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Resumo:
Nacida en 2007 cun anuncio homénimo e seguida por unha entrega nova anual ata a

actualidade, a saga de anuncios Vivamos como galegos, lanzada por Gadis e producida
pola empresa de publicidade BAP & Conde, alzase como unha das mais laureadas da
historia da publicidade galega. O piar fundamental destes comerciais radica na exaltacion
da galeguidade, deixando, aparentemente, tanto a marca como aos produtos
comercializados pola mesma nun papel secundario. O obxecto do presente traballo
céntrase no estudo da representacion desta identidade a través da saga de anuncios, asi
como das consecuencias que esta ten na percepcion dos consumidores. Con este fin,
levarase a cabo unha visualizacion en profundidade do total de spots da saga, asi como a
elaboracion de entrevistas tanto a consumidores como a un publico de primeiras mais
experto; todo isto fundamentado nunha base tedrica que poida aproximarnos de xeito
efectivo aos conceptos subxacentes & tematica principal.

Palabras chave: publicidade, Gadis, Vivamos como galegos, identidade, consumo,
galeguidade, identidade cultural, identidade nacional, nacion, lingua, marketing da
identidade, comunidade de marca.



Resumen:

Nacida en 2007 con un anuncio homénimo y seguida por una nueva entrega anual hasta
la actualidad, la saga de anuncios Vivamos como galegos, lanzada por Gadis y producida
por la empresa de publicidad BAP & Conde, se alza como una de las mas laureadas de la
historia de la publicidad gallega. El pilar fundamental de estos anuncios radica en la
exaltacion de la identidad gallega, dejando, aparentemente, tanto a la marca como a los
productos comercializados por la misma en un papel secundario. El objeto del presente
trabajo se centra en el estudio de la representacion de esta identidad a través de la saga de
anuncios, asi como de las consecuencias que en ésta tiene la percepcion de los
consumidores. Con este fin, se llevara a cabo una visualizacion en profundidad del total
de spots de la saga, asi como la elaboracion de entrevistas tanto a consumidores como a
un publico de primeras méas experto; todo esto fundamentado en una base tedrica que
pueda aproximarnos de forma efectiva a los conceptos subyacentes a la tematica principal.

Palabras clave: publicidad, Gadis, Vivamos como galegos, identidad, consumo,
identidad gallega, identidad cultural, identidad nacional, nacion, lengua, marketing de la
identidad, comunidad de marca.

Abstract:

Born in 2007 with an advertisement of the same name, and followed every year until now
by a new episode, the series of advertisements Vivamos como galegos, launched by Gadis
supermarkets and produced by the advertising agency BAP & Conde, is recongnised as
one of the most prized in the history of Galician publicity. The key element of these
advertisements is found in the exaltation of the Galician identity, leaving, apparently, the
brand, or even the advertised goods, in a second role. The objective of the present work
is focused on the study of the representation of this identity through the mentioned series
of adverts, as well as the consequences this has on the customer’s perception. With this
objective, the viewing of all the adverts of this series will be performed, as well as the
interviewing of regular customers together with a more expert audience, being all founded
on a theoretical basis which is effective at drawing us near to the underlying concepts of
the main theme.

Key words: publicity, Gadis, Vivamos como galegos, identity, consumption, Galician
identity, cultural identity, national identity, nation, language, identity marketing, brand
community.
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1. Introducién

Os supermercados Gadis son os establecementos de alimentacion cunha maior presenza
en Galicia (Gadisa, 2018). Constitiense como o estandarte do grupo empresarial Gallega
de Distribuidores de Alimentacion, S.A. (GADISA) nacido en 1986 e ao que tamén
pertencen os Supermercados Claudio e Cash IFA. O grupo GADISA sitlase asi como un
dos grupos empresariais mais importantes da nosa comunidade autbnoma ao contar con
415 puntos de venda nos que estan empregadas case 7500 persoas e contando cun total
de en torno a un millén de clientes, permitindolle acadar a cifra de facturacién de 1.185

millons de euros no ano 2018 segundo datos da sia memoria corporativa (Gadisa, 2018).

Tras o seu afianzamento en Galicia, esta empresa, de capital 100% galego, deu comezo
en 2016 a unha expansion cara a Castela e Leon contando, a finais de 2019, cun total de
42 establecementos Gadis nesta comunidade autonoma (Hermida, 2019).

A modo de distincion do resto de grandes empresas do sector (as tamén galegas Vegalsa-
Eroski! e Froiz, a espafiola Mercadona, as francesas Dia, Carrefour e Alcampo e a alema
Lidl), Gadis intentou adoptar unha imaxe ligada & identidade galega que foi collendo
forma a través da exaltacion e venda de produtos elaborados ou extraidos en Galicia e do
patrocinio e a promocién de actividades culturais asociadas 4 nosa terra (como por
exemplo, as campafias vinculadas ao Dia das Letras Galegas?). Este proceso veuse
acentuado hai trece anos coa producién de anuncios elaborados cun amplo despregue de
medios, case mais semellantes a unha curtametraxe ca a un comercial. Nestes, a empresa
de alimentacion enaltece a identidade galega & vez que, de forma paralela, se vincula &
mesma, aproveitando expresions ou atributos propios do folclore popular da rexion para
a elaboracion dos seus slogans: Vivamos como galegos, Se chove que chova, Malosera,
etc.3.

! No caso de Vegalsa-Eroski, o capital non é 100% galego senon que se reparte entre a empresa galega
Ventura Gonzélez e a empresa vasca Eroski (informacion extraida da stia web https://www.vegalsa.es).

2 Gadis enmarca as slas actividades do Dia das Letras Galegas no seu plan de responsabilidade social
corporativa. Todo 17 de maio, a empresa galega habitla agasallar aos seus compradores con marcapaxinas,
bolsas reutilizables conmemorativas e mesmo coa entrega de libros, asi como o apoio ao financiamento de
actividades de indole cultural (Gadis, 2018).

8 Esta informacion foi recollida a través da visualizacion dos anuncios da marca Gadis, consulta de folletos
e observacion en supermercados da cadea, asi como da stia web https://www.gadis.es.
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No ano 2007, Gadis saca & luz, da man da empresa BAP&Conde, un anuncio baixo o
titulo Vivamos como galegos, que se fara viral ao conseguir mais de 2.500.000 visitas nun
total de 142 paises, chegando a ser a campafia con mais descargas na historia da
publicidade espafiola (Alcala, 2012). Este spot deu comezo a toda unha serie de curtas
publicitarias de caracter anual (un total de trece) que serian agrupadas, tanto na memoria
colectiva como polo propio Gadis, baixo 0 nome da primeira delas (Vivamos como
galegos), colleitando numerosos éxitos tanto a nivel de audiencia como de galardéns,

entre 0s que atopamos: premios EFl, AMPE, Mestre Mateo, etc. (Faro de Vigo, 2017).

A través destes comerciais, Gadis busca conectar coa identidade galega apelando a
caracteristicas facilmente distinguibles da mesma: referencias ao territorio, & cultura,

topicos sobre a forma de ser dos galegos, etc.

A finalidade do presente traballo é descubrir de que xeito emprega Gadis a exaltacion da
identidade galega a través dos anuncios Vivamos como galegos. Con este propdésito
tratarase de definir os aspectos fundamentais da galeguidade nos que Gadis fai especial
fincapé, asi como a forma na que a empresa leva a cabo a sla exaltacion da identidade
galega a traves dos mesmos. Tamén se realizara un estudo do efecto deste enaltecemento
na percepcion dos consumidores sobre a marca Gadis, ademais de investigar a posible
relacion existente entre a exaltacion da identidade nos spots e a percepcion da galeguidade
presentada polos consumidores.

Para a elaboracion deste traballo, afondaremos nos conceptos de identidade e de nacién,
tanto de forma xeral como aplicados ao contexto galego, para poder entender o
significado da galeguidade e a forma na que Gadis se aproxima a esta. Estudaremos tamén
a posible relacién entre o consumo e a identidade a través da analise tanto da capacidade
de creacion de identidades dende o consumo (a configuracion de comunidades de marca),
como a posibilidade de comercializar e consumir identidades. Neste Gltimo caso,
recorrerase ao concepto de marketing da identidade empregado por Naomi Klein (2001).
Esta labor de recompilacion e analise tera a finalidade de achandar o terreo para unha
analise final do repertorio de accion levado a cabo por Gadis nos seus anuncios, asi como
das stas consecuencias no imaxinario popular en torno & marca e ao propio concepto de

galeguidade.

A metodoloxia aplicada para a consecucion dos nosos obxectivos eminentemente
cualitativa. Esta eleccion débese a que o obxectivo principal do traballo supon analizar o
subtexto e as sensacions creadas polos comerciais, factores dificilmente explicables a
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través dunha amalgama de caracteristicas obxectivas ou valoracions cuantificables.
Ademais, o tema central do traballo é a identidade, concepto de complicada definicion e
expresion a través dun estudo cuantitativo, debido & grande cantidade de matices que
poden existir arredor da descricion da mesma. Valorarase, deste xeito, que prime a

substancia ante a completa representatividade.

Efectuarase unha anélise de contido sobre o total de comerciais agrupados baixo “a saga”
Vivamos como galegos, co fin de realizar un estudo global que nos permita tanto dilucidar
o0s temas e formas empregados na sua aproximacion & identidade galega, como a posible
evolucion destes recursos. Levarase tamén a cabo a elaboracion de entrevistas semi-
estruturadas, nas que tanto consumidores como un publico de primeiras mais experto
poderan transmitir a sGa vision da marca en relacion aos anuncios lanzados, asi como da
imaxe da galeguidade compartida pola empresa de alimentacion a través destes. As
entrevistas buscaran tanto dilucidar as posibles percepcidns e opinidns suscitadas polos
consumidores a raiz destes spots, como servir de apoio ao labor do investigador & hora de

analizar 0s mesmos.

A escolla deste tema ven dada pola enorme repercusion e impacto que tiveron os
comerciais Vivamos como galegos, dende o primeiro ata 0 mais recente. Sen ir mais lonxe,
o derradeiro destes spots, Ser galegx mola (2019), continuou a lifia de éxito marcada polos
seus predecesores, ao situarse entre 0s comerciais mais vistos dese ano en YouTube en
Espafia (ExtraDixital, 2020). A marca conseguiu, ademais de atopar unha ampla difusion,
certa repercusion ou resonancia nas suas palabras, ao expandir e reavivar retrousos tipicos
da nosa lingua como se chove que chova ou malosera entre a poboacién galega de todas
as idades.

Ademais, pese a xa existir traballos previos sobre o caso concreto dos spots Vivamos
como galegos, como La banalizacion de la nacién: el anuncio vivamos como Galegos de
supermercados GADIS de Francesco Screti (Screti, 2011) ou Retdrica publicitaria e
identidad cultural. Estudio comparativo de los spots de Gadis y Campofrio de M2 Angeles
Rodriguez Fontela (Rodriguez, 2014), dos que recomendamos completamente a sua
lectura, estes tenden a centrarse mais no aspecto semidtico e de retdérica ca no
eminentemente socioloxico; dotando asi, ao presente traballo, dun carécter
eminentemente exploratorio. Por iso, consideramos que ainda queda moito que dicir tanto
en torno a estes anuncios como no caso da utilizacion no &mbito empresarial da identidade

galega, resultando un tema interesante para presentes e futuras investigacions.



1.1. Obxectivos: principal e secundarios
Obxectivo principal:

e Indagar na exaltacion da identidade galega proposta por Gadis nos anuncios
Vivamos como galegos.

Obxectivos especificos:

e Pescudar os aspectos fundamentais da identidade galega nos que o0s spots

publicitarios de Gadis fan fincapé.

e Estudar a/s forma/s na/s que Gadis expresa a exaltacion da identidade galega

Nos Seus comerciais.

e Analizar o efecto da exaltacion da identidade galega nos anuncios Vivamos

como galegos na percepcion dos/as consumidores/as sobre a marca Gadis.

e Investigar a posible relacion existente entre a exaltacion da identidade galega
a través dos spots publicitarios de Gadis e a percepcion da galeguidade

presentada polos consumidores.



2. Marco tedrico

2.1. A identidade cultural

Tal e como presentamos na Introducién, o fin do presente traballo é estudar a
representacion da identidade galega proposta nos anuncios Vivamos como galegos. Polo
tanto, o primeiro paso sera comprender a que nos referimos cando falamos de identidade,
definindo os conceptos de identidade cultural e nacional e presentando as caracteristicas
inherentes &s mesmas, podendo comprender asi as suas diferenzas. A continuacion,
explorarase tamén o rol da lingua na configuracion e reproducion de identidades -tanto a
nivel cultural como nacional- e, finalmente, darase lugar a unha caracterizacion

superficial da galeguidade.

2.1.1. A identidade cultural. Definicion operativa

O primeiro paso para a correcta elaboracién deste traballo radica en acadar unha
definicién operativa apropiada para o concepto de identidade cultural, peza central do
taboleiro no que imos xogar ao longo destas paxinas. Son moitos 0s autores que se tefien
aventurado a definir este concepto, mostrandonos unha ampla diversidade de formas de

entendelo.

Ao falar de identidade, estase introducindo un termo co que é imposible ser tallante,
rotundo, debido ao caracter subxectivo que esta supdn. Como veremos a continuacion, a
identidade involucra unha ampla serie de factores, que varian enormemente segundo 0
contexto e nos que o suxeito ten certa capacidade de decision. Sempre asumindo que estas
decisions se atopan, en maior ou menor medida, determinadas pola socializacion a que se

ven sometidos os individuos.

Para levar a cabo unha aproximacion inicial, recorrerase ao proposto por Jaime Fisher

(2014), quen realiza a seguinte aportacion sobre o termo:

A identidade cultural serve -ou a0 menos iso pretende- para demarcar
algun nos respecto a todos os outros, e € un resultado da particular
socializacion do individuo, da sla transaccion coa sUa sociedade ou
comunidade. Tal identidade consistiria no proceso e resultado mediante o
cal un individuo chega a compartir certos valores, crenzas, usos e

costumes que preexisten no grupo no que nace e/ou crece e se desenvolve.
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A identidade cultural é o sentido de pertenza a un determinado grupo
social, é dicir, a imaxe que de si mesmos tefian os membros dun grupo, no
que a sua cultura é entendida aqui como a media estatistica de

comportamentos significativos (Fisher, 2014, p. 32).

A través desta achega, comezamos a dilucidar algunhas ideas Gtiles para comprender o
concepto de identidade cultural. En primeiro lugar, esta, en canto a identidade, serve para
unir e para separar os que comparten a identidade dos que non (dicotomia nds-outros).
Ademais, involucra aspectos culturais na sua definicion: “valores, crenzas, usos e
costumes”. E, por ultimo, crea unha vision propia do suxeito de si mesmo dentro do grupo,

unha autopercepcion.

A proposta de Fisher é realmente interesante, ao presentarnos as caracteristicas basicas
para a constitucion dunha identidade cultural. Sen embargo, para cumprir o rol de

definicion operativa de xeito efectivo, buscamos unha achega mais sintética.

A resposta &s nosas peticions agochanse noutro traballo que trata, ao igual que a presente
investigacién, o caso concreto de Gadis e dos seus anuncios (ainda que neste caso
centrandose mais na semidtica ca na socioloxia do consumo ou da identidade). Francesco
Screti (2011) postulard a seguinte definicion de identidade cultural nun sentido

antropoldxico*:

O conxunto de simbolos e artefactos ou caracteristicas étnicas,
linglisticas, culturais e de comportamento dun grupo humano, cuxos
membros estan relacionados e conectados por lazos dalgun tipo. [...] Esta
concepcion non pode funcionar se non consideramos tamén a
autopercepciéon dos suxeitos (como idénticos entre si e distintos dos
demais) (Screti, 2001, p. 233).

Miguez (2007, p. 103) afirma que para poder falar de pobos ou grupos étnicos, é dicir, de
colectivos cunha mesma identidade (resumindo ao maximo estes conceptos), € necesaria
a converxencia de dous tipos de elementos: uns de caracter obxectivo e outros de caracter
subxectivo. Os elementos de caracter obxectivo fan referencia as calidades etno-culturais,

mentres que 0s de caracter subxectivo implican os lazos afectivos.

4 Asi a define o propio Francesco Screti.



Imos aproveitar esta achega para diferenciar de xeito efectivo as caracteristicas

expresadas anteriormente na definicion de identidade que propuxemos.

Deste xeito, “o conxunto de simbolos e artefactos ou caracteristicas étnicas, lingisticas,
culturais e de comportamento”, convértense nos elementos de caracter obxectivo. Por
outra banda, os aspectos subxectivos abarcaran os referidos a autopercepcion da
identidade.

Os elementos subxectivos da identidade baséanse na autopercepcién da identidade por
parte dos suxeitos, entendendo estes como individuos a0 mesmo tempo que como grupo.
Para que un individuo poida formar parte dunha identidade cultural (de forma real e
efectiva) é necesario, por unha banda, que sexa consciente da sla pertenza & mesma. En
palabras de Nuria del Olmo: “a autoadscripcion, e a accion social en funcion desta, é unha
accion voluntaria: o individuo escolle esta identificacion e recofiécese como membro do
conxunto portador da devandita identidade™® (Nuria del Olmo, 2013). Por outra banda, a
identidade cultural tamén depende da aceptacion do grupo ao que esta se vincula, como
di Zimmermann (1991, p. 10) “non sO se ten identidade cultural, sendn que esta é

ratificada polos outros”.

