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PRESENTACION

O ano 2003 marca o comezo da nova xeira dos estudos de comunicacion en
Galicia. Doce anos despois da implantacion da titulacion de Xornalismo na
Universidade de Santiago de Compostela e unha década despois do nacemen-
to da licenciatura en Publicidade e Relacions Publicas na Universidade de Vigo,
as tres universidades galegas disporien de plans de estudo relacionados coa
comunicacion. Os campus de Santiago, Pontevedra e A Corufia contemplan
diferentes marcos de formacion para os profesionais do audiovisual, aos que se
unen a Escola de Imaxe e Son da Corufia e o Master de Producion e Xestion
Audiovisual de La Voz de Galicia en colaboracion coa UDC, entre outros. Da
realizacion a fotografia, da producion ao cdsting ou da direccion 4 programa-
cién, os novos profesionais que se estan a formar nas universidades galegas
contaran coas ferramentas necesarias para o seu desenvolvemento profesional.
A capacitacion para traballar neste mundo, con cada vez mais presenza na
sociedade moderna, precisa de chaves que incluan o punto de vista técnico
pero tamén o empresarial e o creativo. Estes tres ambitos constittien os alicer-
ces basicos dunha industria, a audiovisual, que demanda profesionais prepara-
dos nas novas tecnoloxias sen esquecer o labor financeiro e o artistico. Se a
principal fonte de informacion e entretemento da sociedade actual se basea
cada vez mais nos medios audiovisuais, parece evidente que neles reside a res-
ponsabilidade de contar o mundo, de crear identidade, de ser espello e cons-
trutor da cultura propia, de elaborar contidos para aqui e para fora a partir do
noso imaxinario colectivo. Esta producion audiovisual debe valer para nos
situar cun lugar de referencia nun mercado global, que se transformara radi-
calmente coa chegada das novas televisions dixitais terrestres. Na capacidade de
formar e sensibilizar aos profesionais audiovisuais encontrase o noso maximo
valor de futuro para afrontarmos os novos retos marcados pola Sociedade da
Informacion. Por iso este numero da revista Estudos de Comunicacion recolle, en
primeiro lugar, un monografico onde oito formadores de comunicacion audio-
visual de Galicia achegan a sua vision e os seus proxectos académicos. Ao pé
deles e directamente relacionados con este campo presentamos tres artigos:
sobre as primeiras pegadas das comisions filmicas en Galicia, un informe do
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Presentacion

réxime xuridico da television galega e o papel de Internet ao servizo da pro-
mocion e da difusion exterior do audiovisual galego. Unha segunda parte da
revista aborda, da man de investigadores de comunicacion estatais e internacio-
nais, diversos temas relacionados co mercado da prensa diaria en Galicia, co
fenomeno da “Manta Radio” en Espana, co nacemento da fotografia publicitaria
en Galicia, co periodismo de precision e as xornadas electorais, asi como a ache-
ga de Francisco Fernandez Rei sobre “Galicia e o mundo nas paxinas de A Trabe
de Ouro” lida nos II Encontros A Informacion Cultural en Galicia: o que Contan os
Medios (abril 2003), organizados pola Seccion de Comunicacion. Baixo o epi-
grafe Galicia e América: O xornalismo de alén mar. Carlos Velo, Sudrez Picallo e
Eduardo Blanco Amor incluimos os artigos de Luis Alvarez Pousa e Miguel Anxo
Fernandez sobre a figura de Carlos Velo e o cinema galego do exilio, presenta-
das ambas no I Congreso Internacional O Exilio Galego, organizado polo Consello
da Cultura Galega (novembro 2001), e diversas visions sobre o xornalismo ame-
ricano de Blanco Amor. Finalmente, o apartado de recensions danos conta dal-
gunhas das novidades bibliograficas editadas desde o 2003 até 2004.

Rosa Aneiros Diaz
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QUE COUSA VEN SENDO POR ACO O COMUNICADOR
AUDIOVISUAL E ONDE SE LLE APRENDE?

(Reflexions arredor do desenvolvemento da formacion

de Comunicacion Audiovisual)

Angel Cordero

Escola de Imaxe e Son da Coruia

Levo dezaoito anos no ensino da Imaxe e o Son e ainda tefio serias dubidas
sobre que é realmente un comunicador audiovisual. Os medios de comunicacion
de masas albergan unha gran cantidade de profesionais, todos eles parten dunha
cadea con algo que dicir no eido da comunicacion. Estan os que pensan que
cousa se vai comunicar; os que postien os medios para facelo; os que tefien inte-
rese en comunicar algo e difieiro para acadalo; os que lle dan forma a comunica-
cion; os que conseguen, xestionan e coordinan todo o necesario para trocala en
produto; os que dan a cara e as palabras; os que as gravan; os que as enchen de
contido; os que as presentan desde distintos puntos de vista e mesturadas con
outras imaxes e sons; os que as editan; os que as preparan para a sua difusion; os
que deciden se se emiten ou non; os que deciden a orde de emisioén ou o local de
exhibicion; os que aseguran a sta transmision e recepcion; os beneficiarios de
todo o proceso e, finalmente —moi finalmente—, esta o espectador ou receptor.

Podemos definir o comunicador audiovisual como aquel profesional que fai
uso dos medios baseados na difusion da imaxe e/ou dos sons para expresarse
ante o publico diverso, ou como aquel que fai chegar a unha grande audiencia
contidos diversos por medio da imaxe e/ou do son. Fago fincapé na disxuntiva
porque penso que no mundo do audiovisual tamén se encontran os que traba-
llan s6 coa imaxe —fotografos— ou co son —enxeneiros de son, técnicos de radio,
etc.—. En calquera caso, sempre temos que contar na definicion coa condicion
de profesional, dado que falamos dun traballo, dunha actividade laboral aca-
dada logo dunha formacion e tamén cun manexo de contidos que comunicar
—creacion, recreacion, presentacion...— e por ultimo, cunha dedicacion a gran-
des audiencias —se non, todos seriamos comunicadores audiovisuais xa que
facemos uso da nosa expresividade corporal e das nosas palabras para comuni-
carnos cos demais—.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 11



Que cousa vén sendo por acé o comunicador

Se isto ¢ asi, decidir quen pertence ao selecto grupo dos comunicadores do
audiovisual e quen é mera compana no proceso non parece doado. A cantidade de
contidos, de aprendizaxes, de experiencias e de habilidades que se poden atopar
ou atribuir a cada un dos integrantes deste microcosmos asombraria pola varieda-
de, polas especificidades e polas xeneralidades, polas disciplinas e polas ciencias
inmiscidas e, tamén, pola simplicidade, as veces, da stia posta en practica.

Aquilo que se comunica ¢ aquilo para o que se traballa e arredor do que xira
todo o persoal citado; é o contido da comunicacion: unha pelicula, un progra-
ma de television ou de radio, unha realizacion publicitaria, unha paxina web,
un espectaculo cara ao publico...

Por suposto, como xa sinalei mais arriba, tamén estan todos aqueles que
desenvolven o seu traballo féra da cadea e s6 abandonan a stia independencia
a hora de amosalo e de exhibilo. Os fotografos e, ultimamente, os traballadores
do multimedia constitten un bo exemplo.

Unha sinxela clasificacion dos traballadores de toda esta familia do audiovi-
sual poderiase facer atendendo 4 sua relacion co contido da comunicacion —por
suposto, non vou entrar a xulgar a calidade da maioria destes contidos na
actualidade, por non engadir tristura e pesimismo ante o traballo que lles espe-
ra aos meus actuais alumnos—. Asi teriamos:

* Creadores das canles e dos circuitos de comunicacion, de difusion ou de
exhibicion: entes publicos e empresarios.

* Creacion, presentacion dos contidos: guionistas, compositores, redactores,
realizadores, directores en xeral e auxiliares.

* Xestion, financiamento e coordinacion da elaboracion dos contidos: empresa-
rios audiovisuais, produtores, asesores, programadores de cadeas e axudantes
nas distintas categorias.

* Captacion, rexistro e manipulacion técnica dos contidos: Directores de foto-
grafia, camaras, xefes de son, microfonistas, técnicos de control radiofonico e
técnicos de imaxe e son en xeral.

* Emision, transmision dos contidos: técnicos de telecomunicacion.

(Como se pode ver, non estan nin presentadores nin editores de informativos
nin homes do tempo. Estes tefien, mais ben, a categoria de xornalistas ainda que,
moitas veces, o seu traballo salte o linde que o separa do que nos ocupa).

Parece doado, non si? Todos eles tefien a obriga de corfiecer cando menos

algunhas parcelas do que damos en chamar comunicacién audiovisual. Seria
conveniente que o proceso de formacion e de experimentacion que seguisen
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favorecese estar ao tanto de todo o que afecta as demais parcelas. Pero aqui é
onde atopamos serios problemas de coordinacion.

Penso que, na actualidade, e sobre todo na nosa terra galega, se tende peri-
gosamente a mesturar todas as categorias sinaladas e non se ten claro cales son
as competencias de cada unha delas. Isto é asi, precisamente, porque o parce-
lamento da formacion audiovisual non se corresponde con estas categorias e
mesmo o acceso a0 mundo laboral desde a formacion recibida non se corres-
ponde co aprendido e cada alumno “aparca” onde pode e lle deixan.
Mesturanse as competencias educativas e, asi, chega a darse o caso de que
alumnos con distinta formacion e distinta preparacion accedan cada un ao
posto que, en “xustiza educativa”, lle corresponderia ao outro.

Asi, a formacion de toda a familia da comunicacion audiovisual vense
impartindo en distintos centros con distintas competencias e categorias educa-
tivas: Facultades de Comunicacion Audiovisual; Escolas de Formacion
Profesional de Imaxe e Son; Escolas de Cine; Escolas superiores e técnicas de
Enxeneria de Telecomunicacion; Academias privadas con titulacions varias;
Masters de Comunicacion, Producion e Creacion Audiovisual... En todos eles
danse casos de ausencias significativas nos programas educativos e presenzas de
contidos que pertencen con mais dereito a uns centros que a outros. As facul-
tades tenden a formar técnicos e nalgunhas escolas dase unha excesiva impor-
tancia aos aspectos do financiamento e a outros mais achegados a creacion.

Non se trata, tampouco, de cercar as distintas categorias e prohibir a saida
delas e a promocion laboral. E, sinxelamente, un fenémeno que xa vén de lonxe
e que, en Galicia, polo menos, esta a causar interferencias educativas —que logo
seran laborais— desde que vivimos no que, desde moitos sectores da vida publi-
ca, se vén chamando “boom audiovisual galego” —que un servidor viviu e apoia,
pero tamén proporia outro tipo de reflexions, miradas criticas e construtivas,
pero que non procede neste artigo—.

Como digo, a historia da formacion audiovisual, neste pais e na nosa terra,
pode explicar estes —ao meu parecer— contrasentidos educativos e laborais. Vou
tratar de facer un percorrido pola parte de historia que me tocou vivir neste
terreo, desde Madrid até Galicia —unha historia de evolucion pouco organizada
e que, como se vera, xa naceu revolta nun principio—, coa intenciéon de amosar
o inicio do caixon de xastre no que agora nos atopamos e coa intencion de ame-
nizala e non dramatizala en exceso.

Eu son licenciado en Ciencias da Informacion, na rama Imaxe e Son, carrei-
ra que hoxe se chama Comunicacion Audiovisual. Eu fixena na Universidade
Complutense de Madrid, mediada a década dos oitenta. Naqueles tempos, a
mesma facultade albergaba as tres carreiras coa comun vocacion de facer de nos
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Que cousa vén sendo por acé o comunicador

profesionais da comunicacion, ben de prensa escrita —Xornalismo—, ben dos
medios audiovisuais —Imaxe e Son— ou ben de contidos publicitarios
—Publicidade—. Tratdbase dunha especie de Santisima Trindade: tres ramas
independentes pero unha soa licenciatura verdadeira.

A mina facultade era conecida daquela coma “o bunker” pola sta inconfundi-
ble aparencia de armatoste gris de cemento que, para moitos, semellaba un car-
cere sen sequera sospeitar que, en realidade, a stia construcion estaba baseada nos
planos dun carcere canadense que non chegou a edificarse —curiosamente a miia
facultade recibira algtin premio 4 orixinalidade logo da sua inauguracion—.

Lembro que a maioria dos estudantes pertencian a xornalismo —o 65%, preto
de 6000—; logo, estabamos nés, case que 2000, e, na derradeira posicion, os de
publicidade, con menos de 1000 alumnos. Pode que asombren estas cifras, pero
0s que tivestes a fortuna de ver “Tesis”, o primeiro traballo de Amenabar —de quen
falarei despois como inquilino ilustre e peculiar desta facultade—, podedes com-
prender que nun Centro con tantos recunchos, corredores inexplorados e salas
ocultas, ben pode haber sitio para toda esa xente —por certo, que a pelicula non
esaxera moito, polo que eu cheguei a coriecer o edificio—.

Estas porcentaxes tifian moita importancia 4 hora de facer contas comuns a
toda facultade. Por exemplo, a posibilidade de que Ciencias da Informacion
fora considerada experimental —e, polo tanto, mellor dotada de equipamento
técnico e fornecida de practicas na sia programacion—, quedou en iso polo
escaso interese dos futuros xornalistas en acceder a unha categoria que lles ia
suponer pagar case tres veces mdis de matricula —total, eles co boli, o papel e
os traballos de manualidades para facer composicion de textos, xa tifian abon-
do; no 1983, Bill Gates ainda non sabia o que era unha gravata—. Perderamos
moita técnica e moito coniecemento de equipos na mifia promocion por esta
supremacia dos do papel.

Eu sempre pensei que o feito diferencial, o especifico, dos de Imaxe e Son
era, precisamente, este achegamento aos medios mais técnicos do mundo
audiovisual —asi como a prensa escrita era a casa comun dos de xornalismo e o
mundo da persuasion a través da idea e do desefio. Pero non tifia moi claro que
facia un xornalista diante dun micro ou dunha camara, ou por que se lle daba
unha camara de fotos a un publicista para expresar a sia idea con mais con-
crecion. O que si tina seguro era que ningun de nos tiveramos que tourear coa
redaccion escrita para optimizar o noso xeito de comunicar. Semellaba que,
para nos, a ferramenta indicaba oficio e mesmo nos excluia doutros campos.
Non obstante, os do periddico e os dos carteis ben que podian meter o seu
nariz no noso mundino de glamour audiovisual.
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Nada mais comezar eu a mina andadura pola senda da imaxe e do son, xor-
den, como balbordos primeiro e como realidade despois, as noticias que dan
como certa a inmediata creacién dunha escola de cinema auspiciada por Pilar
Miré —q.d.e.p.—, para centralizar o ensino cinematografico e da imaxe —e do
son, suponio—, do que xa ocorrera ala polos sesenta coa celebérrima Escola
Oficial de Cinema, de onde tantas e tantas glorias sairan. Parece evidente que a
capacidade do centro non vai dar mais que para uns poucos elixidos. Perante
este cheiro elitista, os da facultade fixemos manifestacions —algunhas moi crea-
tivas— e revivimos intres de gloria para as porras dos policias que puideron pro-
bar carne fresca con nés. Con nos, que non entendemos para que unha escola
de cinema. Non se supon que imos recibir formacion cinematografica na facul-
tade e que nos van facer capaces de plasmar os nosos sofos e as nosas obse-
sions en celuloide como fixeron até a saciedade os da primeira Escola de
Cinema? Ou é que o cinema non ¢ imaxe e son, logo comunicacion audiovi-
sual? A quén lle vai corresponder comunicar co cinema?

No medio desta polémica, naceu o Instituto Oficial de Radio e Television
cunha marcada vocacion de complementar o espazo que se pensaba que 1a ocu-
par a tal escola de cinema —que logo non chegou a medrar—. O ensino ali era
moi especializado, de forte caracter tecnoloxico e tivo unha influencia no pos-
terior desenvolvemento da formacion técnica, sobre todo polas stas publica-
cions —estudos técnicos, manuais e monografias que ainda son unha referencia
no ensino audiovisual-.

Noutros centros, lonxe daquel campus e daquelas guerras, impartianse cone-
cementos que tifan moito que ver cos que eu fun buscar ao bunker. Eran os
“Telecos”, os que seica facian marabillas para levar a imaxe e/ou o son a calque-
ra punto do orbe terrestre e mesmo das eclipticas siderais. Eles si que o tinan
claro —refirome a aqueles que optaron pola especialidade de Imaxe e Son, por
suposto... cantos non a confundiran con outros estudos pensando en dedicarse
ao cinema e a television...—. Eles, os de Telecomunicacién, non aprendian a
construir equipos senon que, usando os que xa estaban no mercado, facian con-
figuracions especificas cos axustes necesarios para construir o clasico esquema
que nos une a todos:

EMISOR | CANAL (o medio que é a mensaxe segundo MacLuhan) RECEPTOR

Asi querian posibilitar, cos medios mais avanzados, un dos eternos sonos da
humanidade: a comunicacion.
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Que cousa vén sendo por acé o comunicador

Os “Telecos” non tifian por que saber de mensaxes nin de redaccion nin de
narrativas nin de codigos de percepcion... Eles tomaban dos técnicos electro-
nicos os trebellos axeitados e xa farfan que o mundo se vira e se oira entre si.
Quizais tiveran algunha polémica co feito de estar divididos en duas subespe-
cies: os enxerfieiros técnicos e 0s superiores —tres e cinco anos de carreira, res-
pectivamente; cuestion de categorias nas que non penso entrar—.

Un terceiro bloque de formacion operaba desde un nivel de mais humildade
e de menor categoria académica. Non sei con certeza cando, pero xa na mina ado-
lescencia a Formacion Profesional sufriu unha das profundas mudanzas que a
converterfan no que actualmente é. Novas profesions aparecian na distancia e
incorporabanse ao elenco de posibilidades para os rapaces que “non querian estu-
dar”. Eu vivin de preto os anos nos que a Formacion Profesional se miraba de
esguello e se tina por un castigo para os que, sinxelamente, “non valian” —en xeral
non che dician para que—. No meu colexio chamabanse “Talleres” tanto &s insta-
laciéns como ao propio nivel de ensino —lembro ben a posible escolla que tina-
mos ali mediados os setenta: Axuste, Forxa, Electricidade, Mecanica e
Carpinteria—. Ser tallerino era unha marca que imprimia —ou che imprimia— bru-
talidade, ignorancia e baixa categoria. Tinamos un director que, moitas veces, nos
definiu deste xeito os actuais e moi solicitados estudos profesionais; profesores
que condenaban os alumnos aos citados Talleres coa arrepiante e fatidica expre-
sion “Ti nunca chegaras” —en xeral tampouco che dician cara a onde—. Sinto tanta
digresion, pero non esquezo que trato de escribir un artigo sobre formacion.

Con todo, non tardaron moito en aparecer estudos tan apetitosos e innova-
dores para os humildes tallerinos como eran, por exemplo: Delineacion,
Electronica, Informatica —Cobol, Fortram,... quen non lembra?— e, por supos-
to, Imaxe e Son. Todo isto nas categorias de FP1 —dous cursos— e de FP2 —tres
cursos—. Con isto rematabas —logo de recibir moita materia comun, obrigatoria
ou transversal (vulgo, palla) e cando os teus companeiros que seguiran o cami-
no dos elixidos presumian de posuir o COU e de lles estar agardando a gloria
da universidade —nome maldito e prohibido para os tallerinos—, despois do paso
pola porta da selectividade.

Nesta Formacion Profesional tratdbase de incorporar os coniecementos mais
basicos para preparar técnicos que manexen os equipos cos que se vai traballar
no mundo do audiovisual. Un xeito consecuente de facer que a ferramenta
implique e cree oficio. Esta é unha maneira de asentar a formacion naqueles
postos de traballo que, en xeral, estaban a ocupar persoas mais ben novas e con
escasa ou nula formacion; tamén por xente a que lle vén de familia a presunta
vocacion. Esta formacion vina sendo unha continuacion e un desenvolvemen-
to de modelos formativos, como o caso da moi célebre e lembrada Formacién
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Profesional Acelerada —foi o caso do centro creado na Coruna ala por finais dos
cincuenta nos terreos dos actuais IES “IMAXE E SON” e “SOMESO”-. Ensino
basico e preparacion axustada para unha pronta incorporacion 4 “emerxente”
industria espanola; moi preto do actual esquema —do que espero chegar a falar—
de man de obra nova e barata —cando non gratuita, por aquilo de estar en pro-
ceso de formacion e de aprendizaxe—.

Non falo de todo isto por pracer nostalxico nin por substituir cos recordos
algunhas pasadas de Grecian 2000. Para min ¢ moi sintomatico que daquel cai-
xon de xastre comunicacional xurdira, mais adiante, o actual estado das cou-
sas. Este artigo é un intento de analizar a actual situacion da formacion dos
comunicadores audiovisuais e para iso vénme que nin pintado todo o anterior-
mente dito. Sigamos adiante até chegarmos aos primeiros anos dos noventa.

Co tempo, as academias privadas subironse ao carro dos novos medios en
alza e adoptaron formulas semellantes de rapidez na formacion e na incorpora-
cion ao mundo laboral. A finais dos oitenta, 0 mundo do audiovisual posue
numerosos foros onde aprender e onde comparar. Case nos noventa, aciifiase o
novo nome de Comunicacion Audiovisual para substituir o que foi a mina rama
de Ciencias da Informacion. Atopamonos nun intre cando menos curioso. Xa
non somos informadores, senén comunicadores. E un paso previo para a expan-
sion desta carreira: nos mediados dos oitenta s6 podia cursarse en Madrid e
Barcelona —aquelas polémicas de Roman Gubern versus Fernando Lara...—;
hoxe case que temos Comunicacion Audiovisual até na sopa e non sempre como
resposta as verdadeiras necesidades do sector e a localizacion da demanda.

Eu penso que ganamos co troco. Pédese dicir que nos encheron de asepsia,
pois a ninguén se lle escapa que informar ten relacion coa actualidade, co que
€ novo ou nova, mentres que comunicar se antolla mais amplo, semella mais
artistico, social e interactivo. Comunicome con —e el comigo—, pero informo a
—e el non ten por que informarme a min—. A cousa ten o seu sentidifnio: o cine-
ma non é mera informacion, os medios de comunicacion de masas tefien o seu
intre para a mera informacion. Podemos dicir que todo transvasamento de con-
tidos entre un emisor e un receptor é comunicacién, mentres que s6 un anaco
deses contidos constittien informacion para o receptor e tefien vocacion de tal.
A informacion pode ser veraz, parcial, incompleta, mesturada. .., pero sempre
nova —non é doado amenizar a sua difusion—. Non obstante, a comunicacion
pode ser diversion, entretemento, formacion, polémica, morbo, intimidade,
escandalo..., pero, coidado!, estoume adiantando. Nos primeiros anos dos
noventa ainda non era asi.

