (Xunta, Facenda, etc.) que se emite en Galicia deberia facerse en castelan
. O cine que se emite nas salas galegas debe ser en galego

. Os productos anunciados en galego non me merecen confianza

3. 0 galego non é apropiado para anunciar productos de prestixio

1. Os rétulos de féra e os indicadores do interior das tendas 4s que vou normalmente deberian estar en galego

a b C d e f g h
Totalmente de acordo 5 1 5 1 5 1 1 5
Bastante de acordo 4 2 4 2 4 2 2 4
indiferente 3 3 3 3 3 3 3 3
Bastante en desacordo 2 4 2 4 2 4 4 2
Totalmente en desacordo 1 5 1 5 1 5 5 1
NS /NC 9 9 9 9 9 9 9 9

21. Cando vostede esta a ve-la TV e se produce un corte publicitario, ;que fai?

Zambio de canal

Won cambio de canal pero deixo de prestar atencién

Non cambio de canal pero aproveito para facer outra cousa
Sigo atentamente a publicidade

Outras

NS/ NC

NP

Eedntit

22. SIMULACION 4. Vostede vai comprar un litro de leite. Se ten que escoller entre estes dous,

gue lle gustan o mesmo, da mesma calidade e co mesmo prezo, ;cal escolleria?

O gue esta en galego
O que esta en castelan
Dame igual

NS / NC

gl
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31. Resultalle agradable que, cando entra
nun comercio, o vendedor ou dependente

lle fale en galego?

Moito
Bastante :‘I]
Indiferente -
Pouco -
Nada -

NS INC [ T=]

oroductos en galego, ; que faria vostede?

seguiria comprando ali pero
con mais entusiasmo

Seguiria comprando a pesar
de non aproba-la proposta

Non afectaria 6 meu habito nin
a mifia opinién sobre a empresa

Deixaria de comprar ali

NS/NC L T2

RER
Pode ser -
Non -

NS /NC L T=]

37. SIMULACION 6. Ademais doutras cou-
sas, os coches tamén poden manifesta-lo
nivel e estilo de vida do seu propietario.
Mire con atencién este anuncio e, tendo
en conta tédolos seus elementos, digame
se lle transmite a idea dun automébil de

alto nivel

:

Si (pase & pregunta 38)
Non [ T 2]

NS /NC (pase & pregunta 38)

:
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32. ;Que lle pareceria atopar publicidade
en galego na caixa do correo?
Gustariame moito

Gustariame

Resultariame indiferente
Desagradariame

Desagradariame moito

NS/ NC

EHdEcs

34. O castelan é mais, menos ou igual de

axeitado c6 galego para a publicidade

Msis [ T}
lgual
Menos
NS / NC T2

36. ;Resultalle dificil ler un anuncio dun

escaparate en galego?

CARTON 1

Moito -
Bastante -
Pouco -
Nada -
NS/ NC :E
NP (s6 se o entrevistado l:E

non sabe ler)

37 b. ;Por que?
Porque esta en galego

Por outras razons e
porque esta en galego

Por outras razéns
NS/ NC

il
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16. No grupo familiar no que convive, ;de cales dos seguintes productos dispén?

Si No
a) Casa propia a1 a2
b) Coche a1 (]
¢) Lavadora a1 Q2
d) Video a1 a2
e) Teléfono a1 a2
f) Ordenador a1 a2
g) Microondas a1 a2
h) Antena parabdlica a1 a2
i} Lavavaixelas Ot a2
I) Televisién a1 (n° a2
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Valor N % % vélida % acumulada
Tolto 1 209 17.3 17.3 173
. stante 2 492 40.7 40.7 581
CO 3 345 28.5 236 86.6
;da 4 162 13.4 13.4 100.0
“INC 9 2 2 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
:Onde prefire compra-la roupa?
Valor N % % valida % acumulada
~andes superficies 1 413 341 36.3 36.3
oermercados 2 21 1.7 1.8 38.1
~ndas pequenas 3 576 477 50.7 83.7
17a ou mercado 4 39 7.4 7.9 96.6
“Hras 5 39 3.2 3.4 100.0
L/INC 9 71 59 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
.Onde prefire compra-los alimentos?
Valor N % % valida % acumulada
andes superficies 1 273 226 233 23.8
Jermercados 2 589 43.7 514 75.3
»ndas pequenas 3 181 15.0 15.8 91.1
473 ou mercado 4 66 5.5 5.8 96.9
tras 5 36 2.9 3.1 100.0
HINC 9 65 53 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
I ¢Fixase na aparencia externa do producto?
Valor N % % valida % acumulada
*Aoito 1 153 12.6 12.7 12.7
tastante 2 566 46.3 473 60.0
Fouco 3 345 285 28.8 88.9
‘iada 4 133 1.0 1.1 100.0
HSNC 9 13 1.0 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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1. iFixase en que o producto sexa unha novidade?