A partir de agora, cando nos refiramos a autopercepcion da identidade, a non ser que se
exprese o contrario, referirémonos a percepcién dun individuo como suxeito dunha
identidade e, polo tanto, membro dun grupo; existindo a par unha reciprocidade que
implica a necesidade da aceptacion do individuo por parte do grupo. Polo tanto, e como
resumo, a autopercepcion supora a nocion, tanto de individuo como de grupo, de pertenza

do primeiro ao segundo.

Pese a enorme importancia do proceso de socializacién na creacion e absorcién dunha
identidade, o individuo ten a capacidade de ratificar ou non a sua participacion nunha
identidade cultural (sempre que goce coa aceptacion do grupo), ao contrario do que poida

pasar coa pertenza a formas de estratificacion social como pode ser o caso da clase, 0

5 Neste caso Nuria del Olmo refirese 4 identidade étnica pero realmente a identidade étnica e a cultural
comparten grandes similitudes na sGa concepcién. Sobre isto, Zimmermann di 0 seguinte: “en moitos
aspectos ambas denominaciéns (identidade étnica e identidade cultural) son intercambiables, dado que un
grupo étnico “normalmente” distinguese doutro precisamente pola sua cultura. Neste sentido as dias
denominacions son case sinénimas” (Zimmermann, 1991: 9). Como veremos no apartado A identidade
galega, no apartado de Etnicidade, realmente existen pequenas matizacions entre a identidade étnica e a
cultural.
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Xenero, a raza, etc. nas que a conciencia que se poida ter delas non é necesaria para formar

parte das mesmas.

Asi, pofiendo o exemplo concreto da clase, pese & posible autopercepcion que se tefia,
existe tamén unha ubicacion ou status obxectivo (Assusa & Mansilla, 2019, p. 90) que
determina en grande medida a posicion social dos individuos en torno a esta variable. Isto
é reflexado polo propio Marx no seu 18 brumario de Luis Bonaparte (Marx, 2003,
pp.106-107) no que o fildsofo aleman distingue dentro do concepto de clase duas
acepcions: a que precisa da conciencia de clase para existir, considerada necesaria para
que os individuos que a compofien actien como clase (denominada clase para si na teoria
marxiana e sendo esta a clase autopercibida); e a clase como conxunto de individuos
cunha mesma situacion, cunha mesma posicion na dialéctica (denominada clase en si na

teoria marxiana e configurando a clase obxectiva).

Non resulta deste xeito o caso da identidade cultural, ao depender da autopercepcion do
individuo como membro do grupo e como suxeito, polo tanto, da identidade que ao

mesmo grupo se vincula.

Ademais dos factores subxectivos, existen elementos obxectivos que facilitan (ou
dificultan) a aceptacion dun individuo por parte dun grupo suxeito dunha identidade.
Estas caracteristicas presentan unha destacable importancia na concepcion da identidade
cultural, xa que o feito de que os membros dun grupo conciban estes elementos como
comuns, permite que o grupo se identifique consigo mesmo (Enériz, 2019, p. 12). Deste
xeito, os factores obxectivos da identidade cultural deben ser observados como unha serie
de criterios de aceptacion, por parte do grupo, dos suxeitos que queiran compartila, pero
podendo deixar certa marxe de manobra para o posible non cumprimento dalgun dos
mesmos; sempre e cando 0 grupo poida seguir sendo capaz de distinguir ao individuo

como membro e viceversa.

En cambio, a simple ausencia de vontade de ratificacion por parte do individuo é capaz
de desbotar a participacion do mesmo nunha identidade®.

¢ Ainda destacando este papel do individuo como elemento ratificador da identidade, consideramos que
categorias como a clase, a raza, o xénero, etc. tefien un peso destacado na configuracién desta, fuxindo asf
dun determinismo individualista na concepcion que queremos expresar da mesma. Os individuos son
socializados dentro dunhas categorias sociais determinadas que marcan unha considerable parte da
identidade, deixando sé certa marxe para a accion individual. Non sera igual a identidade expresada por un
home e unha muller, unha persoa de clase alta e unha de clase baixa, etc.
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2.1.2. A nacion e as comunidades imaxinadas

A identidade nacional funciona de xeito moi semellante & identidade cultural, requirindo
dunha serie de elementos obxectivos para a sua existencia, os cales poden ser, en moitos
casos, comuns aos deste tipo de identidade. A lingua, a relixién, os costumes e a
delimitacién xeografica compofien quizais os caracteres mais tipicos & hora de definir
comunmente & identidade nacional, como presenta, & vez que critica’, Fredy Perlman
(2012, p. 47).

Pero, que hai da autopercepcion? Segue a ter un papel principal no concepto de identidade
nacional? Para comprobalo, imos testar se na identidade nacional existe unha dependencia
estrita dos elementos obxectivos comunmente propostos como caracteristicos da mesma
ou se, polo contrario, a autopercepcion volve a xogar un posto clave na configuracién
deste tipo identidade. Para exemplificalo, imos partir do factor que cremos mais

dificilmente mutable debido & sta propia natureza: a delimitacion xeogréfica.

Antes de nada convén diferenciar tres conceptos: Estado, pais e nacion. Para isto
apoiarémonos na diferenciacién que propon o intelectual galeguista Anton Pérez Prado
(Soto, 1997, pp. 150-151): O Estado € a parte administrativa, burocratica; o pais é a
paisaxe, 0 lugar xeogréafico, e a nacion € o grupo humano, o suxeito da identidade cultural

que nds propofiemos.

Unha nacion tende a depender dunhas fronteiras concretas nas que se adoitan atopar a
meirande parte dos individuos que a compofien, pero isto non sempre é asi. A nacion, na
sta condicion de grupo humano, non ten interdependencia estrita co pais ou coa
delimitacion xeogréfica na que se sitlan a maioria dos seus membros. Isto € debido &
capacidade de desprazamento dos individuos que a conforman, asi como ao caracter
artificial e poroso inherente ao concepto de fronteira; posibilitando o exercicio desta
identidade cultural nacional tanto dentro como féra das fronteiras “nacionais™®
construidas (ou mesmo dentro doutras). Como exemplos: un individuo que se considere
galego, ainda residindo en Alemaria, se segue a expresar a sua galeguidade e segue sendo

recofiecido como tal por outros galegos, continuara a ser galego, mesmo ainda que cambie

7 Esta critica sera explicada na paxina 14.

8 O uso de comiiias ¢ debido & posible confusion entre o, xa explicado, concepto de Nacion e os conceptos
de nacionalidade ou fronteiras nacionais, que tenden a ser empregados dando lugar a unha relacién de
sinonimia entre Estado e Nacion.
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a sta nacionalidade (de iure) por fins practicos (como a consecucion de traballo,
facilidades administrativas, etc.). Por outra banda, a nacion kurda, pese a atoparse
repartida por Siria, Iran, Iraq e Turquia, segue a compartir unha identidade cultural comin
que ampara ao pobo kurdo coma nacion. Tamén existen Estados que albergan nas stas
fronteiras diferentes nacions, os denominados “estados plurinacionais”, dos que serian
exemplos paradigmaticos Reino Unido, Bélxica e Espafia, entre outros. Para finalizar e
pofiendo un exemplo histérico, malia non contar cun Estado ata 1948, non se pode negar
que o pobo xudeu, atopandose repartido por todo o mundo, constituise unha nacion (Soto,
1997, p. 151)°.

De igual modo, poden existir nacions que presenten diversidade linglistica, étnica ou
relixiosa, non afectando isto & percepcion que os individuos que a compofien tefian da

mesma como suxeito dunha identidade comdn.

Pese a importancia que poidan presentar os factores obxectivos, a existencia destes
funciona como un elemento ratificador, unha xustificacion na que basear a

autopercepcion da identidade.

A autopercepcion, tanto individual como colectiva, a creacién dunha comunidade
imaxinada usando a terminoloxia de Bennedict Anderson (1993), é, na realidade, o
elemento mais importante a hora de configurar unha identidade. Para que un grupo poida
compartir unha identidade, pode ser suficiente coa existencia dunha baixa cantidade de
elementos obxectivos compartidos polos membros que constitlen o grupo, sempre e
cando estes sexan o suficientemente transcendentes (para os individuos que 0 compofien)
como para xustificar a existencia do grupo como tal. En palabras de Fisher (2014): “o
individuo identificase —€ dicir, adopta e segue (define o0 seu comportamento)- s6 con
algunhas das caracteristicas practicas pre-existentes no grupo” (Fisher, 2014, p. 33). Sen
embargo, se o individuo non é consciente desta pertenza, se non existe ese sentimento de
fraternidade; esta identidade non teré sentido. Non hai identidade sen autopercepcion,
pero si pode habela sen unha mesma lingua, sen un territorio comun, sen unha mesma

relixion, etc.

® Pese a isto, non se pode negar o papel cohesivo que pode ter o pais no imaxinario popular da nacién, xa
sexa como lugar fisico (a morrifia galega cando se esta fora) ou incluso mistico (a terra prometida dos
xudeus).
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Pese a recorrer a imaxe da nacion como un mero grupo humano no noso exemplo previo,
é necesario, ao igual que fixemos coa identidade cultural, establecer unha definicién
operativa para este concepto, co fin de poder dilucidar as diferencias existentes entre

ambas.

Fredy Perlman (2012) critica a tendencia existente a definir a nacion como un “territorio
organizado composto por persoas que comparten idioma, relixion e costumes, ou ao
menos unha das tres” (p. 47), recalcando a imposibilidade de aportar unha definicion

clara, concisa e estatica ao concepto de nacion.

Coincidindo con Perlman, imos empregar unha definicion menos limitada, a proposta por
Bennedict Anderson (1993), sendo asi a naciéon “unha comunidade politica imaxinada

como inherentemente limitada e soberana” (p. 23).
Para entender esta definicion hai que entender as tres caracteristicas que a compofien.

En primeiro lugar, unha nacion é unha comunidade imaxinada en tanto que a meirande
parte dos membros que a compofien xamais se cofiecerdn entre eles (a confraternidade
que estes posuen reside Unica a exclusivamente na sia mente). Ainda sendo imaxinada, a
fraternidade existente € quen de ofuscar as posibles diferenzas ou desigualdades que se

poidan dar entre 0s seus membros.

E soberana debido ao fin de liberdade que estas proclaman. Exixen (e en moitas ocasions
crense) ser donas do seu destino. E este punto, o politico, o elemento que verdadeiramente
diferencia a unha identidade nacional dunha identidade cultural. En palabras de Ramén
Maiz unha nacion é entendida “como (unha) identidade colectiva masivamente asumida

e politicamente expresada” (Maiz, 1996, p. 35).

E, por ultimo, a nacién € limitada. Aqui non se fai referencia (a0 menos soamente) &
existencia de fronteiras fisicas, xa que, como explicamos con anterioridade, estas poden
ser en ocasions mesmo etéreas; refirese asi & imposibilidade de inexistencia dunha nacién

que englobe a toda a humanidade, unha nacion global (Anderson, 1993, pp. 23-25).

A definicion da nacion como unha comunidade imaxinada abrenos innumerables portas
a hora de concibir a mesma. Un grupo pode recorrer a unha ampla diversidade de factores
gue axuden a xustificar a sia union e a diferenza co exogrupo, sendo o total dos factores

restantes normalmente ignorados ou minimizados & hora de crear a identidade nacional.
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PerIman (2012) analiza na sta obra o papel das clases dominantes na creacion e
orientacion do sentimento nacionalista, a0 menos durante a constitucion das primeiras
nacions, co fin de lexitimar, e incluso expandir, o seu poder. Para explicar isto, propon
exemplos como o da expansion inicial dos Estados Unidos tras a sua independencia. Os
colonos estadounidenses posuidores de grandes fortunas, lideres da Revolucion de 1765,
botaron man da creacion dun imaxinario que apoiase a lealdade dos méis pobres aos mais
poderosos. Na procura do esquecemento das diferenzas econdmicas existentes, lograron
facer primar un unico factor que aglutinase aos individuos en torno a un grupo, o escollido
foi a “raza”. Esta eleccién permitiu aos burgueses primixenios norteamericanos
beneficiarianse tanto do status quo garantido pola fraternidade co pobo ao que oprimen,
como dos propios beneficios materiais do espolio aos inimigos aborixes; desembocando

na expansion dos Estados Unidos ata ocupar practicamente as stas fronteiras actuais.

Ademais do conflitivo e relativo concepto de “raza”, tamén é comun, a hora de identificar
unha nacién como tal, a primacia doutros factores distintivos obxectivos, ou a0 menos
amparados nunha base obxectiva (neste caso, a diferenza visual expresada a través de
elementos como a cor da pel, trazos faciais ou corporais, etc.), como pode ser o caso da

relixién, dos costumes ou da lingua, a que trataremos a continuacion.

2.1.3. A lingua: simbolo de nacién e identidade

A hora de falar de lingua, temos que comprender primeiro dous conceptos que se tenden

a confundir: a lingua e a linguaxe.

A linguaxe é definida pola Real Academia Galega (RAG), entre as sGias numerosas
acepcions, como a “facultade e uso, propiamente humanos, de expresarse e comunicarse
por medio de sons articulados, que poden ser transcritos graficamente por medio da

escritura” (Dicionario online da Real Academia Galega).

Mentres que a lingua (ou idioma) fai referencia, tamén entre diversas acepcions, ao
“codigo verbal natural usado polos membros dunha sociedade concreta, que esta
constituido por un variado repertorio de elementos e regras” (Dicionario online da Real

Academia Galega).

Vendo as definicidns presentadas, podemos resumir que a diferenza radica en que a
linguaxe € unha capacidade comunicativa compartida polo total da humanidade, en tanto

que a lingua é un codigo definido empregado por unha sociedade concreta.
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O papel social da linguaxe € clave. Asi, por pofier un exemplo, un dos grandes sociologos
do século XX, George Mead (1982), chegaba mesmo a explicar como a esencia do
individuo, do “eu” empregando a sua terminoloxia, xorde a través da interaccion que
levamos a cabo coa sociedade a través desta ferramenta. En resumidas contas, unha
sociedade non poderia funcionar, ao menos tal e como a cofiecemos a dia de hoxe, sen

unha linguaxe que permitise a comunicacion efectiva dos seus membros.

Pese a enorme importancia da linguaxe, deixaremos que sexan outros 0s que indaguen na
sta transcendencia social, xa que neste apartado nos centraremos eminentemente na

lingua.

imonos tomar a licencia de resumir a definicion de lingua proposta pola RAG por unha
moito mais sinxela, pasando a ser asi: un codigo comunicativo definido empregado por
unha sociedade concreta. O mais importante desta definicion, dende un punto de vista
socioloxico, é o feito de que as linguas sexan empregadas por sociedades concretas. Que
unha lingua poida ser adscrita a unha sociedade, facilita que este suceso poida darse &
inversa, permitindo que unha sociedade ou grupo chegue a sentirse identificado cunha

lingua concreta.

Isto derivou nun proceso de totemizacidn que provocou que o idioma pasase a ser unha
das caracteristicas basicas & hora de definir un grupo (Monteagudo, 2017, p. 33). A
medida que unha sociedade comeza a compartir unha forma de expresarse, esta € quen de
converterse en algo mais ca unha ferramenta, chegando a configurar un marco
interpretativo comun para un grupo, fortalecendo asi os seus lazos de union. En palabras

de Durkheim sobre a lingua:

O sistema de conceptos que traduce é o resultado dunha elaboracion
colectiva. O que expresa € a forma na que a sociedade no seu conxunto
concibe 0s obxectos da experiencia. As nocions que corresponden aos
distintos elementos da lingua son, pois, representacions colectivas
(Durkheim, 1982, p. 404).

A lingua ten un peso fundamental & hora de manter unha identidade social, ocupando en
moitos casos un rol de “atributo necesario para lexitimar aos membros dun grupo”. E por
este motivo que se converteu a valorizacion, a defensa e a expansion desta nun dos
principais cometidos de todo movemento reivindicativo coa identidade (Azurmendi,
Romay, e Valencia, 1998, pp. 96-97).
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Na actualidade, o idioma conseguiu adoptar un rol multifuncional para os grupos. Da obra

de Enériz (2019) podemos extraer a existencia de, ao menos, 4 funcions:

1. Crear unha rede de comunicacién entre os integrantes do grupo: os individuos
relaciénanse a través da lingua.

2. Transmitir e almacenar experiencias dun grupo étnico.

3. Adoptar un caracter de simbolo para indicar a pertenza a certo grupo étnico.

4. Marcar os limites con outros grupos.

A lingua presenta, deste xeito, un papel mobilizador importantisimo, sendo quen de
marcar, filtrar e tinguir a experiencia dos individuos dun grupo pola éptica sociocultural
que esta é quen de ofrecerlles (Azurmendi et al., 1998). Apdrtalles, como di Hall (1997)
un mesmo “mapa conceptual” que vai mais al6d dos signos empregados, abarcando tamén
as connotacions que os membros dunha mesma cultura asocian a eles (Cristoffani & Dam,
2009).