Unha disciplina expandese con furor e achégase a case todas cunha rapidez
non moi ben controlada. A informatica ameaza con invadir estruturas de for-
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macion, de operacion e mesmo de equipamento técnico —entre outros campos,
no audiovisual-. Non parece moi afastado o momento da implantacion das
ferramentas dixitais, para o cal non se forma audiovisualmente aos que as
manexan. Ainda parece ridiculo encher de contidos de imaxe, de narrativa, de
montaxe, de gravacion e de manipulacion sonora uns cantos resabidos que, dis-
que, van acabar facendo de todo co seu ordenador. Xorde asi unha das débe-
das actuais do noso sector audiovisual: a formacion dos técnicos informaticos
de imaxe e son. Son alumnos que aprenden a facer cousas con programas cada
vez mais sofisticados; tanto, que o tempo necesario para aprendelos non deixa
lugar 4 reflexion sobre o senso e a expresividade do que se fai.

Comezan a entreverse reformas no seo da Formacion Profesional. Como se
dun globo sonda se tratase, xorden da noite para a mana os modulos 3, nos que
se pretenden incorporar ensinos especializados carentes de materias “marias” e
orientados 4 potenciacion dos profesionais en determinados sectores industriais
chamados estratéxicos. Un deles é o sector audiovisual. Xorden ensinos de
“Operacions de Imaxe e Son” e a “Realizacion e Producion Audiovisual”, onde
se mesturan cofiecementos técnicos e creativos de camara, postproducion e
son, por unha banda, e rudimentos da producion e da realizacion de cine, de
radio e de television, por outra. Estase a experimentar co fin de estructurar o
ensino definitivo dos futuros profesionais técnicos do audiovisual e, namentres,
tanto se fan excelentes traballos en Escolas como, a falta de contidos rigorosos
que impartir, fan da creatividade e da liberdade a principal arma coa que lucir
as posibilidades técnicas dos equipos daquela.

Nestes intres, o ensino e as actividades que se fan, tanto en facultades como
nos centros desa FP3 que “nunca existiu oficialmente”, mesturanse de xeito non
moi ordenado, marcando unha tendencia comun as ensinanzas cinematografi-
cas. E estas non tefien ainda esa Escola de Cine onde albergarse e amosar os
seus contidos especificos e independentes.

Mediados os noventa, comeza a verdadeira revolucion da FP: os encontros
tripartitos entre a Administracion central, os expertos educativos das autono-
mias con competencias educativas —ou sen elas— e as empresas dos sectores
industrias mais significativos e demandantes de persoal laboral cualificado. Isto
trae como resultado a creacion dos Ciclos Formativos de Grao Medio e de Grao
Superior. Isto significa a homoxeneizacion e a regulacion dos contidos que hai
que impartir e das capacidades que hai que obter para aqueles que queren de-
senvolver o seu traballo entre a ferramenta coa que se fabrican os sonos, os
espazos e os tempos audiovisuais. A liberdade e a creatividade dos centros que
operaban con Moédulos 3 deixan paso 4 formalidade e 4 rixidez do titulo oficial
de técnico medio ou superior en distintos campos do sector audiovisual.
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Esta Formacion Profesional actual que definen os ciclos queda agrupada en
familias profesionais que responden a sectores industrias determinados. No
noso caso, a Familia Profesional que engloba o sector audiovisual chamase
“Comunicacion, Imaxe e Son” e vén a estar formada por un ciclo de Grao
Medio e catro de Grao Superior aos que se accede, prioritariamente, desde a
ESO e desde o Bacharelato, respectivamente:

* GrRAO MEDIO: Ciclo de Laboratorio de Imaxe Fotogrdfica: Orientado ao tra-
ballo nos laboratorios de proceso de material fotografico e cinematografico, é
dicir, analoxico e dixital.

* GRAO SUPERIOR:

- Ciclo de Realizacion de Audiovisuais e Espectdculos: Onde se aprenden
as distintas tarefas que tefien que ver coa realizacion dos diversos produtos do
sector audiovisual, desde o cine e a TV até o CD-ROM, pasando polo teatro.

- Ciclo de Producions Audiovisuais, Radiofonicas e de Espectdculos: Onde se
aprenden as distintas tarefas que tefien que ver coa producion, coa xestion, coa
promocion e coa coordinacion dos diversos produtos do sector audiovisual.

- Ciclo de Imaxe: Todo o relacionado coa linguaxe, cos medios técnicos
de captura, de rexistro, de manipulacion e de exhibicion das imaxes visuais.

- Ciclo de Son: Todo o relacionado coa captura, co rexistro, coa mani-
pulacion e coa restitucion de todo tipo de sons e coas posibilidades da expre-
sion sonora.

Penso que esta especializacion debe contribuir positivamente a marcar os
limites entre as tarefas técnicas e as operativas e aqueles traballos mais propios
do licenciado en Comunicacion Audiovisual.

Coa chegada de facultades de comunicacion audiovisual a4 maioria das auto-
nomias, podemos dar por concluido o actual esquema que engloba os estudos
relacionados, dun xeito ou doutro, con esta materia tan especial e actual e que
se imparte nos centros dos que falei ao principio do artigo.

En Galicia, estes centros foron xurdindo dun xeito desproporcionado desde
hai algtins anos. Compre recordar que na nosa terra o percorrido desta forma-
cién audiovisual comeza coa primeira Escola de FP2 ala polo ano 1986, sita en
Ourense —na Cidade dos Muchachos—, na que eu tiven a honra de dar os meus
primeiros pasos no ensino en terras galegas. Xa antes, tinamos en Vigo a Escola
de Enxenieria de Telecomunicacions.

O ano 1991 é un ano importante para o audiovisual galego: comeza a andar
a Escola de Imaxe e Son na Coruna —logo en 1996, o IES IMAXE E SON, ofi-
cialmente, ainda que desde aqui aproveito para amosar a mina preferencia e
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simpatia polo primeiro nome—. Nestes primeiros anos, o ensino baséase nos
citados Modulos 3 cunha duracién dun ano. A demanda é moi alta —ainda
hoxe, a pesar da incorporacion de novas ofertas educativas—. Gran parte das
primeiras promocions que estudaron baixo ese plan ocupan agora lugares pro-
minentes no noso audiovisual. Asemade, bota a andar tamén o Centro Galego
das Artes da Imaxe (CGAI), que supon un forte apoio cultural a formacion do
audiovisual.

No ano 1996, comezan a ponerse en marcha na Escola os citados Ciclos,
impartindose s6 os superiores, co cal o plan de estudos pasa a ser de dous anos.
En tres institutos de nula ou escasa tradiciéon no ensino audiovisual implantan-
se os ciclos de grao medio. Comeza o proceso de regularizacion, que segue coa
implantacion de Comunicacion Audiovisual en Santiago para, hai dous anos,
implantarse tamén na Coruna e en Pontevedra —o segundo ciclo, un ciclo ao
que accede xente desde, as veces, campos moi afastados ao audiovisual-.

A partir de 1997, comezan tamén outras escolas de Formacion Profesional
co sistema de ciclos, semellantes 4 da Coruna, pero privadas, en Vigo e
Pontevedra. Xorde tamén en Vigo unha experiencia pioneira de escola de cine.
E as academias privadas aumentan o ntimero e a oferta de cursos —moitos deles
dedicados a programas informaticos de grande aplicacion no mundo audiovi-
sual, contemplados dun xeito operacional, sen conectalos coas posibilidades da
linguaxe da imaxe e do son—.

Penso que a oferta actual dos estudos relacionados co audiovisual non se
corresponde coa realidade da demanda do noso sector. Pero, sobre todo, non é
correcta a correspondencia entre a formacion, o nivel académico dos centros e
o traballo real para o que se prepara aos alumnos. Quizais este boom final, pro-
duto do boom do noso audiovisual, teha moito que ver, na parte que nos afec-
ta, coa problemadtica que tratei de exporier no principio do artigo. Pero tamén
é certo que cada vez somos mais neste sector de formacion e cada vez conecé-
monos menos entre nos, asi como 0s nosos obxectivos pedagoxicos e 0s nosos
programas educativos. Penso que temos traballo por diante e que temos que
afrontalo co dialogo entre os centros de ensino —directores e decanos— e as per-
soas competentes na Conselleria de Educacion e de Ordenacion Universitaria.
O termo competencia soa inquietante coa sua dobre significacion. No mundo
do ensino so ten que ter unha: calidade.
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Resumo

QUE COUSA VEN SENDO POR ACO 0 COMUNICADOR
AUDIOVISUAL E ONDE SE LLE APRENDE?

Angel Cordero

Nos ultimos anos estamos asistindo ao “boom do audiovisual galego”. Paralelamente, a
Universidade esta a ampliar a st oferta de estudos nesta materia. O nacemento das facultades de
Comunicacion Audiovisual en Galicia da por concluido o esquema de especializacion na materia da
comunicacion, iniciado coa creacion, no ano 1986, da Escola de Imaxe e Son de Ourense. Neste arti-
go ofrécese unha panoramica da evolucion dos estudos relacionados coa comunicacion audiovisual no
noso pais. Desde un enfoque critico, apuntase a escasa correspondencia entre a oferta destes estudos
e a demanda do sector. A formacion e o nivel académico dos centros non se corresponden co traballo
para o que se prepara aos alumnos.
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Abstract

WHAT DO WE MEAN BY AUDIOVISUAL COMMUNICATOR
AND WHERE SHALL WE TRAIN HIM?

Angel Cordero

Nowadays we are attending the heyday of the Galician audiovisual sector. At the same time, uni-
versity widens its educational features on this field. The birth of the faculties of Audiovisual
Communication concludes the specialization plan started in 1986, when the School for Image and
Sound was inaugurated in Ourense. This article shows the evolution of studies related to audiovisual
communication in Galicia. It also points out the lack of correspondence between educational features
and the real needs of this sector. Training and academic standards still don't fulfil the job’s require-
ments.
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AUDIOVISUAL E FORMACION UNIVERSITARIA

A TVG nace no ano 1985, pero non ¢ ata dezaoito anos despois, en 2003,
cando comezan os estudos oficiais universitarios de Comunicacion Audiovisual
na nosa comunidade'.

A carencia de formacion universitaria en Galicia neste ambito de conece-
mento provocou que o tecido humano deste sector produtivo se fose consoli-
dando con técnicos de FP, bastantes autodidactas, e uns poucos licenciados, a
maioria deles formados na facultade de Ciencias da Comunicacion da
Universidade Complutense de Madrid.

A estas alturas, coa implantacion da licenciatura en Comunicacion
Audiovisual nas tres universidades galegas, atopamos un mercado saturado en
ambitos especificos da profesion e unha carencia de profesionais cualificados
noutros espazos da cadea creativa e produtiva. Asi, se ben as areas técnicas
—operadores de camara e son, montadores de video— foron, e estan a ser, cuber-
tas por alumnos que acadaron a sta formacion en centros de FP de imaxe, hai
outros ambitos do mercado de traballo que precisan dunha cualificacion dife-
rente a que figura nos obxectivos da FP e que corresponde 4 formacion uni-
versitaria.

FORMACION PROFESIONAL VERSUS FORMACION UNIVERSITARIA

A Formacion Profesional nace coa vocacion de ensinar un oficio e o seu
principal obxectivo consiste en formar os estudantes nas habilidades que lle
permitan o acceso ao mercado de traballo nas distintas areas operativas da pro-
ducion. Pola contra, na universidade traballase para acadar unha formacion

1. Paulatinamente, foron postas en funcionamento licenciaturas afins tales como Xornalismo (Universidade
de Santiago) no ano 1991 e Publicidade e Relacions Pablicas (Universidade de Vigo) no ano 1994.
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integral cun percorrido a mais longo prazo, onde se conxugan coriecementos
tedricos de indole social e humanistica cunha practica cada vez mais aplicada
as necesidades do mercado da industria audiovisual. Podemos dicir que na uni-
versidade “se ensina a aprender” e na Formacion Profesional, cun percorrido a
mais curto prazo, “se ensina un oficio”.

Se ben na era analoxica a operacion dos equipos técnicos era cuestion uni-
camente de oficio, no novo universo dixital as maquinas relacionadas coa pro-
ducion audiovisual, con procesos de aprendizaxe cada vez mais sinxelos, estan
a ser manexadas por persoas en posesion dunha formacion moito mais con-
ceptual, de caracter universitario, excepto en casos en que a especializacion e a
constante posta ao dia nos distintos software e hardware esixen a imprescindi-
ble achega dun operador de claro perfil técnico”.

Se os ciclos formativos da FP se desenvolven cunha intencionalidade orienta-
da a preparacion dos alumnos cara a especialidades especificas dun oficio —que
no caso do audiovisual estarian agrupadas dentro das operacions técnicas—, pare-
ce, cando menos, estrano que desde este ambito se poida obter unha cualifica-
cion homologada de realizador ou de produtor’, cando estas figuras pertencen ao
staff de decision mais acorde coas areas tactica e estratéxica —como ben define o
profesor José Jacoste* ao falar dos distintos ambitos da producion audiovisual— e
non ao espazo operativo propio da formacion profesional. Non quero, con esta
reflexion, infravalorar o traballo realizado pola FP que —penso— leva cuberto en
Galicia, de forma mais que probada, o espazo baleiro de profesionais do audiovi-
sual durante moitos anos. Pero agora, coa implantacion da licenciatura de
Comunicacion Audiovisual nos tres campus galegos, é aconsellable que tanto os
licenciados de Comunicacion Audiovisual como os especialistas formados en FP
tefian delimitadas as competencias dos seus respectivos graos de preparacion pro-
fesional de cara a una situacion racional no mercado de traballo.

Dito esto, quero facer unha defensa en prol do talento sobre calquera outro
elemento distintivo no campo da creacion audiovisual. Se ben a formacion regra-
da é importante porque estrutura, incentiva e programa de forma cientifica as
necesidades que dotan o alumno das ferramentas basicas coas que fornecer os seus
conecementos no eido da comunicacién, non € a unica féormula para espertar o
talento creador —en moitos casos innato— No mundo da creacion audiovisual, da
musica ou das artes plasticas, temos moitos exemplos de talentos de formacion
autodidacta que, pola sua influencia e personalidade, non podemos ignorar.

2. Equipos especiais de posproducion, camara, etc.

3. A designacion tan concreta das especialidades de Producion e Realizacion da FP contrasta coa indefinicion
profesional e xenérica da licenciatura de Comunicacion Audiovisual.

4. Jacoste Quesada, Jose G. (1996): El productor cinematogrdfico, Madrid, Sintesis.
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ACCESO A LICENCIATURA DE COMUNICACION AUDIOVISUAL

A maioria dos alumnos que se aproximan 4 formacion universitaria buscan nela
unha preparacion integral, sen descoidar a orientacion especifica cara a sta futura
insercion laboral no d@mbito dos estudos que seleccionaron; uns poucos tentan que
a institucion lles proporcione unha preparacion para un desenvolvemento futuro
como investigadores. A universidade ten que estar 4 altura das aspiracions destes
alumnos, obrigados a superar altas notas de corte para acceder as licenciaturas de
Xornalismo, Comunicacion Audiovisual ou Publicidade e Relacions Publicas.

Asi, a universidade debera esforzarse en identificar as necesidades da socie-
dade neste campo do coniecemento para darlles aos alumnos unha resposta
adaptada prioritariamente ao contorno profesional mais proximo. No ambito
do audiovisual, a universidade ten, tamén, que colaborar na creacion dun teci-
do altamente cualificado e competitivo, tanto desde o punto de vista formativo
como desde o da idoneidade dos perfis profesionais que demanda este sector
—denominado “estratéxico” na Lei do audiovisual do Goberno galego-—.

Os estudos de Comunicacion Audiovisual en Galicia, implantados nas tres
universidades, crearon unha importante expectacion, materializada por un ele-
vado numero de solicitudes de acceso para o primeiro e para o segundo ciclo
da licenciatura. Tanto as TCI, inmersas nun proceso “de consolidacion como
infraestructura de telecomunicacions basica para o sector audiovisual, un dos
mais dinamicos e con capacidade de crecemento en Galicia™, como todo o rela-
cionado coa creacion audiovisual espertan entre as novas xeracions un atracti-
vo especial, con vistas ao seu futuro desenvolvemento profesional.

Tal como sucede no caso das belas artes ou da formacion musical, é impor-
tante ter en conta a alta componente vocacional e de talento artistico que pre-
cisan os alumnos que acceden a estes estudos. Pero a seleccion de entrada no
primeiro ciclo de Comunicaciéon Audiovisual ten en conta unicamente a valo-
racion numérica do expediente. Como resultado, sucede, en ocasions, que
parte do alumnado que accede 4 titulacion non ten o perfil mais adecuado.
Como sinala Masterman, “a escola segue dominada pola letra impresa. Quen
ten dificultade para descodificar a letra impresa, fracasa na escola; fora desta, os
modos de comunicacion de maior influencia son visuais™.

Moitos dos alumnos con vocacion e interesados nesta formacion responden
a un perfil creativo, mais relacionado co talento que coa clasica facilidade de
almacenamento e de reproducion da informacion. En xeral, a memoria prima

5. Docampo, Domingo (2003): “As infraestructuras de telecomunicacién no escenario actual e alguns desa-
fios para Galicia”, Estudos de Comunicacion n.° 2, p. 19.
6. Masterman, Len (1993): La ensefianza de los medios de comunicacion, Madrid, Ed. De la Torre, p. 28.
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na formacion basica, sendo case o unico parametro que produce rendementos
académicos. Se a isto unimos que o nivel da nota de corte’ é, en moitos casos,
un dos Gnicos parametros que tefien en conta alguns alumnos para elixir carrei-
ra, entenderemos por que atopamos, en ocasions, nas aulas, unha porcentaxe
significativa de persoas pouco motivadas e cunhas expectativas de futuro dubi-
dosas nun ambito onde talento e a creatividade son premisas fundamentais.

Pola contra, moitos dos alumnos con vocacion pola creacion audiovisual, con
cualificacions inferiores 4 nota de corte esixida para acceder a estes estudos uni-
versitarios, deciden cursar as especialidades de ciclo superior ofertadas na FP. Se,
finalizada esta fase formativa, un técnico especialista en FP decide continuar coa
formacion universitaria en Comunicacion Audiovisual, encontrarase con que o
numero de prazas de acceso para este titulado son tan limitadas que resulta alta-
mente dificil, se non imposible, optar por esta continuidade natural da sua for-
macion. Concretamente, a Universidade de Vigo, no curso 2003/2004, ofertou
s6 un 7% das prazas da titulacion de Comunicacién Audiovisual aos alumnos
dos ciclos formativos da FP®.

A entrada en licenciaturas tan especializadas e relacionadas co talento, o
aspecto vocacional ou as habilidades persoais, deberia contar con probas espe-
cificas de acceso realizadas polas propias facultades.

A APOSTA FORMATIVA DA LICENCIATURA DE COMUNICACION AUDIOVISUAL DA UNIVERSIDA-
DE DE VIGO NO ESCENARIO AUDIOVISUAL GALEGO

A facturacion total da industria audiovisual en Galicia no 2001° foi de
97.740.244 euros, con 226 empresas, que empregaron 1.705 persoas e xeraron uns
beneficios de 3.565.514 euros. Estas empresas estan localizadas na Coruna —o 53%
(119)-, Lugo —o 7% (16)—, Ourense —0 9% (20)— e Pontevedra —o 31% (71)—.
Delas, 150 son produtoras, 4 distribuidoras, 32 emisoras e 40 exhibidoras.

A facturacion do sector da produccion —cine, television, publicidade, mul-
timedia e servizos de producion e posproducion— foi de 51.417.624 euros, con
910 empregos e unha conta de resultados positiva de 3.800.887 euros.

Por outra banda, o sector da distribucién, que conta s6 con catro empresas
que dan emprego a 15 persoas, acadou unha facturacion de 9.346.641 euros,
cun resultado positivo de 619.671 euros. No informe Audiovisual galego 2003,
destacase, de maneira especial, a “ausencia dun empresario autéctono empren-

7. 7,04 foi a nota de corte da Universidade de Vigo para o acceso a licenciatura de Comunicacion Audiovisual
no curso 2003/2004.

8. Foron 43 os alumnos que accederon ao primeiro ciclo de Comunicacion Audiovisual na Universidade de
Vigo durante o curso 2003/2004. Para alumnos dos ciclos formativos da FP relacionados con especialidades
do audiovisual so se habilitaron 3 prazas.

9. Ver informe Audiovisual galego 2003, Santiago de Compostela, Xunta de Galicia.
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dedor no sector distribuidor cinematografico, que vaia mais ala da figura de
comisionista, e da mesma maneira que existen empresas vascas (Araba, Golem)
ou catalanas (Lauren, Filmax) traballando para o ambito territorial espariol, en
Galicia faise nota-la falta de iniciativas semellantes™.

Analizando os datos proporcionados polo citado informe, a pesar de que
estes corresponden ao exercicio do ano 2001, podemos definir areas profesio-
nais nas que se demanda unha formacion especializada e que acusan un déficit
de persoas cualificadas. Xa no Estudio de necesidades formativas do sector audio-
visual de Galicia se destacaban “brechas existentes sobre o cofiecemento 6ptimo
desexable nun bo numero de cofiecementos transversais como vendas en mer-
cados internacionais, financiamiento ou idiomas”, documento no que tamén se
sinalan “carencias canto ¢ son, interpretacion, direccion escénica e fotografia™'.

Neste mesmo senso, e apoiando a importancia do sector da comercializacion
e da distribucion para o desenvolvemento da industria, o presidente de
Filmanova destaca os puntos débiles da competitividade do audiovisual galego
e apunta “a necesidade de converter definitivamente en vantaxe o noso incon-
veniente de sermos un mercado interior reducido, o que nos obriga a unha pro-
xeccion externa irrenunciable™?.

Debemos engadir a este escenario os futuros plans de converxencia recolli-
dos na declaracion de Bolonia”, promotora dunha formaciéon universitaria
baseada na “converxencia tecnoléxica que se producira a través da dixitaliza-
cion, facilitando a unificacion de linguaxes e a asuncion de multiples estrate-
xias simultaneas, coexistindo cunha pluralidade de formas de comunicacion e
eliminando as barreiras existentes entre os medios mediante a agrupacion de
contidos e a paquetizacion de servicios™*.