Valor N % % valida % acumulada
“Joito 1 32 2.6 2.6 2.6
astante 2 276 22.8 23.1 25.7
H0UCo 3 568 47.0 475 73.2
‘ada 4 320 26.5 26.8 100.0
1SINC 9 13 11 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

10). ¢Fixase en que o producto sexa cofecido?

Valor N % % valida % acumulada
loito 1 208 17.2 17.5 17.5
jastante 2 719 59.5 60.2 77.6
DUCO 3 191 15.8 16.0 93.6
i.ada 4 76 6.3 6.4 100.0
HISINC 9 14 1.2 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

'1. ;Fixase en que o producto sexa galego?

Valor N % % véalida % acumulada
Moito 1 433 358 36.0 36.0
Jastante 2 483 40.0 40.3 76.3
“ouUCo 3 198 16.4 16.5 92.8
Ilada 4 87 7.2 7.2 100.0
NS/NC 9 8 7 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

12. ¢Que lle parece que se use o galego na publicidade?

Valor N % % valida % acumulada
Moi mal 1 3 2 2 2
Mal 2 46 38 3.8 4.1
indiferente 3 146 12.1 12.1 16.2
Ben 4 648 536 53.8 69.9
Moi ben 5 362 29.9 30.1 100.0
NS/NC 9 5 4 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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2. Simulacion 1: Non ten habito de ler este tipo de textos. Avaliacion do entrevistador

Valor N %
3 68 57
141 94.3
TOTAL 1209 100.0

% valida % acumulada

100.0 100.0
NON-COMPUTADOS
100.0

e

. Simulacion 1: Ten pouca familiaridade co texto escrito. Avaliacién do entrevistador

Valor N %
5, 4 43 35
1166 96.5
TOTAL 1209 100.0

% valida % acumulada

100.0 100.0
NON-COMPUTADOS
100.0

% vdlida % acumulada

A0 Simulacion 1: Mostra desinterese por este tipo de textos. Avaliacidén do entrevistador
Valor N %
g 5 42 35
1167 96.5
TOTAL 1209 100.0

100.0 100.0
NON-COMPUTADOS
100.0

71, Simulacién 1: Reaccidon ante o texto. Avaliacion do entrevistador

Valor N %

“strafio por estar en galego 1 46 3.8
rstrafo cuestions técnicas 2 38 3.2
9 1125 93.0

TOTAL 1209 100.0

% valida % acumulada

54.9 54.9
451 100.0
NON-COMPUTADQOS
100.0

22. Simulacién 2: ¢ Pode reconecer este texto? (en casteldn)

Valor N % % valida % acumulada
Sen problemas 1 186 15.4 61.2 61.2
Algo de dificultade 2 59 49 19.5 80.6
Bastante dificultade 3 44 3.7 14.5 95.2
Non pode recorecelo 4 15 1.2 4.8 100.0
. 904 74.8 NON-COMPUTADQOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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29, Simulacion 2: Mostra desinterese por este tipo de textos. Avaliacion do entrevistador

Valor N % % valida % acumulada
i 5 30 2.5 100.0 100.0
1179 97.5 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

30. Simulacién 2: Reaccidon ante o texto. Avaliacion do entrevistador

Valor N % % vélida % acumulada
Zstrano por falar de
cuestions técnicas 2 29 2.4 100.0 100.0
1181 97.6 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

31. O feito de que un producto estea anunciado en galego ;induceo a interesarse por el?

Valor N % % valida % acumulada
oito 1 117 9.7 9.8 9.8
Bastante 2 354 29.3 29.7 39.5
Fouco 3 394 32.6 33.1 72.6
Nada 4 326 27.0 27.4 100.0
NS/NC 5 17 1.4 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

32. ¢{Ve o galego unha lingua apropiada para a publicidade na caixa do correo, nos carteis e nos
valados publicitarios?

Valor N % % vélida % acumulada
Totalmente desacordo 1 22 1.8 1.8 1.8
Bastante desacordo 2 64 53 5.3 7.1
indiferente 3 199 16.5 16.5 236
Bastante de acordo 4 469 38.8 33.8 62.4
Totalmente de acordo 5 454 37.6 37.6 100.0
NS/NC 9 1 A NON-COMPUTADQOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

33. ¢Ve o galego unha lingua apropiada para a publicidade en TV e radio?

Valor N % % valida % acumulada
Totalmente desacordo 1 17 1.4 1.4 1.4
Bastante desacordo 2 34 2.8 2.8 4.2
Indiferente 3 175 14.4 14.4 18.7
Bastante de acordo 4 494 40.9 40.9 59.6
Totalmente de acordo 5 489 40.4 40.4 100.0
TOTAL 1209 100.0 100.0
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38. ;Que lle aprece gue na TVG se emita publicidade en castelan?