No contexto nacional, Le Page e Tabouret-Keller (1985) expresan que existe unha
tendencia nalgunhas nacidns a converter a conciencia étnica nun sinénimo de conciencia
nacional a través da lingua. Isto é constatado por Bennedict Anderson (1993),
considerando que o inicio das primeiras nacions europeas tivo orixe cando o latin
sucumbiu & creacién e consolidacion das linguas vernaculas. Deste xeito, a lingua, xunto
a outros factores (a instauracién do capitalismo e a invencidn e difusion da imprenta), foi
clave & hora de consolidar as primeiras identidades nacionais, sendo incluso definida polo
autor irlandés como “o embrién da comunidade nacionalmente imaxinada” (Anderson,
1993, p. 73). A lingua pasou a supofier un medio a través do cal cofiecer os limites das
novas comunidades, de ter unha forma de referencia para diferenciarse dos outros, dos

gue non pertencen a tla nacion sendn a outra.

Atopamos unha das situacions nas que mellor se aprecia a importancia que ten a lingua
na identificacion dun grupo nos contextos plurilingiies. Neste tipo de casos, as linguas
axudan a delimitar de forma efectiva as sociedades, chegando a conformar unha categoria
de identificacion social (Azurmendi et al., 1998). Un exemplo disto seria o caso espariol,
no que as naciéns mais facilmente distinguibles son as que tefien linguas propias: Euskadi,

Catalufia e Galicia.
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2.1.4. A identidade galega/a galeguidade

Nos anteriores epigrafes tivo lugar unha aproximacion tedrica ao concepto de identidade
cultural, propofiendo unha definicion operativa e explicando as caracteristicas que a

definen.

Esta base tedrica sera de utilidade & hora de explicar a identidade obxecto de estudo, a
galega, cuxa representacion a través dos anuncios Vivamos como galegos supon o

obxectivo principal deste estudo.

A identidade galega, ao igual que calquera identidade cultural ou colectiva concreta,
supdn unha enorme dificultade de definicion e mais ainda se tratamos de facelo de xeito
breve. E por isto que o fin deste epigrafe non é tanto o deixar a identidade galega
perfectamente definida como caracterizala e xustificar a sta existencia como identidade

cultural diferenciada.

Galiza constitiese, xunto con Euskadi e Catalufia, como unha das rexions ou

nacionalidades historicas cunha identidade mais distinguida dentro do Estado espafiol.

Ao igual que estes outros dous territorios, pese a acadar unha condicién de nacion-cultura,
Galiza non chegou nunca a converterse nunha nacion-estado, permanecendo dentro das
fronteiras do Estado espafiol dende a sua constitucién como tal. Isto influenciou, en certo
modo, o desenvolvemento da actual identidade galega a través dun proceso dialéctico coa

cultura imperante centralista espafiola (dialéctica nés-outros) (Villares, 2002).

A diferenciacion de Galiza co resto do territorio espafiol, e mesmo co resto da peninsula
ibérica, esta determinada por unha ampla variedade de elementos: dende a sUa
localizacion xeografica como terra de remate (Villares, 2002), a unha multiplicidade de
factores sociais, como unha historia, unha lingua e mesmo un xeito de ser que diferencian

aos galegos do resto dos habitantes da Peninsula.

No ambito xeografico, Galiza localizase na esquina noroccidental da peninsula ibérica,
lindando co Océano Atlantico por norte e oeste e con barreiras naturais que dificultaron
historicamente 0 acceso & rexion: as serras orientais (Os Ancares e O Courel) e as
surorientais (O Xurés, A serra de Queixa, O Eixe, etc.) ou o transito do rio Mifio polo sur.
Por se fose pouco, a escarpada orografia galega dificulta non s6 as comunicacions dende
fora, sendn tamén no interior das suas propias fronteiras (feito que contribuiu a un tardio

desenvolvemento econdmico e cuxa existencia dificultou a sta resolucion).
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Esta localizacion repercute no clima galego, caracterizandoo pola sua especial humidade
e a suavidade das suas temperaturas e propiciando unha paisaxe destacable que o
diferencia da meirande parte da Peninsula (ainda que de caracteristicas similares a outras
rexions occidentais e setentrionais da mesma). Este clima e localizacion determinan
enormemente outro dos factores que forman parte da identidade galega, a sla
gastronomia, fundamentada nos seus principais cultivos: a pataca, as vides, produtos
horticolas, millo, etc.; no seu gando: maioritariamente vacun (destacando a producion
tanto de carne como de lacteos), porcino e avicola; asi como nos animais da sua costa:

peixes, bivalvos, cefalépodos, crustaceos, etc.

Pero a importancia xeogréafica de Galiza vai mais al6 da localizacion que esta ocupa. A
organizacion dos espazos realizada polo pobo galego faise especialmente rechamante ao
constituir, en palabras de Miguel de Unamuno, unha “natureza humanizada, feita morada
do home”, convertendo a Galiza nun dos “espazos mais humanizados de Europa”
(Villares, 2002, p. 49). A poboacion galega atdpase distribuida formando unha especie
de continuum, sobre todo nas provincias de A Corufia e Pontevedra, no que é dificil
recorrer unha cantidade considerable de quilometros sen atopar ndcleo algun de
poboacion. Esta expansion da poboacién polo territorio crea unha grande diferenza coa

organizacion casteld en nlcleos concentrados pero afastados entre si.

Podemos atopar unha das xustificaciéns deste proceso no reparto equitativo, mesmo sen
diferenzas de sexo'?, das propiedades & hora de herdar na meirande parte de Galiza (en
Lugo seguiu primando en moitos casos 0 beneficio do primoxénito), o que daria pé a
distribucion minifundista do territorio, asi como a un “maremagnum parcelario” (Garcia
Docampo, 2003, p. 107).

Isto fomentaria, entre outros factores, o estancamento do desenvolvemento econémico
galego, ao converter a Galiza nun territorio de pequenos propietarios dedicados a unha
gandaria e agricultura modesta e maioritariamente destinada ao autoconsumo (Garcia

Docampo, 2003, p. 108); todo isto unido ao inmobilismo propiciado pola tardia

10 A figura da muller como propietaria conferiulle certa importancia no rural, chegando mesmo a
protagonizar revoltas campesifias (Cabana, 2017). Pero esta transcendencia das mulleres en Galicia vai
mais ald do seu papel no rural, ocupando tamén un lugar destacado na industrializacion galega. A maioria
dos postos dalgunhas das industrias principais de Galicia, como o sector téxtil, das conserveiras,
tabacaleiras, etc., eran desempefiados por mulleres.
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desaparicion do sistema de renda precapitalista da terra, os denominados foros, que non
se efectuaria ata 0 ano 1926 (Maiz, 1996, p. 38).

Por outra banda, esta extension case homoxénea da poboacion polo territorio galego
derivou nunha especie de “cefalofobia” ao dificultar a creaciéon dunha urbe reitora (como
no caso catalan de Barcelona) que canalizase o posible progreso da rexion a través dunha
forte industrializacion concentrada; ademais de se ter trabado a posibilidade dunha forte
organizacion politica do territorio, en detrimento do predominio do autogoberno das vilas
-e mesmo parroquias ata hai relativamente pouco- fronte as cidades principais (Villares,
2003, p. 53), facilitando, de xeito parello, un maior control eclesiastico, a través das

parroquias, ademais do asentamento das précticas caciquis (Maiz, 1996, p. 38).

Os factores anteriormente citados deron lugar a varias consecuencias a nivel de identidade

en Galiza.

En primeiro lugar, a importancia do rural, tanto a nivel produtivo como de relacion coa
natureza. A concepcion de Galiza sintetizada baixo o “vaca, horreo, cruceiro e gaita” que

seguird presente ata case 0s nosos dias (Miguez, 2007, p. 106).

A nivel produtivo, o pobo galego sufriu unha modernizacion tardia, ao manterse como
unha sociedade eminentemente agraria ata mediados do século XX (ata este momento a
porcentaxe de poboacién activa do sector primario atopariase por riba do 70%) (Maiz,
1996, p. 37).

En segundo lugar, o forte sentimento localista que comparte unha importante parte da
poboacion galega. Isto € perfectamente visible nos resultados obtidos polo estudo de
EMV-Galicia realizado nos anos 1995 e 2001 (Miguez, 2007). Unha das cuestions
propostas foi o sinalar por orde de preferencia os dous grupos xeograficos aos que
consideraban pertencer os enquisados de entre as categorias: 1) a comunidade local, 2)
Galicia, 3) Espafia, 4) a Union Europea e 5) 0 mundo. As respostas mdstrannos como a
escolla preferida foi a opcion a localidade na que vive en mais da metade dos casos (43%
en 1995 e 57% en 2001) (Miguez, 2007, p. 114-115).
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Graéfico 1: Primeira opcion de identificacion territorial para os habitantes de Galicia
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Fonte: EMV-Galicia 1995, 2001. Extraido de: Miguez, S. (2007). Identidad nacional, conciencia
étnica y modernizacion. En X. L. Veira (dir.), Las actitudes y los valores sociales en Galicia. Madrid:
Centro de Investigaciones Socioldgicas.

Indagando mais neste estudo, vemos como o sentimento de identidade galego € tamén

destacable, primando como segunda opcion.

Graéfico 2: Segunda opcidn de identificacion territorial para os habitantes de Galicia
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Fuente: EMV-Galicia 1995, 2001. Elaboracion propia.

Fonte: EMV-Galicia 1995, 2001. Extraido de: Miguez, S. (2007). Identidad nacional, conciencia

étnica y modernizacién. En X. L. Veira (dir.), Las actitudes y los valores sociales en Galicia.

Madrid: Centro de Investigaciones Sociolégicas.
Pero enton, como ¢ posible que a través dunha sociedade tan fortemente localista exista
unha nocion de identidade a un nivel superior como o é a identidade galega?

Consideramos que aqui a importancia da emigracion foi clave.
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Entre os séculos XIX e XX, uns 2 millons de galegos'! emigran cara a América a destinos
moi concretos: priman lugares como Montevideo, Venezuela, La Habana e, sobre todo, a
denominada 5% provincia de Galiza: Bos Aires (Garcia Docampo, 2003, p. 133). O
proceso migratorio propiciou fortes cambios na demografia e na economia galegas, ao
supofier, ademais dunha inxeccién de capital dende o estranxeiro a través dos
denominados indianos, unha feminizacion e un envellecemento prematuro da poboacién
(Miguez, 2007, p. 107).

Agora ben, estes cambios demograficos e econdmicos seguen sen explicar do todo o
cambio da perspectiva localista a unha mais rexionalista ou mesmo nacionalista. Para

entender isto, imos partir doutro caso.

Pablo Cristoffanini e Lotte Dam (2009) abordan no seu traballo a representacion da
identidade dada nun grupo de traballadores espafiois inmigrantes en Dinamarca. Os
resultados presentan algo realmente interesante e é que os espafiois son identificados
como “latinos” polos seus compaiiciros e xefes daneses. Isto quere dicir que estes
traballadores espafiois son englobados, debido a aspectos culturais como a lingua, xunto
aos seus compafieiros arxentinos, peruanos ou colombianos, baixo o colectivo de
“latinos”, pese a existir unha distancia fisica entre Espafia e Dinamarca moito menor
(comparten continente) que entre Espafia e os paises de orixe dos demais traballadores

“latinos” (aos cales separa o Océano Atlantico).

A conclusién que podemos sacar deste estudo € que a identidade territorial pode ser
alterada segundo o contexto no que nos atopemos debido a un cambio de percepcidn. Nun
contexto diferente, na percepcion da xente espafiola, ao igual que na de calquera pais
latinoamericano, imperaran as diferenzas culturais existentes entre os membros das
distintas nacions. De feito, esta diferenciacion consciente é a que fai que os habitantes
destes estados non pertenzan a unha tnica nacion. Sen embargo, un contexto “especial”,
como o é o contexto diasporico, pode favorecer & reflexion sobre os lazos de unién entre
suxeitos de identidades diferentes, comezando a ser conscientes das similitudes culturais

gue os unen. Podendo mesmo chegar a cambiar o referente identitario dos individuos.

Isto faise especialmente gréafico a través da seguinte testemufia:

11 Contando a cifra que representarian os seus descendentes, o impacto real sobre a poboacion galega
estimase en torno aos 5 milléns de persoas (Miguez, 2007, p. 107).
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“O meu amigo o do restaurante (...) Foise a Barcelona, era un catalan que
volveu a Barcelona, pero o tipo dicia “no mundo, Europa, en Europa,
Espafia, en Espaiia, Catalufia, en Catalufia, Barcelona, en Barcelona, 0 meu
barrio e no meu barrio, a mifia rda, é dicir, iso da identidade é unha cousa
que se ben el o dicia con moita simpleza, ¢ unha piramide bastante clara”

(Cristoffani & Dam, 2009, p. 1931).

En moitas ocasions o cambio de perspectiva, non sé a nivel persoal, sendn a nivel externo,
é dicir, a perspectiva a través da cal os outros te ven; pode desembocar nun cambio na tla
expresion de identidade. Conseguindo mesmo modificar os teus referentes neste aspecto:

de vila a rexidn, de rexion a pais ou mesmo a conxuntos destes.

Deste xeito, a emigracion foi quen de crear lazos entre galegos de diferentes nucleos de
poboacion dentro do seu imaxinario colectivo —consolidando asi unha comunidade
imaxinada-, ao decatarense de que compartian elementos culturais comins, como por
exemplo o idioma. E é que como dicia Anton Pérez Prado, “a nacion € algo que se cofiece

mellor dende fora que dende dentro” (Soto, 1997, p. 151).

Ademais, o cambio de perspectiva que proporcionaba o cofiecer o estranxeiro, SUpuxo
tamén un cambio de mentalidade cara unha evolucion social e econdémica de Galiza, que
xeraria un ambiente propicio para a creacion de proclamas nacionalistas. En palabras de

Miguez:

“Lonxe das limitacions que en Galiza impofiia a presenza dunhas forzas
sociais arcaizantes (como unha Igrexa moi castelanizada), un sistema
politico caciquil e longos periodos de falta de liberdades, os emigrantes
galegos elaboraron un discurso no que as defensas do progreso social e
econdmico da sGa rexion uniron reivindicacions abertamente
nacionalistas” (Miguez, 2007, p. 107).

Isto converte en doado de entender o motivo polo cal a Academia Galega, o himno, a
primeira radio que emitise en galego e outras tantas aportacions a cultura galega, tivesen
lugar fora de Galiza e, mais concretamente, en lugares como A Habana ou Bos Aires
(Miguez, 2007).

Falar das caracteristicas que definen a un grupo en relacion coa sua procedencia supon

falar de etnicidade. As diferencias entre a etnicidade e a identidade cultural son en moitos
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casos vagas, usandose habitualmente, e de xeito indiscriminado, como sindénimos. Pero,

sen embargo, existen matices entre as mesmas.
Por exemplo, Nuria del Olmo (2003) define asi a etnicidade:

A identidade étnica pddese entender como unha forma de identidade
colectiva cuxa orixe estd baseada nun conxunto de caracteristicas sociais
e culturais cuxa eleccion non foi feita polo individuo, senén que foron
transmitidas pola herdanza. Sen embargo, a identificacion cunha
identidade de caracter étnico —a autoadscripcion-, e a accion social en
funcion desta, € unha accion voluntaria: o individuo escolle esta
identificacion e recofiécese como membro do conxunto portador da
devandita identidade étnica. (Del Olmo, 2003, p. 43)

Desta definicién podemos deducir que a principal diferenza entre identidade étnica e
identidade cultural reside na necesidade da herdanza, incide na orixe dos individuos que
a compofien. De feito, habitualmente percibimos como entre membros da mesma etnia
pode haber patréns bioldxicos similares, como a cor da pel, determinados caracteres
faciais ou corporais, etc. ligados a esta orixe comdn e empregados en moitas ocasions
como elementos visuais para identificar mais facilmente a grupos aos que discriminar
(xudeus, afroamericanos, indixenas, etc.) ou, pola contra, aos que subordinarse (arios na
Alemafia nazi, persoas de orixe europeo en Sudafrica, etc.) segundo a orde social

establecida.

Sera Fishman (1977) o que engada algo realmente interesante a estas definicions de
etnicidade ao afirmar que esta consiste tanto no autorrecofiecemento dunha comunidade,

como no recofiecemento desta polos individuos ou grupos alleos & mesma.

Como di o Teorema de Thomas: “se as persoas definen as situacions como reais, estas
seran reais nas suas consecuencias” (Thomas, 2005, p. 27). E, neste caso, e volvendo ao
exemplo extraido da obra de Cristoffanini e Dam, se 0s teus comparieiros ou os teus xefes
daneses te conciben coma un latino, seras tratado coma un latino, seras pagado coma un
latino, etc. E, polo tanto, se 0s arxentinos te consideran un galego, pagaranche como a un

galego, falaranche como a un galego e tratarante como a un galego.