A vista do anteriormente sinalado, se identificamos as fortalezas e as opor-
tunidades do sector, e nos anticipamos ao inmediato futuro dos novos plans
docentes, as linas de traballo e a especializacion para os futuros licenciados
en Comunicacion Audiovisual da Universidade de Vigo, podemos integralas
en tres grandes areas: desenvolvemento de proxectos (talento), direccion
artistica (estética) e promocion, comercializacion e distribucion de produtos

10. Audiovisual galego 2003, p. 58.

11. AA.VV. (2002): Estudio de necesidades formativas no sector audiovisual de Galicia, Santiago de Compostela,
Xunta de Galicia, pp. 266-282.

12. Entrevista a Anton Reixa, presidente de Filmanova, en Audiovisual galego 2003, p. 51.

13. A declaracion de Bolofa supon, entre outras cuestions, a organizacion estrutural dos estudos mediante
formacion de niveis de grao e master, a homoxeneidade das titulacions no ambito da Unién Europea ou a
introducion do sistema europeo de créditos (ECTS) como unidade do haber académico, valorando para a sta
obtencion o volume global de traballo realizado polo alumno durante os seus estudos. Non s6 se computan
as horas de clase, senon tamén todo o traballo realizado por este para a preparacion de cada materia.

14. Pena, Alberto e Ruas, José (2003): “A formacion universitaria dos publicitarios e relacions publicas en
Galicia”, Estudos de Comunicacion n.° 2, p. 66.
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audiovisuais (mercado). As sinerxias con outras licenciaturas do Campus de
Pontevedra, tales como Publicidade e Relacions Publicas —moi relacionada
cos aspectos da promocion, da propaganda e da comercializacion— ou Belas
Artes —con factores relacionados coa estética e coa performance—, dan sentido
practico e estratéxico, neste proxecto, as especialidades anteriormente pro-
postas®.

As tres facultades de Comunicacion Audiovisual da comunidade galega
contan xa con especializacions especificas nos actuais programas de estudos,
que se concretaran moito mais a medida que se desenvolvan os futuros plans
inspirados na declaracion de Bolofia. Neste momento, a Universidade da
Coruna desenvolve o seu traballo no ambito do Multimedia, a de Santiago en
Direccion e Guién Cinematografico e a de Vigo en Realizacion e Producion
Audiovisual. Ademais, as universidades de Santiago e de Vigo comparten a
titulacion de Comunicacion Audiovisual, o cal facilita a integracion dos estu-
dantes en ambos os dous centros e deixa abertas vias de colaboracion futura
de alumnado e de profesorado en proxectos que vinculen as duas institucions
neste ambito.

CONCLUSIONS

Desde a Facultade de Ciencias Sociais e da Comunicacion da Universidade
de Vigo, proponse unha estratexia formativa achegada as esixencias da socie-
dade e da industria, baseada na diferenciacion e plasmada nun ensino de cali-
dade, con especializacions, ao mesmo tempo, diferenciadas e complementa-
rias das impartidas nas outras duas facultades de Comunicacion da comuni-
dade, coa intencion de manter con estas institucions unha relacion perma-
nente no campo da docencia e da investigacion nas ciencias da comunica-
cion. Para isto é necesario, como sinala Emilio Prado, “asumir con flexibili-
dade a formacion continuada nos sectores dianteiros e anticipa-la demanda,
coa mesma intensidade que garante a formacion regulada para satisface-las
demandas basicas de formacion da sociedade e do mercado™®. Para unha
actualizacion constante dos contidos, considérase imprescindible unha rela-

15. E importante sinalar que no Campus de Pontevedra da Universidade de Vigo a Facultade de Ciencias
Sociais e da Comunicacion alberga, ademais da licenciatura de Comunicacion Audiovisual, a de Publicidade
e Relacions Publicas. Neste campus est4 situada a tnica Facultade de Belas Artes de Galicia. As sinerxias entre
a Facultade de Comunicacion e estas licenciaturas, asi como coa Escola de Enxenfaria de Telecomunicacion
—agora cunha especialidade de Imaxe e Son—, son activos moi importantes para a consolidacion de proxec-
tos e estratexias formativas conxuntas de alta especializacion. Neste mesmo senso, a implantacion dos estu-
dos de Arte Dramatica na cidade de Vigo complementara ainda mdis o espazo formativo audiovisual.

16. Prado, Emilio (2003): “Os desafios da Sociedade da Informacion”, Estudos de Comunicacién n.° 2, p. 47.
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cion fluida co contorno profesional, empresarial e organizacional do sector da
comunicacion. Esta conexion proporcionard as sinerxias necesarias entre a
facultade e a industria', asi como a integracion do centro na colaboracion
técnica e tactica coas institucions encargadas da regular as politicas da indus-
tria audiovisual no pais.

17. Como exemplo préctico, a Facultade de Ciencias Sociais e da Comunicacion da Universidade de Vigo
aspira a xestionar, desde as stas instalacions, unha oficina de rodaxes que dea servizo ao ambito das Rias
Baixas mediante a denominacion Universidade de Vigo Film Commission.
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Resumo

INGRESO E ESPECIALIZACION UNIVERSITARIA
NOS ESTUDOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL
Xaime Fandifio

A estratexia formativa baseada na diferenciacion, por medio dun ensino de calidade en especiali-
zacions especificas e complementarias, das outras duas facultades de Comunicacion da comunidade
galega, xunto coa intencion de manter con estas institucions unha relacion permanente no campo da
docencia e da investigacion nas ciencias da comunicacion, son temas prioritarios para a Facultade de
Ciencias Sociais e da Comunicacion da Universidade de Vigo. Esta institucion aposta, de forma deci-
dida, pola formacion continuada e pola actualizacion constante dos contidos, 4 vez que valora a impor-
tancia dunha relacion fluida co contorno profesional, empresarial, organizacional, universitario e ins-
titucional do sector da comunicacion.
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Comunicacion audiovisual, ensino de calidade, especializacion, contorno profesional.

Abstract
ENTRY AND SPECIALIZATION IN AUDIO-VISUAL STUDIES
Xaime Fandifio

From the perspective of a qualified teaching and a complementary set of specialities, the Faculty
of Social Sciences and Communication of the University of Vigo attempts to build up a spirit of its
own, in order to differ from the other two faculties of communication in Galicia. However, it also
intends to keep a close relationship with them both, focusing on training and research. The institution
stresses on continuous education and updating of contents, without forgetting its links with profes-
sionals, companies, associations and institutions from the area of communication.

KEY WORDS
Audiovisual communication, quality training, specialization, professional environment.
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NOTAS SOBRE A FORMACION
AUDIOVISUAL EN GALICIA

Manvel Gonzalez

Universidade de Vigo

Nestes dias, agroma nos “papeis”, de cando en vez, a expresion “o mode-
lo galego” para referirse ao caracter exemplificador da industria audiovisual
en Galicia ao longo dos ultimos quince anos. Non obstante, é practicamente
imposible que un sector como o audiovisual, de caracteristicas tan especifi-
cas e particulares, se desenvolva industrialmente sen a existencia de estruturas
formativas que xeren a masa laboral suficiente para potenciar ou estimular o
seu crecemento. Calquera reflexion tedrica sobre o modelo galego debe rela-
cionarse necesariamente coa formacion audiovisual e coa sta evolucion nos
ultimos tempos.

1. Do absoluto baleiro —no tocante a formacion de novos profesionais— do que
se partia a finais dos oitenta, pasouse a hiperoferta do presente. O proceso que
se desenvolveu ao longo dos noventa baseouse na complicidade xenerosa de
numerosos colectivos, de institucions e de persoas “voluntaristas”, que tradi-
cionalmente mantifian abertas todas as pontes de comunicacion, unidos no seu
interese pola pedagoxia da imaxe e a pedagoxia coa imaxe.

Un dos fitos significativos deste movemento constituiuno a creacion da
Escola de Imaxe e Son da Coruna, que apostou decisivamente pola construcion
dun tecido laboral audiovisual mediante unha proposta anovadora que, en
parte, seria recollida no deseno dos ciclos formativos de grao superior —familia
profesional de Imaxe e Son— e seria a base para o xurdimento posterior de
numerosos centros especializados en audiovisual por toda a Peninsula.
Tratabase de formar técnicos cualificados a través de cursos de ciclo curto
—dous anos— cun nivel medio de especializacion —producion, realizacion, imaxe
e son—, cun elevado volume de practicas e que respondese, primordialmente,
as expectativas e as necesidades do seu contorno mais inmediato mediante
unha politica integradora coas empresas do sector, sen esquecer o obxectivo
basico de potenciar a creatividade e o talento dos alumnos. A Escola de Imaxe
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e Son foi o punto de partida que posibilitou a cualificacion profesional das
empresas galegas, pero tamén se converteu en base asociada para a colabora-
cion e para a participacion activa en calquera iniciativa relacionada coa forma-
cion audiovisual na década dos noventa: cursos de actualizacion para profesio-
nais, EAVE Atlantico, seminarios Cero en Conducta, cursos de iniciacion...
Ademais de se configurar como soporte da tnica iniciativa orixinal que apos-
tou pola democratizacion da formacion da imaxe e da alfabetizacion audiovi-
sual coas sete edicions do Congreso Internacional de Pedagoxia da imaxe Pe de
imaxe, recollendo un longo etcétera de experiencias formativas anovadoras de
Galicia e do resto do planeta, foi un valioso background que ben mereceria unha
analise especifica para detectar problemas ou avaliar resultados e que a
Administracion autonémica poderia tomar en consideracion cando adopte
decisions que incidan na formacion audiovisual.

2. Os anos foron pasando, a industria audiovisual medrou vertixinosamente e
apareceron novas tecnoloxias, novas institucions e novas necesidades formati-
vas. Alguins proxectos privados integraronse na formacion profesional —Marcote
en Vigo, O raio verde en Santiago, a Deputacion de Lugo...—. A reclamada for-
macion audiovisual superior materializouse en tres universidades, que impar-
ten a mesma titulacion: Comunicacion Audiovisual. Asi mesmo, proliferaron os
masters, agromaron outros centros privados..., ata a situacion actual de abon-
dosa e, as veces, confusa oferta formativa. Quizais vai sendo o momento de
aclarar o panorama, de analizar o camino percorrido e de cuestionar lifas estra-
téxicas cara ao futuro:

* Caberia reclamar unha maior coordinacién e unha maior colaboracion
entre as tres universidades que imparten Comunicacion Audiovisual, asi como
masters e actividades universitarias de toda indole. Tratase de aproveitar ao
maximo todas as sinerxias posibles, xogando a ser complices e non rivais,
favorecendo a creacion de linas de investigacion propias, o I+D tecnoloxico
en colaboracion con outras facultades técnicas como enxenarias, informati-
ca ou Belas Artes. Unha politica universitaria que fomente a interrelacion
coas empresas galegas do sector, que completaria o ciclo de institucions
educativas precisas para a normalizacion da industria audiovisual e que
melloraria cualitativamente a oferta formativa de alto nivel na nosa comuni-
dade.

* Outra lina de traballo impulsaria a creacion de centros formativos —publi-
cos ou privados—, orientados especificamente a obxectivos de excelencia e
de alta especializacion, tanto en aspectos relacionados con contidos como
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técnicos: animacion, efectos 3D, interactividade, cine dixital, telefonia
mobil, etc. A formacion de profesionais altamente especializados resulta
imprescindible para non perder o tren da innovacién en sectores como a
animacion, a multimedia, a realidade virtual ou as tecnoloxias dixitais...

* A vertixinosa evolucion tecnoloxica do audiovisual e os soportes multi-
media condicionan a actividade profesional nos centros publicos relaciona-
dos coa formacion audiovisual: Escola de Imaxe e Son, facultades de
Comunicacion... Seria necesario que as estruturas formativas publicas dis-
puxesen de orzamentos axeitados ou da autonomia de xestion que lles posi-
biliten asumir os retos do futuro e optimizar as infraestruturas técnicas e
humanas.

» Establecemento dun programa innovador, continuo e permanente de
actualizacion profesional, destinado a profesionais ou a novos profesionais
do sector, mediante unha aposta total e comprometida coa formacion actua-
lizada en tecnoloxias dixitais, en soportes multimedia e en proxectos de
integracion para a rede. A actualizacion profesional a través da rede deberia
ser o eixe basico sobre o que artellar os procesos de formacion permanente
dos profesionais da industria audiovisual galega.

* A aposta pola formacion poderia ser o reflexo dunha politica audiovisual
que estimule a investigacion, a creatividade e o talento. A procura da inno-
vacion e da creacion deberian ter un referendo legal e institucional nas con-
vocatorias de axudas a producion. Algo asi como un I+D en contidos ven-
cellados a proxectos imbricados en centros de formacion e de investigacion.
* A formacion audiovisual tamén incltie procesos e programas que estimu-
len a alfabetizacion audiovisual da sociedade galega, mediante dous tipos de
iniciativas. En primeiro lugar, a “intervencion” nos centros de ensino, con-
tando, especialmente, coa complicidade e coa colaboracion activa dos pro-
fesores nos centros escolares dende a formacion inicial e utilizando masiva-
mente as novas tecnoloxias da informacion. En segundo lugar, mediante
unha politica de producion profesional de contidos multimedia e audiovi-
suais orientados especeficamente ao ambito escolar nos diferentes niveis
educativos.
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Resumo
NOTAS SOBRE A FORMACION AUDIOVISUAL EN GALICIA
Manvel Gonzalez

Nos tltimos tempos, o audiovisual galego esta a ser considerado como modelo de progreso do sec-
tor. Paralelamente, estamos asistindo a proliferacion de ofertas formativas para os comunicadores.
Neste artigo apuntanse algunhas das tltimas transformacions e sublifiase a necesidade de consolidar o
sector audiovisual galego baseandose nunha formacion que estimule o talento, a creatividade e a inves-
tigacion.
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Industria audiovisual, “modelo galego”, formacion audiovisual, cualificacion profesional.

Abstract
NOTES ON AUDIO-VISUAL TRAINING IN GALICIA
Manvel Gonzalez

In recent times, the Galician case has been regarded as a paradigm for the development of audio-
visual industry. At the same time, communication professionals find more and more training sources.
This article explains some of the ultimate shifts affecting this area and stresses the need for education
in order to consolidate this sector by stimulating talent, creativity and research.
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Audiovisual industry, “Galician paradigm”, audiovisual training, professional skills.
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A INDUSTRIA AUDIOVISUAL
E A FORMACION DE COMUNICADORES
PARA O SECTOR EN GALICIA

Alberto Pena

Universidade de Vigo

A INDUSTRIA AUDIOVISUAL GALEGA: AVANCES E EXPECTATIVAS

A formacion de comunicadores en calquera dos seus ambitos de especiali-
zacion deu, recentemente, un salto cualitativo e decisivo para a incorporacion
da comunidade galega ao grupo de comunidades que apostan forte polo hiper-
sector da comunicacién', no que o crecemento industrial seguira a ser impara-
ble nas proximas décadas. Certamente, o sector da comunicacion, especial-
mente o que se apoia na matriz audiovisual, é considerado como un sector
estratéxico que tera unha enorme importancia econémica e unha manifesta
influencia social, politica e cultural, no desenvolvemento da futura sociedade
global. Unha sociedade en que o cofiecemento e a mercadotecnia teran moito
protagonismo e a que Galicia quere incorporarse de xeito competitivo, dese-
nando unha microindustria que pode —e debe— trazar proxectos que contribtian
a construir o novo universo simboélico galego. Para isto, é preciso incentivar a
consolidacion de medios e de infraestruturas audiovisuais que nos permitan
competir coa solvencia profesional que propicie a elaboracion de produtos de
calidade, e non s6 nun mercado local ou nacional, senén tamén internacional.
Arredor deste universo simbolico, entendido como as diversas formas e mani-
festacions da cultura galega, é preciso estruturar unha solida industria cultural,
no que o soporte audiovisual é un elemento vertebrador. Este, sen dubida, ele-
vara as posibilidades de progreso en Galicia, partindo da base da necesidade de
posicionarse para que Galicia tefia un espazo singular na “comunicacion glo-
bal™.

1. Lopez, Xosé, A comunicacion en Galicia 1998. Sobre o hipersector da comunicacién, Santiago de Compostela,
Consello da Cultura Galega, 1998.

2. Ledo Andion, Margarita (coord.), Television e interculturalidade en Bretana, Galicia e Pais de Gales, Santiago
de Compostela, Torculo, 1998.
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Actualmente, ainda non existen moitos estudos académicos e profesionais
que revelen con claridade cal sera o futuro do sector audiovisual, atendendo as
distintas dinamicas de desenvolvemento que agora concorren dentro do espec-
tro da sua concepcion industrial. Mentres tanto, hai xa suficientes datos como
para poder afirmar, de xeito contrastado, que estamos diante dun dos sectores
que van experimentar un maior crecemento e que, encadeadamente, vai poten-
ciar a expansion doutros sectores produtivos de forma tentacular. A prospecti-
va académica apunta a que o sector audiovisual vai ser un dos motores da eco-
nomia do século xxr’. A utilizacion dos soportes e da tecnoloxia audiovisual
—desde a nova realidade cibernética ata o boom da telefonia maobil multimedia—
continuard aumentando en multiples ambitos empresariais. Durante os proxi-
mos anos, imos asistir 4 popularizacion de novas aplicacions tecnoloxicas de
caracter audiovisual, que seguiran a transformar a concepcion clasica da per-
cepcion fisica do mundo. De aqui a uns anos, a nosa relacion co espazo fisico
tera unha significativa dimension virtual e simbolica. Os contidos virtuais, ico-
nograficos e sonoros, cambiaran a nosa maneira de interpretar a realidade e,
probablemente, como xa esta acontecendo, poden esvaer os referentes de moi-
tas identidades culturais en Europa, como é o caso galego. Por iso, é necesario
desenvolver unha cultura audiovisual forte que afirme e proxecte cun sentido
identitario, pero tamén comercial, os valores da cultura galega®.

Precisamente o programa EUREKA Audiovisual, creado en Paris en 1989,
no que participan tanto a Unién Europea como o Consello de Europa, ¢ unha
das iniciativas mdis interesantes para entender a necesidade que tefien as
rexions europeas con linguas minoritarias de contar con soportes de comuni-
cacion axeitados que afirmen a sua singularidade. Este programa, que non se
concibiu como un instrumento de financiamento directo a industria audiovi-
sual, establece, entre os seus principais obxectivos, o respecto as identidades
culturais e aos intereses dos creadores, manifestando expresamente o desexo de
“prestar a debida atencion 6s proxectos susceptibeis de favorecer a difusion das
culturas e das linguas que constittien a riqueza de Europa” e de “conceder unha
atencion especial 6s paises de areas xeograficas ou linguisticas limitadas en

3. Para entender a articulacion e a estrutura das industrias culturais no panorama audiovisual internacional,
podense consultar: Bustamante, Enrique (coord.), Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las indus-
trias culturales en la era digital, Barcelona, Gedisa, 2003. E, tamén, do mesmo autor (coord.): Comunicacion y
cultura en la era digital. Industrias, mercados y diversidad en Espana, Barcelona, Gedisa, 2002. Tamén poden
consultarse, cunha perspectiva galega: Lopez, Xosé (coord.), Galicia, Espana, Portugal e as factorias de futuro,
Santiago de Compostela, 1998.

4. Cunha perspectiva de andlise galega poden consultarse: Lopez, Xosé (coord.), Galicia, Espana, Portugal e
as factorias de futuro, Santiago de Compostela, 1998; ou do mesmo autor xunto con Neira Cruz, Xosé A.
(coords.), Comunicacion e cultura en tempos de redefinicion, Santiago de Compostela, Consello da Cultura
Galega, 1998.
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Europa e de preservar a pluralidade das culturas europeas™. Entre as activida-
des do programa EUREKA destaca o Observatorio Europeo do Audiovisual
(OEA), que foi inaugurado oficialmente en 1993¢.

Neste contexto de reconiecemento a pluralidade cultural dos distintos paises
e rexions europeas nun marco audiovisual, no que o soporte televisivo segue a
ser o instrumento totémico que ten diversos modelos de organizacion e de
estruturas administrativas na Union Europea, as producions audiovisuais rexio-
nais cobran unha especial importancia dentro desta “revolucion industrial”,
segundo as consideracions de distintos especialistas que abordaron o asunto’.

Ainda que queda moito por facer, avanzouse bastante nos ultimos anos e
incluso semella que existe un importante consenso politico e empresarial sobre
o papel crucial que desempena a creacion audiovisual nas politicas comerciais,
nos investimentos publicos e privados en eidos como o da promocion turisti-
ca, no prestixio e na reputacion da marca Galicia. Ter unha industria audiovi-
sual que axude a construir os referentes simbolicos da nosa comunidade para
proxectar unha imaxe digna, atractiva e auténtica ¢ fundamental. Aqueles pai-
ses que carezan de recursos e de plataformas de comunicacion audiovisual que
sobredimensionen simbolicamente o seu modo de ser e de estar no mundo corre-
ran o risco de quedar solapadas —coas consecuencias que isto tera como factor
de desenvolvemento— baixo os simbolos mercadotécnicos doutros paises con
maior forza comunicativa.

Neste sentido, hai que aplaudir a consideracion do audiovisual como sector
estratéxico da Xunta de Galicia, que contribuiu enormemente a potenciar esta
industria con axudas directas e subvencions diversas. Ademais de facer da
Radiotelevision de Galicia (CRTVG) o buque insignia da industria audiovisual
galega e do Centro Galego de Artes da Imaxe unha institucion clave para siste-
matizar documentalmente a memoria e o patrimonio audiovisual, este pulo
politico do goberno autonémico favoreceu a aparicion e a consolidacion de
asociacions de empresas e de profesionais como a Asociacion de Empresas
Galegas do Audiovisual, a Asociacion Galega de Productoras Independentes, a
Asociaciéon de Guionistas Galegos ou a recente Academia Galega do
Audiovisual. Asi mesmo, a Academia Galega do Audiovisual, fundada o 30 de
maio de 2002 con 110 socios, esta chamada a converterse no 6rgano profesio-
nal mais representativo. Ten os seguintes obxectivos: promover a promocion

5. Declaracion conxunta de Eureka Audiovisual do 2 de outubro de 1989.

6. E tamén salientable a contribucion en Galicia do Observatorio do Audiovisual Galego, que dirixe
Margarita Ledo, que esté a catalogar as producions audiovisuais da comunidade galega.