Vender en galego

Valor N % % valida % acumulada
Moi ben 1 21 1.7 1.8 1.8
Ben 2 171 14.1 14.3 16.1
Indiferente 3 321 26.6 26.9 43.0
Mal 4 517 42.8 433 86.3
Moi mal 5 164 13.5 13.7 100.0
NS/NC 9 15 1.2 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
39. ;Séntese galego?
Valor N % % valida % acumulada
56 1 45 3.8 3.9 3.9
Moito 2 831 68.8 70.5 74.4
Bastante 3 273 22.6 23.2 976
Pouco 4 20 1.7 1.7 99.3
Nada 5 8 7 7 100.0
NS/NP 9 31 2.6 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
40. ;Séntese espanol?
Valor N % % valida % acumulada
S6 1 3 3 3 3
Moito 2 624 51.7 54.2 54.5
Bastante 3 460 38.1 40.0 94.5
Pouco 4 50 4.2 4.4 98.8
Nada 5 13 1.1 1.2 100.0
NS/NP 9 57 4.7 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
41. ;Séntese europeo?
Valor N % % vdlida % acumulada
Sé 1 0 .0 0 0
Moito 2 174 14.4 15.1 15.2
Bastante 3 294 24.3 255 40.7
Pouco 4 432 35.8 375 78.2
Nada 5 250 20.7 218 100.0
NS/NP 9 57 4.8 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0







Vender en galego

16. A publicidade dos establecementos comerciais deberia facerse en galego

Valor N % % valida % acumulada
7atalmente desacordo 1 20 1.7 1.7 1.7
fiastante desacordo 2 96 7.9 8.0 9.7
Indiferente 3 259 21.4 215 31.2
2astante de acordo 4 359 29.7 299 61.1
iotalmente de acordo 5 467 38.7 389 100.0
HS/INC 9 3 6 NON-COMPUTADQOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

17. A publicidade das Institucions (Xunta, Facenda, etc.) que se emite en Galicia deberia facerse en

casteldn
Valor N % % vélida % acumulada
“otalmente de acordo 1 43 4.0 4.0 4.0
Pastante de acordo 2 93 7.7 7.7 1.7
"diferente 3 180 14.9 15.0 26.7
lastante desacordo 4 270 22.4 22.5 492
“otalmente desacordo 5 610 50.4 50.8 100.0
MS/NC 9 3 6 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

8. O cine que se emite nas salas galegas debe ser en galego

Valor N % % valida % acumulada
Totalmente desacordo 1 188 15.5 16.2 16.2
fastante desacordo 2 199 16.4 17.1 333
Indiferente 3 340 28.1 292 62.5
rastante de acordo 4 195 16.1 16.8 79.3
Totalmente de acordo 5 241 19.9 20.7 100.0
NS/NC 9 a7 39 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

49. Os productos anunciados en galego non me merecen confianza

Valor N % % valida % acumulada
Totalmente de acordo 1 17 1.4 1.5 1.5
Bastante de acordo 2 13 1.1 1.1 2.6
Indiferente 3 69 5.7 5.7 3.3
Bastante desacordo 4 188 15.5 15.7 24.0
Totalmente desacordo 5 911 75.4 76.0 100.0
NS/NC 9 M 9 NON-COMPUTADQOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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54. ;Con que frecuencia le o xornal?

Valor N % % valida % acumulada
Taodolos dias 1 432 35.8 35.8 35.8
Varios dias & semana 2 220 18.2 18.2 53.9
linha vez & semana 3 175 14.4 14.4 68.4
Duas/tres veces & mes 4 68 5.6 5.6 74.0
Case nunca 5 175 145 14.5 88.4
Nunca 6 140 1.6 11.6 100.0
TOTAL 1209 100.0 100.0

55. ¢Que lle pareceria que o Banco Santander comezase a publicitar en galego?

Valor N % % valida % acumulada
Mot mal 1 9 7 7 7
Mal 2 43 3.6 3.6 4.3
Indiferente 3 325 26.9 27.0 31.3
Ben 4 603 498 50.1 81.5
Moi ben 5 223 18.4 18.5 100.0
NS/NC 9 7 6 NON-COMPUTADOQS
TOTAL 1209 100.0 100.0

56. Simulacion 5: Este é un producto de calidade e de prestixio. O feito de que estea anunciado en
galego, na sua opinidn, ;reforza ou prexudica a sta imaxe?