Deste xeito, apoiando o presentado por Fishman, &s veces a etnicidade pode ser creada

e/ou alterada por outros grupos como unha ferramenta de discriminacion.
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No referido ao pobo galego, podemos distinguir dous tipos de etnicidade, a creada dende
dentro e que evoca uns valores que poden chegar mesmo ao supremacismo e a etnicidade

creada por grupos e individuos alleos como unha forma de discriminacion.

Dentro do nacionalismo é habitual recorrer a uns antecedentes heroicos e diferenciados
dos que estar orgullosos para fomentar unha identidade étnica e nacional. Serd Murguia
un dos artifices do desenvolvemento dun mito fundacional para Galiza co fin de constituir
un elemento lexitimador da sua identidade nacional. Neste caso, os devanceiros escollidos
por este intelectual galego, e polos seus coetaneos, seran os celtas, sendo implantada con
éxito no imaxinario popular esta relacion entre a identidade galega e o celtismo ata 0s

tempos actuais.

O pasado celta permitia, por unha banda, aportar un pasado heroico positivo a Galiza
(recordando aos celtas como destacados rebeldes contra a conguista romana), asi como
establecer lazos de unién con outros pobos (pobos xermanicos e antigos pobos celtas:
escoceses, bretons, galeses, irlandeses, etc.) e, por outra banda, proclamar “certa
superioridade da etnia aria de ascendencia céltica fronte & semita e mediterranea que

habitaba na maior parte de Espafia” (Villares, 2003, p. 71)*2.

Por outra parte, a etnicidade galega foi envolta, en moitos casos, baixo estereotipos
negativos que funcionaron como un potente inhibidor da implantacion das ideas nacionais
galegas (Miguez, 2007, p. 120). Por exemplo, en Bos Aires, capital da emigracion galega,
existe un estereotipo étnico sobre os galegos sintetizado na figura do que Antén Pérez
Prado denomina o galaicono (Imaxe 1).

Imaxe 1: Exemplo gréafico do galaicono.

Los mas brutales

CHISTES ..
GALLEGOS :

Fonte: Muleiro, P. (2014). Los més
brutales chistes de gallegos. Editorial
Sudamericana.

12 Mesmo “Rosalia estigmatizaria a Castela (na stia obra) como «o outro» de Galiza” (Maiz, 1996, p. 42).
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O galego converteuse, a través de estereotipos que convertian ao pobo galego nun pobo
rural, estlpido e bruto; na figura do gracioso, “cada cousa que fai el xa ten para rir a tla
complicidade” (Soto, 1997, p. 153). Tal foi 0 punto ao que chegou este escarnio sobre a
figura dos galegos que se nalguns titulares arxentinos aparecia a palabra “gallego”, esta
tifia que ir acompanada por unha nota que explicase que a noticia non era un chiste (Soto,
1997). Esta imaxe pexorativa galega non foi s6 aplicada na Arxentina, ao atoparmos o
uso destes mesmos estereotipos para caricaturizar ao pobo galego nas representacions

humoristicas dadas no resto do estado espafiol.

Seguindo cos factores de identidade do pobo galego, atopamos entre os mais destacables,
sendn o que mais, a sta lingua, cooficial dentro do territorio e a cal proporciona a Galiza

unha das diferencias mais facilmente observables co resto de territorios.

O galego serve como un factor clave a hora de constituir a identidade galega (Soto, 1997;
Villares, 2003; Miguez, 2007; Monteagudo, 2017), pero a sua imaxe veuse modificada

en diferentes etapas da historia.

A partir dos séculos XVII e XVIII (etapa denominada como Séculos Escuros) o galego
pasou de ser considerado como unha lingua culta, a ver deteriorado o seu uso debido &
forte castelanizacion que sufriran tanto a Igrexa como as clases superiores. O seu uso
seguia a ser maioritario entre a poboacion galega, mesmo sendo reivindicado por
ilustrados como o Padre Feijoo ou o0 Padre Sarmiento; feito que, pese a todo, non foi capaz
de evitar os estereotipos negativos que o galego, concibido xa mais como un dialecto que

como unha lingua, comezaba a suscitar (Miguez, 2007, p. 108).

No século XIX comeza a etapa denominada como o Rexurdimento, na que figuras
(maioritariamente procedentes do campo literario) como Rosalia de Castro, Eduardo
Pondal, Manuel Murguia, Curros Enriquez etc. lideran a loita intelectual pola
transformacion, de novo, do galego nunha lingua culta e a stia conseguinte normalizacion.
Estas reivindicacions serviron de base para que xa entrado no seculo XX os movementos
nacionalistas incipientes baseen o seu discurso inicial nas proclamas idiomaticas (Maiz,
1996, p. 41).

A defensa do galego atopou finalmente no Franquismo, debido & sua estigmatizacion e
mesmao prohibicion no &mbito publico, un estancamento da sUa utilizacién. Isto chegou a
propiciar que, na actualidade, o galego, se ben se acadaron enormes logros en canto aos

cofiecementos de escritura e lectura da poboacion neste idioma, se atope nun visible
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retroceso no referido ao seu uso habitual, destacando a sta principal exclusion dos
nacleos urbanos e a persistencia dalgins dos estereotipos asociados ao mesmo (Miguez,
2007). Exemplos destes serian: lingua rural, informal, asociada a persoas maiores, etc.
(Enériz, 2019, p. 46)

Pese a todo, exemplos como o feito de que o dia das Letras Galegas adquirise mais poder
da reivindicacion da galeguidade no imaxinario popular ca o propio dia de Galicia
(Miguez, 2007, p. 109), méstrannos como a importancia da lingua galega é un factor clave

dentro da identidade de Galiza.

En canto & soberania politica galega, pese aos esforzos de intelectuais coma Murguia de
reivindicar a existencia de instituciéns politicas propias no pasado, como 0 caso das
Xuntas do Reino de Galicia, a existencia dun autogoberno galego foi, cando non nula,
débil ata a 11 Republica. Isto unido & existencia dun nacionalismo tardio, pouco explicito
no seu inicio, contraditorio na sta composicion (ao unir forzas republicanas progresistas
con tradicionalistas defensoras do antigo réxime) e cun discurso de pouco calado ao non
incorporar as peticions do campesifiado; propiciou unha escasa cultura politica

autonomista en Galiza (Maiz, 1996).

O verdadeiro impacto do nacionalismo e das ideas autonomistas non ocorrera ata a Il
Republica. Nesta etapa, partidos cunha xa unha verdadeira estrutura organizativa, como
a primixenia Organizacion Republicana Galega Auténoma (ORGA) e, posteriormente, 0
Partido Galeguista (coa destacada figura de Castelao), conseguiron, co apoio do goberno
de Azafia, a aprobacion do Estatuto de Autonomia de Galicia que, pese a ver ratificadas
as stias primeiras fases, non gozaria de aplicacion efectiva debido ao Alzamento Nacional
de 1936 (Miguez, 1996).

No caso galego, o nacionalismo ten a sua orixe nas clases intelectuais e na pequena
burguesia urbana, onde atopaba a meirande parte dos seus apoios. Sen embargo, este
sufria unha completa pasividade por parte dos estratos altos da poboacién, como a
incipiente burguesia ligada ao sector maritimo que, en moitos casos, nin era de orixe
galega'® (Maiz, 1996).

13 E cofiecido neste apartado o papel dos empresarios catalans que chegaron nos séculos XVI11 e XIX.
Destacan para afondar neste tema as obras de Fernandez, B. (2013). Trabajar, vivir y morir junto al mar:
el legado cultural de los hombres del mar en las villas costeras gallegas: el Paseo del Arenal de la Pobra
do Caramifial. SEMATA, Ciencias Sociais e Humanidades, 25, 291-31 e Tarrio Maneiro, E. (2017). “4
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Foi durante a Il Republica, e incluso na sombra do Franquismo (da man da Unién do
Pobo Galego), cando as duas tendencias politicas do nacionalismo galego
(conservadorismo e progresismo) se escindiron, coa imposicion do nacionalismo de
esquerdas, mesmo primando as tinturas marxista-leninistas coa UPG. Deste xeito, a
dereita nacionalista ficaria orfa, radicando a actual forza do nacionalismo na clase obreira,
no campesifiado e nalguns sectores intelectuais. Esta orfandade da dereita nacionalista —
que non existira en Catalufia e no Pais Vasco coa existencia de fortes partidos de dereitas
como o Partido Nacionalista VVasco ou Convergencia i Uni¢ (Partido Demdcrata Europeo
Catalan na actualidade)— sera aproveitada polo PP de Fraga e, posteriormente, de Feijoo
ao ser capaz de mobilizar, en certo modo, o nacionalismo galego de dereitas no seu favor
(Maiz, 1996).

Na actualidade, Galiza goza, dende a Transicion, dun goberno autonémico con estruturas
propias. Este proceso foi relativamente diferenciado, ao igual que no caso Euskadi e
Catalufia, ao do resto de comunidades auténomas. Isto é debido ao recofiecemento da
vontade autonomista previa de Galiza que lle conferiu a posibilidade de aprobar o seu
Estatuto pola “via rapida”, € dicir, con certas facilidades administrativas (Garcia
Docampo, 2003).

Galiza é un dos territorios de Europa mais precoces en asentar as suas fronteiras politicas
e culturais, sendo estas practicamente as mesmas dende principios do século XII ata a
actualidade (Villares, 2002, p. 53), o que facilitou a maduracion dunha nocién de
identidade cultural ligada ao seu territorio. Os factores citados ata 0 momento son 0s que
consideramos mais importantes ou representativos a hora de definir & identidade galega e
de propiciar unha herdanza historica que configura a Galicia como nacién. Sen embargo,
somos conscientes da existencia doutros moitos elementos que poidan definir ao pobo
galego, os cales non seran abordados neste traballo, non por desbotar a sta posible
relevancia, senon debido a que o obxectivo principal do traballo non recae en levar a cabo

unha revision bibliografica extensa da identidade galega.

conserva’’: Condicions sociolaborais e construcion de identidade dos traballadores das industrias
conserveiras na comarca da Barbanza. (Traballo de Fin de Grao). Universidade da Corufia, A Corufia.
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2.2. A identidade e o consumo.

Como levamos visto ata agora, a identidade, nun sentido cultural ou colectivo, vese
amparada na posible existencia dunha serie de factores obxectivos como a lingua, o
territorio de procedencia, a relixion, etc. que facilitan que un grupo poida identificarse
como tal e, dentro del, aos seus membros. Sen embargo, os citados ata agora non seran o0s
unicos factores importantes na configuracion das identidades. Asi, o consumo, por
exemplo, ird adquirindo nos ultimos anos unha relevancia destacada a hora de crear e

reproducir identidades.

Antes da xeneralizacion da sociedade de masas, 0 consumo poido ter existido como
elemento distintivo, ainda que s6 nos estratos mais elevados da poboacion, os que
presentaban capacidade adquisitiva suficiente como para poder participar no mercado.
Esta distincion consistia maioritariamente no alardeo da exencién do traballo produtivo,

no consumo ostensible da denominada clase ociosa (Veblen, 1995).

Coa entrada ao seculo XX, os novos modelos de producion como o taylorismo, o fordismo
e os modelos posfordistas, posibilitaran o abaratamento dos produtos fabricados,
facilitando a xeneralizacion do consumo e convertendo & meirande parte da poboacion en
potencial consumidora, dando asi lugar & denominada sociedade de masas. A partir deste
momento, as empresas necesitaran recorrer a novas formas para diferenciar os seus
produtos do resto. Isto conseguirase a través da ligazon das marcas e dos seus produtos a
unha determinada identidade que os distinga (Imaz, 2015). As empresas comezan a deixar
de ser meras creadoras de bens e servicios para pasar a configurar identidades propias, as

denominadas identidades de marca (Klein, 2001).

Coa entrada na posmodernidade, o sentido do consumo cambiara, desligandose do
exclusivo paliado de necesidades materiais. Este pasara a cumprir unha dobre funcién:
utilitaria (satisfaccion de necesidades) e imaxinaria (as representacions que o consumidor

espera ver ligadas ao produto en cuestion) (Rochefort, 1995).

Na creacion do imaxinario en torno ao produto toman unha gran importancia o marketing
e a publicidade, que buscan, en moitos casos, transmitir a identidade que se pretende

asociar tanto aos produtos ofertados por unha marca como a esta.

A través da publicidade, os produtos son presentados como servizos (Baudrillard, 1974,

p. 208), a posesion material do produto parece verse relegada a un segundo plano.
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Véndese a sensacion, a identidade do produto ou da marca, un servizo que pode ser
adquirido a través da compra do produto en cuestion. Compras o servizo e che regalan o

produto.

O consumo comeza deste xeito a ter un papel importante na creacion e conservacion
dunha identidade, xa sexa a nivel individual como colectivo (Garcia, 2010, p. 309). Neste
caso, centrarémonos no estudo da creacion de identidades colectivas a través do consumo

mediante os conceptos de comunidade de marca e marketing da identidade.

2.2.1. As comunidades de marca

Mufiiz e O’Guinn (2001) definen a comunidade de marca como “aquela comunidade que
se basea nun conxunto estruturado de relacions sociais entre admiradores dunha marca,
non suxeita a limites xeograficos e especializada en torno a un ben ou servizo de marca”

(Muhiz e O"Guinn, 2001, p. 412).

As comunidades de marca aparecen a raiz do desenvolvemento das xa citadas identidades
de marca. Estas identidades serdn empregadas polas empresas como reclamo para que 0s
individuos consuman os seus produtos. Sen embargo, a existencia destas identidades non
sO favorece & creacion dunha sintonia entre individuos e marca, senén tamén entre o0s
propios consumidores da mesma. Deste xeito, os consumidores dan lugar a auténticas
comunidades nas que, como tales, existe conciencia de pertenza, lealdade, sentido de
responsabilidade e mesmo tradicions e ritos compartidos (Garcia, 2005).

A identidade de marca constitlese nas comunidades de marca de xeito moi semellante &
identidade cultural nos grupos ou comunidades. Nesta identidade destaca tamén a
preexistencia de factores obxectivos. Un deles resulta indispensable para que se poida
compartir a identidade de marca, o consumo da marca en cuestion. Para pertencer &
comunidade dunha marca concreta, requirese da compra dos produtos da devandita
marca, sendn esta pertenza non tera sentido. O consumo dunha marca é o eixo vertebrador
para as relacions que consolidan unha comunidade de marca e a partir do cal se constituen
o resto de caracteristicas que definen & comunidade. De igual xeito, a identidade de marca
implica tamén unha autopercepcion, tanto individual como colectiva, dos individuos
dentro do grupo. Os suxeitos elixiran diferentes marcas ou produtos aos que vincularse
segundo factores econdmicos e culturais, servindo como un medio de distincion do resto

de consumidores (Bourdieu, 2015).
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O marketing e mais a publicidade toman unha importancia chave na configuracion deste
tipo comunidades. En primeiro lugar, pola xa citada capacidade da publicidade de dirixir
0 imaxinario en torno & marca e os seus produtos. En segundo lugar, 0s anuncios son
capaces de falar a todos os consumidores, igualandoos. Tratase dunha comunicacion de
masas, todos son invitados a decodificar a mensaxe, a adherirse ao codigo presentado
polo anuncio (Baudrillard, 1974, p. 148). Ao relativizar as diferenzas entre 0s potenciais

consumidores, a construcién dunha comunidade é mais doada.

Ademais da publicidade mais “convencional” ten tamén importancia o marketing
relacional, convertido nun dos paradigmas actuais do marketing como disciplina, ao
quitarlle protagonismo ao marketing transaccional (orientar ao cliente para que compre a

través da exaltacion do produto, non tanto da experiencia de consumo) (Coérdoba, 2009).

O marketing relacional supdn un vinculo forte entre marca e consumidor, buscando unha
fidelidade que prolongue esta relacion no tempo. Asi, este tipo de marketing primeiro
tratara de identificar ao publico mais propenso a acadar o vinculo desexado e logo
informalo e intentar atraelo para asi venderlle os seus produtos. Unha vez acadada esta
primeira relacion, tratarase de buscar a satisfaccion do cliente para consolidala e, como
fin ultimo, desenvolvela, é dicir, aumentar a inversion do comprador na marca (Renart,
2002). Esta fidelidade favorecera & creacion de comunidades de marca duradeiras, ao
existiren consumidores que permanezan fieis e que desenvolvan a sla sintonia coa marca

ata xerar un sentimento de compromiso compartido.

Esta “experiencia densa de consumo” propiciada pola lealdade & marca transcende os
aspectos utilitarios, extendéndose a aspectos emocionais € mesmo normativos, ao

configurar auténticas comunidades (Garcia, 2005, p. 261).

2.2.2. O marketing da identidade

O concepto marketing da identidade é un termo empregado por Naomi Klein (2001) para
referirse ao proceso mediante o cal algunhas empresas foron quen de substituir as
“identidades sexuais e raciais extremas” reivindicadas por movementos antisistema por

“estratexias de contido de marca e de marketing sectorial” (Klein, 2001, p. 133).

A través desta estratexia, 0s movementos xuvenis en defensa das identidades (de xénero,
raciais, relativas a orientacion sexual, etc.) de finais da década de 1980 e principios de
1990, catalogados como “radicais” ou “antisistema” polos medios, foron vistos como

potenciais consumidores polas marcas. Deste xeito, moitas empresas intentaron
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configurar unha identidade de marca en sintonia con esta identidade reivindicativa

xuvenil.