7. Moran, José Manuel, “Las telecomunicaciones como factor decisivo de la competitividad y cohesion regio-
nal”, en Aubach Guiu, M.* Teresa e Rubio Lacoba, Maria (coords.) Comunicacion Audiovisual y desarrollo de las
regiones, Salamanca, Universidad Pontificia, 2000, pp. 31-63.
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das producions galegas, analizar e debater sobre a situacion da industria defen-
der os intereses dos seus profesionais e organizar anualmente os Premios do
Audiovisual Galego. Esta nova institucion coordinou, coa participacién das tres
universidades galegas, a celebraciéon do primeiro Congreso Galego do
Audiovisual, foro de encontro e de debate das institucions e dos profesionais
que estan implicados no proceso de formacion profesional —as facultades de
Ciencias da Comunicacion—, de xestion e de estratexia politica —o Goberno—,
de creacion e de producion —axencias e produtoras— e de promocion —medios
de comunicacion—. Todo isto sen esquecer, claro esta, as audiencias e os hori-
zontes de mercado. Este evento ten moita relevancia para estruturar o traballo
mercantil, para definir as linas de futuro e para resolver os problemas de todo
tipo que preocupen ao sector.

ALei 6/1999, do 1 de setembro, a través da que se considera o sector audio-
visual como un sector estratéxico, foi un avance fundamental que propiciou o
desenvolvemento de varias ordes e de varios decretos que articularon o novo
mercado galego®. A partir desta resolucion administrativa, houbo incentivos
interesantes que abriron mais expectativas de futuro para o mercado audiovi-
sual, como a promocion dos Premios do Audiovisual Galego Chano Pifeiro ou
a creacion da Galicia Film Commission. Por outra banda, o 24 de xaneiro de
2002 a CRTVG, o Instituto de Crédito Oficial (ICO), o Instituto Galego de
Promocion Economica (Igape) e a Conselleria de Cultura, Comunicacion Social
e Turismo asinaron un convenio que abriu novas lifas financeiras para os pro-
fesionais galegos. Tamén se asinaron protocolos relevantes para a celebracion
de actividades que axudaron a promover o cine galego —como o Festival
Internacional de Cine Independente de Ourense—. Ao mesmo tempo, cada ano
organizanse decenas de actos relacionados con este eido da comunicacion,
algtins dos cales xa se estan a converter en referencia obrigada para os profe-
sionais galegos, como a edicién dos Seminarios e Talleres de Imaxe “Cero en
Conducta” —organizados polo citado CGAI-, a Semana Internacional de Cine
de Betanzos, as XOCIVIGA do Carballino, o Certame Audiovisual “Liceo
Casino de Vilagarcia” e a Mostra de Curtametraxes “Vila de Noia™. Xa que logo,
8. As directrices de caracter legal ditadas pola Xunta de Galicia son as que seguen. En primeiro lugar, a Orde
do 21 de marzo de 2002, pola que se convocan axudas para o desenvolvemento de guions e para a realiza-
cion de proxectos de producion audiovisual en lingua galega que incorporen novos realizadores. Outra Orde,
da mesma data de marzo de 2002, convoca novas axudas para empresas relacionadas co sector audiovisual
para a creacion de proxectos na lingua da comunidade. O 29 de abril desde mesmo ano publicouse a Orde
pola que se abre un concurso para solicitar axudas para salas de exhibicion cinematografica situadas en zonas
rurais ou de baixa rendibilidade. O 17 de outubro do 2002 promulgouse o Decreto 294/2002, que constittie
e regula o Consorcio Audiovisual de Galicia. E por medio do Decreto 7/2003, do 9 de xaneiro, créase o
Rexistro do Sector Audiovisual de Galicia.

9. Cf.: Memoria Audiovisual 2002, Santiago de Compostela, Conselleria de Cultura, Comunicacion Social e
Turismo-Direccion Xeral de Comunicacion e Audiovisual, 2003.
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nestes momentos, as expectativas desta industria son cada vez mellores e as
fronteiras do seu mercado estan abranguendo audiencias que atinxen xa un
espectro internacional.

Quizais 0 momento mais importante para o sector audiovisual galego e para
a demostracion de que os seus profesionais estan superandose cada ano e alcan-
zando un nivel de calidade endexamais acadado tivo lugar o 2 de febreiro de
2002, cando a Academia das Artes e das Ciencias Cinematograficas de Espana
lle outorgou a produtora galega Dygra Films dous Goyas por O bosque animado
—mellor pelicula de animacion e mellor cancion orixinal—; ainda que, xa na edi-
cién anterior dos Premios Goya, outra producion galega recibiu o premio a
mellor banda sonora por Sei quen es.

A FORMACION COMO RETO DE FUTURO

A excelencia na formacion dos comunicadores audiovisuais en Galicia é un
dos retos de futuro mais determinantes para consolidar e facer competitivas as
empresas galegas no mercado nacional e internacional. E prioritario outorgar-
lle a preparacion dos profesionais da comunicacion unha relevancia estratéxi-
ca, polo rol determinante que deben desempenar na concepcion, na producion
e na promocion do sector. De nada serve contar con politicas de financiamen-
to para as produtoras galegas, crear novas institucions representativas, consti-
tuir asociacions profesionais..., desenar, en definitiva, un ambicioso proxecto
de futuro que pretenda exportar a cultura audiovisual galega, se non se conta
con equipos axeitadamente preparados para responder a estes Novos retos.
Neste sentido, ata hai practicamente unha decena de anos, Galicia era unha
comunidade que se atopaba, no sentido competitivo e con respecto a outros
escenarios do mercado nacional e internacional, na prehistoria audiovisual. Se
tomamos como referencia o desenvolvemento desta mesma industria noutras
comunidades espanolas neste mesmo periodo, poderiamos afirmar que o
audiovisual de producion galega levou a cabo unha auténtica revolucion e que
se encontra, actualmente, nunha posicion de privilexio que a situa nos primei-
ros lugares. A stia industria é exportadora de contidos, de calidade reconecida
e, ademais, conta coas estruturas necesarias para competir digna e solvente-
mente.

Neste pulo industrial, a maioria das produtoras galegas dunha certa dimen-
sion estan agora nunha encrucillada formativa. Para poderen acometer proxec-
tos de maior envergadura, para poderen solucionar con rapidez os problemas
de producion e para poderen coordinar competitivamente o traballo dos reali-
zadores que, a través da Galicia Film Commission, queiran rodar na nosa comu-
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nidade é imprescindible dispor de novos profesionais, especializados e poliva-
lentes, que poidan integrarse nos equipos xa existentes con suficientes garanti-
as. Profesionais con formacion universitaria e tamén graduados con especiali-
zacions mais técnicas. O Estudio das necesidades formativas no sector audiovisual
de Galicia, editado en 2002 pola Xunta de Galicia dende a Direccion Xeral de
Formacion e Colocacion en colaboracion coa AGAPI, fai unha ampla e siste-
matizada avaliacion das carencias do sector audiovisual nas stas distintas ver-
tentes —producion cinematografica, videografica e de television, multimedia e
de animacién— e recolle estatisticas diversas, obtidas de enquisas que achegan
interesantes datos para comprender o fenémeno en toda a sta extension. As
recomendacions do estudo son moi reveladoras respecto das eivas formativas,
pero fan fincapé na importancia de insistir nunha formacion continua para
adaptarse a un mercado en permanente evolucion profesional, debido as dina-
micas mudanzas tecnoloxicas e as multiples esixencias competitivas.

A DECISIVA APOSTA DAS UNIVERSIDADES GALEGAS

As tres universidades galegas —Santiago de Compostela, Vigo e A Coruna—
fixeron unha forte aposta pola formacion audiovisual. Xa dende a creacion das
licenciaturas en Xornalismo —que se imparte na Facultade de Ciencias da
Comunicacion de Santiago e mais na Facultade de Publicidade e Relacions
Publicas, pertencente a Facultade de Ciencias Sociais e da Comunicacion da
Universidade de Vigo-Campus de Pontevedra—, a componente audiovisual tivo
unha presenza notable na formacion do alumnado. Ambas as carreiras desen-
volvéronse rapidamente e, ainda que coas eivas loxicas de calquera centro edu-
cativo novo, conseguiron situarse, en moitos aspectos, na vangarda de Espana.
Na ducia de anos que leva funcionando Xornalismo e nos dez de Publicidade
¢ Relacions Publicas, levantaronse edificios con infraestruturas modernas e
innovadoras que estan a ser un modelo para outras facultades espanolas; crea-
ronse departamentos e areas de conecemento que, malia as dificultades nos
seus inicios, funcionan cun ritmo de traballo eloxiable; consolidaronse equipos
docentes e de investigacion cuxa producion cientifica segue a medrar en canti-
dade e en calidade; promovéronse congresos nacionais e internacionais de
enorme repercusion universitaria e mediatica; asinaronse centos de convenios
con empresas de comunicacion e con institucions de diversos paises; publica-
ronse decenas de libros académicos que estan a crear un corpus bibliografico
moi importante para Galicia; e, sobre todo, formaronse mais dun milleiro de
licenciados universitarios para traballar en Galicia, en Portugal e noutras zonas
de Espana. Sen dubida, cremos que o balance é moi positivo.
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Conscientes da relevancia estratéxica do audiovisual e co informe favorable
do Consello Universitario de Galicia, as tres universidades decidiron implan-
tar a titulacion de Comunicacion Audiovisual para sumarse a este reto indus-
trial e institucional que esixe o concurso de moitas partes. Estas institucions
universitarias estan a realizar un grande esforzo institucional para acadar unha
formacion de calidade cuxo éxito dependera da implicacion activa de varios
colectivos que intervefien no proceso de formacion académica e co obxectivo
non so6 de habilitar administrativamente, senon de capacitar axeitadamente
para o exercicio profesional. Todo isto sen esquecer, en ningun caso, que a for-
macion universitaria non é unha formacion profesional. As universidades ensi-
nan a pensar e a proxectar o pensamento especializado, é dicir, crean un pen-
samento critico e estratéxico cun sentido aplicado ao eido profesional. En
cambio, a formacion profesional forma técnicos que adquiren conecementos
practicos para exercer un oficio determinado. Para formar ben un comunica-
dor audiovisual universitario, como en calquera outro saber de especializacion
universitaria, é preciso conxugar os cofiecementos tedricos coas distintas cate-
gorias empiricas da profesion. Non se debe desequilibrar esta relacion porque
se non converteriamos a universidade nunha digna escola de oficios que inva-
lidaria o seu proposito de formacion verdadeiramente integral. As universida-
des deben formar persoas que se transformen en profesionais cualificados. A
practica con elementos técnicos é importante e, incluso, o alumnado mostra
unha especial preferencia polas componientes tecnoloxicas —pola stia dimen-
sion ludica—. Pero a prdctica tedrica é fundamental para aprender a aprender,
aprender a aprehender conceptos e, sobre todo, aprender a emprender. Se non
se cumpren estes tres estadios de aprendizaxe, a universidade fracasara nos
seus propositos. Non hai nada mais practico que unha boa teoria, como dicia
o filosofo.

E neste contexto académico e procurando ter moi en conta os retos de
futuro do sector audiovisual galego como se esta implantando a licenciatura
en Comunicacion Audiovisual. En ningtin dos tres casos —Santiago, Vigo e A
Coruna— se comezou de cero. Hai experiencia, bos medios técnicos —ainda
que deben renovarse cada ano, co custo que isto representa— e unha estreita
relacion co mundo profesional. A situacion é moi distinta a cando comezaron
Xornalismo e Publicidade e RR.PP. Tanto a Universidade de Santiago como a
de Vigo fixeron un esforzo por aproveitar as sinerxias existentes e propiciaron
un plan de estudos conxunto, que funciona en paralelo, con economia de
recursos para ambas as institucions, alén de tender pontes de colaboracion
que elevaran a eficacia entre os dous centros académicos que imparten titula-
cions en Ciencias da Comunicacion. O plan de estudos de Comunicacion
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Audiovisual de Santiago e de Vigo elaborouse conxuntamente', tendo moi en
conta as demandas do sector. Para tal efecto, tanto Santiago como Vigo con-
taron con asesores profesionais que aconsellaron sobre as necesidades forma-
tivas en determinados aspectos, que foron atendidas para desenvolver os con-
tidos da carreira en catro cursos con especializacions distintas: Santiago
imparte un itinerario de especializacion en Direccién de cine e guion cinema-
tografico; Vigo en Producion e realizacion audiovisual. En tan s6 dous anos,
estan a se implantar os catro cursos necesarios para licenciarse, o que fara que,
neste ano de 2005, xa teremos en Galicia os primeiros licenciados en
Comunicacion Audiovisual. Tamén A Corufia licenciard, neste curso acadé-
mico, os seus alumnos ainda que, neste caso, s6 se imparte unha titulacion de
segundo ciclo. Con todo, a carreira corufiesa, que optou por unha especiali-
zacion en multimedia e que a priori partia coa desvantaxe de carecer dunha
Facultade de Comunicacion, conta coa experiencia e coa relacion filial que ten
coa Escola de Medios do Grupo Voz.

A grandes trazos, este ¢ o panorama universitario audiovisual de Galicia,
que, dende o noso punto de vista e tendo en conta a celeridade maxima coa
que se estan a desenvolver os proxectos académicos para responder con efica-
cia e con calidade as esixencias do mercado, é moi prometedor. Somos cons-
cientes de que tera que seguir avanzando —imparablemente: con cursos e mas-
ters de especializacion para a reciclaxe profesional, por exemplo—, pero hai xa
moito camino andado.

10. Neste sentido, os encontros e negociacions que se fixeron, dentro da correspondente comision mixta,
entre a Facultade de Ciencias da Comunicacion de Santiago e a Facultade de Ciencias Sociais e da
Comunicacion do Campus de Pontevedra, foron impecables. Quero agradecer, como participante desas
negociacions representando a Vigo, a excelente disposicion de Santiago, representada polos entén decano,
Xosé Lopez, e polo director do Departamento de Ciencias da Comunicacion, Xosé Ramon Pousa, asi como a
catedratica de Comunicacion Audiovisual e Publicidade Margarita Ledo. Por parte de Vigo tamén formaron
parte da comision o actual decano, Xaime Fandifio, e o profesor Daniel Marti Pellon.
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Resumo
A INDUSTRIA AUDIOVISUAL E A FORMACION DE COMUNICADORES PARA O SECTOR EN GALICIA
Alberto Pena

A industria audiovisual galega esta a evolucionar de forma exponencial nos tltimos tempos, crean-
do equipos profesionais competitivos, exportando as stias producions a novos mercados e desenando
novas estratexias creativas que esixen a colaboracién de moitas institucions implicadas no proceso pro-
ductivo. Neste contexto transformador, a formacion dos profesionais desempena un papel transcen-
dental para consolidar e para contribuir decisivamente ao desenvolvemento de proxectos innovadores
que convertan Galicia nun polo atractivo para un sector en expansion, que pode e debe contribuir a
construir o universo simbolico galego no novo escenario da sociedade global. Neste caso, as tres uni-
versidades galegas estan a apostar por unha formacion de calidade que, necesariamente, achegara comu-
nicadores audiovisuais que responderan aos retos do futuro.
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Abstract
AUDIOVISUAL INDUSTRY AND PROFESSIONAL TRAINING FOR COMMUNICATORS IN GALICIA
Alberto Pena

Galician audiovisual industry is progressing exponentially in present times, creating competitive
professional teams, exporting its productions to new markets and designing new creative strategies
that require collaboration from several institutions related to the production. Within this shifting situa-
tion, professional training plays a transcendental role for the consolidation of innovative projects that
render Galicia more and more attractive to such a growing sector. Actually, this sector is the one to
enforce the construction of a Galician symbolic universe within the new scenario of global society. In
this case, the three Galician universities are betting on a quality training that will bring up a number
of audiovisual communicators who will respond to future challenges.
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A FORMACION AUDIOVISUAL: DEMANDAS
DA SOCIEDADE E DO MERCADO

Antonio Sanjudn Pérez, Xosé Videla Rodriguez
Universidade da Coruna

Unha analise sobre o tipo de formacion que se debe impartir nas facultades
de Ciencias da Comunicacion debe comezar cunha primeira afirmacion: a evo-
lucion da comunicacion como instrumento de cofiecemento e a interpretacion
da realidade esixen cada vez mais un dominio de técnicas e saberes que atopan
na universidade o seu espazo de ensino natural. A formacion universitaria dota
os comunicadores dunha conciencia profesional e proporcionalles instrumen-
tos técnicos e cientificos imprescindibles para desenvolverse na sua actividade
cun criterio responsable das stias consecuencias. Non obstante, ainda non hai
unanimidade sobre a pertinencia de que os futuros profesionais da comunica-
cion pasen polas aulas universitarias ou, cando menos, sobre cales deses profe-
sionais se forman mellor na universidade que noutros ambitos.

A comunicacion é unha actividade que pode ser analizada dende diferentes
perspectivas. A primeira, a interpersoal ou individual, cada vez mais demanda-
da para a formacion de todo tipo de profesionais no campo da empresa en
xeral, ainda que con menos tradicién nas facultades de Comunicacion. A
segunda, a perspectiva social. Dentro desta, podemos tentar conecela como
fenomeno social que lles permite aos cidadans saber o que ocorre no seu con-
torno e formar unha opinién propia; podemos analizala na sta forma publici-
taria, que pretende persuadir o receptor para conseguir uns obxectivos explici-
tos ou implicitos; entre ambas as duas podemos prestar atencion 4 comunica-
cion corporativa, as relacions publicas; esta, tamén, a comunicacion con fins
artisticos ou como mero entretemento, ademais de industriais, como o cine ou
aquela comunicacion coa finalidade formativa ou cientifica; podemos vela
como parte da xestion das empresas, tanto cara ao interior, actuando como
medio para conseguir un adecuado funcionamento das distintas partes da
estrutura empresarial, como cara ao exterior, transmitindolle 4 sociedade as
informacions que se consideran mais beneficiosas para a empresa. Con estes
exemplos, queremos salientar que a comunicacion é un proceso que implica
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non so diferentes grupos profesionais e economicos, senon tamén diferentes
actividades con nomes semellantes, o que provoca serios problemas para abor-
dar a cuestion.

Esa complexidade e a influencia da comunicacion na sociedade demandan
que se ensine na universidade. Con todo, ainda hai profesionais que sostefien
que so € necesario ter unha especial habilidade para escribir, unha fermosa voz
ou dar ben ante a camara. Non debemos deternos demasiado en refutar estes
puntos de vista, porque soan a vello. Son argumentos propios dun tempo pasa-
do en que a comunicacion non acadara o grao de desenvolvemento econémico
e de influencia social que ten na actualidade. Porén, a actitude refractaria 4 for-
macion cientifica dos comunicadores foi un obstaculo para a consolidacion dos
estudos que, non obstante, conseguiron, finalmente, ter un espazo no sistema
universitario.

O propio desenvolvemento do sector audiovisual acabou facendo impres-
cindible a formacion superior dos profesionais. Agora é necesario ter unha base
cientifica e técnica para ser competente como comunicador. E tan certo como
que as empresas recorren aos titulados que saen das universidades para nutrir
os seus cadros de persoal, de tal xeito que os licenciados en Ciencias da
Comunicacion son xa a maior porcentaxe dos empregados nas empresas. Esta
realidade aférranos mais consideracions sobre a pertinencia de formar nas uni-
versidades aos profesionais que se dedican 4 comunicacion audiovisual. Os
centros deben responder adaptandose aos cambios e satisfacendo as demandas
das empresas e da sociedade en xeral.

Partimos da importancia da comunicacion para determinar como ten que
ser a formacion dos profesionais que acttian nun sector audiovisual que acada
cada vez mais peso economico. Os informes elaborados pola Unién Europea
deixan albiscar que o audiovisual vai camino de representar o cinco por cento
do Produto Interior Bruto da Unién. Son datos que amosan o valor econémico
das actividades dunha industria audiovisual que mira cara a universidade para
buscar os seus profesionais.

Nas facultades de Ciencias da Comunicacion conviven estudantes que que-
ren ser xornalistas, produtores audiovisuais, realizadores, guionistas, animado-
res ou desefiadores multimedia —por aludir s6 a algtins grupos de especialistas
que necesitan un ensino especifico para a sia funcion como comunicadores
audiovisuais—. Con esta evidencia, os programas docentes deben proporcionar
cofiecementos técnicos e tecnoloxicos, materias de andlise teorica, social e eco-
nomica sobre a comunicacion audiovisual e unha base deontoloxica especifica.

Unha vez fixados os piares da formacion, é necesario pasar a unha segunda
fase: a do artellamento das materias. Hai que ter moi claros os obxectivos que
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se desexan acadar para que os plans de estudo se desefien e organicen de tal
xeito que o estudante abandone as aulas debidamente preparado. A comunica-
cion audiovisual abrangue un amplo abano de actividades dificil de unificar
nun plan docente. Por iso é tan importante desenar, dende un principio, o tipo
de profesional que se quere conseguir. Asi, poderemos escoller as materias
necesarias e, a0 mesmo tempo, as persoas interesadas teran unha informacion
clara sobre o que lles ofrecemos.

A formacion tecnoloxica que se imparte nas facultades de Ciencias da
Comunicacion, e dentro destas na licenciatura de Comunicacion Audiovisual,
debe estar dirixida ao conecemento das técnicas, dos aparellos propios e das
stas funcions instrumentais. Non se trata de ensinar a manexalos, senon de que
os alumnos saiban como funcionan e cal é a sua funciéon no proceso. Os equi-
pamentos tecnoloxicos buscan que os estudantes reflictan na practica as suas
propias creacions ou que confronten, na realidade, os modelos elaborados
sobre a base da formacion e da reflexion teorica. A imprescindible dotacion téc-
nica dos centros non garante unha mellor formacion. A calidade esta determi-
nada por un conxunto de parametros entre os que, evidentemente, estan os
coniecementos tecnoloxicos, pero non son os tnicos fundamentais.

Outro piar da formacion é o coniecemento da comunicacion audiovisual,
entendida como fenémeno social, que conforma a opinién publica, inflie nos
comportamentos colectivos e individuais, transmite modelos de conduta e
mesmo determina os habitos de consumo da sociedade. Estamos ante a vision
global da comunicacion, analizada dende o punto de vista tedrico e practico.
Os planos de formacion tefien que resaltar a funcion social do feito comunica-
tivo, porque ser un bo comunicador ¢ moito madis que ter a capacidade de
transmitir unha informacion, de redactar unha noticia ou de elaborar unha exi-
tosa programacion televisiva. Os profesionais deben conecer as consecuencias
do seu traballo, a forma en que a sociedade reacciona ante os estimulos que lles
envian as empresas audiovisuais... En definitiva, hai que ser conscientemente
responsables do noso traballo. Para conseguilo, temos que ofrecer unha solida
base teorico-practica sobre a comunicacion audiovisual.

