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1. DEFINICION DE PUBLICIDADE

A publicidade, en palabras de Labin (1988: 289), ¢ unha comunicacién de masas, uni-
lateral e impersoal, que emana dun anunciador, presentado como tal, e que esta conci-
bida para incidir na actitude dos seus destinatarios. A sua finalidade principal é per-
suadi-los receptores da mensaxe que se emite da necesidade da compra ou da utilizacion
de determinados bens e servicios.

O fenéomeno comunicativo colectivo que é a publicidade presenta un procedemento
comunicacional no que, segundo Martin Armario (1980: 17), se diferencian sete elemen-
tos basicos:

—un EMISOR, que determina o conxunto de ideas que deben ser transmitidas.

—un CODIFICADOR, ou instrumento que permite expresar ou traduci-las ideas en
forma de mensaxes para que poidan ser entendidas polos receptores;

—unha MENSAXE, que resulta se-lo obxecto material do proceso de comunicacion;
—unha CANLE ou medio de comunicacion que vehicula a mensaxe dende o emisor
0 receptor;

—un DECODIFICADOR, elemento empregado polo receptor para traduci-la mensaxe;
—un RECEPTOR, elemento persoal 6 que van dirixidas as mensaxes;

—un FEEDBACK ou mensaxe de resposta, que emite o receptor despois de recibir e
comprende-la mensaxe.

A estes sete elementos haberia que engadirlles un oitavo, que se situaria entre o emi-
sor ¢ o codificador: un CREADOR, persoa ou conxunto de persoas encargadas de darlles
forma as ideas que pretende transmiti-lo emisor.

Ademais destas caracteristicas, a comunicacion publicitaria tamén se caracteriza por
non ser unha comunicacion interpersoal, polo gran nimero de persoas as que pode che-
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gar, pola necesaria xeneralizacion e simplicidade dos seus contidos e pola creacion de
efectos a mais longo prazo ca comunicacion interpersoal (Labin 1988: 290-292). A estas
caracteristicas hai que sumarlle-lo feito de que ¢ unha comunicacién pagada e tamén
interesada porque busca obter dous tipos diferentes de beneficios, os simbolicos e os
econdémicos (Cermefio 1993: 9-10).

Do anterior dedticese que a publicidade ¢ un medio de comunicacion de masas igual
que o son a prensa, a radio ou a television. Daquela, todo o que se poida dicir da in-
fluencia dun destes medios na lingua ¢ aplicable a tddolos demais.

2. A INFLUENCIA DOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS NA LINGUA

Entre os estudiosos da sociedade non existe ningunha dubida sobre a influencia que os
medios de comunicacion de masas (MCM) ¢ as stias mensaxes exercen sobre os indivi-
duos, sobre as institucions, sobre a sociedade e sobre a cultura. Este influxo ¢ debido a
que os medios lle confiren xerarquia e lexitimidade a todo o que presentan e a que son
unha canle para a persuasion e para a mobilizacion social (McQuail 1981: 108). Isto,
aplicado 4 lingua, equivale a dicir que o idioma que empregan os mass-media nas sias
mensaxes ¢ considerado polo conxunto da sociedade como a formulacion mais correcta
do cddigo lingiiistico correspondente.

No seu papel de modelo lingiiistico da sociedade os MCM tefien capacidade para
provocaren nos usos idiomaticos modificacions de signo contrario, negativas e positi-
vas. Entre as influencias negativas os estudiosos citan sempre a sua contribucién a
difundir estranxeirismos, sexa 1éxicos, caso de orfelinato, no canto do propio orfanato,
ou semanticos, caso de funeral para designa-lo enterro, ¢ a sta influencia no uso inco-
rrecto de certas palabras e estructuras, etc. Un exemplo deste caso para o espaiiol ¢ a
aceptacion xeral e non cuestionada hoxe de élite e misil, formas manifestamente inco-
rrectas difundidas asi polos medios.

Entre as achegas positivas realizadas polos medios 6 idioma, Seco (1977: 187-8) si-
tha a saa contribucion a difusion de neoloxismos, a xeneralizacion de termos ou locu-
cions propias de ambitos reducidos, o seu papel na unificacion 1éxica e no espallamento
dunha pronuncia “neutra” para todo un territorio', etc.

Podese concluir, con Allaire (1990: 214) e Abad (1992: 255) que os medios de co-
municacion deben ser considerados hoxe os principais causantes do cambio lingiiistico,
independentemente de que ese cambio sexa beneficioso ou prexudicial, pois a lingua
que neles aparece actuia como modelo orientador e nivelador do cambio. A xente co-

" A consideracién de que a unificacién léxica e a difusién dunha pronuncia “neutra” para todo o territorio ¢
unha influencia positiva é de Seco. Non ¢ o momento de rebater razoadamente este argumento, pero quixera
deixar constancia de que, na mifia opinion, esas non son influencias positivas, ainda que tampouco me atreve-
ria a cualificalas de negativas.



meza a non adoitar falar (e a non saber falar) senon como lles ensinan os medios colec-
tivos de informacion e comunicacion.

O que acabamos de dicir compréndese mellor con dous exemplos de cambio lingiiis-
tico provocado polos medios, neste caso concreto pola publicidade. Un destes cambios ¢
mais antigo e xa esta totalmente consolidado; o outro, mais recente, pode callar ou non.
Nos dous casos foron afectadas todalas linguas do Estado. O primeiro exemplo ¢ o do
adxectivo “drastico”, palabra que inicialmente s6 se empregaba en medicina para cuali-
fica-lo medicamento que cumpria a sua funcion con eficacia. Na década dos 50 esta
palabra apareceu empregada na campafia duns grandes almacéns na mensaxe “Rebajas
drasticas” e, a partir de aqui, acabou popularizandose e aplicandose a calquera accion,
persoa ou cousa contundente (Seco 1977: 189).