Este xiro veuse dado pola necesidade das empresas de adoptar identidades de marca para
sobrevivir, asi como para gafiar a un sector demogréafico clave como o era o xuvenil
(Klein, 2001, p. 134).

Para moitos expertos en consumo, a “idea definidora” da mocidade dese tempo pasara a
ser a “diversidade” (Klein, 2001, p. 134), polo que se as empresas querian entrar en
sintonia con este publico e convertelo en consumidores fieis, deberian compartir este afan

pola diversidade.

Deste xeito, as peticions de visibilidade e representatividade dalgins dos “colectivos
oprimidos” e cuxas causas eran defendidas polos movementos xuvenis, desembocaron na
creacion de anuncios que incorporasen persoas de diferentes etnias ou pertencentes ao
movemento LGTB, asi como o posicionamento en contra da violencia de xénero, o
enaltecemento da figura da muller, etc., expresando de forma explicita a diversidade
ansiada polo potencial novo publico. Un destes exemplos paradigmaticos € o caso da
marca de refresco Virgin Cola que crearia un comercial televisivo no que tifia lugar unha
voda homosexual, 14 anos antes de que se legalizase o matrimonio deste tipo en Estados

Unidos (pais no que transcorre o spot) (Ground Zero, 2001).

Na actualidade, un dos exemplos mais estendidos deste tipo de practicas atdpase no sector
téxtil, onde multiples marcas comercializan roupa e complementos que incorporan
slogans feministas, antirracistas, pro diversidade sexual, etc. (Gomez, 2019; Aparicio,
2019).

O concepto de marketing da identidade pode ser extrapolable a outro tipo de
movementos. Un dos exemplos mais tipicos é o da comercializacion de slogans e iconas
anticapitalistas, supofiendo enormes contradicions por parte das empresas que os fabrican
e distriblen, como o caso concreto do rostro de Erenesto “o Che” Guevara captado por
Alberto Diaz, que seria posteriormente reproducido en prendas de roupa, cuncas,

bandeiras, etc.

Tanto a creacion de comunidades de marca como a aplicacion de técnicas de marketing
da identidade por unha empresa implican o desenvolvemento de identidades de marca. A

través desta identidade, as marcas buscan crear vinculos afectivos efectivos cos seus
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clientes, mais alé da mera satisfaccion de necesidades, co fin de distinguirse dos seus

competidores e crear unha relacion de fidelidade por parte do seu publico.

Pese &s suas similitudes, as comunidades de marca e o marketing da identidade presentan
unha diferenza fundamental. No primeiro dos casos, as identidades configlranse en torno
& marca, o consumo dos produtos da mesma € o verdadeiro eixo arredor do cal se agrupan
0s membros da identidade creando estas comunidades. En cambio, o marketing da
identidade busca a aproximacion da marca & identidade dun colectivo concreto. No caso
relatado por Naomi Klein, ao publico xuvenil. Neste caso, a comunidade xa esta
previamente creada, o labor da marca € intentar compartila, que exista unha percepcion

do grupo da marca como membro deste.

3. Hipoteses

O presente traballo conta coas seguintes hipoteses:

En primeiro lugar, cremos gue a exaltacion da galeguidade levada a cabo nos anuncios
Vivamos como galegos repercute na imaxe da marca Gadis de xeito eminentemente

positivo.

En segundo lugar, consideramos que a exaltacion da galeguidade realizada nos comerciais
Vivamos como galegos pode chegar a repercutir na percepcion da identidade galega real

presentada polos consumidores.

4. Deselo metodoléxico

A metodoloxia empregada no presente traballo serd de caracter eminentemente
cualitativo, se ven se puido ter recorrido a fontes de datos secundarios cuantitativos co fin

de asentar e exemplificar mellor algunhas das ideas presentadas no marco teorico.

O obxectivo principal consiste en indagar na exaltacion da identidade galega proposta
por Gadis nos anuncios Vivamos como galegos, polo que o centro da investigacion seran
estes mesmos anuncios. Inicialmente, levarase a cabo unha revision bibliogréfica extensa
co fin de afianzar os conceptos pertinentes para o desenvolvemento do traballo. Para a
analise efectiva dos devanditos comerciais co gallo de resolver os obxectivos especificos

marcados, recorrerase a unha analise de contido sobre os mesmos, asi como a elaboracion
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dunha metodoloxia cualitativa sustentada na aplicacion de entrevistas semi-estruturadas
a consumidores de diferentes perfiles e a un publico de primeiras mais experto que

permitan afondar tanto na natureza destes comerciais como na sua repercusién do publico.

A escolla dunha anélise cualitativa, en detrimento dunha cuantitativa, non foi en absoluto
fortuita, posto que consideramos que técnicas como a entrevista ou o grupo de discusion

poden aportar mais a este traballo que a aplicacion de, por exemplo, enquisas.

O obxectivo deste traballo é valorar o subtexto dun contido audiovisual, neste caso un
anuncio. Por isto, precisase dunha técnica de investigacion que dea pé & libre expresion
tanto da valoracion como das sensacions que este contido evoca no espectador. A
aplicacion dun cuestionario pechado seria, en certo modo, unha forma de coartar a libre
expresion dos colaboradores, perdendo asi parte da espontaneidade e da amplitude das
slias respostas. Ademais, ao falar de identidade e autopercepcidn existen certos matices
que, ainda que despois poidan ser perdidos en parte & hora de resumilos e tipificalos, €
importante que cheguen intactos ao investigador, para que este sexa quen de entender de
forma ampla a realidade que debe codificar, estruturar, tipificar e transmitir a través da

sUa obra.

Debido aos acontecementos durante os que tivo lugar o desenvolvemento deste traballo
(@ crise do covid-19 en Espafia e o conseguinte confinamento da poboacién) a
metodoloxia ideal, é dicir, a forma na que nun principio este estudo estaba concibido,

dista substancialmente da metodoloxia final aplicada.

Por este motivo, pareceunos conveniente explicar tanto a metodoloxia ideal como a
finalmente aplicada para dar pé a unha comprension mais eficaz do proceso de

elaboracion do presente traballo .

4.1. Metodoloxia ideal

Nun inicio, o papel da metodoloxia cualitativa consistente na aproximacion ao publico
dos anuncios estaba concibida como mais variada. A formulacion primitiva radicaba na

elaboracion tanto de entrevistas como dun grupo de discusion.

Estiméabase que o total de entrevistas semi-estruturadas roldase as 8, buscando obter tanto
a opinion de expertos/as (unha ou duas entrevistas), como a de consumidores/as de

diferentes perfiles (entre 6 e 7).
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O grupo de discusion tifia o fin de reunir a uns 6 consumidores e consumidoras que
compartirian, a través dun sinxelo guién que buscase propiciar unha libre autorreflexion
mais ca establecer unhas directrices pautadas de resposta, a sUa visién sobre estes
anuncios, a sua relacion coa identidade galega e o impacto que tanto neles como na

sociedade galega tivesen lugar, asi como os posibles debates que se puidesen propiciar.

Debido & situacion de confinamento na que tivo lugar esta investigacion, a realizacién
dun grupo de discusion resultaba mais complicada, xa que a creacion deste so poderia ter
lugar mediante via telematica e a exixencia de recursos, entre os que destacaba o ter
acceso a unha boa conexion & rede, dificultaba tanto a labor de recrutamento de
voluntarios como a posible fluidez posterior & hora de compartir informacion entre os

participantes.

A idea inicial era que as entrevistas e o grupo de discusion tivesen lugar de Xxeito
presencial nun lugar acordado previamente por investigador e colaboradores, pero 0s
acontecementos que enmarcan este traballo fixeron que finalmente a idea dun grupo de

discusién fose descartada e as entrevistas tivesen lugar mediante via telemaética.

4.2. Metodoloxia final

A metodoloxia final responde & metodoloxia real levada a cabo na realizacion desta

investigacion.

Esta consta dunha revisién bibliografica, da analise de contido sobre os anuncios Vivamos
como galegos e da realizacion de entrevistas semi-estruturadas en profundidade tanto a

consumidores/as como a expertos/as.

O presente traballo atopa os seus cimentos nunha revision bibliografica extensa que da pé
a unha definicion operativa do concepto de identidade -nun sentido cultural, étnico e
nacional-, a unha aproximacion aos factores principais na configuracion da identidade
galega e & presentacion das teorias da socioloxia do consumo que foron consideradas
pertinentes, para o presente caso, co fin de explicar a relacion que poida existir entre

identidade e consumo.

A revision bibliografica toma forma de xeito mais explicito no apartado do Marco teorico,

sen embargo, atopase presente ao longo de toda a investigacion, supofiendo a base
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conceptual necesaria para desenvolver o traballo analitico do investigador sobre os

anuncios Vivamos como galegos.

A seguinte das metodoloxias empregadas é a analise de contido aplicada aos comerciais
de Gadis. Esta metodoloxia consiste na visualizacion do total de anuncios aglutinados na
“saga” Vivamos como galegos (T&boa I), na extraccién da informacion considerada mais

relevante para a elaboracion deste traballo e na producion dunha interpretacion critica dos

mesmaos.
Taboa I: Listaxe dos anuncios analizados
o _ . Visualizacions
Cadigo Anuncio Ano Duracion
en Youtube!*
V1 Vivamos como Galegos! 2007 1:32 59.928
Vivamos como galegos en New
V2 2008 1:30 25.603
York!
Vivamos como Galegos!
V3 2009 2:20 391.167
Malosera!!!
Vivamos como Galegos!
V4 2010 2:11 288.723
“Supergalegos”
V5 1000 anos mais 2011 3:03 250.228
V6 Sairemos como Galegos! 2012 2:59 601.836
V7 Se chove, que chova! 2013 3:58 1.328.625
V8 Sofiemos como galegos! 2014 4:42 612.153
V9 #PresumamosComoGalegos 2015 3:21 502.057
Vivamos como galegos!
V10 2016 3:18 599.467
#PorUnFuturoAGalega
Vivamos como Galegos! Global
Vi1 Muifieira #SéTeimudo 2017 3:55 314.234
#GlobalMuifieira
Vivamos como galegos -
V12 #Repunantifios habelos, hainos. 2018 4:17 486.828
#ONosoEMoito
Vivamos Como Galegos -
V13 2019 3:27 607.951
#SerGalegxMola

Fonte: Elaboracién propia

14 Datos recollidos a 11 de abril de 2020.
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Esta metodoloxia aglutina técnicas cuantitativas: elaboracion dunha clasificacion efectiva
do total de elementos vinculados coa identidade galega nos anuncios Vivamos como
galegos, e cualitativas: interpretacion critica dos mesmos, tratando de indagar no
orientacion e na forma que adoptan as reivindicacions da identidade galega por parte de

Gadis a traves dunha perspectiva socioloxica.

A Ultima das técnicas de investigacion escollidas co fin de resolver os obxectivos do noso
estudo é a entrevista semi-estruturada. Este método consiste na aproximacion a unha
persoa (entrevistada) co fin de obter, a través de preguntas, a maxima informacion posible
referida a0 tema de estudo. Deste xeito, precisase un certo equilibrio entre a
profesionalidade e seriedade e a confianza para facilitar a extraccion fluida da

informacion valida.

En primeiro lugar, requirese da elaboracién dun guién que pode ser adaptado (cambiando
a orde, eliminando ou engadindo preguntas) ao longo da entrevista e que ten como fin a
procura de respostas extensas, plenas de informacion concreta e de valoracions que sirvan

de apoio & investigacion (Anexo I1).

No noso caso elaboraronse un total de 9 entrevistas partindo de dous guions -un orientado
a consumidores/as (Taboa XVIII [Anexo I1]) e outro a expertos/as (Tédboa X1X [Anexo I1])-
que, como xa se dixo con anterioridade, nalgunhas ocasions foron susceptibles a
modificacions ao longo das entrevistas. Ademais, con respecto a este punto, dicir que a
primeira entrevista contou cun caracter de test, o que quere dicir que tivo unha utilidade

paralela como proba da eficacia das preguntas.

En canto ao perfil de entrevistados e entrevistadas que obedecen ao rol de consumidor/a,
buscouse ser do mais equitativo en canto a duas variables: sexo/xénero e momento vital.
A premisa consistia, en primeiro lugar, en que houbese un nimero semellante de homes
e de mulleres. En canto a variable “momento vital”, aqui empregamos a escala de etapas
da vida de Erik Erikson, dividindo a poboacion maior de idade nas categorias de madurez
(dende os 18 aos 40 anos), adultez (dende os 40 aos 60 anos) e vellez (a partir dos 60
anos) (Robles, 2008, p. 30). Na sua division orixinal, Erikson da comezo a madurez aos
21 anos, pero aqui rebaixaremos esa idade minima aos 18 anos (idade que para Erikson
pertence a etapa da xuventude). Isto € debido a que en Espafia a maioria de idade comprese

aos 18 anos, idade na que en moitos casos comeza a existir certa emancipacién no
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consumo. Os suxeitos comezan a administrar 0S Seus recursos econémicos por conta

propia, propiciando, normalmente, unha maior reflexion sobre os gastos realizados.

Coas entrevistas pretendiase atopar unha mostra de igual representatividade para cada

unha das 3 etapas sinaladas.

Para a eleccidn das persoas consumidoras entrevistadas recorreuse a difusion a través de

redes sociais e do “boca a boca” (técnica da bola de neve) dos perfis necesarios.

No caso dos entrevistados que obedecian a un perfil experto, incluimos os seguintes
perfiles: unha sociéloga, e dlas persoas creadoras de contido: unha poeta e un youtuber.
A soci6loga que interveu, Ana Enériz, é a autora dunha das obras que serviu de
fundamento para a base tedrica na que se sustenta este traballo: Identidade e lingua na
mocidade galega (Enériz, 2019); que trata sobre a relacion existente entre a identidade

cultural da mocidade do pais e lingua galega.

No caso do youtuber, Olaxonmario, este é, ademais de graduado en Publicidade e
Relacions Publicas, protagonista de dous videos analizando os dous ultimos anuncios da
saga Vivamos como galegos (olaxonmario, 2018; olaxonmario, 2019). Por isto,
consideramos que tanto a sta formacion, como o feito de xa ter reflexionado sobre o tema &

hora de facer estes videos, convertiano nun perfil ao que ter en conta.

En altimo lugar, Andrea Valle é autora de numerosos poemas nos que enaltece a
identidade galega, polo que consideramos de interese a sla perspectiva como persoa
experimentada na representacion artistica da identidade galega.
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Taboa Il: Taboa-resumo dos perfiles das entrevistadas e entrevistados

CODIGO SERFIL S'EXO/ MOMENTO OCUPACION/
XENERO VITAL PERFIL EXPERTO
COl | CONSUMIDORA | MULLER | MADUREZ | ESTUDANTE
C02 CONSUMIDOR | HOME | MADUREZ | ESTUDANTE
C03 | CONSUMIDORA | MULLER | ADULTEZ | PROFESORA
C04 CONSUMIDOR | HOME | ADULTEZ | AUTONOMO
C05 | CONSUMIDORA | MULLER | VELLEZ COCINEIRA
C06 CONSUMIDOR | HOME | VELLEZ | PENSIONISTA
Ana Enériz .

o EXPERTA | MULLER | MADUREZ | SOCIOLOGA
O'a)(“E)gg‘)a”o EXPERTO HOME | MADUREZ | YOUTUBER
Andrea EXPERTA | MULLER | MADUREZ POETA

Valle (E03)

Fonte: Elaboracién propia

Debido as circunstancias que envolveron ao traballo (o confinamento propiciado pola

COVID-19) as entrevistas levaronse a cabo mediante via telematica a través dos

programas Google Hangout, Skype e Microsoft Teams.

Finalmente, na seguinte tdboa (Taboa Ill), resimese a relacion entre os obxectivos

especificos e a metodoloxia levada a cabo para afrontalos, sinalando para isto 0s

indicadores concretos empregados con este fin.
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Taboa Il Taboa-resumo das metodoloxias e indicadores empregados para a resolucion de cada obxectivo.

Obxectivo especifico

Metodoloxia
levada a cabo

Contido

Pescudar os aspectos fundamentais da
identidade galega nos que 0s spots
publicitarios de Gadis fan fincapé.

Analise bibliografica.

Conceptos de identidade cultural e
nacional e aspectos fundamentais da
identidade galega.

Analise de contido
audiovisual.

Aspectos da identidade galega evocados
nos anuncios Vivamos como galegos.

Estudar a/s forma/s na/s que Gadis
expresa a exaltacién da identidade galega
Nos seus comerciais.

Analise bibliogréafica.

Conceptos de identidade cultural e
nacional e aspectos fundamentais da
identidade galega.

Analise de contido
audiovisual.

Forma e orientacion da exaltacion da
identidade galega levada a cabo nos
anuncios Vivamos como galegos.

Entrevistas.

Representacion da identidade galega nos

anuncios (P7: [...] De que xeito cre que

Gadis representa a identidade galega a
través destes anuncios?)

Diferenzas e similitudes coa identidade
galega expresada polos entrevistados (P8:
Como persoa galega, sentiuse identificada

coa identidade reivindicada por Gadis?)