Valor N % % valida % acumulada
Reférzaa 1 327 27.0 27.3 27.3
Prexudicaa 2 61 5.1 5.1 32.4
t indiferente 3 809 66.9 67.6 100.0
NS/NC 9 12 1.0 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

57. ¢En que lingua deberfan anunciarse en Galicia os productos que venen de fora?

Valor N % % valida % acumulada
En galego 1 479 39.6 40.6 40.6
En casteldn 2 165 13.6 14.0 54.5
Nas duas linguas 3 383 31.7 32.4 87.0
Eme indiferente 4 154 12.7 13.0 100.0
NS/NC 9 29 2.4 NON-COMPUTADOS

TOTAL 1209 100.0 100.0
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£2. ;Resultalle agradable que, cando entra nun comercio, o vendedor ou dependente lle fale en
galego?

Valor N % % valida % acumulada
Nada 1 13 1.0 1.0 1.0
Pouco 2 25 2.1 2.1 3.1
indiferente 3 255 211 21.1 24.3
Bastante 4 395 32.7 32.8 57.1
Moito 5 517 42.8 429 100.0
NS/NC 9 4 4 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

63. ¢Que lle pareceria atopar publicidade en galego na caixa do correo?

Valor N % % vélida % acumulada
Desagradariame moito 1 6 5 .5 .5
Desagradariame 2 22 1.8 1.8 2.3
Indiferente 3 437 36.1 36.7 39.0
Gustarfame 4 589 487 495 88.5
Gustariame moito 5 137 1.3 11.5 100.0
NS/NC 9 19 1.6 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

64. Pense nun comercio no que compra habitualmente. Se empezase a anuncia-los seus proqtictos
en galego, ¢que faria vostede?

Valor N % % vélida % acumulada
Compraria con mais entusiasmo 1 260 21.5 21.5 21.5
Compr. sen aproba-la proposta 2 32 2.6 2.6 24.2
Non me afectaria 3 911 75.4 75.5 99.6
Non compraria alf 4 5 4 4 100.0
NS/NC 9 2 A NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0

65. O casteldn, ;& mais, menos o igual de axeitado c6 galego para a publicidade?

Valor N % % valida % acumulada
Maéis 1 210 17.4 17.7 17.7
Igual 2 784 64.8 65.8 33.5
Menos 3 197 16.3 16.5 100.0
NS/NC 9 18 1.5 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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71. ¢Que lingua fala habitualmente?

Valor N % % véalida % acumulada
56 casteldn 1 113 9.3 9.3 9.3
tais castelan 2 224 18.5 18.5 27.8
Mais galego 3 327 271 271 54.9
36 galego 4 545 451 451 100.0
TOTAL 1209 100.0 100.0

72. Simulacion 7: Dos seguintes carteis, ¢ cal prefire?

Valor N % % valida % acumulada
En galego 1 528 43.7 43.8 43.8
En castelan 2 43 35 3.6 47.3
Nas duas linguas 3 344 28.5 28.5 75.9
Non teno preferencia 4 291 241 241 100.0
NS/NC 9 2 2 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
73. ;Ten casa propia?
Valor N % % vdlida % acumulada
Si 1 992 82.0 82.1 82.1
Non 2 216 17.9 17.9 100.0
. 1 1 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
74. ;Ten coche propio?
Valor N % % valida % acumulada
Si 1 1008 33.4 83.5 83.5
Non 2 200 16.5 16.5 100.0
. 1 A NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
75. ¢Ten lavadora?
Valor N % % valida % acumulada
i 1 1120 92.6 92.7 92.7
Non 2 88 7.3 7.3 100.0
. 1 A NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
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31. ;Ten lavavaixelas?

Vender en galego

Valor N % % valida % acumulada
Si 1 230 19.0 19.0 19.0
Non 2 978 80.9 81.0 100.0
. 1 A NON-COMPUTADOS
N TOTAL 1209 100.0 100.0
82. ¢Ten television?
Valor N % % valida % acumulada
Si 1 1200 99.3 994 99.4
Non 2 8 6 .6 100.0
. 1 . NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
33, ;Cantos aparellos de televisions hai na sua casa?
Valor N % % vélida % acumulada
0 3 6 .6 6
1 564 46.6 46.6 47.3
2 462 38.2 38.2 85.5
3 129 10.7 10.7 96.2
4 33 2.7 2.7 98.9
5 1" 9 9 99.8
6 2 2 2 100.0
. 0 .0 NON-COMPUTADOS
TOTAL 1209 100.0 100.0
84. |dade
Valor N % % valida % acumulada
18-25 1.00 225 18.6 18.6 18.6
26-35 2.00 275 22.7 227 41.4
36-45 3.00 246 204 20.4 61.7
46-55 4.00 246 204 20.4 82.1
56-65 5.00 216 17.9 17.9 100.0
TOTAL 1209 100.0 100.0
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