Moito madis recente ¢ o que aconteceu co anuncio dunha casa fabricante de coches
que nos dicia que os usuarios dun determinado modelo eran JASP, ¢ dicir, “Jovenes
Aunque Suficientemente Preparados”. Pois ben, durante un gran periodo de tempo,
agora xa non tanto, estas abreviaturas inventadas por unha empresa de publicidade ser-
viron para definir calquera persoa nova con determinados cofiecementos especificos e
cunha formacién especializada®.

E se nas linguas que posuen un modelo estandar constituido e indiscutido e estan
normalizadas na sua sociedade se documentan as influencias sinaladas, nas linguas en
proceso de estandarizacion os medios adquiren, ademais dos anteriores, outros roles.

O primeiro e principal ¢ que o uso da lingua non normalizada nos medios ¢ fun-
damental para a consecucioén da normalidade porque, como xa dixemos antes, eles con-
firen xerarquia e lexitimidade; isto ¢, son simbolos inequivocos de prestixio. E o prestixio
¢ unha das primeiras metas que debe acadar unha lingua para chegar 4 normalizacion
total.

Ademais, os MCM que empreguen unha lingua non normalizada na sta forma co-
rrecta coutan a difusion das interferencias do idioma alleo e espallan as formas enxebres
e correctas propostas polas autoridades competentes. E isto resulta moi evidente no caso
galego. O uso, cada vez mais xeneralizado fora da sua area dialectal, dos plurais -ns
(corazons) e -is (animais) son un magnifico exemplo da autoridade que a colectividade
lle concede a lingua dos medios. Tamén € gracias 6 labor dos medios, ainda que tam-
pouco hai que esquece-la escola, que hoxe se poida escoitar en persoas xa adultas pala-
bras antes esquecidas ou abandonadas caso de pobo, deus, escola, etc. O mesmo pode-
mos dicir de difusion de determinada terminoloxia galega, por exemplo a especifica dos
deportes, que antes da sta difusion polos medios era case descofiecida’.

20 uso desta palabra nos medios de comunicacién foi tan abusivo que nunha entrevista que lle fixeron en
TeleSalnés 6 alcalde de Vilagarcia de Arousa, que xa pasaba ben dos 40 anos, o locutor non dubidou en cua-
lificalo diante dos espectadores como un JASP.

*Na actualidade os adestradores de futbol galegos usan os mesmos termos cds profesionais da radio e da
television galega. Por contraposicion, os que exercen fora de Galicia empregan esta terminoloxia en castelan.
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Despois de todo o dito, coidamos que xa non deben quedar dibidas sobre a necesi-
dade de que os medios de comunicacion empreguen con correccion extrema o codigo
lingiiistico. Eles son os mestres de lingua e o modelo que a sociedade copia. Por iso, se
eles usan formas non correctas inducen a sociedade a cometer esas mesmas incorrec-
cions e, ademais, non cumpren unha funcién esencial para as linguas non normalizadas:
difundiren o modelo madis correcto desa lingua, ese modelo que debe estar libre de todo
tipo de influencia allea a ela.

3. MODELO DE LINGUA REFERENCIAL PARA OS MEDIOS DE COMUNICACION

Para que os medios de comunicacion de masas poidan cumpri-lo papel de mestres que

lles asigna a sociedade, consideramos que o modelo de lingua que deben empregar debe

cumpri-los seguintes requisitos:
Primeiro. Non pode violenta-las regras nas que o sistema e a norma (na acepcion que
lles da Coseriu 1962: 90) da lingua empregada fundamentan a stia individualidade.
Segundo. A lingua dos MCM debe aproximarse o mais posible 4 lingua normati-
va, codigo resultante dunha convencion ou regulamentacion (ortografica, gramati-
cal e Iéxica) realizada pola(s) autoridade(s) académica(s) encargada(s) do coidado
do idioma (Molla 1990: 30)*.
Terceiro. En relacion coas distintas variedades que existen dentro dun idioma, o
medio de comunicacion debe optar por un modelo de lingua que recolla a varie-
dade cronoloxicamente mais actual, pero coidando que as escollas lingiiisticas que
empreguen sexan comuns 6 conxunto da poboacion e non sexan exclusivas dunha
das xeracions que convivan na sociedade.
Cuarto. En relaciéon coas variedades diatdpicas ou xeograficas, os MCM decidi-
ranse polas solucions xeograficamente mais xerais e cofiecidas e socialmente mais
admisibles como correctas. E dicir, os medios de comunicacion utilizaran a deno-
minada por Coseriu (1981:7), lingua comuin, esa que o Instituto da Lingua Galega
e a Real Academia Galega (1995: 8) definen como “asentada na fala, pero depu-
rada de castelanismos, supradialectal, enraizada na tradicion, coherente e harmo-
nica coas demais linguas de cultura™.

*No caso do galego isto implica que os medios se deben ater ¢ disposto nas Normas ortogrdficas e morfoloxi-
cas do idioma galego, emanadas do Instituto da Lingua Galega ¢ da Real Academia Galega e oficializadas
pola Xunta de Galicia. Consonte co exposto pola Lei de Normalizacion Lingiiistica, tamén deberan acatar
calquera outra disposicion da Real Academia Galega, inica autoridade lingiiistica recoflecida oficialmente.

> De todolos xeitos, a afirmacion de que os medios deben utilizar unha variedade non marcada dialectalmente
debe ser matizada tomando en consideracion o &mbito xeografico do medio de comunicacion. Se o seu &mbito
¢ o da totalidade da comunidade lingiiistica, sen dubida, a lingua serda a comun; se o seu ambito xeografico
esta reducido a unha zona cunhas caracteristicas dialectais propias, sempre se pode estudia-la conveniencia do
uso das caracteristicas identificadoras do arredor xeografico (Mari 1987: 14-15).