Intencionalidade dos anuncios (P12: Cal
cre que é o motivo polo que Gadis opta
por exaltar a identidade galega?
Considérao un fin lexitimo?)

Analizar o efecto da exaltacién da
identidade galega nos anuncios Vivamos
como galegos na percepcion dos/as
consumidores sobre a marca Gadis.

Entrevistas.

Efecto dos anuncios na imaxe de Gadis
(P9: Cre que o ter visto estes anuncios
modificou a stia perspectiva sobre Gadis?
En que sentido?)

Analise bibliografica.

Relacién consumo-identidade.

Investigar a posible relacion existente
entre a exaltacion da identidade galega a
través dos spots publicitarios de Gadis e a

percepcidn da galeguidade presentada

polos consumidores.

Entrevistas.

Percepcidn da identidade galega real a
través dos anuncios (P10: Cre que 0s
anuncios de Gadis puideron ter
modificado a sGa visién da identidade
galega? E en xeral, considera que o xeito
no que a xente ve a identidade galega
puido verse influenciada polos anuncios
de Gadis? De que forma?)

Fonte: Elaboracion propia
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5. Analise de resultados

5.1. A galeguidade de Vivamos como galegos

Como adiantamos en apartados anteriores, 0s anuncios Vivamos como Galegos, lanzados
pola distribuidora de alimentacién Gadis, basean o0 seu contido na exaltacion da

identidade galega, pero, de que xeito é representada a galeguidade nestes comerciais?

Para responder a esta cuestion, levamos a cabo unha serie de visualizacions detalladas do

total dos anuncios.

O primeiro elemento perceptible da identidade galega nos comerciais € a lingua, todos

eles estan feitos exclusivamente en galego.

Para unha analise o mais especifica posible do contido destes anuncios, realizouse unha
enumeracion de cada un dos elementos que consideramos que buscaban apelar &
galeguidade en cada spot, sumando un total de 279 (Taboa IV [Anexo 1] - Taboa XVII
[Anexo I]). Tras unha revision destes items, idedronse un total de 7 categorias especificas
nas que agrupalos: Xeito de ser, Gastronomia, Expresion tipica/xeito de falar, Paisaxe e
clima, Tradicion, Profesidns e Fitos; mais unha de Miscelanea na que se recollen os

elementos que non encaixaban co resto de tipoloxias.

Gréfico 3: Grafico-resumo da analise dos anuncios Vivamos como galegos

Grafico-resumo da analise

BEXPRESION TIiPICA/XEITO DE FALAR = XEITO DE SER

HPAISAXE E CLIMA EGASTRONOMIA
OFITOS =TRADICION
EPROFESIONS O MISCELANEA

Fonte: Elaboracion propia a partir dos datos da Taboa IV (Anexo 1)
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Velaqui un resumo das categorias ordenadas de maior a menor numero de items

vinculados a cada unha®®:

1. Xeito de ser: esta € a categoria baixo a que se agrupa unha maior cantidade de
elementos, 88, case un terzo do total. Nesta esfera atopanse os items asociados ao
temperamento das persoas galegas. Estas apreciacions habitdan presentar un
cardcter valorativo positivo, definindo aos galegos como: amables (V1),
optimistas (V1), positivos (V7), traballadores (V9), teimudos (V10 e V11),
naturais (V5), etc.; ainda que nalgins casos tamén se mostran caracteristicas
negativas, pero sempre rebaixando a importancia das mesmas. Exemplos disto
serian:

No anuncio V4:
(Escena representada nun bar, onde un grupo de persoas xogan as cartas
mentres un home maior mira)
Voz en off: “podemos gariar as partidas sen xogalas”.
(Un xogador efecttia un mal movemento).

Home maior (a xogador): “xa cho dicia eu”

Nesta secuencia inténtase representar a xente galega como entremetida, unha
caracteristica negativa que aparece de xeito practicamente inofensivo ao ser

presentada a través dun gag, dun recurso humoristico.

Outro caso similar ocorrerd no anuncio V13: “(referido ao pobo galego) que pensa
que ser desconfiado mola”. Neste caso, a caracteristica negativa “ser desconfiado”
vese rapidamente compensada cunha valoracion positiva da mesma (“mola”),
rebaixando a importancia desta e incluso modificando o seu sentido (de negativo

a positivo).

Nos anuncios tamén aparecen mencionadas caracteristicas mais neutrais como o

apego a familia, a ligazén do pobo galego ao mundo rural...

2. Gastronomia: a gastronomia € a segunda categoria mais referenciada ao longo
destes anuncios, atopamola ata nun total de 49 veces. Baixo esta esfera agripanse
tanto menciéns a produtos tipicos da gastronomia galega, como: polbo (V13),

grelos (\V10), cocido, callos con garavanzos (V13), filloas (V2 e V13), pementos

15 Excluindo desta orde & categoria Miscelanea por non supofier unha categoria concreta, senén un xeito de
agrupar ao elementos cuxa inclusion en calquera do resto de categorias non teria sentido.
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de Padron (V3, V5 e V10), pan de Carral (V5), etc.; como referencias &
importancia da comida para os galegos: “a comida ¢ unha relixion” (V1), “super
abundantes (aparece unha neveira chea de comida)” (V4), "se a cousa se pon fea,
comida, merenda e cea" (V1), etc. ou alusions 4 calidade da mesma: “a mellor
materia prima do mundo” (V5), "cando algo (alimento) € bo de verdade, se lle di
do pais" (V6), “o caldo, [...] dieta equilibrada” (V10), etc.
Expresion tipica/xeito de falar: aqui agripanse todas as referencias & forma na
que as persoas galegas se expresan. Neste apartado coinciden as frases feitas ou
expresions tipicas como: “fai un sol de carallo” (V12), “bueno...” (V1), “festa
rachada” (V2), “bueno, home, bueno” (V5), etc., en ocasions mesmo usadas como
slogans para a marca, como ¢ o caso de: “se chove, que chova” ou “malosera”; asi
como o fincapé nalgunhas caracteristicas distintivas da nosa lingua: usar a
terminacion “-ifio/a”, “os que tefien mais formas de chamarlle 4 choiva” (V1), 0
acento galego (V9 e V13), etc.
Paisaxe e clima: os anuncios Vivamos como Galegos fan un especial fincapé na
importancia da paisaxe e do clima & hora de evocar & identidade galega. Estes
empregan abundantes imaxes de lugares emblematicos da xeografia de Galicia,
ademais de realizar mencions explicitas tanto a paisaxe: “as Illas Cies” (V5), “aqui
estan as mellores praias do mundo” (V1), “terra pura, brava, maxica, sen igual”
(V4), “terra sempre verde” (V6), etc.; como ao clima: “o vento” (V5), “o orballo”
(V1), “onde as estacions non existen” (V13), “hai algun sitio de Galicia que non
se nubre nunca?” (V7), etc.
A relacion entre a paisaxe e o clima e a identidade galega faise explicita cunha
maior énfase no anuncio V7, establecendo unha relacién mistica entre o climae o
temperamento das persoas galegas:

“[...] A nosa forza ven da Terra. Os carballos e os acantilados fannos

recios. Os rios, un pouco enrevesados. A choiva... creativos. E 0s

atardeceres, sensibles e morrifientos. [...] Hai algo na terra que nos axuda

a tirar para adiante” (V7).

Cabe destacar que estas alusions a paisaxe galega representan principalmente
ambientes rurais. Un dos casos nos que isto se fai patente é no primeiro dos

anuncios, V1, no que se establece unha primeira dicotomia entre Galicia e fora,
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representando o alleo como hostil e urbano (a través dunha imaxe no metro dunha

grande cidade) e o galego como amigable e rural.

Tradicion: neste apartado atdpanse as representacions dos costumes, das
celebracions e das crenzas do pobo galego. Esta é, polo tanto, a categoria mais
heteroxénea (sen contar a de Miscelanea). En canto a celebraciéns mencidnase a
existencia de 17300 festas (V1), o magosto (V2), a rapa das bestas (V5), as
repichocas (V7), a noite de San Xoan (V10), etc.; no referido &s crenzas, as
alusiéns estan orientadas maioritariamente & espiritualidade (por exemplo, a
importancia da morte (V9)) e a mitoloxia galegas, destacando o comercial V12,
no que as meigas toman certo protagonismo. Tamén atopamos outras referencias
a elementos tradicionais como a gaita como instrumento (ou ben como mdsica de
fondo, en imaxes puntuais ou a través da figura do Supergaiteiro (V2, V3 e V4)),
a arquitectura tradicional galega: o horreo (V2), o pozo (V9), o uso da pedra nas
construcions (V9)...; as queimadas (V2), etc.

Profesions: os anuncios Vivamos como galegos evocan habitualmente a certas
profesidns para representar ao pobo galego, como é o caso das greleiras (V1), 0s
percebeiros (1), as pulpeiras (V2), os pescadores de rio (V6), os mecanicos (V6),
as perruqueiras (V7) e perruqueiros (V8), os pataqueiros (V13), os marifieiros
(V13) e os panadeiros (V13). A maioria destas actividades son de baixa
cualificacion e pertencentes ao sector primario, recalcando de novo a ligazén da
identidade galega ao rural. Atopamos unha excepcion no anuncio V10, onde o
tema central xira en torno & posibilidade dunha carreira espacial galega,
recalcando a existencia, na actualidade, de galegos con formacion en fisica ou no
campo das enxefierias, pese a conferir posteriormente a esta carreira espacial o
que consideran un toque galego, facendo referencias a “comer marisco co traxe
espacial” ou “comer pementos de Plutéon”, o que nos trae de volta &
preponderancia da gastronomia e do sector primario.

Fitos: neste apartado figuran tanto feitos importantes para a historia de Galicia
como logros acadados por persoas galegas. Esta é a categoria cun menor nimero
de elementos, ao citar tan sé 6 acontecementos ao longo dos anuncios: a invencion
do futbolin (V1), a migracion galega nos seculo XIX e XX (V3), os Tour de

Francia gafiados polo ciclista galego Oscar Pereiro (V4) e a existencia de
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“Premios Nobel (Camilo José Cela), campions olimpicos (David Cal e Juan
Antonio Saavedra) e xenios (Valle Inclan)” galegos (V9).

8. Miscelanea: baixo esta categoria aglutinanse os elementos cuxa inclusion en
calquera dos outros grupos non teria sentido. Sendo nalguns casos elementos
habitualmente asociados & identidade galega: a representacion dos valores
tradicionais galegos nas persoas maiores, a importancia da muller na sociedade
galega: “o home mais sabio de Galicia ¢ unha muller” (V7), “mulleres que
mandan” (V10); asi como outros elementos como “o mandil da avoa” (V12) ou 0
can de palleiro (V9 e V10). Por outra banda, tamén aparecen outras caracteristicas
polo regular menos vinculadas ao pobo galego ou mesmo aplicables a case
calquera poboacidn: a existencia de “xente normal” (V9), referencias ao fatbol,

capacidade de “aprobar exames” ou “atoparnos cos amigos” (V3), etc.

5.2. Vivamos como galegos = galeguidade? Analise da percepcion dos

consumidores

Cando lle preguntabamos & entrevistada C05 polos comerciais Vivamos como galegos,
esta aportaba o seguinte: ... usan moitos tépicos pero fannos sentir ben”. Aqui reside
unha das claves desta saga de anuncios, o uso de tépicos. A entrevistada C03 engadia o

seguinte:

“Son constantes 4s que se alude sempre e coas que calquera galego se
poderia sentir identificado. Con algunhas mais, con outras menos.
Depende tamén o caracter mais ou menos tradicional, non? Pero elementos
como a comida, as festas e todo este tipo de cuestions non vai a haber
ningun galego, independentemente da sua ideoloxia, que diga “ah non,
non”. Enton, son elementos nos que ti apostas e vas cun 100% de
seguridade” (C03).

A hora de crear unha representacion que busque unir a xente de todas as sensibilidades,
0 uso de elementos identitarios obxectivos é clave, a isto € debido que referencias a lingua,
ao clima, & paisaxe, a gastronomia, a fitos, a tradicions, etc. prevalezan nestes anuncios.

Como aportaba olaxonmario na entrevista que lle realizamos:

“Folcloriza a identidade galega: muifieira, comer pulpo, etc. sen apelar a

ningan valor concreto sobre a cosmovision galega ou a forma de ser
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especifica que a xente ten aqui, neutralizando e apelando s6 a cousas super
bésicas, que si que poden formar en Ultima instancia parte dunha
identidade, porque apela a como a xente tradicionalmente comeu... que en

parte tamén forma parte da identidade” (E02).

Sen embargo, como vimos no anterior epigrafe, ademais de recorrer a elementos de tan
escasa interpretacion como o clima humido galego, as illas Cies, o premio Novel de
Camilo José Cela ou 0s pementos de Padrén, tamén se describe un xeito de ser galego a

través de caracteristicas subxectivas.

Como é posible representar un temperamento co que todo o publico se sinta identificado?
Recorrendo &s caracteristicas positivas das que falabamos na categoria Xeito de ser no
anterior apartado. Recordemos, a maior parte das valoracions realizadas nos comerciais
sobre a forma de ser do pobo galego son positivas e cando poden resultar negativas ou
ofensivas, dillese esta posible conflitividade a través de recursos humoristicos ou dun
cambio no sentido das mesmas, propofiéndoas como caracteristicas gratas: “ser

desconfiado mola” (V13). Sobre isto, 0 entrevistado C04 engadia:

“Si, hai cousas que si que... “somos moi orgullosos”. Hostia, non te jode,
e quen non o ¢? “Gustanos moito viaxar!”, a quen non lle gusta viaxar?
“Gustanos a praia, a montafia, pasalo ben, estar cos amigos... (imita a
entoacion que se emprega nos anuncios)”. Non sei, a un ruso tamén (ri)”

(CO4).

E a suma destes elementos obxectivos e subxectivos o que configura a identidade galega

presentada por Gadis.

Agora ben, deixando a un lado o feito de que o que se utilice sexan tdpicos, convén
cofiecer a valoracion que tefien os/as entrevistados/as da identidade proposta nos anuncios

Vivamos como galegos. Séntense identificados/as con ela?

Para responder a esta cuestion, na maioria dos casos preguntdmolo de forma directa (P12:
Como persoa galega, sentiuse identificada coa identidade reivindicada por Gadis?),
obtendo unha resposta negativa por parte das colaboradoras C01, C03 e C04 e afirmativa
no caso de C02 e CO5. No caso de C06 a resposta non foi unilateral: “En alguns, si, outros

parécenme unha mera... non sei, algo para estar bonito na television”.

Cabe destacar o caso de CO05, entrevistada que facia fincapé no uso de tdpicos pero os

cales non lle parecian molestar: ... usan moitos topicos pero fannos sentir ben”. Ademais,
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cando lle preguntabamos directamente se se sentia identificada coa identidade proposta

por Gadis, facia a seguinte reflexion:

“Home, identificada... si. E como te sentes. Pero somos moito mais. Non
s somos riquifios, nin vivimos no campo, nin bailamos muifieiras, nin nos
gusta so o cocido e 0 marisco. Tamén nos gusta tomar novidades doutros
paises, gustanos viaxar e iso, Somo moito mais, non sé iso, Pero eu entendo
que eles tefien que vender e con dicir que tamén sabemos comer nun

restaurante xaponés pois, a verdade, é que non van a vender” (C05).

Por outra banda, tamén resulta interesante o caso de C04 que, pese a mostrar unha
actitude desfavorable cara o trato da identidade galega nos comerciais, non ofrecia unha
resposta do todo contundente (non asi no caso do resto de colaboradoras): “Non, non me
sinto identificado. Nas basicas pode que si, nalgunha si. Pero na totalidade... na esencia
non” (C04). E é que realmente, tal € como el mesmo expresaba con anterioridade, cando
se representa unha identidade tan diluida e arbitrariamente positiva, é doado sentirte
identificado, ainda sendo critico co xeito no que a identidade galega € tratada.

No caso das tres persoas expertas coas que contamos, a sia opinién era eminentemente
negativa, destacando a valoracion que levaba a cabo Andrea Valle, negando incluso a
relacion entre a identidade presentada polos anuncios Vivamos como galegos e a
identidade galega real:

“A ver, é que para min non representan a identidade galega [...] porque a
identidade galega non € s6 palabras rematadas en -ifio e -ifia, nin caldo ou
grelos. A identidade galega vai moito mais ala, é lingua, cultura e

tradicion, é a terra, a paisaxe...” (E03).

Deste xeito podemos ver que as opinidns existentes son variadas, dende unha repulsa total
cara a galeguidade de Vivamos como galegos a posicions favorables e mesmo

compartidas da identidade proposta.

5.3. A percepcion de Gadis en relacion cos anuncios Vivamos como
galegos
Para analizar a percepcion de Gadis en relacion cos anuncios Vivamos como galegos,

incluimos no guién das entrevistas a seguinte pregunta: P13: Cre que o ter visto estes

anuncios modificou a sUa perspectiva sobre Gadis? En que sentido?
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As respostas obtidas foron afirmativas en dous casos (C02 e C04) e negativas nos casos
de C01, C03, C05 e CO6.