A formacion dos profesionais ten que ocuparse tamén da vertente economi-
co-empresarial, entre outras cuestions, porque estamos ante un negocio que
move millons de euros en todo o mundo. Isto supon que nas facultades se ana-
lizaran o entrambilicamento empresarial, as politicas de comunicacién interna-
cionais e os movementos empresariais que se dan no sector audiovisual. O pro-
posito inmediato é conseguir que os futuros profesionais tenan unha constan-
cia do valor econoémico da comunicacion e que sexan capaces de actuar nun
negocio que non para de crecer. O obxectivo final é que os propios comunica-
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dores xestionen as empresas do sector que, en tantas ocasions, tefien que reco-
rrer a xerentes alleos 4 comunicacion para dirixilas.

Do exposto ata este punto tirase que debemos buscar unha formacion que
mesture a praxe técnica e os fundamentos tecnoléxicos e que aborde as impli-
cacions sociais e econémicas da comunicacion. O modelo que se pretende € o
dun profesional consciente do seu papel na sociedade, de tal xeito que os ins-
trumentos técnicos adquiran un sentido social. A comunicacién non necesita
operarios automatas que apliquen tecnoloxias, senon suxeitos que pensen e
que aproveiten adecuadamente as posibilidades que a tecnoloxia pon nas stas
mans; que poidan discernir as consecuencias do seu traballo e, polo tanto,
capaces de advertir os riscos da concepcion estritamente utilitarista da comu-
nicacion audiovisual.

Neste punto é onde cobra todo o seu sentido a necesidade de que os estu-
dantes saiban que non todo vale para conseguir o éxito profesional. Esta é unha
forma sinxela de reclamar que os plans de estudo se ocupen da deontoloxia
profesional. Lamentablemente, estamos ante un saber practico totalmente
esquecido, quizais porque se entende como unha forma de coartar a activida-
de dos profesionais e das empresas ou, quizais, porque nés mesmos, 0s res-
ponsables de determinar qué hai que ensinar, non o consideramos importante.
Porén, a ética e a deontoloxia profesional son imprescindibles no presente e no
futuro da comunicacion en xeral. A primeira barreira contra a manipulacion ou
contra os produtos-lixo é unha conciencia profesional consciente do valor e das
implicacions da comunicacion audiovisual para a sociedade.

E evidente que, a partir deste esqueleto, hai que completar o programa
sobre tres eixes: os conecementos técnicos e tecnoloxicos aplicados, a forma-
cion cientifica sobre a comunicacion como fenémeno social e economico e a
analise da responsabilidade do profesional da comunicacion como protagonis-
ta do proceso.

Pero non resulta sinxelo completar o proceso, por diferentes factores estru-
turais e conxunturais. Estruturais da propia Universidade, en pleno proceso de
transformacion, e conxunturais das tecnoloxias da comunicacion, que parecen
levar a demanda de profesionais a eidos moito mais amplos dos que tradicio-
nalmente vinamos cubrindo.

Polo de pronto, quedou en evidencia que a division tradicional na
Universidade espanola das Ciencias “da Informacion”, primeiro, e “da
Comunicacion”, despois, en xornalismo, comunicacion audiovisual e publici-
dade, tanto en carreiras como en areas de coriecemento as que pertencen 0s
docentes, non responde 4 realidade social —e, de feito, tampouco ao funcional-.
Mesturanse criterios de codigo —xornalistico e publicitario— co criterio de
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medio —audiovisual—, como se non existira a comunicacion audiovisual xorna-
listica ou a publicidade audiovisual. Cos novos multimedia interactivos, a vella
division perde, ainda madis, a sta razén de ser.

Todos sabemos que a comunicacion require equipos multidisciplinares for-
mados por creadores de contidos, xestores empresariais, desenadores, produ-
tores e técnicos. E razoable admitir que non todos os perfis requiran o nivel
universitario —para iso esta a formacion profesional, que non debe perder nin
esquecer a sua razon de ser—, como tamén o é que todos esixan 0 maximo nivel
de responsabilidade. Por outra banda, cabe preguntarse se todos eles deben for-
marse no eido das Ciencias da Comunicacion. Debemos pensar se cremos que
0s economistas, os informaticos ou os enxefeiros de telecomunicacions, por
exemplo, deben participar na formacion dos licenciados en comunicacion —e
que, por loxica, estes entren a formar a aqueles—, aspirando a que os responsa-
bles do equipo multidisciplinar sexan exclusivamente estes licenciados; ou se
cadaquén debe formar os seus e que no equipo estean comunicadores traba-
llando con enxeneiros, economistas e informaticos.

Outro problema que hai que resolver é comun a case toda a formacion uni-
versitaria. Temos que formar profesionais, temos que formar cientificos, temos
que xerar coniecemento e transmitilo 4 sociedade. No caso da comunicacion
audiovisual, podese pensar en profesionais de medios: televisivos, cinemato-
graficos, radiofonicos e interactivos; profesionais de codigos: informativo,
publicitario, de entretemento e formativo; poderiamos usar un criterio non de
profesionais, senon de produtos ou de xéneros especializados: o documental, o
espectaculo, a ficcion... En todos teriamos a division entre creadores e realiza-
dores de contidos, xestores, deseniadores, técnicos... Engadase a isto a esixen-
cia da formacion cientifica e da investigacion. A tarefa non é sinxela e o cami-
fo non € unico.

Dende a Universidade da Coruna apostouse por un criterio de medios para
o concreto e por un criterio de globalidade no xeral. No concreto temos: mul-
timedia interactiva, video para sua difusion en rede, desefio e animacion; no
xeral temos: comunicadores na mais ampla concepcion do termo, profesionais
multimedia no seu senso etimoldxico, cunha percepcion global do proceso
comunicativo e coa flexibilidade que, en todo caso, lles esixiran no mundo
laboral. A dobre perspectiva é complementaria. Por un lado, porque nos pro-
xectos interactivos a mobilidade funcional é mais alta ca nunha canle de televi-
sion —por citar un caso—. Por outro, porque o tipo de produto multimedia atin-
xe, por definicion, todos os medios e produtos.

Naturalmente, outros modelos poden ser igualmente validos. Por exemplo,
existe a opcion de fixar o concreto nos oficios: plans de estudo encaminados a
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formar realizadores, directores de fotografia, produtores executivos ou desena-
dores de produccion; no xeral, cinguirse a un medio tradicional: realizador de
television —pero non de cine—, presentador de informativos, texturizador de
3D, etc. Son opcions totalmente defendibles ainda que, na nosa opinion, entra-
riamos mais na especializacion posgrao ca no nivel de grao.

O sector audiovisual reclama determinados profesionais e outros sectores
reclaman comunicadores de todo tipo. O deber da universidade non é so aten-
der esas demandas conxunturais, senon tamén prever as futuras, o que inclte
tanto a aparicion de novos medios e tecnoloxias como a stia obsolescencia.

E cedo para albiscar o acerto da orientacién das novas titulaciéns de comu-
nicacion audiovisual en Galicia, pero a proximidade da reforma universitaria
europea permite un lixeiro grao de experimentacion. Durante uns poucos anos,
sairan 4 rua unhas privilexiadas promocions de licenciados cun perfil variado,
ampliado co non pouco importante feito do acceso ao segundo ciclo dende
todo tipo de carreiras. Despois, a variedade quedara reducida a formacion de
posgrao. Por iso, é fundamental aprender desta experiencia sen esquecer a dos
ultimos trinta anos de Ciencias da Informacion en Espana e noutros paises de
referencia.
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Resumo
A FORMACION AUDIOVISUAL: DEMANDAS DA SOCIEDADE E DO MERCADO
Antonio Sanjuin Pérez e Xosé Videla Rodriguez

O caracter universitario da formacion dos comunicadores é algo que xa poucos discuten. O pro-
blema reside na sua orientacion e na sua diferenciacion respecto a outras ofertas, pois debe atender a
sta perspectiva profesional, a empresarial e a cientifica, os diferentes medios de comunicacion e as
diferentes funcions que se desenvolven neles. E preciso conxugar unha vision global da comunicacion
cunha concrecion aplicada demandada pola sociedade. Na Universidade da Coruria optouse por un
criterio concreto de novos medios interactivos e por un criterio xeral de comunicador audiovisual poli-
valente —multimedia no seu senso mais etimoloxico—.
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AUDIO-VISUAL EDUCATION: DEMANDS OF SOCIETY AND MARKET
Antonio Sanjuan Pérez e Xosé Videla Rodriguez

The academic nature of communicational education is already beyond doubt. In order to distin-
guish it from other kind of studies, we must pay attention to their professional, business and scientific
sides and to the relationship they maintain with media. There is a need to conjugate a global vision of
communication with an applied concretion in order to fulfil the demands of society. The University of
A Coruna decided to focus on new interactive media from a very specialized point of view, whereas a
general perspective is applied to the multi-faceted, multimedia audiovisual communicator.
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O ENSINO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL
E GALICIA COMO DIVERSIDADE CULTURAL

Xosé Ramon Pousa
Universidade de Santiago de Compostela

As tres universidades de Galicia contan con estudos de Comunicacion
Audiovisual dende o curso 2003-2004, ano académico en que a Xunta desblo-
queou, definitivamente, o mapa de implantacion de novas titulacions universi-
tarias. Tivo que pasar mais dunha década de reivindicacions da titulacion por
parte do sistema universitario galego e do propio sector audiovisual ata unha
decision final que non semellou compracer totalmente a ninguén.

Foron mais de dez anos de vacilacions das autoridades académicas, dende o
establecemento dos estudos de Ciencias da Comunicacion en Galicia. Primeiro,
a titulacion de Xornalismo, na Universidade de Santiago, que comezou no curso
1991-1992 e, a0 ano seguinte, os estudos de Publicidade, en Pontevedra. Ata ese
momento, como nas duas décadas anteriores fixeran os xornalistas, os futuros
profesionais non informativos de cine, de radio e de television —unha carreira de
forte atractivo e de gran demanda, cun sector en alza nese momento en Galicia—
tinan que desprazarse féra da Comunidade Auténoma. A Complutense de
Madrid, a Autéonoma de Barcelona e a Universidade do Pais Vasco son os cen-
tros publicos de referencia para o estudantado galego —asi como a universidade
privada, de Navarra e a Pontificia de Salamanca—, principalmente.

A division da Universidade de Santiago en tres universidades, xestada na
segunda metade da década dos oitenta e materializada en 1990, rachou co
modelo de universidade tnica con campus especializados —desenvolvido ante-
riormente— e propiciou un sistema de universidades que, a pesar da limitacion
dos recursos publicos, aspiraban a ser completas e, polo tanto, con tendencia a
repetir titulacions e, consecuentemente, competir entre elas.

Non se pode negar a existencia de presions sociais e universitarias de todo
tipo pola titulacién de Comunicacion Audiovisual nos doce anos de paraliza-
cion do mapa de titulacions —que foron amplamente recollidas pola prensa
galega e que estaban plenamente xustificada pola necesidade social dos devan-
ditos estudos—. Cabe recordar, neste sentido, o intento, en 1998, de paraliza-
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cion parcial do proxecto de construcion da nova facultade de Ciencias da
Comunicacion en Santiago. As presions do reitor da Universidade da Coruna,
Meilan Gil, forzaron a actuacion da Conselleria de Educacion, tratando de
impedir a execucion dos platés e dos estudios de radio no edificio en constru-
cioén, dirixido por Alvaro Siza. A Universidade de Santiago tivo que alegar que
a titulacion de Xornalismo, con ensino nos tres soportes tradicionais —prensa,
radio e television— requirian destas instalacions para as materias practicas.

A decision salomoénica do Goberno de Fraga Iribarne, adoptada na prima-
vera de 2003, de entregar a titulacion as tres universidades, veu precedida por
un acordo adoptado, dous anos antes, entre os reitores da Universidade de
Vigo, Domingo Docampo, e o da Universidade de Santiago, Dario Villanueva,
de ofertar unha candidatura conxunta de ciclo completo para Comunicacion
Audiovisual entre as duas universidades cun tnico plan de estudos comparti-
do —algo que suponia unha novidade no panorama universitario do Estado
espanol—. Os dous reitores renunciaban, asi, 4 loita de ambas as universidades
pola nova titulacion, propiciaban a especializacion de cada unha delas nun
ambito especifico da Comunicacion Audiovisual —Direccion e guion, no caso
de Santiago, e Realizacion, no de Vigo—, ao mesmo tempo que xustificaban a
medida dende unha posicion de aforro de recursos infraestruturais e docentes,
xa que ambas as institucions xa tinan en marcha novos edificios con instala-
cions axeitadas e cadros de profesores adscritos as areas da nova titulacion.

Pola stia banda, a Universidade da Coruna, liderada por un combativo
Meilan Gil, reivindicou en solitario o segundo ciclo de Comunicacion
Audiovisual. A sua mellor arma residia na propia politica da Xunta de esfarelar
os estudos de Ciencias da Comunicacion —Xornalismo, Publicidade e
Comunicacion Audiovisual— que, ata ese momento, fan unidos en todas as uni-
versidades espanolas, con instalacions e profesorado compartido. Se Santiago
fora dotada con Xornalismo no ano 1990 e o campus de Pontevedra agraciado
con Publicidade ao ano seguinte, por que a Universidade da Corunia non podia
aspirar 4 Comunicacion Audiovisual? Era dunha loxica esmagadora para
Meilan Gil que, nunha comunidade escasa de recursos e con carencias univer-
sitarias, levaria a construir tres centros especificos e a creacion de corpos docen-
tes diferenciados para cada titulacion.

Pasou o que pasou, e Galicia afrontou o século XXI cun sector audiovisual
en auxe, pero moi desprofesionalizado, e os nacentes ensinos profesionais dis-
tribuidos nas tres universidades galegas. Iso si, cun certo nesgo de especializa-
cion que vai dende a direccion e o guién en Santiago ao audiovisual multime-
dia na Coruna, pasando pola realizaciéon audiovisual no campus de Pontevedra.
Son estudos de ciclo completo, no caso das universidades de Vigo e de Santiago
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de Compostela, e de segundo ciclo, no caso da Coruiia —se ben Santiago e Vigo
tamén permiten esta mesma posibilidade—.

Estes estudos desenvolvéronse fortemente en todo o mundo nas tltimas tres
décadas, nas que xurdiron instituciéns dedicadas a docencia e 4 investigacion
das artes da imaxe e do son, dandolles a estes estudos o rango universitario na
maioria dos paises. Todo isto ocorreu pola evidencia de que as producions
audiovisuais son demasiado importantes como conformadoras de valores e de
cultura para ser consideradas unicamente dende un punto de vista econémico
e comercial.

CONTEXTO

Ninguén dubida do rol conformador de cultura e de valores que, na actua-
lidade, tefien as producions audiovisuais en xeral e o medio televisivo en par-
ticular. As estatisticas reflicten, sen dubida —e en moitos casos lamentablemen-
te—, que a television ¢, hoxe, o tinico medio de acceso a cultura e 4 informacion
para unha alta porcentaxe da poboacion en todo o mundo. Tampouco se pode
discutir a importancia econoémica que o mercado audiovisual esta adquirindo
no ambito do comercio internacional, especialmente a partir dos procesos de
liberalizacion, de desregulamento do sector e da crecente consolidacion das
industrias audiovisuais nun cada vez mais reducido e, a vez, mais poderoso
numero de conglomerados mediaticos. A globalizacion econémica e o impacto
das tecnoloxias da informacion e da comunicacion converteron o produto
audiovisual nun produto de target potencial global e, asi mesmo, as audiencias
de todo o mundo en potenciais consumidores sen fronteiras de ningun tipo.

A partir destas duas realidades incontestables, xorden a disparidade e a
diversidade de opinions respecto ao xeito de afrontar a convivencia entre a
importancia do papel social e cultural que exerce o audiovisual e a saa consi-
deracion como mercadoria suxeita 4 libre producion, difusion e comercio. Un
dos principais debates ao respecto conférmase no escenario que enfronta, por
unha banda, o crecente mercado internacional de libre circulacion de produtos
e de servizos e, por outra, a proteccion da diversidade cultural como dereito
universal ao que non podemos renunciar os galegos. Mentres que a
Organizacion Mundial do Comercio (OMC) promove esa liberdade de comer-
cio, mediante a prohibicién de medidas proteccionistas, dende outras instan-
cias reclamase a excepcionalidade das producions audiovisuais que, polo seu
caracter cultural e conformador de identidade, se considera que non deben ser
tratadas como calquera outro tipo de mercadoria.
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Dende estas posicions, afirmase que a aplicacion estrita das directivas da
OMC levan consigo unha subordinacion dos aspectos sociais e culturais a favor
dos comerciais. Para moitos, tales directivas son un perigo para as culturas mais
débiles, como a galega, que poden chegar a desaparecer ante o pulo dunha cul-
tura global homoxeneizadora.

Por iso, reclamanse diferentes solucions, principalmente a esixencia dun
anexo sobre a especificidade cultural nos acordos da OMC. Asi mesmo, mani-
féstase a necesidade da promocion de politicas culturais en todos os paises e a
aplicacion de instrumentos como o das cotas de pantalla e o da difusion en
favor das producions autéctonas. Outros, en cambio, avogan por un papel mais
activo de entidades internacionais, como a UNESCO, para equilibrar o actual
poder da Organizacion Mundial do Comercio neste terreo.

Se, dentro dos Estados europeos, é preocupante o dominio das producions
audiovisuais norteamericanas polas diferentes regulacions e sensibilidades
“nacionais”, no interior do Estado espaniol —no que existen comunidades nacio-
nais con trazos culturais propios— a sensibilidade tamén esta a flor de pel, nunha
dobre batalla que se libra contra a globalizacion uniformadora e contra os crite-
rios unitaristas do propio Estado, que intentan afogar as culturas secularmente
marxinadas. Esta ¢ unha loita que intenta garantir a posibilidade dunha regula-
cion comun que poida asegurar eficazmente a diversidade cultural.

Como afirmaba a administradora da Direccion Xeral de Educacion e Cultura
da Comision Europea, Valérie Panis, “a resposta europea non se centra tanto en
adoptar posturas contra o libre comercio, como na posta en marcha de politi-
cas e programas como MEDIA”, apostando pola promocion de calidade das
diversas producions nacionais e da cooperacion entre os diferentes paises euro-
peos como forma de fomento da multiculturalidade.

Ainda que o principal eixe de debate sobre a diversidade cultural se
manifesta entre os representantes das politicas europeas e a OMC, tamén
xorden outras voces que engaden puntos de vista diferentes a discusion.
Son voces que reclaman axudas dos paises ricos para protexer esa diversi-
dade cultural nos paises en que a cultura non ¢ unha prioridade e a esca-
seza de recursos ten como consecuencia que nin tan sequera haxa produ-
cion audiovisual ou politica cultural que defender. Son voces como as de
Moussa Keita —presidente do Conseil Superieur de la Communication de
Mali—, quen, dende o pasado colonial do seu pais e doutros paises africa-
nos, reprocha a Europa a mesma colonizacion cultural que Europa repro-
cha aos EE.UU., ou como a de Dima Dabbous Sensenig —profesora de
comunicacion da Lebanese American University—, para quen, “ademais de
reclamar a diversidade internacional hai que facelo tamén a escala nacional,
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e a favor das diferentes culturas que poden darse dentro das fronteiras dun
determinado estado ou nacion”.

Son varias as solucions que no contexto europeo se proponen para rematar
con esta situacion. Hai solucions que van dende unha maior regulacion que
compense os procesos de liberalizacion do sector vividos dende os anos oiten-
ta —que incrementaron os contados, pero diminuiron a capacidade de eleccion
do espectador—, ata medidas menos intervencionistas. En todo caso, o deno-
minador comun destas politicas pasa por unha politica de educacion que sexa
capaz de formar mellores profesionais do sector audiovisual, capaces de elabo-
rar produtos de calidade, outorgandolles un papel singular aos estudos univer-
sitarios. Pero tamén é necesario conformar mellores audiencias, espertando o
sentido critico dos receptores, algo que tamén esta relacionado coa formacion
e que se atribue, fundamentalmente, ao ensino secundario, no que os contados
criticos e mesmo a linguaxe audiovisual ten ainda pouca presenza.

ESTUDOS E SAIDAS PROFESIONAIS

O fin destes estudos, cunha duracion de catro anos, estruturados en dous
ciclos, é proporcionar ao alumno unha formacion completa sobre a creacion, a
producion e a realizacion en radio, television, cine e video. Sobre estas mate-
rias, a formacion aborda dende a plasmacion da idea no guion audiovisual ata
a realizacion ou a producion de programas de ficcion ou informativos en cal-
quera deses medios.

Os estudos tratan de fomentar a creatividade do alumno e afondan nos sig-
nos e nos simbolos da comunicacion visual e auditiva, na creacion de historias
e guions para a radio, para a television ou para o cine, e na persuasion que cada
mensaxe pode ter sobre o receptor.

Nesta carreira, ademais das teorfas da comunicacion, o alumno aprende a
utilizar as camaras e as técnicas de producion e da edicion dende o punto de
vista técnico, artistico e expresivo. A formacion esténdese ao papel do profe-
sional dos medios audiovisuais como comunicador, que inclien técnicas de
expresion ante a camara, ante a redaccion e ante a locucion.

As saidas profesionais do licenciado en Comunicacion Audiovisual estan
moi enfocadas cara ao campo da informacion e da comunicacion en medios
electronicos. O traballo en produtoras de cine e de television e en emisoras de
radio e de television representa a saida mais clara para estes profesionais, capa-
citados tanto para a redaccion de guions como para a direccion, a producion e
a realizacion nos distintos soportes audiovisuais.
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Os licenciados en Comunicacion Audiovisual estan capacitados para a
direccion de emisoras de radio ou de televisions locais, autondmicas ou esta-
tais, para facer traballos de producion en cine e en television, para postos téc-
nicos de son, de imaxe, de montaxe ou de ediciéon na industria audiovisual.

Ademais, estes profesionais poden realizar traballos en departamentos de
comunicacion de grandes empresas e en organismos publicos, realizando fun-
cions de comunicacion externa e interna, asi como desempenar funcions de
realizacion e de producién na industria da publicidade televisiva, na cinemato-
grafica e na radiofonica.