Quinto. O propio caracter da comunicacion de masas, un emisor descoflecido que
se dirixe a un receptor tamén descofiecido, esixe un distanciamento na comunica-
cion que se debe transmitir na lingua utilizada, que debe afastarse da informali-
dade e da coloquialidade familiar, para situarse na formalidade do descofiece-
mento e do respecto 6 emisor, sen caer, claro esta, nun distanciamento excesivo
que provoque a aparicion de escollas propias dun culturalismo pedante, incom-
prensibles para a maioria dos receptores. En palabras de Merayo (1992: 143), a
lingua dos MCM debe posuir “un estilo sencillo, amigable, mas cercano a la char-
la familiar que al discurso publico”, pero sen caer na coloquialidade excesiva.
Sexto. Os media empregaran o rexistro lingiiistico mais proximo 6 nivel socio-
cultural dos seus receptores que, non sendo en casos de medios moi especializa-
dos, presentan como caracteristica comun a sua heteroxeneidade. Un medio de
informacion xeral posue lectores e ointes de todolos estratos socioculturais, dende
persoas cun nivel cultural moi alto a persoas cuns cofiecementos culturais mini-
mos o que obriga a utilizar unha lingua que sexa igual de valida e comprensible
para todalas persoas que o reciban. Xa que logo, o rexistro elixido polo medio non
pode incomoda-las persoas de mais cultura utilizando formas excesivamente colo-
quiais, nin impedi-la comprension das menos culturizadas usando formas propias
dos niveis mais cultos e tecnificados.

Unindo as consideracions feitas sobre as variedades diacrénicas, diatdpicas, diafa-
sicas e diastraticas podemos concluir que os medios de comunicacion deben utili-
za-la variedade estandar da lingua porque esta €, en palabras de Mari (1987: 12), “la
varietat menys condicionada per trets geografics, generacionals o socials, la varietat
més neutra, gairebé no marcada dialectalment” e porque esta comprende, en pala-
bras de Lopez del Castillo (citado por B. Joan 1993: 63), “aquelles situacions quo-
tidianes en que la comunicacié humana pren un caracter generalitzat i neutre, allu-
nyada per un cant6 d’elaboracions cultes o técniques i, per un altre, d’aquells tipus
d’especialitzacions que queden tancades en el clos familiar o d’altres grups reduits
(normes familiars, locals, argots, etc.), on s hi aboca tota mena de subjectivisme”.
Sétimo. O caracter heteroxéneo do saber lingiiistico do receptor da comunicacién
de masas e a necesidade de facilita-la decodificacion das mensaxes esixen que a
variedade estandar escollida se presente dun xeito intelixible, sinxelo, elemental ¢
distanciado da complexidade sintactica e l1éxico-semantica.

4. O GALEGO DA PUBLICIDADE

A interiorizacion por parte da sociedade de que a forma mais correcta dunha lingua é a
que empregan os medios de comunicacion e a inclusion da publicidade entre os medios
de comunicacion xustifican a analise da calidade do galego empregado nas mensaxes
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publicitarias. Para realizala, fixemos unha escolma de anuncios publicados na prensa de
difusién nacional nos anos 92, 93, 94 e 95. Para facilita-la localizacion dos erros que
aparecen neles, numerdmolos correlativamente. Cando se citen os exemplos o niimero
que aparece entre parénteses indicard a que anuncio nos referimos.

4.1. Erros ortograficos

O uso do til provoca numerosos erros. Nuns casos, debido & ausencia do acento ortogra-
fico cando ¢ marca de intensidade: Depuracion, Becerrea, A Rua, Lourenza, construc-
cions (1); rias (2); sustituido (7); decidete, informacion (6); America, Africa, Oceania
(10); perfumeria, salchichon, textil (11); Luis, solucion, maxica, sua, subvencion, algun
(12); organo (13); terapeuticos, estetica (14); desexalle, todolos, Vilagarcia (15); atun,
levate, veran, minimo (19); alimentacion, obsequiamoslles (20); tua, cafe (23); constru-
ian, podela (27); trafico (34); administracion, publica (35). Como se pode comprobar
nos textos, a falta deste til ¢ moi comun, case xeral, cando a palabra vai en maiuscula.

Tamén ¢ significativa a falta de til en casos nos que ten unha funcion diacritica:
construccions mais axeitados (1); o branco mais premiado (2); proximos a Xunta de
Galicia (3); Perdices a cazola, venado o forno (5); un so mundo, de cada 100 pesetas
destinanse: 93,5 ptas. o terceiro mundo, 4 ptas. a sensibilizacion da poboacion espa-
niola (10); hoxe as 19.00 horas sortearemos (20); Do 9 o 19 de marzo (25).

O acento ortografico sobra en casos como cooperacion co Terceiro Mundo (2); con
granadas é arandanos (3); ;Como colaborar con Mans Unidas?, ademdais (10); cru
(19), conseguiu (22), axudanos d axudar (27), si (34).

O uso doutros signos ortograficos tamén provoca alguns erros, caso dos signos de
interrogacion —FEu xa son doante je ti?... doas sangue (9)—; ou a ausencia do guioén da
segunda forma do artigo cando estas cadra en comezo de lifa: reforma-/las vivendas (12).

Nas contracciéns e amalgamas aparecen algiins erros como a sua non realizacion
cando son de regra: En os Concellos (1); provincia de A Coruiia (2)°; con un espléndido
sabor (13); de unhas moi felices festas (15). Noutros casos aparecen contraccions que
non son de regra: establecemento familiar no ca cociiia e o servicio responden (8).