Neste apartado cabe destacar a resposta do suxeito C02 que, pese a termos inferido a sta

resposta como afirmativa, realmente non foi quen de dar unha contestacion rotunda:

“[...] Incluso podria decir que inconscientemente puede que tenga mas
inercia a ir a Gadis por el hecho de ver el anuncio y seguramente asociar
esas cosas (as caracteristicas da galeguidade exaltadas nos comerciais e a
marca Gadis), aunque yo no haya... ;sabes? Aunque yo lo haya separado,

fijo que hay algo en mi que no lo separa tanto, que dice “mira qué bonito,

jvamos!”” (C02).

A través desta achega vemos como o noso colaborador da marxe & posible asociacion
mental dos conceptos de identidade galega e a marca de supermercados Gadis a través da

visualizacion dos anuncios?®.

No caso do entrevistado C04 atopamos todo o contrario, como esta exaltacion dunha
identidade galega ao xeito de Gadis nos seus comerciais empeorou a imaxe que a marca

lle suscitaba:

P: “Cres que ter visto estes anuncios modificou a tla perspectiva sobre
Gadis?”

R: “Pois... Si. Sentin un pouquifio mais de rabia por iso” (C04).

Outro caso interesante € o da entrevistada C03 que, pese a mostrar unha vision positiva
dos primeiros anuncios, conserva a sia mala imaxe sobre a distribuidora de alimentacién

galega:

P: Ti que falabas sobre todo de que os primeiros anuncios che gustaron,
cres que ver estes anuncios modificou a tda perspectiva sobre Gadis ou

Gadisa?”

R: “Eu cando vexo un anuncio que me gusta, de calquera compafiia, esta
modificando para ben a mifia percepcion da empresa, iso si. Se ese fose 0

anuncio dunha empresa dun lugar onde eu non vivise e non puidese ver a

16 Nesta posible asociacion afondaremos no apartado 5.4.
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contradicion entre a publicidade e a realidade, eu quedaria cunha boa

imaxe naquel momento, si”” (C03).

Nesta resposta aparece un factor que resulta chave na critica tanto dela como doutras
colaboradoras a marca Gadis en relacion coa saga de anuncios a estudar, as suas
contradicions. Pero, de que tipo de contradicions estamos a falar? A resposta danola a

propia entrevistada:

“Falo do tema da lingua porque é o meu tema (ri). No tema da lingua, por
exemplo, é vergonzoso que... é de alabar os que o fan, pero é vergonzoso
para Gadisa que nese terreo... fosen nese aspecto 0s peores con respecto
ao galego. Aqui puxo antes os carteis en galego Mercadona que Gadisa,
iso é asi. Como que Vivamos como galegos? Vivamos como galegos, pero

en castelan...” (C03).

Como afirma a entrevistada C03, a meirande parte da etiquetaxe dos produtos dos
supermercados Gadis atopase en castelan, tanto as referencias nas baldas e os carteis
localizados nos establecementos como as etiquetas dos produtos da sta marca branca
Eliges'’. Olaxonmario tamén fai fincapé neste aspecto, asociandoo aos estereotipos

existentes sobre a lingua:

“[...] E algo que vai en lifia coa ritualizacion do idioma. O galego ten
moitas palabras bonitas como vasoira, axouxere, luscofusco, etc. pero non
é unha lingua util e practica para utilizar nun contexto que non sexa sé
“hablar de las palabras bonitas que tiene el gallego”. E é que
absolutamente todo, sen excepcidn, esta en esparfiol, quitando os anuncios
de Vivamos como galegos. Paréceme unha puta locura. Todo sen
excepcion. Que cofio supon pofier unha etiqueta en galego? Non supon
nada. E unha locura” (E02).

Ana Enériz recalca igualmente este feito, cualificando a este tipo de actitudes como
“hipocritas” e engadindo & sua critica no aspecto linguistico, unha sobre a orixe dos

produtos comercializados:

P: “Consideras lexitimo que Gadis exalte a identidade galega na forma na

que o fai?”

17 Feito comprobado a través da visita a varios supermercados da distribuidora galega de alimentacion.
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R: “Non, non me parece lexitimo porque me parece bastante hipécrita no
sentido de que “vivamos como galegos”, “ser galego mola”, “sairemos
desta como galegos”, “global muifieira” e nonseique, pero os teus
produtos... non sei que porcentaxe ten propiamente galegos, pero
seguramente como a maioria dos supermercados en Galicia [...] Se me
estds vendendo o galego, rotilame en galego os corredores dos
supermercados. Xa non che digo que tefias que mandar a todos os teus
provedores que cambien o envase e tefian que pofier todo en galego, pero,
ao menos, si as cousas do super ao que vou todos os dias, se vexo pola tele
tan Galicia, tan vamos co galego, todos xuntos podemos e tal e cal e
despois pasa isto... A min... non € coherente, € hipdcrita e polo tanto non

esta lexitimado” (E01).

Como adiantabamos en epigrafes anteriores, a través dunha ampla variedade de autores,
a lingua € un dos elementos mais importantes & hora de configurar unha identidade, tanto
en xeral, como no caso concreto da identidade galega. Isto faise explicito no presente
caso. O feito de que Gadis non empregase o0 galego na sua etiquetaxe supuxo nalgunhas
das entrevistadas unha disociacion da marca cunha identidade galega real, despexando

calquera dubida sobre a relevancia da lingua na configuracién nesta identidade.

Tanto os topicos como as contradicidns existentes entre o presentado nos anuncios e a
realidade atopada nos seus establecementos (uso da lingua e potenciacion dos produtos
locais), supofien os principais focos de critica cara a identidade galega reivindicada por

Gadis nos comerciais Vivamos como galegos.

5.4. O consumo da galeguidade a través dos spots Vivamos como

galegos

Cando pedimos as nosas colaboradoras que teorizasen sobre a posible finalidade tras os
anuncios estudados (P18: Cal cre que é o motivo polo que Gadis opta por exaltar a
identidade galega? Considérao un fin lexitimo?), houbo unanimidade & hora de sinalar
unha motivacion eminentemente econémica, “para vender mais e gafiar mais cartos”
(C04). Sen embargo, a meirande parte dos entrevistados afondou mais sobre esta idea,
conferindolle certo protagonismo a posible distincion con outras marcas do sector. Sobre

isto, CO1 propofiia o seguinte:
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“Yo creo que por un lado es una manera de diferenciarse. Es decir, sino...
th eres un supermercado como tantos otros, pero al final las marcas y las
empresas siempre necesitan para vender mas, para distinguirse, ser
diferentes... ;Gadis qué puede ofrecer que no tenga otro supermercado?
Vender la identidad gallega como un producto. Yo creo que el Unico
motivo es el distinguirse, crear su propia marca personal y que sea una
marca de denominacién de origen, vamos, “soy de Galicia”. Yo creo que
en general cualquier marca que se cree un distintivo propio, que tenga
ciertos valores asi distintivos, va a calar en un publico concreto y, ademas,
va a calar de manera mas permanente. Yo creo que si en una persona Gadis
logra calar el mensaje de “defendemos Galicia, somos Galicia, tienes que
comprar en este supermercado si eres gallego...” al final vas a tener ahi
un cliente fiel, mucho mas fiel que si intentas venderte solo (a traves dos
teus produtos). Es como crear un vinculo emocional, intentan establecer

una conexion” (CO1).

Deste xeito, a finalidade principal non parece ser, en principio, a de vender un produto,
sendn unha identidade. Nos seus spots, Gadis asume a actual tendencia publicitaria cara
a presentacion de bens ofertados de xeito completamente descontextualizado, a través de
técnicas estéticas e comportando un sentido semellante ao dunha curtametraxe ou

creacion artistica deste tipo.

Os produtos que oferta Gadis nos seus establecementos non ocupan unha posicién central
nos anuncios. De feito, non € ata o final que aparece a marca que encargou o comercial
(agés anecdoticas referencias visuais como imaxes do supermercado, de bolsas co logo
de Gadis, etc.), ata este momento é dificil intuir que é o que realmente se nos esta
ofertando. Neste sentido, os anuncios Vivamos como galegos afastanse do fin Gltimo do
marketing transaccional clasico, o enxalzar as caracteristicas dos produtos. O seu
obxectivo aparente pasa a ser pedirlle aos espectadores que “vivan como galegos”, € dicir,
que adopten unha identidade, a identidade galega reivindicada por Gadis. Sendo, en certo
modo, o feito de consumir produtos en Gadis unha consecuencia de facelo (Screti, 2011,
p. 234), convertendo a estes en servizos (Baudrillard, 1974, p. 208). Deste xeito, poderiase
concluir que, ata certo punto, Gadis converteu a identidade galega, ou ao menos a sua

representacion desta, na sta identidade de marca.
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A diferenza das comunidades de marca estudadas en apartados anteriores, a comunidade
& que busca vincularse Gadis -a comunidade galega- xa ten sido configurada moito antes
de que existise a compafiia. Ainda asi, o feito de compartir unha identidade cos seus
consumidores, da igual se creada en torno & marca ou previa a constitucion ou
consolidacién da mesma, desembocara nun vinculo entre clientes e empresa, que, ao igual
que no caso das comunidades de marca, propiciard unha relacion de fidelidade mutua.
Como rezaba un dos seus slogans: Gadis, en confianza. Os consumidores que antepofian
a identidade territorial como motivo de eleccion de marcas e produtos compraran en Gadis

sempre que este se mantefia como o supermercado galego.

Se Gadis lograse vincularse & galeguidade con efectividade, apartando dela ao resto de
marcas nacionais, teria mais doado o respaldo de todo aquel que defendese esta identidade
(considerando a existencia doutros factores influintes na eleccion de produtos: o prezo, a
calidade, motivos éticos, etc.). De feito, como vimos nas aportacions das persoas mais
criticas & distribuidora alimentaria galega, esta case animadversion cara & marca ven dada,
en moitos casos, por non tela considerado un suxeito exemplar da galeguidade enarborada
nos anuncios, ao hon empregar activamente a lingua galega nos seus establecementos ou

non apoiar, a0 menos mais que outras compaiiias, aos produtores locais.

Cando falabamos da identidade cultural, considerabamos relevante a existencia dun outro
exterior, doutras identidades das que diferenciarse. Por exemplo, na configuracion da
identidade galega ten unha gran influencia a dialéctica existente entre esta e a identidade
espafola centralista. No momento no que Gadis logra establecer a identidade galega como
a sua identidade de marca, este estd conferindo unha maior relevancia & identidade
cultural como factor influinte & hora de escoller unha empresa & que comprarlle 0s seus
produtos. Isto posibilitaria non s6 a asociacion de Gadis como o supermercado galego, o
noso, sendn que, COMOo consecuencia, o resto de empresas distribuidoras de alimentacion
pasarian a ser recategorizadas como 0s supermercados de fora, os outros. Gadis reforza
esta idea en casos como 0 xa citado, no que se presentaba ao galego como amable,
tranquilo, mentres o foraneo era mostrado como hostil (V1). O calado desta idea vese

perfectamente clarificado a través da seguinte achega:

“Yo veo al resto de supermercados como (emprega un ton esaxerado)
“esos supermercados que vienen de fuera a aqui a jodernos el dinero, hijos
de puta” (ri). A ver, no asi, pero bueno, imagino que habra gente que hasta

lo piense asi directamente. Entonces, claro que funciona y claro que se
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hace identificar como algo... y yo creo que se ve muy beneficiado y por

eso lo hara. Porque yo hasta caigo en... me siento mas comodo” (C02).

A técnica empregada por Gadis é similar ao proposto por Perlman (2012) sobre a
incipiente burguesia que servira de precursora para alguns dos primeiros Estados-nacion

europeos:

“(Os grandes propietarios que fomentaron a creacién dos estados-nacién
europeos do século XIX) aprenderan dos estadounidenses e dos franceses
que ainda que non puidesen mobilizar aos seus paisanos en tanto leais
servidores e clientes, si podian mobilizalos en tanto leais italianos, gregos
ou alemans, ou en calidade de leais catélicos, ortodoxos ou protestantes.
Linguas, relixions e costumes foron convertidas en materiais para a

construcion dos Estados-nacion” (Perlman, 2012, pp. 56-57).

Neste caso non serd un Estado-nacidn, sendn unha empresa, a que se encargue de
propiciar esta conciencia de identidade a través da reivindicacion da diferenza, incidindo
en aspectos como a lingua, os costumes, o xeito de ser... A identidade galega é o que
realmente distingue a Gadis do resto de empresas do sector, é por isto que lle convén non
sO consolidar a sua vinculacién coa mesma no imaxinario popular, senon estimular estes
valores identitarios na poboacion. Atopamos un dos casos onde se fai mais explicita esta
tendencia estimulante no anuncio V9, onde o protagonista é un can palleiro que

inicialmente renegaba da sua orixe:

“Cantas veces preferiu ser un pastor alemdn ou un pastor belga, non o
culpo, quen non pensou 0 mesmo? Pero neste pais, mirase a quen mirase,
via boa xente traballadora, cumpridora, con moito do que sentirse
orgulloso” (V9).

Neste exemplo mostrase un incentivo a compartir con orgullo a identidade galega, a
deixar de lado o malinchismo. O que indirectamente significaria a eleccion de Gadis en

detrimento dos supermercados foraneos.

Ainda que, como dixemos, Gadis poida intentar motivar a conciencia identitaria do pobo
galego, caracterizase pola ausencia dunha postura politica firme e concreta. Como xa
vimos con anterioridade, os anuncios Vivamos como galegos propofien unha identidade
galega moi vaga, apelando a topicos e a unhas caracteristicas identitarias diluidas (“xente

normal” [V9]), as veces ata con contradicions (“‘contundentes” 4 vez que “prudentes”
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[\V8]). Estes comerciais buscan chegar a todos os publicos, buscan lograr o que Screti
(2011) cualifica de “ultralidade politica” (p. 234), ¢ dicir, adoptar un discurso cara o que
poida sentir simpatia a maior parte do espectro politico (ainda que cun apoio nalgins

casos botado por terra debido as contradicions da empresa).

E, que hai do resto de supermercados galegos? As outras grandes cadeas de supermercado
galegas, Vegalsa-Eroski e Froiz, non tefien levado a cabo técnicas como as de Gadis co
fin de vincularse & identidade galega. De feito, tras preguntarlle &s nosas colaboradoras,
tanto consumidoras como expertas, descubrimos que tan so tres delas (C03, C05 e C06)

sabian que tanto Froiz como Vegalsa-Eroski eran galegas.

No caso de Vegalsa-Eroski, a meirande parte das entrevistadas crian que era de capital
100% vasco, cando a realidade é que un 50% pertence & parte vasca, Eroski, e un 50% &
parte galega, Vegalsa. Isto provoca que, pese & sUa orixe galega, esta € asumida como

foranea para unha ampla cantidade de persoas.

No caso de Froiz, a maioria das entrevistadas descofiecian o feito de que fose galega ou

non a tifian en conta inicialmente debido ao seu rol secundario no sector.

A entrevistada C03 resume deste xeito 0 papel da competencia galega con respecto a
Gadis:

“Galicia que ten? Ten a Vegalsa e a Froiz. Froiz non é suficientemente
forte como para facerlle sombra (a Gadis). Con Eroski xa ten o tema de

que “son vascos”, xa os eliminamos como competencia” (C03).

O xeito no que Gadis se aproxima a unha identidade reivindicativa e politizada, como o
é 0 caso da galeguidade, recorda ao concepto de marketing da identidade de Naomi Klein
(2001). Ao igual que nos exemplos que propon a autora canadiense como paradigmaticos
desta técnica, Gadis busca enaltecer unha identidade que precisa de representacion para
gafar relevancia ou simplemente para sobrevivir (recordemos, por exemplo, a situacién
de perda de falantes habituais que esta a sufrir o galego (Miguez, 2007)). Ao igual que
empresas como Nike, Diésel ou United Colors of Benetton fixeron co colectivo LGTB,
co pobo afroamericano ou coas mulleres, Gadis emprega & identidade galega como un
xeito de aproximarse a un publico concreto, a poboacién galega, buscando afianzar nel o

seu nicho de mercado.
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5.5. Unha nova galeguidade? A influencia de Vivamos como galegos na

percepcion da identidade galega

Cando Klein (2001) critica ao marketing da identidade, enfrontase a un dilema ao que
denomina a nostalxia da opresion. Este concepto nace sobre a seguinte reflexion “(os
anuncios que empregan técnicas de marketing da identidade) Son completamente cinicos
ou indican que os anunciantes queren evolucionar e desempefiar un papel social mais
positivo?” (Klein, 2001, p. 136). Pese ao negativo que constitie a comercializacion de
identidades historicamente oprimidas, a aplicacion desta técnica contrible ao fin
procurado polos movementos xa mencionados: dar visibilidade a quen non a ten.
Realmente, teria sido mellor que as marcas non presentasen estas identidades e continuase
a invisibilizacion de colectivos como o LGTB, a xente racializada, etc.? Seria mellor

volver a onde estabamos antes, aos tempos de maior exclusion mediatica?

No caso de Gadis, algunhas das persoas entrevistadas recalcaban, como vimos con
anterioridade, o rol negativo destes anuncios, asi como as contradicions existentes entre
0s comerciais € a realidade. Ainda asi, seria mellor que non tivesen existido? Sobre isto,
a consumidora C03 (recordemos que cunha postura critica en torno a Gadis) expresa o

seguinte:

P: “Enton cres que estes anuncios si poden ser positivos na divulgacion do

galego?”