Na industria audiovisual, os seus principais postos de traballo son: realiza-
dor de television, realizador de radio, director de cine, produtor de cine, pro-
dutor de television, produtor de radio, guionista, director de fotografia, direc-
tor de arte, director de casting, critico cinematografico e televisivo, director de
comunicacion e programador de television.

Na docencia e na investigacion temos: profesor de Ensino Medio e Formacion
Especializada —institutos, escolas de imaxe e son, ciclos formativos...— e, como
non, profesor de Ensino Universitario; tamén temos Investigacion de Mercados
e Analista de Audiencias.

Na formacion que reciben os futuros profesionais da Comunicacion
Audiovisual nas tres grandes universidades galegas intervenen diversas areas de
coniecemento como: Comunicacion Audiovisual e Publicidade, Xornalismo,
Ciencia Politica e da Administracion, Socioloxia, Dereito Administrativo, Dereito
Constitucional, Historia Contemporanea, Economia Aplicada, Organizacion de
Empresas, Linguaxes e Sistemas Informaticos, Ciencia da Computacion e
Intelixencia Artificial, Filoloxia Galega, Lingua Espariola.

En xufio deste ano saird 4 rua, simultaneamente nas tres universidades
galegas, a primeira promocion de titulados. Neste caso, uns 120 alumnos, con
orixes universitarias distintas, que se incorporaron aos segundos ciclos de
Comunicacion Audiovisual. Agardamos sinceramente que o ensino recibido e
a sua achega profesional contribuiran a reforzar un sector tan importante para
a identidade galega e para que a utopia do multiculturalismo triunfe sobre a
globalizacion uniformadora.
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Resumo

0 ENSINO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL
E GALICIA COMO DIVERSIDADE CULTURAL
Xosé Rumon Pousa

Galicia conta cun sector audiovisual en auxe pero ainda moi desprofesionalizado. Desde o curso
2003-2004, as tres universidades galegas ofrecen estudos de Comunicacién Audiovisual distribuidos
en tres especialidades. Tras unha década de reivindicacions a nova titulacion vera sair a rua, en xuio
deste ano 2005, a sta primeira promocion. O grao de especializacion que se procura vai dirixido a for-
macion de profesionais con habilidades especificas. Neste artigo aténdese a necesidade dunha politica
educativa que fomente, ademais das destrezas técnicas, o respecto pola diversidade cultural; isto €, que
forme profesionais sensibilizados co fortalecemento da nosa cultura fronte a tendencia uniformizado-
ra dos medios de comunicacién de masas.
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especializacion.

Abstract

AUDIOVISUAL COMMUNICATION STUDIES
AND GALICIA AS CULTURAL DIVERSITY
Xosé Rumon Pousa

Galicia has an audiovisual sector which lives a period of prosperity but it still lacks professiona-
lism. Since year of 2003-2004, all of the three Galician universities offer Audiovisual Communication
studies distributed on three different specialities. After a decade of claims by professionals and profes-
sors, the new degree will launch its first class on June 2005. The search for specialization is oriented
to professional training on specific skills. This article points out the need for an educational policy that
promotes not only technical skills, but also the respect for cultural diversity. In other words, profes-
sionals must strengthen their own culture in order to confront standardization derived from mass com-
munication media.
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Audiovisual communication, cultural diversity, educational policies, professional skills, specializa-

tion.
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COMUNICACION AUDIOVISUAL NA ERA DIXITAL:
A PROCURA DE NOVAS COMPETENCIAS

Emili Prado
Universitat Autonoma de Barcelona

A formacion de comunicadores enfrontase a un universo dindamico deriva-
do da acelerada innovacion tecnoloxica e das conseguintes transformacions no
proceso produtivo da comunicacion, asi como nas modalidades de relacion cos
medios e co seu consumo. Esa mudanza é especialmente intensiva no ambito
da comunicacion audiovisual.

Dende a academia, débense comprender as novas esixencias industriais e
formar profesionais capaces de producir en calquera soporte tecnoloxico, ainda
que, por iso, non se esqueza o esencial da comunicacion: os seus obxectivos, as
stias metas, as stas funcions, os seus efectos e os seus valores. Para cumprir
axeitadamente eses obxectivos, a universidade non pode ficar allea as muta-
cions en curso.

Os medios de comunicacion audiovisual ven mudar as suas tradicionais fun-
cions na sociedade e dende a investigacion débese dar conta desa transforma-
cion. Estase obrigado, tamén, a fixar o interese nos novos medios como obxec-
to de estudo e, pola extraordinaria importancia que estan acadando, moi parti-
cularmente nas redes.

ATENDER AO NOVO SEN ESQUECER O VELLO

Malia a revolucion dixital que transforma o ecosistema audiovisual e a
inxente cantidade de novidades, a centralidade dos medios audiovisuais tradi-
cionais —television, cine e radio— segue a dominar o panorama. Pero, tamén
nese eido, a dixitalizacion crea novos requirimentos profesionais aos que debe
atender a formacion académica.

Hai unha primeira teima doada de entender. Tratase de adquirir competen-
cias no emprego das novas ferramentas de producion para poner as suas van-
taxes ao servizo dunha mellora na calidade e na cantidade de producion. Este
obxectivo non ¢ menor, xa que unha das principais derivadas da dixitalizacion
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¢ a multiplicacion das canles disponiibles e, como correlato, unha capacidade
de transmision moito mais grande que a cantidade de contidos disponibles.

A dixitalizacion da radio e da television trae consigo outras transformacions
que abren novos campos de actividade para os que se requiren novas compe-
tencias profesionais que deben estar presentes na orientacion das novas ofertas
curriculares das titulacions de comunicacion audiovisual.

Non se debe esquecer que tanto a Radio como a Television son os dous ser-
vizos universais de comunicacion de maior penetracion e que tanto a Radio
Dixital como a Televisién Dixital Terrestre estan chamadas a substituilos.
Ademais de seren servizos universais, incorporan novas funcions que lles per-
miten realizar a transmision de datos relacionados cos programas ou indepen-
dentes deles. Ambos os dous tefien a posibilidade de prestar servizos interacti-
vos. Esta caracteristica diferénciaos da radio e da television analoxicas e poten-
cia o seu rol na prestacion de servizos para a Sociedade da Informacion.

Estas novas posibilidades dos medios reclaman novas competencias para os
profesionais do audiovisual que non lles eran requiridas na etapa analoxica.
Tratase de engadilas as precedentes, non de substituilas. Os requirimentos cla-
sicos, no campo da direccion, da realizacion, do guion, da producion, da pro-
gramacion, da xestion e da investigacion, seguen vixentes —e con forza renova-
da— xa que a dixitalizacion da novas ferramentas para exercelas, pero tamén
aumenta as esixencias como consecuencia do incremento da competencia que
vai unida 4 multiplicacion das canles disponibles.

Ainda que na Sociedade da Informacion comeza unha timida posta en cues-
tion da centralidade da television, nada fai pensar que o asunto sexa inminen-
te. Pola contra, o seu peso especifico desencadea os mais sanguentos combates
politicos e empresariais. O proceso de converxencia e alianzas que tefien como
fondo o infotainment contan coa television como un dos seus piares, compar-
tindo honra coa telefonia e coa informatica. Xa que logo, hai que reforzar as
vellas competencias profesionais e desenar as novas derivadas da dixitalizacion
e do novo escenario converxente.

A COMUNICACION AUDIOVISUAL NO ESCENARIO DAS REDES

O terreo propio do audiovisual neste novo escenario vén marcado pola Net
Based Communication ou Comunicacion Baseada en Redes, que ten como carac-
teristicas principais ser: multimedia, hipertextual, permitir o intercambio de
paquetes, ter sincronia e posibilitar a interactividade. Como pode verse, estas
peculiaridades afectan ao conxunto do sistema de comunicacion e a todos os
puntos do proceso: producion, difusion e recepcion. Aquelas cinco calidades
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son un indice que debe orientar a resolucion dos desafios que se lle presentan
a comunicacion audiovisual, tanto no terreo da formacion de especialistas
como na investigacion.

Evidentemente, a masa critica acadada pola comunicacion baseada en redes
non permite que os investigadores da comunicacion audiovisual permanezan
alleos aos interrogantes que introducen as novas modalidades de comunica-
cion. Se asi o fixeran, correrian o risco, ademais, de errar tamén nos diagnosti-
cos que efecttien a respecto dos eidos que até agora lles foran propios.

Se tiveramos que escoller un s6 elemento para ilustrar a transcendencia do cam-
bio que esta a sufrir o terreo da comunicacion audiovisual, ese seria, sen dubida, a
interactividade. Polo tanto, este sera un dos terreos en que se fundamentaran as
novas competencias que deben adquirir os profesionais do sector, tanto os involu-
crados na praxe profesional coma os involucrados na investigacion.

Os medios audiovisuais caracterizaranse, antes que nada, pola sta unidirec-
cionalidade, que os converteu en potentes medios de difusion as masas, a custa
de romper a simetria dos dous polos da comunicaciéon —emisor-receptor—, que
caracterizaran a comunicacion humana denantes da mediacion tecnoloxica.
Pois ben, as tecnoloxias da informacion e da comunicacion, froito da revolu-
cion dixital, restittien, en certo xeito, a interactividade —o elemento con maior
potencial de cambio respecto aos estadios precedentes da comunicacion huma-
na mediada pola tecnoloxia—.

A interactividade permite artellar procesos de comunicacion moi diferentes
dos articulados polos medios de comunicacion de masas, que seguian un
modelo de comunicacion vertical, xerarquico e unidireccional, no que un emi-
sor xera un fluxo de comunicacion que transmite por unha canle, sen via de
retorno, a un publico receptor masivo e faino contemporaneamente para todos.

INTERACTIVIDADE E NOVAS COMPETENCIAS

De todos os xeitos, non se debe falar da interactividade coma un absoluto,
senon dunha caracteristica que se pode dar en diferentes graos. Por iso, no seu
dia, nos pareceu obrigado protocolizar os diferentes niveis de interactividade
segundo o grao de implantacion das innovacions tecnoldxicas e dos servizos.

En sintese, estableciamos catro niveis' de interactividade. No primeiro nivel,
situariamos os sistemas e aplicacions nos que o emisor e o receptor dispofien
de canles de comunicacion manifestamente asimétricos, pero que contemplan

1. Para afondar nestes aspectos ver Emili Prado (2000): “El lenguaje multimedia”, en Lopez, X. e Soengas,
X. (eds.), Comunicar no século XXI, Publicacions da USC, Santiago de Compostela, onde se desenvolve a
tipoloxia que estableceramos en 1993.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 65



Comunicacion audiovisual na era dixital

algunha via de retorno. No segundo nivel de interactividade, sitianse os siste-
mas e aplicacions que, ainda mantendo unha considerable asimetria entre as
canles de ida e volta, permiten ao usuario interrogalo e obter satisfaccion indi-
vidual as stias demandas sobre un universo preestablecido de opcions limita-
das. No terceiro nivel de interactividade, atopamos os sistemas e as aplicacions
que prevén a disponibilidade de canles altamente simétricas, nas que o emi-
sor/receptor nuclear é capaz se satisfacer, contemporaneamente, demandas
altamente sofisticadas e diferentes de receptores individuais. No cuarto nivel de
interactividade, atopamos o sistema mais evolucionado e as suas aplicacions,
que integran todas as posibilidades antes descritas e ofrecen ilimitadas posibi-
lidades novas con canles totalmente simétricas. Neste nivel, a simetria é escala-
ble entre a difusion de masas e o didlogo e o emisor é un ente acéfalo disemi-
nado no magma reticular do medio e confundese con el, configurando o que
podemos chamar un metamedio.

O repertorio de posibilidades que nos ofrecen a radio e a television dixitais
e os diferentes soportes “Off-line” e “On-line” poden ser inscritos nalgun deses
niveis pero, dende as aplicacions adscritas ao primeiro nivel de interactividade
ata as mais sofisticadas, confrontannos cun feito radicalmente novo: a interac-
tividade afecta 4 concepcion, a escritura e a lectura dos produtos comunicati-
vos e culturais.

Velai outro dos puntos onde catar as novas competencias que debe subminis-
trar a formacion no campo da comunicacion audiovisual. De feito, asi o reclaman
uns medios que posibilitan, ademais das formas tradicionais de comunicar coa
linguaxe audiovisual, novos xeitos marcados pola disponibilidade dunha nova
linguaxe: a linguaxe multimedia interactiva. Este ¢ un sistema de sistemas no que
conviven o texto, a imaxe fixa, a imaxe dindmica, a voz, os efectos sonoros e
visuais e os metadatos, articulados nunha arquitectura de navegacion que permi-
te gozar de cada sistema por separado, a stia combinatoria en base “n” ou a sua
integracion total como froito das sinerxias dos diferentes sistemas que pasan a
operar como subsistemas da linguaxe multimedia interactiva.

Pasamos dunha linguaxe secuencial lineal a unha volumeétrica, o que repre-
senta o elemento mais radicalmente novo co que nos atopamos na evolucion
das ferramentas creativas de que se dotou o ser humano co desenvolvemento
das tecnoloxias da linguaxe. Tratase dun cambio que se pode considerar revo-
lucionario.

Os desafios para os creadores son moitos xa que a obra interactiva reclama
unha nova perspectiva da autoria, na medida en que se trata dunha obra aber-
ta que permite diferentes graos de cooperacion na autoria por parte do lector.
Ata o intre en que se materializa a lectura, so6 existe un deposito de presentidos

ESTUDOS DE COMUNICACION. 66



Emili Prado

articulados nunha arquitectura que permite un ntmero “n” de posibles cons-
trucions xeradoras de sentido. Nese estadio, o autor non crea obras, senon que
crea dispositivos de significacion que so6 xeraran unha expresion na medida en
que sexan manipulados por un lector que consume unha secuencia de opera-
ciéns que se constitien en obra.

A ENXENARIA DE CONTIDOS, NOVO NUCLEO DURO DAS COMPETENCIAS DO AUDIOVISUAL

Na era dixital, o audiovisual vai estar, indefectiblemente, asociado 4 comu-
nicacion baseada en redes, configurando o que me gusta chamar Gran Almacén
Universal Virtual, no que se atopan integradas todas as industrias culturais e do
que o audiovisual conforma o eixe central. Nese Gran Almacén Universal
Virtual, que non se atopa en ningunha coordenada xeografica senén no magma
das redes, atopanse todos os produtos de informacion e de comunicacion xera-
dos polas industrias culturais de todo o mundo e polos colectivos sociais e indi-
viduos con vocacion de comunicar ou expresarse. O acceso a ese Gran Almacén
¢ directo, tanto para o produtor coma para o usuario. Conceptualmente, por
primeira vez, son os usuarios os que viaxan a procura de informacion, de
comunicacién e de produtos culturais, en vez de ser estas mercadorias as que
circulan por canles de distribucion ata os consumidores.

Este novo estadio reclama novas competencias para os produtores, que
deben subministrarse nos estudos de comunicacion audiovisual, pero tamén
novas habilidades para os usuarios, que deben ser identificadas pola investiga-
cion desenvolvida nos estudos de comunicacion audiovisual, para formar
mellor aos creadores e para divulgar ao gran publico, de xeito que se constittia
en usuario emancipado.

Dado que no Gran Almacén Universal Virtual se subsumen todos os xeitos
de comunicacion de fluxo e mais os novos xeitos da comunicacion baseada en
redes, as titulacions de comunicacion audiovisual deben engadir as compe-
tencias tradicionais as que se derivan da nova complexidade, na que convive
a comunicacion de fluxo coa comunicaciéon de stock e coa comunicacion
interactiva. Débense reforzar, asi, os aspectos de enxenaria de contidos que per-
miten desefiar novos programas e servizos que integren todas as posibilidades
que ofrecen as novas ferramentas e as novas linguaxes a elas asociadas, a capa-
cidade de experimentar novos formatos e a capacidade de servirse da investi-
gacion para idear e enxefnar as novas practicas da comunicacion audiovisual.
Cobran, tamén, un peso especifico as competencias para a xestion dos novos
dispositivos e para orientar a mellor implantacion das innovacions tecnoloxicas
a procura dos mellores resultados para a industria e para a sociedade.
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Resumo

COMUNICACION AUDIOVISUAL NA ERA DIXITAL:
A PROCURA DE NOVAS COMPETENCIAS

Emili Prado

O panorama do audiovisual esta a experimentar importantes transformacions, o que deriva na
necesidade de que os profesionais adquiran novas destrezas. Hoxe asistimos a consolidacion da
Comunicacion Baseada en Redes, que ten como caracteristicas principais ser multimedia, hipertextual,
ter sincronia e posibilitar a interactividade. Esta ultima ¢, sen dubida, a novidade con maior potencial.
A revolucion dixital require novas habilidades profesionais que deben ser contempladas na formacion
dos profesionais do audiovisual. Neste artigo sublinase a necesidade de desenar as competencias deri-
vadas da dixitalizacién e da converxencia tecnoléxica nas propias titulacions de comunicacion audio-
visual.
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Dixitalizacion, competencias profesionais‘ converxencia tecnoloxica, Comunicacion Baseada en
Redes, interactividade.

Abstract

AUDIOVISUAL COMMUNICATION IN DIGITAL ERA:

SEARCHING FOR NEW SKILLS

Emili Prado

The audiovisual landscape is undergoing important transformations and there is a growing need
for new skills among professionals. Now we witness the consolidation of the Net Based
Communication, whose main attributes are the following: first, it is multimedia; second, it is hyper-
textual, third, it has a synchronous character; and fourth, it makes interactivity feasible. The latter hou-
ses the highest potentialities. Digital revolution requires a range of new professional skills that profes-
sional education must be aware of. This article underlines the need of audiovisual communication stu-
dies to design some skills related to digitalization and technological convergence.
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Digitalization, professional skills, technological convergence, Net Based Communication, interac-
tivity.
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MASTER EN PRODUCION E XESTION
AUDIOVISUAL

José Francisco Sanchez, Maria José Arrojo
Universidade da Coruna

No presente artigo tratamos de facer balance das primeiras cinco promo-
cions do Master en Producion e Xestion Audiovisual, organizado pola
Universidade da Coruna e La Voz de Galicia —o tinico destas caracteristicas exis-
tente en Espana e que vén a cubrir unha necesidade formativa tanto no ambi-
to universitario como no profesional—.

Precisamente co obxectivo de avaliar o que leva achegado este master, con-
sideramos necesario explicar como estaba a situacion en Galicia e en Espana no
momento en que naceu este estudo de posgrao.

OS ESTUDOS EN PRODUCION E XESTION AUDIOVISUAL

O master foi aprobado na Xunta de Goberno da Universidade da Corunia en
xuno de 1999. Nese momento, Galicia non disponia de ningunha titulacion
universitaria de Comunicacion Audiovisual. Haberia que esperar ata o ano
2003 para que se aprobasen as titulaciéns agora vixentes nas tres universidades
galegas.

Certamente, a Facultade de Comunicacion de Santiago de Compostela, que
s6 ofrecia a titulacion de Xornalismo, contaba con algunhas materias, semina-
rios, etcétera, na drea audiovisual. En menor medida, ocorria o mesmo no cam-
pus de Pontevedra da Universidade de Vigo, onde se impartia, enton, so a titu-
lacion de Relacions Publicas e Publicidade. A Corufia non contaba con titula-
cions nesas areas, pero si cun Master que resultou pioneiro: o de Comunicacion
y Creacion Digital, dirixido por Luis Hernandez e apoiado na investigacion do
Videalab da Universidade da Coruna.

O Master en Producion e Xestion Audiovisual naceu para complementar esa
oferta innovadora, precisamente, no ambito que mais demandaban as empre-
sas do sector audiovisual galego, que foron consultadas ao respecto.
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A propia idiosincrasia e evolucion do sector da comunicacién —e, mais en
concreto, o desapego do audiovisual- esixen unha formacion cada vez mais
especializada do persoal que pretenda desenvolver a sua actividade profesional
ou académica neste sector.

Asl pois, presentabase como imprescindible a creacién dun curso de pos-
grao destinado a formacion de profesionais cualificados que esta a demandar a
propia industria.

La Voz de Galicia, empresa de referencia no sector da comunicacion no noso
pais e cunha longa traxectoria na formacion de profesionais vinculados ao xor-
nalismo e 4 comunicacion, contribtie dun xeito decisivo neste eido, dende prin-
cipios da década dos noventa, coa creacion do Master en Medios de
Comunicacion. Nese momento, so existian estudos de caracteristicas similares
en Madrid e no Pais Vasco.

Precisamente, a Corporacion Voz proponlle a Universidade, no ano 1998,
a Creacion do MPXA, 4 vista do desenvolvemento tanto da industria coma
dos estudos neste sector —que esixen unha formacion cada vez mais especia-
lizada—.

Asi pois, o Master en Producion e Xestion Audiovisual nace como un segun-
do titulo especializado, vinculado directamente tanto 4 Universidade da
Coruna como a esta empresa de Comunicacion —La Voz de Galicia—.

Estes estudos estan dirixidos a licenciados de calquera ambito académico
que desexen especializarse na Producion e na xestion de produtos audiovisuais.

O produtor executivo é o corazén de calquera producién audiovisual. A
complexidade da creacion de produtos destas caracteristicas esixe que todas as
persoas que intervefien no proceso estean especializadas nun ambito en con-
creto. A figura do produtor executivo serd a encargada de organizar e controlar
tanto 0s recursos economicos como os técnicos e humanos necesarios para a
execucion de calquera obra audiovisual, xa sexa de cine, television ou multi-
media.

Deste xeito, formanse xestores capaces de recoriecer o talento creativo e de
administrar os recursos necesarios para transformalo nun produto con saida no
mercado audiovisual. Son especialistas na xestion de talentos e de empresas. O
seu perfil idoneo require un equilibrio entre a capacidade de xestion e a creati-
vidade.

A analise da traxectoria deste Master, con datos concretos, permitira elabo-
rar un perfil tanto dos resultados e a implantacion deste como dos alumnos que
forma.
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Sen dubida, hai seis elementos clave para avaliar a calidade dun Master:

- Asentamento deste

- Quen o apoia

- Opinion dos antigos alumnos
- Perfil do profesorado

- Programa de estudos

- Seleccion do alumnado

O Master en Producion e Xestion Audiovisual nace no curso académico
1999-2000, polo que xa estd en marcha a sexta promocion ininterrompida. Vén
avalado, ademais, polo feito de ser un titulo propio da Universidade da Coruna.

Actualmente, o indice de colocacién dos antigos alumnos ¢ do 95%. E
salientable tamén que, a pesar da sta xuventude, o 10% deles estan desempe-
nando postos directivos ou montaron a sta propia empresa.