Tamén se detectan confusions nalgunhas grafias, especialmente no uso de v por b en
palabras como vidueiro (13) e voten (27), de qu por ¢ en qualquera (12), a falta do & en
exagonal (17), a presencia de consoantes innecesarias (inscripcion, 34) e a desaparicion
doutras que a norma considera imprecindibles nunha correcta ortografia (sustituido, 8).

Un punto que merece unha especial atencion € o uso das maitsculas. Na medida en
que non se respecta a regra que di que s6 levan inicial maiiscula as palabras situadas
despois dun punto ou, en calquera outro lugar do enunciado, os nomes propios, podese
considerar que a presencia das maitsculas en moitas das mensaxes publicitarias é inco-

¢ Compre indicar que ata a aparicion da revision das Normas ortogrdficas e morfoloxicas do ano 1995 non
houbera ningin dictame normativo sobre das contraccions nestes contextos. A soluciéon mais comun, difun-
dida polos medios de comunicacion, era o que aparece no anuncio. Actualmente ¢ de regra a realizacion da
contraccion.



rrecta: Un So Mundo. Un Proxecto Comun (10); ;Tes unha Iniciativa Empresarial?
Acompariamento os Tramites de posta en Marcha da Empresa (6).

Mesmo asumindo que o emprego da maitscula pode responder a un tratamento es-
pecifico para as palabras clave do anuncio, por exemplo en Tratamento e Depuracion
de Augas (1), ou a concesion do caracter de nome propio a unha palabra que non o ten,
como Decembro ou Concellos (1), a falta existe. Nos casos citados non ¢ dificil en-
tender que o erro esta inducido por unha mala interpretacion do que é un nome propio,
pero na maioria das mensaxes o uso das maiusculas s6 ¢ explicable por unha certa
conviccion estética, moi de moda ultimamente, que probablemente parta do falso
convencemento de que unha palabra escrita con inicial maitscula engancha mais firme-

mente as persoas que reciben a mensaxe.

Sexa como for, ¢ ainda que o uso das maitsculas non esta plenamente fixado na
ortografia académica, de ningtn xeito se debe permitir que unha convencion estética se
impofia sobre as regras que regulan o funcionamento dunha lingua.

4.2. Erros morfoloxicos

Os principais erros morfoloxicos aparecen en plurais dos nomes rematados en -/, caso
de mandiles (11), albaneles (12) ou o caso especial de reises (12).

Os erros de xénero estan representados polo uso feminino de formas masculinas,
caso de puro leite de vaca, sen conservantes, enteira e natural (13); ou xustamente polo
contrario, 0 uso como masculinas de formas femininas: masaxes terapéuticos, masaxes
deportivos (14).

Na morfoloxia dos pronomes detéctase o uso do pronome /le por lles como en
OPMAR desexalle a todolos productores (15); a maioria deles proverien de Iberoamé-
rica con muita necesidade de que lle voten unha man (27).

Os erros na morfoloxia verbal estan representados polo mal uso da formas sirve
(33), eres (16), vamonos (26), no canto das correctas serve, es, imonos.

E como derradeiros erros morfoldxicos imos cita-la aparicion do demostrativo plural
esos (16) e dunha segunda forma do artigo nun contexto no que deberia aparece-la pri-
meira forma: por toda-la xeografia galega (35).

4.3. Erros sintacticos

Para exemplifica-los erros sintacticos comezamos co non uso do infinitivo conxugado
naqueles casos nos que as normas sintacticas do idioma asi o esixen, como acontece en
a pesar de non gaiia-la final, eres o noso campeon (16); obsequiamoslles cun vale de
1.000 pts. para mercar calquera producto (20). Este recurso sintactico, moi pouco pre-
sente na lingua dos medios en xeral, malia ser tan identificador, tampouco se usa naque-
les casos nos que ¢ posible, pero non obrigatorio: abrirémo-las nosas instalacions, en
horario normal de semana, para facilita-las compras a todolos nosos clientes (24);
aproveita esta oportunidade para merca-la nova colleita (17).
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No eido dos pronomes persoais hai que salientar alguns casos de mala colocacion do
pronome atono, como acontece en O fefien gaiiado (16); Disco-Nerio-Pub vos desexa
Felices Festas (18); certos usos incorrectos do pronome reflexivo, caso que se ve en
Lévate a camiseta do veran (19); e a presencia dun pronome de complemento indirecto
polo correspondente de complemento directo: por cada 10.000 pts. de compra en xogue-
tes obsequiamoslles cun vale (20).

Tamén hai equivocacions que afectan 6 artigo, que falta en contextos nos que ¢é obri-
gatoria a siia presencia, en concreto co posesivo: teu café, tua copa, tua tapa (23); ou
noutros nos que, ainda que a siia ausencia non sexa agramatical, o mais comun ¢é o seu
uso, caso de abrimos o domingo 24 de 10 a 20 horas (20).

No emprego da preposicion a detectamos dous erros diferentes; un afecta 4 sua pre-
sencia co complemento directo, leve a un/unha acompariante (25) fronte a leve un/unha
acompariante; o outro, a sua aparicion coa perifrase Ir + Infinitivo: vamonos a mollar
(20).

Para rematar cos erros sintacticos imos sinalar dous mais: o uso da construccion
Substantivo + A + Infinitivo que se pode ver en bono a presentar en taquilla (25),
galicismo de moita difusién nos medios de comunicacion de masas considerado como
impropio do galego en traballos de caracter prescritivo, que propofien outras formulas
do tipo bono que se debe presentar, que hai que presentar, que se presentard; € a apari-
cion do indefinido algiin con valor negativo e posposto 6 substantivo, construccion
totalmente rexeitada polo noso idioma, que no canto de sen recargo algun (12) esixe a
forma sen recargo ningun.