R: “Si, si. Por suposto. A ver, iso é independentemente de como a un lle
poida gustar mais ou menos unha campafia. O feito de que calquera
empresa empregue o galego € un apoio a cultura galega e a dinamizacion
da lingua” (C03).

Independentemente do uso de topicos ou das contradicions existentes na compafiia, coa
creacion de anuncios feitos en galego fomentase a normalizacion dunha lingua moitas

veces desaparecida do ambito empresarial.
Seguindo a lifia de defensa dos comerciais, o consumidor C02 engade:

“Tampoco considero que dafien la imagen de Galicia ni que... ;sabes?
Como da una repercusion bastante favorecida para la gente que ve los
anuncios, incluso emocionalmente hablando. Es como que, por esa parte,

me parece bien, porque es también... es lo positivo que da, ;sabes? Es su
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marketing, pero también es algo positivo, entonces no dafia. Lo que veo es

que no dafa, por eso no puedo decir que sea negativo” (C02).

Neste caso, o entrevistado C0O2 coincide co expresado por C05 “... usan moitos topicos
pero fannos sentir ben”. Como mostrabamos en apartados previos, 0s topicos expresados
estan orientados para crear unha imaxe positiva, unha caracterizacion estereotipica da
xente galega que pode resultar aparentemente agradable ou, cando menos, inocua, pero
non todas as nosas colaboradoras confian en que estes spots sexan realmente inofensivos.
Neste aspecto, olaxonmario mostrase rotundo, afirmando que os anuncios de Gadis
favorecen unha “fosilizacion da identidade a través da representacion identitaria
unicamente con clixés ruralistas, gastronémicos e, en ultima instancia, chauvinistas”
(E02). E dicir, o uso de topicos neste tipo de creacions pode reflectir na propia identidade
galega, perpetuando unha imaxe pasada ou irreal de Galicia. Como viamos con
anterioridade, o pobo galego mostrado por Gadis era un pobo rural, maior en canto a idade
e eminentemente pouco cualificado. E dicir, algo proximo ao galaicono que describia
Anton Pérez Prado (Soto, 1997), aos estereotipos étnicos propostos moitas veces dende o
exterior co fin de ridiculizar & nacion galega. Ainda que o Xeito de expresar estas
caracteristicas sexa positivo, salientando as stas virtudes, os defectos inherentes a esta
representacion estereotipica seguen a estar presentes. En palabras de Andrea Valle: “A
Galiza fana quedar atras, intentan que nos quedemos atras, neses clixés. Pero Galiza non
esta atras e con estes videos e anuncios o que fomentan é precisamente iso, este tipo de

estereotipos” (E03).

No derradeiro dos anuncios, V13, atopamos un intento de rexuvenecemento, a través dun
protagonista cun aspecto xuvenil, mesmo de “traperillo” como o denominaban Andrea

Valle e Ana Enériz, esta Ultima dicia o seguinte:

Paréceme ben que sexa como... que non estea baseado no topicazo de que
tefia que ser... eu que sei... un mozo marifieiro ou que leve unha gaita, ao
menos sera pois un rapaz estandar, medio raperillo ou traperillo ou o que

sexa, pero estandar ao fin e ao cabo, iso paréceme ben (E01).

Esta imaxe da xuventude galega parécese afastar da imaxe estereotipica do pobo galego
presentada en anuncios anteriores, sen embargo, logo de mostrarnos ao protagonista,
comeza unha serie de estereotipos e topicos similar ao de calquera outro dos spots, mesmo

con castelanismos na linguaxe empregada (uso de “saldria” e “sabria” en lugar de “sairia”
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e “saberia), obxecto de critica por algunhas das nosas entrevistadas, como foi o caso de

olaxonmario:

“Canta xente tivo que estar no proceso desa camparia e de todo o resto.
Centos non, pero si decenas. E ninguén sabe conxugar un puto verbo en
galego? Non me jodas [...] que hai moita xente que estudia filoloxia galega
(a quen pedirlle asesoramento), pode ser mellor ou peor, pero a0 menos

“saldria” non cho escribia” (E02).

Sumando a reproducion de estereotipos que sinalaban, unha difusién dunha lingua galega

mal empregada, con castelanismos.

Sen embargo, cando preguntabamos directamente &s entrevistadas pola posible influencia
de Gadis na sua percepcion da galeguidade (P17: Cre que os anuncios de Gadis puideron
facerlle reflexionar sobre a sta vision da identidade galega? E en xeral, considera que o
xeito no que a xente ve a identidade galega puido verse influenciada polos anuncios de
Gadis? De que forma?), obtivemos respostas diversas. Pese a que ningunha das nosas
colaboradoras vise modificada a sUa vision da identidade galega a raiz dos anuncios, a
maioria destas (agas C03 e C06) cren, ou ao menos confirenlle verta verosimilitude, que
a nivel xeral si puido haber unha influencia na concepcién da galeguidade por parte do

publico. En palabras do entrevistado C02:

Eso me imagino que [...] hubiese gente que implementase, como ya te
estaba diciendo, lo que le venden como identidad gallega (nos anuncios)
dentro de la identidad gallega (real). Imaginate, a lo mejor un detallito que
metieron no es identidad gallega es una chorrada que igual se corresponde
con el resto de Espafia o del mundo, pero a lo mejor ti te lo comes con

patatas y dices “identidad gallega” (C02).

Aqui coincide a consumidora C01, cedéndolle importancia, tamén, a posible influencia

que poida ter na vision da galeguidade que presenta a xente de féra de Galicia:

No sé si estds preguntando solo por las personas gallegas, pero en las
personas que no son gallegas yo creo que también jugd un papel en como

entender esa identidad, como asociar varios rasgos a esa identidad (C01).

Aqui, ambos os colaboradores céntranse no posible efecto que poida haber nas persoas
que non tefian tan claro o que é a galeguidade, é dicir, as persoas que probablemente non

se sintan moi identificadas coa mesma. Na nosa mostra, a totalidade dos entrevistados

57



reivindicaban a identidade galega ou ben como a sua identidade territorial preferida ou
como segunda opcién (Con cal dos seguintes elementos territoriais se sinte mais
identificado? O seu concello, Galicia, Espafia, a Union Europea ou 0 mundo?), polo que
quizais as reflexions persoais sobre a influencia da galeguidade dos anuncios na sta
percepcion da identidade galega puidesen ser diferentes se tivésemos entrevistado a

persoas que non compartisen tan fortemente esta identidade.

Polo tanto, os comerciais Vivamos como galegos semellan poder influir na identidade
galega tanto de forma positiva como negativa. No primeiro caso, a través da difusion da
lingua galega nos seus anuncios, asi como na caracterizacion positiva do pobo galego,
configurando unha imaxe coa que a xente que non se vexa tan ligada & identidade galega
poida comezar a mostrar interese ou mesmo certo orgullo dela. Sen embargo, tras esta
caracterizacion extrinsecamente positiva, existen certos patrons que poderian resultar
nocivos & hora de reproducir estereotipos asociados & galeguidade: a imaxe dunha
poboacion maior, univocamente rural, con escasa formacion, etc. ignorando a
multiculturalidade propia de Galicia, asi como o seu desenvolvemento técnico e

econdmico e afastando del, aparentemente, a identidade galega.

6. Conclusions

A través deste traballo abordouse a exaltacién da galeguidade proposta nos anuncios
Vivamos como galegos da distribuidora de alimentacion Gadis e a sta influencia no

publico.

Para comprender inicialmente o obxecto de estudo, foi precisa unha aproximacion teérica
a alguns dos conceptos involucrados, como é o caso da identidade cultural e da identidade
nacional, asi como o rol que nestas ten a lingua, co fin de caracterizar de xeito breve &
identidade galega. Ademais, indagouse na posible relacion existente entre consumo e
identidade nun sentido colectivo, a traves dos conceptos de comunidade de marca e

marketing da identidade.

Unha vez asentada a base teorica, elaborouse unha analise completa dos anuncios, tanto

a nivel do contido presentado como do posible efecto que estes puidesen xerar no publico.

Con este fin, desenvolveuse unha analise de contido dos spots, asi como un total de 9
entrevistas semi-estruturadas, nas que participaron tanto consumidores e consumidoras
de a pé, un total de 6 persoas de diferente perfiles: tramo de idade, sexo-xénero,
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ocupacion, formacion, etc.; como un publico de primeiras mais experto: unha socidloga,

unha poeta e un youtuber con varios videos sobre a tematica.

Inicialmente, realizouse unha analise de contidos sobre o total de comerciais, permitindo
clasificar os elementos empregados para evocar & galeguidade en sete tipos: Xeito de ser,
Gastronomia, Expresion tipica/xeito de falar, Paisaxe e clima, Tradicion, Profesions e
Fitos. Unha vez caracterizada as referencias & galeguidade atopadas nos comerciais,
contrastouse esta informacion coa dos colaboradores, podendo concluir que a
representacion da galeguidade efectuada nos anuncios Vivamos como galegos era

eminentemente estereotipica.

En canto & percepcion dos comerciais presentada polos consumidores, atopamos
respostas variadas, ddas persoas que os valoraban positivamente e catro cuxa percepcion

era negativa; obtendo asi un amplo espectro de respostas.

Centrandonos a posible repercusion na imaxe da marca Gadis, obtivemos dous casos nos
que esta era manifestada en sentidos diferentes: nun caso, a imaxe mellorou, logrando
establecer unha conexion mental entre Gadis e a galeguidade e, polo tanto, presentando
unha maior proximidade coa marca. No outro caso, a imaxe da marca empeorou debido
a sia animadversion cara os spots. A consecuencia desta diversidade de opinidns, parece
non cumprirse a primeira das hip6teses, a exaltacion da galeguidade levada a cabo nos
anuncios Vivamos como galegos repercute na imaxe da marca Gadis de xeito
maioritariamente positivo. Sen embargo, pese a que 0 resto de consumidoras non
manifestasen esa influencia, a maioria si conferian certa verosimilitude ao feito de que,
en xeral, os comerciais mellorasen a imaxe dos consumidores sobre Gadis, s6 que non
resultaba asi no seu caso particular. Pese a todo, hai que ter en conta a falta de
representatividade inherente ao concepto de entrevista, o que fai que, se podemos ver
algunhas condutas que se repitan, non poidamos extrapolar estas tendencias con

rotundidade ao total da poboacion.

Nalguns dos casos nos que non existe modificacion algunha da imaxe de Gadis tras a
visualizacion dos anuncios, atopamos a sta xustificacion na existencia de contradicions
nas politicas da marca, primando a critica a dous factores concretos: a desvinculacion de
Gadis cos produtores locais, a0 menos na mesma medida que noutros supermercados
locais ou foraneos, e as contradicions linguisticas existentes na marca, exaltacion da
lingua galega nos comerciais e ausencia da mesma nos seus establecementos (etiquetaxe,
impresion de folletos, etc. en castelan).
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En canto & finalidade dos anuncios, a totalidade das nosas colaboradoras (expertas e
consumidoras) sinalan a motivos econdmicos, recalcando nalgins casos esta técnica
como un medio para distinguir a Gadis entre o resto de marcas do sector, o cal non sempre
é valorado de xeito negativo, conferindolle certa lexitimidade nos dous casos que
mostraban unha maior simpatia cara os anuncios. Deste xeito, Gadis, ao ligarse &
identidade galega presentdndoa como a sua identidade de marca, lograria diferenciarse
dos supermercados fordneos e, mesmo, impofierse ao resto de supermercados locais, 0s
cales non empregan este tipo de actuacidns (na meirande parte dos casos, as colaboradoras
non cofiecian outras marcas de supermercados galegas, non recofiecendo a Eroski-
Vegalsa e a Froiz como tales). Supofiendo asi unha aplicacion da técnica de marketing da
identidade (Klein, 2001), no que unha empresa recorre a adopcion dunha identidade
preexistente para aproximarse a un nicho de mercado concreto, no caso de Gadis, &

poboacion galega.

Agora ben, esta representacion da galeguidade nos anuncios, ten efecto mais al6 do
consumo? Cando preguntamos as consumidoras se crian que 0s comerciais Vivamos como
galegos puideron modificar a sua vision da galeguidade, obtivemos unanimidade & hora
de expresar que non, sen embargo, a maioria delas (catro das seis consumidoras) crian
posible que en xeral si puidese ocorrer, destacando 0s casos nos que o0 sentimento de
galeguidade fose mais feble, ou en casos nos que nin sequera fose compartida (persoas
foraneas, por exemplo). Agora ben, a valoracion destes cambios non foi sempre a mesma,
obtendo respostas negativas e positivas. En defensa dos anuncios, atopamos o valor de
crear un produto audiovisual en galego, favorecendo a normalizacion da lingua; asi como
a caracterizacion positiva do pobo galego. Sen embargo, destacaron tamén as criticas
sobre o afianzamento tépicos negativos e ritualizantes sobre o pobo galego: definicion
dos suxeitos da identidade galega como unha poboacion eminentemente maior, rural, con
escasa formacion, dedicada maioritariamente ao sector primario, etc.; afastando
aparentemente, agas escasas excepcions, ao urbano, a xuventude, aos avances técnicos e
& poboacidn altamente formada desta identidade. Deste xeito, parece constatarse a
segunda das hipdteses, a exaltacion da galeguidade realizada nos anuncios Vivamos
como galegos pode chegar a repercutir na percepcion da identidade galega real
presentada polos consumidores, sempre analizando estes datos dende a cautela da escasa

representatividade do estudo.
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Podemos concluir que existe a posibilidade de que 0s spots repercutan nos consumidores
na sua vision tanto de Gadis como da galeguidade, podendo ser esta repercusion positiva
ou negativa. No caso das persoas que sexan conscientes das contradicions entre a
expresion da galeguidade nos anuncios e nos establecementos, sera mais complicado que
esta vinculacion Gadis-identidade galega tefia efecto, podendo provocar, mesmo, un
deterioro da imaxe da marca entre este tipo de consumidores. Sen embargo, nas persoas
menos conscientes destas contradicions, ou mesmo, menos reivindicativas coa identidade
galega, serd mais doado establecer estas conexions ao presentar unha galeguidade diluida,
en moitos casos dificilmente diferenciable doutras identidades. Podendo modificar a stua
percepcidn da identidade galega, aproximandoa a representacion da mesma realizada nos
anuncios Vivamos como galegos e conseguindo, no caso de compartila, un vinculo

afectivo efectivo coa marca Gadis.

7. Consideracions finais.

Para rematar, cremos conveniente realizar unha valoracion final do traballo, mostrando

as que cremos as suas fortalezas e debilidades.

Antes de nada, convén recordar a situacion excepcional na que se desenvolveu o presente
traballo, concentrando parte do desenvolvemento do mesmo durante a crise sanitaria
propiciada pola Covid-19 e o conseguinte confinamento da poboacion. Este contexto
propiciou que parte da metodoloxia conceptualizada inicialmente tivese que ser
desbotada, non podendo realizar un grupo de discusion, o cal cremos que teria axudado a
ampliar a perspectiva ofrecida polas persoas consumidoras; ademais, a eleccion das
persoas entrevistadas viuse mais acoutada, debido a dificultades no contacto, por
exemplo, con persoas maiores ou dun &mbito rural, obtendo opcions limitadas. Ainda asi,
debido aos avances tecnoloxicos, si puido ser posible desenvolver un nimero adecuado

de entrevistas a través de diferentes plataformas telematicas.

Deixando a un lado a excepcionalidade que envolveu & investigacion, o presente traballo
presenta alguns aspectos mellorables, como, por exemplo, a escasa representatividade das
respostas debido & utilizacion dunha metodoloxia eminentemente cualitativa. Quizais o
desenvolvemento dunha metodoloxia mixta, acompafiando as entrevistas (e ao posible
grupo de discusion) dunha enquisa, poderia ofrecer unha aproximacion mais efectiva a

realidade, debullando, en maior medida, a influencia real dos spots no publico
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consumidor. Ademais, poderia ter sido interesante o contactar coa axencia produtora dos

anuncios, permitindonos dilucidar o motivo real tras a sta producion.

Pese a todo, consideramos que este traballo pode resultar de interese debido a tratar un
tema pouco explorado, ao menos desta forma. Como diciamos na Introducion, existen
traballos previos sobre os anuncios Vivamos como galegos, pero cedendo mais
importancia & forma utilizada & hora de elaborar a siia mensaxe ca &s repercusions sociais
da emision dos mesmos. Ademais, debido a multiplicidade de focos & hora de afrontar o
estudo dos comerciais, esta obra pode servir de complemento a posibles futuras
investigacions nas que se vexan incluidas probleméaticas como a identidade cultural, a
identidade nacional, o papel da lingua, a identidade galega ou o papel do consumo na
configuracion de identidades.

Considerouse en todo momento a realizacion deste traballo unha experiencia
enriquecedora & hora de pofier en practica os cofiecementos adquiridos, tanto a nivel
tedrico como metodoldxico e formal, nun caso préctico concreto. Esperando, en todo

momento, que a presente obra poida ser de utilidade para as xeracions vindeiras.
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