En canto a situacion laboral dos alumnos que cursaron os seus estudos neste
Master, o 36% estan a traballar en empresas localizadas xeograficamente na
Comunidade Autonomica de Galicia', 0 21 % en produtoras de ambito nacio-
nal® e outro 5% en produtoras internacionais®. Asi mesmo, o 8% dos ex-alum-
nos estan a desenvolver a sua actividade laboral en organismos institucionais,
como o Consorcio Audiovisual de Galicia, Media Business School e o Centro
Galego de Artes da Imaxe; un 16% montaron a sua propia empresa‘ e o 16%
restante estd a traballar noutros mercados.

Polo que atinxe ao tipo de empresas nas que estan a realizar o seu quefacer
profesional, atopamos, maioritariamente, produtoras, cun 43% do indice de
ocupacion’; distribuidoras, cun 5%°; organismos institucionais, cun 8%’; e
outras empresas, cun 22% do indice de ocupacion.

De entre os labores desenvolvidos por estes ex-alumnos, a meirande parte
deles realizan funcions relacionadas coa producion —o 41%-—, pero tamén co

1. TVG, Continental, Voz Audiovisual, Faro, Filmanova, Poértico Comunicaciones, Zénit Multimedia,
Formato Producciones, Adivina Producciones, Lua Films.

2. El Mundo TV, Boomerang TV.

3. Bren Entertainment (Grupo Filmax), Meridiano TV.

4. En canto aos alumnos deste Master que decidiron traballar por conta propia, foron quen de crear as seguin-
tes empresas: Vaca Films, Mr. Misto Films, Tangarano e Sur Audiovisuales, algunha das cales estan especia-
lizadas na producion de peliculas e documentais.

5. Bren Entertainment, El Mundo TV, Continental, Voz Audiovisual, Boomerang TV, Faro, Filmanova, Portico
Comunicaciones, Zénit Multimedia, Formato Producciones, Adivina Producciones, Lua Films, Boomerang
TV, Vaca Fims, Tangarafio, Sur Audiovisual, televisions, que lle dan emprego a un 22% dos alumnos
(Television de Galicia, Localia, Meridiano TV).

6. Mr. Misto Films.

7. Consorcio Audiovisual de Galicia, Media Business School, CGAI.
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desenvolvemento de proxectos —o 5%—, con traballos de mdrketing e comuni-
cacion —outro 5%-—, redactores, editores ou presentadores —un 13%-—.

Outra saida laboral que se esta perfilando como importante é a dos depar-
tamentos econdmico-financeiros das empresas do sector audiovisual, que
demandan unha formacion especifica en producion e xestion. Nesta area estan
a traballar o 6% dos antigos alumnos.

Outros obxectivos profesionais son os de distribucion de produtos —un
3%-—, guionista —outro 3%-—, vendas, formacion e consultoria —cun 5% dos anti-
gos alumnos— e outras actividades relacionadas co sector —que aglutinan o 19%
dos ex-alumnos do MPXA-.

Como é loxico, na saida profesional posterior de cada un destes alumnos no
sector audiovisual incide, dun xeito importante, a stia procedencia académica.

Das 77 persoas que cursaron, ata o0 momento, o MPXA, exactamente a meta-
de procedian de estudos previos de comunicacion, un 27% de carreiras de
humanidades, un 20% do ambito xuridico-empresarial e en moita menor pro-
porcion de carreiras técnicas.

Estes resultados profesionais concretos e tanxibles estan a propiciar que a
mellor campana de promocion sexa a efectuada polos propios alumnos e polas
empresas en que traballan:

- A través dos informes e comentarios dos alumnos sobre o resultado deste
curso de formacion.
- Pola boa acollida do titulo correspondente a estes estudos no mercado laboral.

Como estamos a ver, estes resultados profesionais venien avalados e esixen,
pola sta vez, un especial esforzo no que consideramos o cuarto piar de calquera
master de especializacion: o perfil do profesorado.

Este programa esta orientado, exclusivamente, ao exercicio practico profe-
sional, polo que a meirande parte dos profesores son profesionais do sector de
reconecido prestixio e en activo, coa peculiaridade de que sexan capaces de
transmitir aos alumnos os seus conecementos e as especificidades do mercado
en que van desenvolver a sta actividade.

Deste xeito, hai un staff estable, pero o MPXA conta cun cadro de profeso-
rado suficientemente flexible como para permitir a incorporacion, ano tras ano,
dos profesionais mais cualificados e os responsables dos produtos audiovisuais
sobranceiros de cada tempada.

Con esta estrutura, o que se consegue é que os alumnos do Master tenan
informacion de primeira man de todas as tendencias existentes nun peculiar
sector en permanente cambio, que deben cofiecer e dominar.
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Ao longo dos oito meses con clases lectivas, os alumnos estan en contacto
con mais de 60 profesionais sobranceiros, tanto a nivel nacional como interna-
cional. Isto proporciona, dende o principio, un contacto de primeira man coa
realidade do sector, xa que o amplo abano de profesores lles achégalles aos
alumnos unha gran diversidade nas visiéns da industria audiovisual.

Os obxectivos que se perseguen neste curso de formacion, as peculiaridades
do cadro de profesores e as caracteristicas do propio sector en que se estan a
formar, marca de maneira decisiva, igualmente, o plan de estudos.

Este é un plan de estudos que esta orientado cara ao exercicio profesional
e non académico e que, como xa comentamos, esta impartido polos mellores
profesionais en activo; esixe clases eminentemente practicas cunha metodo-
loxia de estudo e de traballo apoiada nas experiencias mais sobranceiras do
momento.

De feito, a avaliacion personalizada de cada un dos alumnos realizase a tra-
vés de traballos practicos e non de exames.

As materias impartidas estrutiranse en catro grandes modulos:

- Producion

- Xestion

- Narrativa Audiovisual
- Técnicas

Cada un deles trata de ofrecer os conecementos especificos necesarios para
conseguir unha vision global do complexo mundo do audiovisual.

Asi, no Modulo de Producion, do que se trata é de que os alumnos cofiezan
as caracteristicas intrinsecas da industria audiovisual, da producion executiva e
da direccion de producion, tanto en cine como en television, en radio ou en
novos medios.

O Modulo de Xestion proporcionalles aos alumnos os cofiecementos necesa-
rios para desenvolverse no mundo dos contratos, da lexislacion laboral e do
audiovisual, tanto en Galicia como en Espaiia e a nivel internacional. Tamén os
dereitos de autor. Asi mesmo, achéganselles os cofiecementos necesarios de
xestion de presupostos e introdticense no apaixonante e decisivo mundo das
politicas de programacion.

Pero para poder dirixir equipos e producions audiovisuais ¢ necesario cone-
cer e dominar as linguaxes empregadas nos produtos audiovisuais, sexan de
cine, de televisién ou o que se cofiece como contorno multimedia. Disto encar-
gase 0 Modulo de Narrativa Audiovisual, no que se afonda nas diferentes lingua-
xes narrativas no nivel da imaxe e do guion, tanto en cine, en documentais, en
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reportaxes como en programas formativos, en informativos ou nos de entrete-
mento.

O Modulo de Técnicas achégalles aos alumnos os cofiecementos basicos nece-
sarios para utilizar as ferramentas informaticas mais comuns e especificas no
ambito da producion, asi como os equipos e materiais utilizados polos técnicos
para a recollida e a difusion de imaxes e sons.

Ao tempo que van adquirindo todos estes coriecementos ao longo dos meses
de clases lectivas, os alumnos tefien que ir elaborando un proxecto audiovisual
de xeito individual.

Este proxecto ten un dobre obxectivo: por unha banda, serve para ir anco-
rando, dunha maneira practica, todos os coniecementos que van recibindo nas
aulas dun xeito tedrico; por outra, dalles a seguridade de seren quen de elabo-
rar un proxecto audiovisual en todas as stas etapas.

Como ¢é obvio, o propio mercado especializaraos nunha fase ou noutra da
producion —tal e como vimos anteriormente nos datos sobre a sua situacion
laboral—, pero é imprescindible que uns profesionais destinados a dirixir e a
coordinar recursos técnicos e humanos en todas as fases dun proxecto audio-
visual coniezan en profundidade o traballo de cada unha das persoas que van
estar ao seu cargo; nada mellor para conseguir ese cofiecemento que verse obri-
gados a facelo eles mesmos.

Estes proxectos individuais estan, ademais, tutelados en todo momento por
profesionais do sector e deberan defendelo, ao final do ciclo de formacion teo-
rica, ante os mellores profesionais en activo.

Ata 0 momento, un 10% dos proxectos desenvolvidos polos alumnos como
Proxecto de Master foron mercados e/ou executados por empresas audiovisuais.

Esta defensa ante responsables da compra e o desenvolvemento de proxec-
tos a nivel nacional dalles a oportunidade non sé de que os directivos maximos
do sector cofezan os seus proxectos, senon de que, ademais, se preparen na
técnica da defensa de proxectos no que sera a sua vida profesional.

A formacion tedrica deste Master complétase con tres meses de practicas
remuneradas, prorrogables ata un ano, nas principais empresas audiovisuais
galegas e nacionais.

Outro dos elementos que consideramos de especial relevancia neste Master
¢ o da seleccion do alumnado. Non se admite ningunha persoa que non demos-
tre a sua clara conviccion de querer entrar neste sector. Nunca se lles oculta o
feito de que van ter que dar moito da sua parte, xa que se enfrontan a un
mundo laboral complexo —descoriecido, ademais, dende un punto de vista téc-
nico, por moitos deles—.
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A decision de admitir un numero maximo de dezaseis alumnos por curso é
un garante de que o trato sexa moito mais directo e personalizado. O fin é con-
seguir o obxectivo tltimo de que, neste tempo de formacion, se convertan en
profesionais perfectamente aceptados e demandados polo mercado.

CONCLUSIONS

As propias caracteristicas do Master de Producion e Xestion Audiovisual,
orixinais ata o momento dentro dos programas de posgrao existentes en
Espana, estan a facer del un lugar de referencia para todas aquelas persoas deci-
didas a entrar no sector audiovisual, tanto pola via da producién como pola da
xestion.

O nacemento, o ano pasado, do Segundo Ciclo de Comunicacion Audiovisual
na propia Universidade da Coruna convérteo, ademais, nun complemento de
valor indiscutible para os licenciados desa Facultade e permite ir artellando unha
infraestrutura de profesionais especializados no sector audiovisual.

O feito de que a meirande parte do profesorado —e tamén algtins alumnos—
sexan de fora da nosa Comunidade —e mesmo de nivel internacional— propor-
ciénalle ao Master unha diversidade e unha riqueza que deberia ser unha carac-
teristica propia de todos aqueles profesionais que tratan de abrir camifio neste
campo.
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Resumo
MASTER EN PRODUCION E XESTION AUDIOVISUAL
José Francisco Sanchez, Maria José Arrojo

No ano 1999, non existia en Galicia ningunha titulacion universitaria de Comunicacion
Audiovisual. Nese ano, puxose en marcha o Master en Producion e Xestion Audiovisual organizado
pola Universidade da Coruna e La Voz de Galicia. Neste artigo faise un balance das primeiras cinco
promocions do Master, que xa é un referente para aquelas persoas interesadas en desenvolver tarefas
de xestion e producion no sector audiovisual.
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Xestion audiovisual, producion audiovisual, especializacion, mercado audiovisual, saidas profe-
sionais.

Abstract
MAGISTER ON AUDIOVISUAL PRODUCTION AND MANAGEMENT
José Francisco Sanchez, Maria José Arrojo

By 1999, Galicia did not have a faculty for audiovisual communication training. That was when
the Magister on Audiovisual Production and Management co-held by the University of A Coruna and
La Voz de Galicia started to run. This article draws up a balance of the first five years of Magister, which
is now a reference for those interested in developing management and production tasks within the
audiovisual sector.
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Audiovisual management, audiovisual production, specialization, audiovisual market, job oppor-
tunities.
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INTERNET AO SERVIZO DA PROMOCION
E DA DIFUSION EXTERIOR
DO AUDIOVISUAL GALEGO

Silvia Lopez Ben
Programa de Sensibilizacion Social do Plan Galego de I+D+i

Fernando Redondo Neira
Universidade de Santiago de Compostela

A necesidade de conseguir unha maior proxeccion exterior do sector
audiovisual en Galicia esta a ser reclamada desde diferentes ambitos da
industria, de xeito que, en funcion dos indicadores econémicos que core-
cemos, contribuia a consolidar as boas perspectivas de futuro que se anun-
cian. Mesmo desde a Administracion, as accions de fomento do sector estan
dirixidas a este obxectivo de lograr unha saida ao mercado exterior, unha
saida na procura de novas fontes de ingresos, mais tamén no plano socio-
cultural, coa finalidade de facer presentes, no mundo globalizado das redes
de comunicacién, os produtos culturais propios —principalmente aqueles
que incorporan elementos identitarios e que deben circular, espallarse e
divulgarse—.

Os materiais audiovisuais axéitanse singularmente a esta necesidade. As
canles coas que hoxe contamos para levar adiante este obxectivo ofrecen
formulas e solucions ainda non suficientemente exploradas nin explotadas.
A Rede, neste sentido, ofrece apreciables vantaxes e recursos para unha
mais eficaz e rendible promocion e comercializacion dos produtos do
audiovisual. Estamos a falar, en concreto, do baixo custo —en primeiro
lugar— da simple presenza en Internet, mais tamén da posibilidade de esta-
blecer unha comunicacion bidireccional que pode proporcionar unha infor-
macion valiosa para produtoras e para distribuidoras, tanto de cara a esta-
blecer contratos de exhibicion ou emisiéon como de cara a atraer a atencion
do espectador-consumidor final. Tal como sinala Ruth Granados en relacion
co cine espanol: “Como es bien conocido por todos, una de las debilidades
del cine espanol es la falta de conexion entre la oferta existente y la deman-
da del publico. A través de la red, las productoras pueden obtener de pri-
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mera mano informacion sobre los intereses y los gustos del publico, y, al
igual que ellas, el resto de los agentes cinematograficos™. Malia as poten-
cialidades que a Rede ofrece para os labores de promocion, as empresas
galegas do audiovisual limitanse, na gran maioria dos casos, a empregar
Internet como escaparate, conformandose coa stia simple presenza.

MERCADO EXTERIOR DO AUDIOVISUAL: ESTADO DA CUESTION

As cifras que se manexan no sector sobre a penetracion nos distintos mer-
cados dos produtos audiovisuais galegos venen a ratificar as citadas considera-
cions iniciais. Segundo o informe elaborado pola Consellaria de Cultura, o 70%
dos ingresos de explotacion proverien do mercado galego, o 31% do mercado
espanol e, unicamente, o 0,47% do mercado internacional®>. En relacion con
isto, é de xustiza mencionar o caso de O bosque animado, que acadou unha
importante difusion internacional e obtivo do estranxeiro o 41% dos seus
ingresos no despacho de billetes.

Arredor desta cuestion, o informe da Xunta achega outros datos revelado-
res: 0 27% das produtoras radicadas en Galicia tefien como tnico mercado o
galego, mentres que o 20% opera no mercado internacional —se ben os ingre-
sos procedentes do exterior tefien un caracter residual—. Neste mesmo sentido,
hai que entender o dato de que no bienio 2001-2002 diminuiron as producions
que foron dobradas ou subtituladas’, o que reafirma a escasa saida ao exterior
destas producions.

Diante destas cifras, o que agora se impon é deixar sentado que o sector
audiovisual traballa cun cliente dominante, que non é outro que a Television de
Galicia, principal demandante de contidos. A CRTVG dedica preto do 40% do
seu orzamento ao aprovisionamento de produtos elaborados polo sector audio-
visual galego para fornecer as grellas de programacion®.

A forte demanda de contidos xerada pola TVG vén sendo, nos altimos anos,
o motor que impulsa o sector audiovisual galego, de maneira que unha parte
importante das produtoras se orientan cara a este unico cliente. Isto deriva nun
circulo pechado rexido por un efecto de retroalimentacion no que as empresas

1. Ruth Granados Lopez, “Estado actual de la cinematografia espaiola en Internet “, en Norberto Minguez
Arranz e Nuria Villagra Garcia, La comunicacion: nuevos discursos y perspectivas, Madrid, Foro Universitario de
Investigacion en Comunicacion / Universidad Complutense, 2004, p. 199.

2. Audiovisual galego 2003, Consellaria de Cultura, Comunicacion Social e Turismo, 2003, p. 20.

3. “Producion audiovisual galega. Bienio 2001-2002 “, en Margarita Ledo (ed.), Os ‘Estados xerais’ da cine-
matografia e o audiovisual en Galiza, Santiago de Compostela, USC, 2004, p. 26.

4. Audiovisual galego 2003, op. cit., p. 86. A TVG postie os dereitos de emision en lingua galega de 40 longa-
metraxes producidas en Galicia ou con participacion de equipos desta comunidade ademais de participar nos
dereitos de comercializacion noutros idiomas e territorios da metade destas producions, o que a converte na
empresa que mais ingresos xera de toda a industria.
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produtoras dirixen os seus esforzos unicamente a satisfacer a demanda da TVG.
Perante esta situacion, mesmo o director do ente publico autonémico,
Francisco Campos, admite que un dos retos mais urxentes e inmediatos do sec-
tor audiovisual é a ocupacion do mercado exterior, asi como que o seu futuro
non pode estar exclusivamente orientado cara a TVG®.

Unha primeira dificultade coa que o sector se atopa a hora de sair ao exte-
rior é a atomizacion e a fragmentacion que o caracteriza. Os datos sobre o
tamano das empresas son ben reveladores: 0 79% son pequenas empresas, que
tan s6 ingresan o 21% do total; o 17,7% son companias medianas, que ingre-
san 0 51%; unicamente o 2,7% son grandes empresas, que ingresan o 28%.
Asi mesmo, outro indicador do minifundismo empresarial é a escasa concen-
tracion que se observa no sector. As cinco empresas de maior facturacion
postien un 37,7% de cota de mercado; as dez maiores compariias obtefien
unha cota do 51,6% e ningunha das empresas galegas se atopa entre as dez de
maior volume de negocio de Espana®. O informe Audiovisual galego 2003 con-
clue, apoiandose nestes datos, que ningunha das empresas galegas do sector
se pode cualificar de gran produtora malia que, en contraste, hai voces que
sitian a nosa comunidade como a terceira en peso do sector audiovisual no
conxunto do Estado’.

Segundo reflicte outro estudo —o realizado polo Cluster do Audiovisual
Galego—, 0 76% das empresas galegas do sector contan con menos de 10 tra-
balladores. A continuacion, a moita distancia, atopanse as empresas cun
cadro de persoal que oscila entre dez e vinte traballadores —un 11%-—, segui-
do das empresas cunha media de vinte a trinta traballadores —un 4%-— e de
trinta a corenta —un 5%—. Agas a Television de Galicia —con 483 traballado-
res—, non existe ningunha organizacion con caracteristicas de “grande empre-
sa” —madis de 250 traballadores—°. No sector da emision, a TVG supon, por si
mesma, 0 96% da dimension econdmica total e mais da metade do emprego
xerado polo sector.

A pequena dimension das empresas de producion limita a sta capacidade,
tanto de promocion en mercados e festivais como de cara a conseguir distribu-
cion para os seus produtos mais ala do reducido mercado interno’. A isto tltimo

5. Declaracions en comparecencia parlamentaria, recollidas en La Voz de Galicia (4 de novembro de 2003).
6. Audiovisual galego 2003, op. cit., p. 18.
7 Entrevista a Ramon Dominguez, presidente da Asociacion de Empresas Galegas do Audiovisual (AEGA),

en ibidem, p. 30.

8. Cluster Galego do Audiovisual. Sintese para o Comité Asesor, Fondo Europeo de Desarrollo Regional, febrei-
1o de 2003. Consultado en www.audiovisualgalego.com (data consulta: 18-9-2004).

9. A grave situacion do sector da distribucion cinematografica en Galiza e para os produtos galegos foi denun-
ciada por Miguel Anxo Fernandez: “O progresivo desmantelamento da distribucion e da exhibicion galegas,
sectores basicos para un audiovisual propio e normalizado”, en Grial, n.° 154, abril, maio, xufio, 2002.
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contribue a previa limitacion para chegar a acordos de coproducion con compa-
nifas foraneas, o que aseguraria, en boa medida, o acceso a outros mercados. Agas
casos puntuais, como os de Continental ou Filmanova, que apostan forte pola
coproducion con empresas nacionais e estranxeiras, non se adoita entrar en cola-
boracions conxuntas para afrontar proxectos de producion. Outra excepcion a
esta colaboracion serfan as coproducions da FORTA, nomeadamente no caso dos
telefilmes —Entre bateas, Secuestrados en Xeorxia, Condenado a vivir, Paixon adoles-
cente, etc.—, nos que, por certo, participan as produtoras citadas'.

En definitiva, o diagnostico verbo das dificultades que ten que enfrontar
o audiovisual galego parece claro. Mencionaremos, para rematar con esta
breve panoramica sobre as cifras que dan conta desta situacion, algunhas das
conclusions tiradas do informe elaborado polo cluster. Na analise DAFO que
realiza sobre o sector, convén salientar como debilidades, entre outras, o
reducido tamano empresarial, a limitada presenza no exterior —reincidencia
no “monocultivo” en Galiza— e a elevada dependencia da CRTVG. Chama,
aqui, a atencion o papel ambivalente que desempena a canle autonomica xa
que tamén figura entre as fortalezas do sector, na medida en que exerce como
motor e como dinamizador do audiovisual. En canto ds oportunidades, inte-
résanos destacar aquela referida 4 maior accesibilidade que proporcionan as
novas tecnoloxias''.