4.4. Erros léxicos

No campo léxico ¢ onde se detecta un maior numero de erros, a maioria deles por em-
prego dunha palabra tomada directamente do castelan:

ahora (28), alas (11), aportar ¢ fam. (10), ardndanos (5), calificativo (8 ¢ 24), cam-
peon (16), cordero (11), corta (10), corteza (13), Ctra —abreviatura que remite a ca-
rretera— (1 e 2), cualidades (32), deuda (10), disfrutar (15), doble (12), encimera (12),
entorno (10), langostino (32), lechal (11), mismo (7), navidades (30), peluqueria (14),
taquilla (25), tasa 10), ternera (10), venado (5), ventana (12), zanahorias (11).

Noutros casos producese o erro polo emprego dun hibrido galego-castelan: amistade
(29), conexo (11), desenrolo (10), doante (7), manoxo (11), mantenementos (1), naran-
xas (11), novedade (12), por encargo (19), precios (11,17), solidaridade (27). Hai ta-
mén alguns casos de ultracorreccion (zoa, 13) e de uso dunha forma a que se lle concede
un significado que non ten, o xa tipico conquerir (13), propiamente “conquistar”,
empregado con valor de “conseguir”.

A beira destas verbas, que temos que cualificar como atentados contra o sistema e
contra a norma do idioma, debemos salienta-la presencia doutras que, ainda sendo plena-
mente galegas e polo tanto non seren incorreccions, non son admitidas polo estandar que



hoxe esta en vigor na nosa sociedade. Tratase dos dialectalismos muita (27), mexilon (15)
e bon (24) e dos coloquialismos mitades (20), noraboa (16 € 22), pra (31), bacallau (11)’.

4.5. Erros na redaccion

Existen erros abondos na redaccién das mensaxes publicitarias. Na escolma coa que
traballamos, os que mais se repiten son os que tefien que ver coa concordancia gramati-
cal. Erros na concordancia xenérica e numérica aparecen en: mdis de 3.000 familias
galegas retornan anualmente a Galicia, a maioria deles proverien de Iberoamérica, 27;
Non todo o marisco que se vende no mercado... é galego. Moitos proceden doutros
paises... 33; Este langostino é o mellor da sua clase... e non é tan caro. Identificaraos
polo seu grande tamario, 32). En onte eles construian escolas, enviaban os seus aforros
e mantiveron en alto a dignidade cultural de Galicia (27) a incorreccion maniféstase na
concordancia temporal.

Tamén hai incoherencias no tratamento que se lle da & persoa receptora da mensaxe:
Descubre a mensaxe das estrela. Veria a Qualquera das tendas San Luis e busque a ventana
mdxica (12). De tddolos xeitos, dentro dos usos incoherentes os mais comuns son 0s que
afectan 4 segunda forma do artigo, pois hai moitos textos que optan por usala nuns con-
textos e por omitila noutros: Todolos consumidores deben saber que tefien dereito a iden-
tificar e distinguir o marisco (33); Ofrecendo calidade somos os reises ... Xestionamoslle a
peticion para acada-la subvencion (12); ;Podese sacar o carné? ... Témo-los test... Non
cobramos as renovacions (34); En todolos campos... Eres o noso campeon (16).

Nas mensaxes publicitarias hai unha solucion que eu, polo sentimento que tefio de
correccion ou incorreccion, consideraria errada®. Refirome concretamente 4 ausencia do
pronome /le cando o CI esta presente, caso de Damos pulo 6 desenvolvemento de Vigo
(21); entregaron as chaves do coche 6 afortunado Antonio (22); abrirémo-las nosas ins-
talacions, en horario normal de semana, para facilita-las compras a todolos nosos
clientes (24). As redaccions que eu sinto como correctas son damoslle pulo ¢ desen-
volvemento de Vigo,; entregaronlle as chaves do coche ¢ afortunado Antonio, facilitar-
molle-las compras a todolos nosos clientes.

5. CONCLUSIONS

Despois de vistas as caracteristicas basicas que postie o modelo de lingua ideal dos
medios de comunicacion e despois de examinada a calidade do idioma empregado na
publicidade débese concluir:

7 Existe tamén algun caso de incorreccion por lusismo: estudar (31).

8 Compre que indicar que, con respecto ¢ caso comentado, nin hai nada prescrito, nin tampouco tédalas per-
soas consultadas son da mifia opinién.
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a) A lingua da publicidade presenta erros morfoloxicos e sintacticos que atentan
contra o sistema e a norma do idioma.

b) A aparicion de erros ortograficos indica que o galego da publicidade non cum-
pre a condicion segunda, adecuacion 4 normativa ortografica.

¢) A publicidade opta, con algunha excepcion, por unha lingua actual, basicamente
supradialectal, por un nivel formal e por un rexistro intermedio entre o culto e o
coloquial.

En definitiva, de todalas caracteristicas que deben cumpri-la lingua dos medios para
ser modélica na publicidade incimprense dun xeito moi evidente duas, as que fan refe-
rencia 0 sistema e mais 4 normativa. Dese incumprimento o que resulta mais perigoso
para o idioma ¢ o primeiro, xa que supon a presencia ¢ a difusion de formas alleas que,
debido 6 conflicto lingiiistico que existe na nosa sociedade, de facérense comuns, pode-
rian axudar moito 4 substitucion do galego polo castelan.

De tddolos xeitos, as incorreccions, calquera que sexan, compre evitalas por daas ra-
zoOns principais: porque a propia mensaxe perde unha parte da stia efectividade e porque
eses erros inducen a sociedade a trocar habitos lingiiisticos correctos por outros inco-
rrectos.

Ademais de estaren codificadas con incorreccions, as mensaxes publicitarias ana-
lizadas utilizan todas elas unha lingua moi pobre que non explota todalas posibilidades
expresivas do idioma. Estamos ante unha repeticion de esquemas que proceden, na
maior parte dos casos, de esquemas idénticos doutros idiomas. Precisamente, a maior
proximidade 6s modelos de referencia, especialmente 6 castelan, ¢ a causante das di-

13

ferentes “violacions” das regras ortograficas, morfoldxicas, sintacticas e léxicas do
galego.

El é ben certo que a correccion das mensaxes mellorou moito. E podémolo compro-
bar comparando a etiqueta dunha botella de augardente recollida no ano 1985 (36) con
calquera das mensaxes que se viron con anterioridade. De todolos xeitos ainda non
estamos no nivel 6ptimo, por iso a lingua galega que se emprega na publicidade se lle
pode aplica-lo enunciado central que define unha campaifia de marisco: NON E GALEGO

TODO O QUE PARECE (33).
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ANEXO

| 1 | oivlerpwiady Bx{raco,sa.

Colaboran coa XUNTA de GALICIA uo
Tratamento e Depuracion de Augas.

Por unha maior calidade de vida

En os Concelios:
RESIDUAIS: POTABLES: MANTENEMENTOS;
Monforte Coles . Monforte
Becerea AEstrada Becarrea

®

1993
4510 Ba'vLaTa.
ThcATa 85
Vikos 08 GALICiA.

Os tratamentos das Augas e as construccions mais axeitados. fainos:

Fig. 1 D. PEDRO DE SOUTOMAIOR

ALBARINO D.O. RIAS BAIXAS

» O branco mais premiado do ano.
VENDENSE
Prduinos a XUNTA DF ?ﬂ[/c/ﬂ )

!

DISLAGUEZ, Telf. 67 04 26 - 63 83 77 - Cira. de Santiago-A Corufia.
Altamira-Anfeis-Cambre.
SAAVEDRA BOADO. Tell.58 44 65 - As Cancelas, 81 Santiago.
DISBEGAL. Telf. 39 18 83 - Cira. Castifla, 156 -158. Narén.

47 VIVENDAS - LOCAIS COMERCIAIS
. PRAZAS DE GARAXE

TERMINACION: XANEIRO -

o QTEROPOMBOSA. it

Infonnaci& e venda: MHCEMO éEEE%ﬁg
Teléfonos: 59 38 73 - 56 30 56 .
Fig. 3 Fig.2

Ecos do Sur

de Estudios e C i6n ¢6 Terceiro Mundo
§ Cooperacion & Irmanamento
£ Inmigracion
H Cursos
i Amazénia
H Indixenismo 3
£ Faite socia/o . ”’" 'tk s SANTIAGO DE COMPOSTRA
; * VENADO O FORNG CON'GRANADAS £ ARANDANO.
H = Ronda de Outeifo 131-1° s ARANDANOS
& a 15007 A Coruia BODEGAS Exclusivas
& ENdoSur Tell./Fax 981-15 01 18
E Cta. n° 0049 0697 15 279067048-0 .p[n'ms ENTAURO Riz ERO,

Tl €242 8+ Fax: 20401 - SANTAGO DE COMPOSTELA

Fig. 4 Fig. 5
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T gk Servicio Galego de Promocion
Conselleria de Familia, da Iguaidade do Home e da Muller

Muller & Xuventude FSE
CURSO DE XESTION EMPRESARIAL _

MULLERES DESEMPREGADAS
MULLER, {Tes unha Iniciativa Empresnriau?

CREA O TEU NEGOCIO

05 15 PROXECTOS SELECCIONADOS OBTERAN:

« Atencién individualizada e viabilidade do proxecte
«F en Xertién Empi I-Creacién de Empresa
+ Acompafiamento és Trémites da posta en marcha da Empresa
RMACION:
o.l-m:o 98537 76 12
iGo: gat 2221 ¥
T gs13zeril

ASESORA EN
XESTIONA: COLABOR, CO VIABILIDADE:
= CAMA
FONDO EBTFORMACION |8 [BIC o |

Fig. 9

NESTA CAMPANA XA SE FINANCIARON
931 PROXECTOS DE DESENROLO EN 58 PAISES

Taberna

Seixo

A partir das 6h. da maiid da Noite
Vella haberd unha CHOCOLATADA
con Churros e SOPA DE ALLO
Avda. Santiago, n° 7 NEGREIRA Telf.: 88 63 88

Fig. 7

CRASA CES

Co mellor desexo de
felicidade nestas festas
para os clientes e amigos

San Salvador de Poio, 15
Teléfono: 85 35 45 36163 POIO (Pontevedra

Ces ¢é unha das casas de comida con mais tradicion
na comarca de Pontevedra. Os mdis veteranos
lembraranse sin ddbida do guiso de coruxo,
sustituido polo seu curmén o rodaballo a medida
que medrou o nivel de vida no pas.
Estamos a falar dun establecemento familiar no ca
cocifia e o servicio responden a este mismo
concepto.
Entre as especialidades de CASA CES acadan
maior calificativo gastronémico os guisos de caza,
as angulas e o peixe fresco.

Fig. 8

e xa 10 Aoante ce W2... MMW

IRMANDADE DE DOANTES DE SANGUE
L U GO

Un So Mundo,

Un Proxecto Comin.

€ ademéis, 176 microprox
cia, on 58 paises de Asia, Af
DE CADA 100 PE!

93,5 ptas.
sptas, A

o

SIS ROMRDD SENSIBILZACION
DAPOBOACION

X _~ ESPANOLA
A GASTOS DE -

XESTIONE
ADMINISTRACION
PROXEGTOS] ORIXE DOS FONDOS
5%
FONDCS PRIVADOS

305%P.
socials

128 85% P. DE
P.AGRICOLAS  PROMOCION 5% .
DAMULLER  FONDOS PUBLICOS

Fig. 10

ans Unidas
CAMPANA CONTRA A FAME
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ERMIDA

CARME

CALID

Merque nas tendas dos mandiles marelos

( &

+ Carnes + Peixes )
TERNERA: Bistés de contra: 1.100 VENRES E SABADOS

Espalda: 950 PRECIOS ESPECIAIS
CORDERD: Pata: 500 BACALLAU CURADO 3 Kg +: 995 Pis./Kg.

Cordero lechal: 1.000
e ; Ofrecendo CALIDADE

Aqule: 495 + Mariscos omos oS reises
VENRES E SABADOS PHILIPS

+ Aves e Ovos PRECIOS ESPECIAIS
YAMONCINO E BLANQUETA
DE PAVO FRESCO: 269 e Copa e s o
CONEXD ADULTO: 450 + Conxelados e e
ALAS DEPOLO: 339 ENPANADILLAS: 299 B N e (S5

: EPAICS @06 49.900 . |
+ Froitas e Verduras g opmn: 5oo 49.900 s &
;‘:“umx:l;m'lsggm 159 DESCUBRE A MENSAXE DAS E:

9. 3 STRELAS.
2Kg. MANDARINA: 160 VENA A QUALQUERA DAS TENDAS
2Kg. GOLDEN: 140 + Charcuteria SAN LUIS E BUSQUE A VENTANA MAXICA.
QUEIXO SANDWICH: 775
+ Flores MORTADELA LA PIARA: 495
MARGARITA (Manoxa}: 300 SALCHICHON Il: 600
ROSA (Unidade): 100 CHOURIZO EXTRA: 850 ED‘\DE 96
Oferta valida: durante o periodo 2/11/93 6 13/11/93 noV! i TV space FipELTY
Salvo erro tipografico e ata remate das existencias
it sowaou AL EN COCINAS E uﬂos
Fig. 11 &2 & g e

REFORMAS
Encargémonos de todo nas refor-

i 259.000 uas. %

ele
As\u WORHA" tas, pintores, escaiolistas, etc...
s VNGO A
;.‘.L‘,,‘ 7 :,,"..‘ Atenciéns persoais,
e vendns Pty

UEIXO GRAN RESERVA

Séculos de Amor e Esmero PRODUCTO. Gmco
para conquerir un dos mellores Mmmmz
queixos do Mundo. De puro leite
de vaca, sen conservantes, enteira

e natural coma os pastos frescos
e secos da zoa.

Asi son os queixos de San Simén, naturais, artesans,
con un espléndido sabor froito do tempo de curado e do
afumado con corteza de vidueiro.

Esixa o mellor, esixa o auténtico: San Simén,

. S
jO Queixo Galego Gran Reserva! clos DE AMO“!SM‘
Organo Rector do Queixo San Simén. San Simén da Costa (VILLALBA-LUGO). Telf. 981/45 04 41
Fig. 13

mar =

C/. Covadonga, 13- 12Ay B Jelmﬁc&-m/d«u& menrecidad
Tis.: (986) 50 1389 - Gestas ds Nodal,

Fax:




SEMANA DO MEL DE GALICIA - OQURO DOGCE DA NATUREZA

nAgora a mellor precio!

0 de outubro € 0 5 de novembs P:saris
no m-e.mbnuemm “habitual o Mel de Galicia - Producto Galego
G A melor proco & . Aproveia o
b oportunidade para merca-la nova colleita.
Sen s i Lembra ! 56 & Mel de Galicia - Producto. Calidade
o PR 0 que leva a contractiqueta exag Rector.
[
S5 U s,
o e

Fig. 17

IMOS HOMENAXEAR
OS QUE PENSAN QUE GANAR
NON E O MAIS IMPORTANTE

Esta é unha homenaxe de Caixavigo a todolos galegos
que pensan que a ilusion, o esforzo e o trabalio
cotian estan por riba dos triunfos.

Con esos valores, 0S nosos equipos estan xa ganando — y )
;‘"mamz campos. A nosa noraboa e o noso animo DISCO NERIO PUB

[
a todos eles. /0S DESEXA FELICES FESTAS E UN PROSPERO ANO NOIVO (LA CORURA)

O terien ganado. .
O 1SnEn gt Fig. 18

COMPLEMENTOS
T RACION PATACAS FRITAS _
2 RAGIONS PATACAS FRITAS

oot i

POSTRES XELADOS BEBIDAS

REQUEIXO con MEL

NORABOA CELTA

A pesar de non aana-a final
eres 0 hoso campe6n. Folo teu
esforzo, pola tia aeportividade.

Noraboa Celta. Noraboa Campeon. Por Cadla 10.000 pts. de compra en xoguetes obsequiamoslies
cun vale de 1.000 pts. para mercar calquera producto no hipermercado.

X 4.995| (=, o* 2.995) (i 4.995|
. % 3.995] g % 4.995)

sman s 8,99 L___.;I o 0% 3298 [ ¥ 4.995] 995|

se atopa algin xoguete méis barato en Santiago ou Comarca abonamoslle a diferencia.

@ HOXE A$ 19:00 HORAS o ",

0 SORTEAREMOS ANTE OS ml
PRESENTES UN COCHE

Area Central “SEAT IBIZA" VENRES, SABADO E DOMINGO

Caixavigo Fig. 20
Unha Caixa para un Pais

Fig. 16
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Fig. 21

DO 9 O 19 DE MARZO
NO AUDITORIO DO CONCELLO
DE VIGO

&
(OPENHAGUE

de XOSE CID CABIDO e ANDRESA.VILA
PREMIO "ALVARO CUNQUEIRO" 1992

con
IBAN TOXEIRO
XESUS BALBOA

DIRECCION
MANUEL LOURENZO

HORARIOS
Luns

Martes
Xoves
Venres as 19 e 21 h.
Sébado

Domingo
(Mércores descanso)

4as 19 h.

4s 21 h.

! DIARIO 16 GALICIA
1 Entrada 800 ptas. Reservas Telf. 908-983165 (10 a 15 h.)

NORABOA, RIANXO

Este é o espléndido Ford Fiesta Surf que 0 noso conveciio Antonio Soiiora coseguil no pro-
grama «Supermartes» da TVG. Marcial Castro, en representacion de «Gonzacar», concesio-
‘nario oficial de Ford para Santiago e Barbanza, e Alfonso Noya, xerente de «Automociones
Noyan, senicio fcal de Ford en Rianko, ent Hhaves do coche 6 alortunado Anlonio.

Fig. 22

Manuel de Castro, 24 - Telf. 23 97 33
Balaidos - VIGO

Fig. 23

Bon Nadal

Maiid sdbado 23 e o vindeiro sdbado 30 abrirémo-las nosas instalaciéns,
en horario normal de semana, para facilita-las compras a tédolos nosos clien
Coa maior variedade de froitas, hortalizas e mariscos.

MERCAGALICIA
Fig. 24
a pardr do 27,

VAINONOS &)
mollals

Fig. 26



Os Emigrantes necesitan da tiia axuda.
Misis de 3.000 familias galegas retornan
anuahnente a Galicia, a maiorfa deles
provefien de Ibercamerica.

Con muita necesidade de que lle voten unha
man,

ederacion de
ibreiros de
alicia

NO NADAL
REGALA
AMISTADE

O MELLOR
AMIGO
“UN LIBRO”

Rep. de O Salvador, 25 Entrechdn
Santiago de Compostela 15701
Teléf.: 981 - 599958 - 599799
Fax: 981 - 591421

Fig. 29

Este langostino

seus aforros, e mantiveron en alto a
dignidade cultural de Galicia.
Hoxe requiren de toda a nosa solidaridade.

Fig. 27

AR @
Onte eles construian escolas, enviaban o A D E G s ;;gz"ms
0-A

WA, MHORR T
Y “\“ d T J M ‘—
v W8N g
Paco freixs SAN“AGO Paco Feixsé

A TEMPADA DE CAZA DE PACO FEINO

20 especialidades diferentes

Avdo. Rosalia de Castro, 81 - Playa de Compostela Son L6zaro, s/n.
Telfs.: 5126 91 / 50 76 36 - Fox: 50 80 70 Telf. (981) 57 04 96 - Fox: 50 80 70
36600 VILLAGARCIA DE AROSA (Galicio) 15703 SANTIAGO DE COMPOSTELA (Galicio)

Fig. 28

PUBLICIDAD
No corazén da Costa da Morte apareceron
unhas Pedrifias, ds que se ti lles pides

cousas, elas danche moitas cousinas.
(MUINEIRA POPULAR)

{PEDRINAS DA FORTUNA!
UN REGALO PARA ESTAS NAVIDADES

Fig. 30

EDICIOS DO CASTRO J’

DO GRUPO SARGADELO!
SADA CORUNA - Teléfs.:

620200 ¢ 6209 37 - Fa

presente.
culturais.

NOVIDADES

Fig. 31

Eo Tgllof a siia clase NON E G ALEGO

10DOOQUE
PARECE

Non todo o marsco quese vendeno mercado g v
resturanies ¢ galego Molosprocedei
douros pass esom vendidos dariamens¢y Gl
Porle todocano marisose exptn ouvnde i ercados,
supermercadosou pescadere, debeear dentficad,
cose lugar de procedenci

Dom

(0,05 restauranes tehen a obrga de distinguir

aorixe do mariso: e ¢ de o, consignando

vente  nome da epecie e engadindoll 0 calfcativo de

lego" ou s rlas" cando se rata de mavisc aidctono

Tédolosconsumidoresdeben saber que e dereitoa

identficar  distinguir o marisco galego do qunon o'
Esixa saber que merca ou que come:

0 seu derelo a escolleresté proterido poa Ll

SAIBA O QUE MERCA. TEN DEREITO
w

CONSELLERTADE PESCA
MARISQUE EACUICULTURA

Fig. 33

w
-
N}

AAvdAidITand va VOONIT vV



w
9
=)

CARME HERMIDA GULIAS

aprenda a conducir en

¢Podese sacar o carné por poucos cartos e en pouco tempo?
En EIDOS por suposto que si.

;Onde esta o segredo? Témo-los TESTS que madis se semellan 6s de
TRAFICO e somos profesionais na materia.

——{"EIDOS" 0FRECE CAUDADE |————

Conecemos e tratamos 6s alumnos polo seu propio nome.

En EIDOS éntrase como cliente e sdese sendo un amigo.
* Traballo en grupos reducidos  * Atencion individual |
| * Tests de elaboracion propia  * Profesorado posto 6 dia |

Nesta escola s6 se paga unha Matricula ou Inscripeién.
Non cobramos as renovaciéns de Expediente.

——{IN"EID O S"iPROBASE E APRENDESE———

Vena a vernos e inférmese e logo opine e decida. Estamos en,

AUTO-ESCOLA "EIDOS"

Centro de Formacién Vial
Ramén Cabanillas, 16 - Teléfono 59 11 84 - SANTIAGO DE COMPOSTELA

Fig. 34

ESCOLA GALEGA
DE ADMINISTRACION
PUBLICA

(inco anos mellorando

REUMO TOFL 1990 - 199
ASISTENTES ~ ACTIVIDADES

4247 10

PRESENTES
DOR TODA-LA
XEOGRATIA GALEch.

Fig. 35

“Ajuardente de Feitura Propia.”

-
(]
,.;é 23

0 ajuardente da mifia Nai

"Forcx—Meigas.'

non ten quen a faga

miyor tan xeitoso e ven feito e w seo grado de

alcol.

Xian San _Pedro de Sarg

Fig. 36
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