No tocante as oportunidades que se abren no horizonte da industria de cara
ao seu desenvolvemento, compre engadir MEDIA Plus, o programa de apoio 4
industria audiovisual europea. Concretamente na lina de axudas agrupadas en
Media Promocion, figura como obxectivo a creacion de plataformas ou de estru-
turas que faciliten a circulacion de obras audiovisuais. Asi mesmo, entre os ambi-
tos de actuacion previstos para o programa de Proxectos Piloto, especialmente
orientados a facer fronte aos cambios tecnoloxicos, sinalase que se vai fomentar a

10. Compre fixarmonos tamén no tipo de produtos que dun xeito maioritario se elaboran en Galicia.
Segundo o informe do Observatorio do Audiovisual Galego (ODA), no bienio 2001-2002 os formatos con
maior nimero de traballos, deixando a parte o xénero documental, corresponden a curtametraxes —12 sobre
un total de 83—, series de ficcion de television —10 sobre 83— e telefilmes —7 sobre 83— (consultar en
Margariga Ledo (ed.), “Producion audiovisual galega. Bienio 2001 - 2002”, op. cit., p. 19. Con vistas a explo-
tacion, as curtametraxes tefien unha saida moi complicada diante da inexistencia de canles de emision ou de
exhibicion. En canto as series de ficcion para television, a maioria estan destinadas a grella da TVG, coas
excepcions de Nada es para siempre, producion de Voz Audiovisual —naquel entén NTR Telefdbrica— para
Antena 3 TV, e Géminis, de TVE —que contou coa participacion da compania galega Multimedia Teleficcion—.
Con todo, os intentos de exportar este tipo de produtos fora de Galicia, sexan teleseries ou programas, resul-
taron un fracaso, como o corroboran casos como Mareas vivas ou Supermartes. Podemos concluir que este
tipo de produtos non son os axeitados para a saida ao exterior, desde o momento en que estan sendo elabo-
rados desde a optica do espectador medio da TVG.

11. Antén Reixa resume, asi, a situacion, ao referirse as vantaxes e as debilidades do audiovisual galego:
“Como puntos débiles, citaria a necesidade de converter, definitivamente, en vantaxe o noso inconveniente
de sermos un mercado interior reducido, o que nos obriga a unha proxeccion externa irrenunciable”, en
Audiovisual galego 2003, op. cit., p. 51.
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distribucion de contidos europeos a través de servizos interactivos personaliza-
dos, xunto co acceso on line e os intercambios de informacion con relacion as
obras audiovisuais, incluindo, aqui, o uso de catalogos en rede.

INICIATIVAS PARA TRASPASAR AS FRONTEIRAS

Co obxectivo de reducir as debilidades que frean o desenvolvemento da
industria e de aproveitar as oportunidades que ofrece, creouse o Cluster do
Audiovisual de Galicia, constituido, finalmente, en febreiro de 2003 e que agru-
pa 0 80% das empresas do sector. Unha das primeiras accions do cluster, como
sistema organizado que persegue a mellora da competitividade a través dunha
estratexia de cooperacion, é a creacion dun Club de Producions. Foi desefiado
para buscar socios para as coproducions entre as propias empresas que partici-
pan no cluster, asi como para artellar alianzas estratéxicas fronte as empresas de
Servizos e para enfrontar a renovacion tecnoloxica. Comeza, asi, a combaterse
o minifundismo endémico do sector, pofiendo o acento en que as Pemes, que,
como vimos, constittien o grupo maioritario do sector en canto a tamano das
empresas, precisan estar na vangarda da competitividade tecnoloxica para
actuar nun mercado global®.

Un exemplo de interese de como obter un maior aproveitamento das novas
tecnoloxias como canle de promocion do audiovisual foi a iniciativa de
Continental, xunto con outras produtoras asociadas neste proxecto, con moti-
vo do lanzamento da longametraxe Trece badaladas (Xavier Villaverde, 2003).
Nunha primeira fase, buscouse a captacion de subscritores para o boletin de
noticias on line, chamado Diario de rodaxe, que vina complementado cunha
forte campana en Internet na que se ofrecia participar en sorteos de materiais
relaciones co filme. Incluia, tamén, a posibilidade de participar como figuran-
te na propia rodaxe. O Diario contifia informacién sobre esta rodaxe, entrevis-
tas aos actores e xogos relacionados coa intriga da accion narrada no filme. Na
segunda fase, concluida a gravacion, a web facia un seguimento dos labores de
posproducion, de promocion e, finalmente, da estrea.

A orientacion das sedes web de producions cinematograficas cara 4 promo-
cion previa a estrea fala xa dunha realidade de implantacion crecente no cine
espanol. Porén, en Galicia, apenas se esta botando man deste recurso, agas en
excepcions; por exemplo, O ano da carracha (Jorge Coira, 2004). A web oficial
deste filme (www.garrapatalapelicula.com) permitia, entre outras opcions,
acceder a clips de video dalgunhas das mais rechamantes secuencias da pelicu-

12. Sobre o nivel de equipamento tecnoléxico das empresas do audiovisual galego pode consultarse: José Pereira
Farina, “O sector audiovisual galego e a sociedade da informacion”, en Margarita Ledo (ed.), op. cit., p. 95.
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la ou rexistrarse como socio dun club no que os usuarios compartiran aquelas
experiencias que os identificaban co protagonista da pelicula. Como principal
novidade, ofrecia un gabinete de prensa on line, a xeito de espazo reservado aos
profesionais da informacion.

As iniciativas postas en marcha para acceder ao mercado exterior estan xur-
dindo, por unha banda, da Administracion autonémica, en virtude daquela
declaracion de sector estratéxico consagrada na lei de 1999. A Consellaria de
Cultura, Comunicacion Social e Turismo ten aberta unha lifa de axudas para
fomentar a comercializacion e a presenza no exterior de obras producidas en lin-
gua galega, que se concreta nas subvencions para facer fronte a gastos de tiraxe
de copias, de subtitulado ou de participacion en festivais e en mercados. Para o
ano 2004, a convocatoria deste tipo de axudas asumeas, tamén, o Consorcio
Audiovisual de Galicia —entidade de dereito publico de caracter interadministra-
tivo—, que concedera a correspondente subvencion con destino a unha estrea ou
preestrea concreta dun filme fora de Galiza —sempre que a produtora galega par-
ticipe, cando menos, nun 30% do presuposto da producion ou dispona do 20%
dos dereitos de explotacion da obra audiovisual-". O Consorcio acaba, tamén, de
anunciar a posta en marcha dun Plan de Internacionalizacion do Audiovisual
Galego, que vai concretarse en duas linas de actuacion: reforzar as accions de pro-
mocion directa da imaxe galega no exterior —un labor que vai acometer, en parte,
a Galicia Film Commission— e o asesoramento as produtoras galegas sobre cues-
tions de comercio exterior en todo canto ten que ver con aspectos contractuais
ou con xestion de soportes para a exportacion.

Mais as accions arriba propostas non deixan de botar man de canles conven-
cionais. O Consorcio dara un paso mais ala coa convocatoria de axudas para a
creacion de paxinas web de producions audiovisuais. O verdadeiramente revela-
dor da oportunidade e da eficacia desta medida atopamola na xustificacion coa
que se apoia a convocatoria: “A situacion actual, na que as poderosas campanas
promocionais americanas copan salas, tempo nos medios, espazos promocionais,
etc., fai que se poida afirmar que a Rede é o tnico espazo no que é posible sos-
ter unha presenza en condicions de certa igualdade. O desenvolvemento de paxi-
nas web de producion convértese deste xeito nun dos mellores instrumentos para
a promocion audiovisual™*. Dase, asi, resposta as necesidades de promocion das
pequenas produtoras, que dificilmente poden acudir a festivais e feiras profesio-
nais. De ai que a Rede se constitiia nun espazo idéneo para darse a conecer. Con

13. Este labor de promocion do Consorcio complétase cos programas “Curtas” e “Docs Galicia”. Ambas as
iniciativas incorporan senllos catalogos con destino a festivais e foros internacionais, asi como a edicion dun
DVD de curtametraxes e outro de documentais.

14. www.consorcioaudiovisualdegalicia.org (data de consulta: 20-9-2004).
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todo, desde a industria, considérase que non abonda cos programas aqui recen-
sionados. Tal como se indica no estudo encargado polo Cluster, no apartado dedi-
cado aos aspectos problematicos que caracterizan a situacion do audiovisual en
Galiza: “Malia todo (....), as empresas perciben un numero insuficiente de accions
de promocion xenérica sobre o sector desde o plano institucional, feito especial-
mente importante cando se ten en conta que os esforzos promocionais de tipo

individual no exterior son terribelmente custosos™”.

DESENVOLVEMENTO E PROMOCION DO AUDIOVISUAL EN INTERNET

A Rede estd xa a ser empregada en apoio da producion audiovisual, indo
mais ala dunha simple funcion de escaparate ou limitandose 4 informacion cor-
porativa, e sen entrar, por suposto, na creacion de contidos multimedia. En pri-
meiro lugar, desempenia o papel de guia de recursos. Esta é a funcion que cum-
pre a Film Commission Virtual de Galicia (www.filmcommissionvirtualdegali-
cia.org), coa finalidade de subministrar a informacion necesaria para levar a
cabo unha rodaxe na nosa comunidade. Este site propon unha serie de bloques
tematicos nos que a informacion se organiza desde o punto de vista do produ-
tor, incluindo a seccion Rodar en Galicia, un buscador desefiado para dar coa
localizacion axeitada a unha determinada producion.

A web da Asociacion Galega de Produtores Independents (AGAPI) incorpora,
pola stia vez, un Directorio Virtual (http://www.agapi.org/directorio.html) no que
realizar buscas na procura de informacion ttil sobre necesidades de realizacion
ou de producion. Estas buscas poden emprenderse ben a través dunha listaxe de
empresas ou ben polas categorias predefinidas de actividades e provincias. Pola
stia banda, o portal do Centro Galego de Artes da Imaxe (www.cgai.org) ofrece
este mesmo servizo: unha guia de recursos e de empresas que pretende, tal como
lemos na propia paxina web, “ser unha ferramenta ttil para explotar as posibili-
dades que Galicia ofrece na producion de cine, video e television. Nesta base
estan representadas as empresas, os profesionais e as entidades implicadas co
audiovisual en Galicia”. Tamén é posible, a partir desta paxina, consultar os tex-
tos completos referidos a axudas e lexislacion basica do sector.

15. Cluster Galego do Audiovisual. Sintese para o Comité Asesor, op. cit. Esta obxeccion non aforra a autocritica:
“Sen embargo, tamén na empresa individual se aprecian significativas carencias tanto no marketing de pro-
ducto como de marca. De feito, son escasas as empresas que impulsaron ou estan impulsando a posta en mar-
cha dun departamento de marketing no seo das stas organizacions”. Desde o ambito da empresa, os move-
mentos nesta direccion estan tamén a producirse. Xa mencionamos o caso de Trece badaladas e de O ano da
carracha. Un proxecto dotado, se cabe, dunha maior dimension integradora seria o proposto pola asociacion
de produtores AGAPI, que anunciou a constituciéon dun portal B2B, malia que ainda non puido porse en
marcha diante da falta de apoio por parte da Administracion (Ver entrevista a Valentin Carrera, en Audiovisual
galego 2003, op. cit., p. 33).
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De novo, facendo uso dunha guia, neste caso na busca de financiamento
para a producion, funciona Korda (http://korda.obs.coe.int/web/fr), base de
datos on line elaborada polo Observatorio Europeo do Audiovisual. O sistema
permite navegar a través dunha listaxe de organismos e de lifias de axuda, con
informacion sobre fondos disponibles, condicions das axudas, prazos de soli-
citude, etc. Asi mesmo, o Observatorio mantén na Rede outras bases de datos.
Asi, Merlin (http://merlin.obs.coe.int/search/php) achega informacion legal
relevante para o sector, organizada a partir dun buscador estruturado por cate-
gorias como temas —emision, dereitos de autor, licenzas,...—, paises, organiza-
cions e lexislacion nacional e internacional. En canto 4 base de datos Persky
(http://www.obs.coe.int/db/persky/persky.hmtl), enlaza cos sitios web dos
operadores de television dos 35 paises que forman parte do Observatorio. A
complexidade, diversidade e fragmentacion promovida polo pulo dixital
reflictese na referenciacion de xanelas locais ou rexionais, mercados nacionais
e internacionais, autoridades regulamentares, companias de medicion de
audiencias, guias de programacion, etc. Finalmente, Lumiere (http://lumie-
re.obs.coe.int/web/EN/search.php) ofrece unha completa compilacion de fil-
mes estreados en Europa desde 1996 —tamén botando man dun buscador
como ferramenta fundamental de acceso 4 informacion-—.

Cunha vocacion de atender de maneira integral os procesos industriais do
audiovisual, naceu, en 2003, CREA Net (www.creativesrights.com). Presentada
no Festival de Cine de Venecia do ano anterior, esta plataforma tecnoloxica foi
impulsada polo Consorcio de produtores CAM de Turin, a axencia britanica
YMPA e a Sociedad General de Autores y Editores (SGAE). Tratase dun sistema
pensado para a busca de socios, como area de encontro e de negocio on line.
Cada usuario, unha vez rexistrado, indica aquilo que precisa para o seu pro-
xecto —un produtor, un guionista, un musico, etc.— e esta informacion sera
enviada a toda persoa do sistema que cumpra os requisitos.

De entre as moitas guias de recursos presentes na Rede, vale a pena recen-
sionar algunhas outras, polos elementos de valor engadido que incorporan. A
Agencia Espanola del Cortometraje (www.acesp.info) pretende apoiar os curta-
metraxistas en cada unha das tres fases clasicas: preproducion, producion e
posproducion. Pero o verdadeiramente novidoso esta no labor de representar
aos directores e aos produtores a través da inscricion da curtametraxe en cues-
tion nun catalogo, que se pon a disposicion de distribuidores e festivais'.

16. Asi se anuncia a axencia: “No hay limites para ACE. Tu cortometraje llegara a cualquier lugar del plane-
ta con nuestro boletin informativo y los boletines que ponen a tu disposicion Cine por la Red, Festivales.com,
Solocortos.com y el Boletin de la Zona + Corta. Todo lo encontraras en nuestro Directorio Informativo”, en
www.acesp.infor/htm/ace.htm.
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Tratase dunha representacion sen exclusividade, coa tnica finalidade de servir
como unha canle mais de promocion.

Un traballo levado a cabo desde outra dptica é o que desenvolve a Agencia
Audiovisual Freak (www.freakdistribucion.com), que, segundo se presenta na
web, nace en 1999 como proxecto de integracion das novas tecnoloxias e o
medio audiovisual. Este site ofrece a exhibidores e a organismos emisores unha
variada base de datos sobre curtametraxes, listas para ser difundidas a través de
cadeas de television, salas de exhibicion, videotecas ou videoclubs. Outros ser-
vizos que ofrece son a xestion de festivais, a elaboracion de paxinas web e un
directorio de profesionais que poden darse a cofiecer neste espazo a través dun
formulario curricular.

Tamén cunha vocacion eminentemente promocional, a Sociedad Digital de
Autores y Editores (sDae) difunde a través de Portal Latino (www.portallati-
no.com) un amplo repertorio cultural, no que se pode acceder a informacion
sobre artistas —Webcreador— e sobre empresas discograficas, da edicion e do
audiovisual ~Webindustria—. A sta infraestrutura tecnoloxica tamén esta a dis-
posicion de produtores e de entidades titulares de dereitos de explotacion para
comercializar os seus contidos a través da Rede, mediante un sistema de paga-
mento por vision'’.

Estivemos a salientar s6 uns poucos exemplos de como as novas tecnolo-
xias da informacion e da comunicacion (NTIC) se configuran como canles
axeitadas para o desenvolvemento de produtos audiovisuais e para a sua pos-
terior difusion e promocion. O seu valemento demostrase, sobre todo, cando,
como ocorre maioritariamente no caso galego, a escasa dimension das compa-
nias produtoras dificulta o acceso as canles de distribucion ou non fai posible
artellar plans de promociéon que requiren de fortes investimentos. Pero
Internet pode constituirse nun eficaz punto de partida para favorecer os pro-
cesos de comercializacion.

A POTENCIALIDADE DUN MARKETPLACE SECTORIAL PARA O AUDIOVISUAL

Sen chegar a completar todas as fases do negocio, os portais B2B porien a
disposicion dos axentes que operan na industria unha serie de féormulas validas
para a promocion e para a busca de mercados. Primeiramente, un portal inte-
grado do audiovisual permite a todas aquelas pequenas empresas que carecen
dun soporte destas caracteristicas contar cun espazo propio na Rede no que
facerse visibles, no que ofrecer os seus produtos e servizos. Fai posible, tamén,

17. A parte da citada paxina web, pode atoparse unha sucinta informacién sobre este servizo en Cine por la
Red, 14 de maio de 2003 (www.porlared.com).
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a través das achegas dos visitantes, un coniecemento mais axustado, preciso e
fiel das demandas do mercado, das necesidades e das expectativas dos poten-
ciais clientes. Obtense, asi, unha informacion de grande utilidade para o des-
eno de futuros proxectos de producion.

A estrutura de cluster adaptase ben a unha plataforma tecnoloxica que,
adoptando, en certa maneira, o esquema propio dun marketplace sectorial, estea
dirixida a unha promocion conxunta dun sistema audiovisual das caracteristi-
cas do galego. Mesmo existe a posibilidade de optar por unha organizacion tipo
central de compras, na que se presenten ofertas de diferentes provedores e se
recollan demandas. En calquera caso, ocupara un lugar fundamental a elabora-
cion e o mantemento de catalogos on line que configuren un completo mapa da
producion audiovisual. Seria un catalogo perfectamente estruturado e categori-
zado, incorporando aquela informacion referida a dereitos de explotacion, res-
tricions relativas aos dereitos de emision e difusion, etc.

O sistema de marketplace sectorial contempla o desefio dunha area privada
para cada un dos axentes da industria dispostos a estar presentes neste espazo;
un espazo privado en canto que os ditos axentes dispofien da posibilidade de
actualizar e de xestionar os seus propios catalogos, asi como de situar ali o seu
material informativo e promocional sobre a empresa e as suas actividades.
Como portal integral e interconectado, este tipo de plataformas debe permitir
distintas modalidades de navegacion, nomeadamente no caso do acceso ao
catalogo, ao que pode chegarse desde as areas exclusivas de cada unha das pro-
dutoras, distribuidoras, etc., ben a través dunha categorizacion por xéneros e
tipoloxias, ben, finalmente, mediante un buscador para aquelas buscas de pro-
dutos que respondan a uns trazos especificos. O usuario debe atopar ali toda a
informacion que precise para iniciar un primeiro contacto nunha negociacion
que terfa lugar xa fora do sistema.

En definitiva, determinados trazos dos sistemas B2B verien demostrando a
sua operatividade nalgunha das fases da comercializacion audiovisual. No caso
de Galiza, a necesidade de acceder ao mercado internacional, a elevada depen-
dencia da TVG e o pequeno tamano das empresas xustifican que se realice esta
exploracion nas potencialidades que ofrece a Rede. Achegamos, para rematar,
as reflexions a este respecto dos estudosos da Nova Economia: “Sin necesidad
de grandes inversiones, ni de la disposicion de redes en propiedad, todo tipo
de empresas pueden acceder a esas plataformas homogéneas de contratacion,
de configuracion proxima a un mercado libre y perfecto. Las empresas mas pru-
dentes inician la migracion a esos marketplaces de forma gradual™.

18. Emilio Ontiveros, La economia en la red. Nueva economia, nuevas finanzas, Madrid, Taurus, 2002, p. 61.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 88



Silvia Lopez Ben, Fernando Redondo Neira

BIBLIOGRAFIA
Audiovisual galego 2003, Consellaria de Cultura, Comunicacion Social e Turismo.

Fernandez, Miguel Anxo, “O progresivo desmantelamento da distribucion e da exhibi-
cion galegas, sectores basicos para un audiovisual propio e normalizado “, en Grial, n.°
154, abril, maio, xuno, 2002.

Ledo, Margarita (ed.), Os ‘Estados xerais’ da cinematografia e o audiovisual en Galiza,
Santiago de Compostela, USC, 2004.

Minguez Arranz, Norberto e Villagra Garcia, Nuria, La comunicacion: nuevos discursos y
perspectivas, Madrid, Foro Universitario de Investigacion en Comunicacion/
Universidad Complutense, 2004.

Ontiveros, Emilio, La economia en la red. Nueva economia, nuevas finanzas, Madrid,
Taurus, 2002.

PAXINAS WEB

www.audiovisualgalego.com
www.consorcioaudiovisualdegalicia.org
www.filmcommissionvirtualdegalicia.org
http://www.agapi.org/directorio.html
WWWw.cgai.org

http://korda.obs.coe.int/web/fr
http://merlin.obs.coe.int/search/php
http://www.obs.coe.int/db/persky/persky.html,
http://lumiere.obs.coe.int/web/EN/search.php
www.creativesrights.com
www.portallatino.com

www.acesp.info

www.porlared.com

www.{reakdistribucion.com

ESTUDOS DE COMUNICACION. 89



Internet ao servizo da promocion

Resumo

INTERNET AO SERVIZO DA PROMOCION E DA DIFUSION
EXTERIOR DO AUDIOVISUAL GALEGO

Silvia Lopez Ben, Fernando Redondo Neira

Todos os estudos que se fixeron sobre o sector audiovisual en Galicia acusan a necesidade de
impulsar, dalgun xeito, a distribucion féra do noso mercado dos produtos audiovisuais galegos. Hai
un marcador que ¢ definitorio neste sentido: tan s6 un 18% dos produtos audiovisuais galegos son
dobrados ou subtitulados a outras linguas. Despois dunha analise en profundidade das caracteristicas
internas deste sector, chegamos a conclusion de que unha posible solucion a este mal endémico que
afecta ao audiovisual galego dende o seu nacemento pasaria polo aproveitamento das novas utilidades
que ofrecen Internet e as Novas Tecnoloxias da Informacion e das Comunicacions. Asi ben, neste arti-
go analizamos as posibilidades e vantaxes que a creacion dunha rede electronica para a promocion e
para o intercambio de produtos audiovisuais galegos ofertaria as empresas produtoras, distribuidoras
e tecnoloxicas, co obxectivo de potenciar a saida ao mercado exterior da nosa producion audiovisual.
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Abstract

INTERNET AT THE SERVICE OF PROMOTION AND
EXTERNAL DIFFUSION OF GALICIAN AUDIOVISUAL SECTOR
Silvia Lopez Ben, Fernando Redondo Neira

All of the researches on the audiovisual sector done so far in Galicia stress the need to stimula-
te the external distribution of Galician audiovisual products. As a matter of fact, only 18% of those
are finally dubbed or subtitled into other languages. After deeply analyzing the distinctive features
of this sector, it is possible to conclude that a possible solution to this issue would be taking advan-
tage of the wide range of facilities offered by Internet and the New Technologies of Information and
Communication. This article is meant to study the opportunities and profits that an electronic net
for the promotion and exchange of Galician audiovisual products would bring to production, dis-
tribution and technology companies, so as to locate those products in a good position within the
external market.
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AS COMISIONS FiLMICAS: PRIMEIRAS
PEGADAS DA OPERATIVIDADE INSTITUCIONAL
NA PROMOCION DE GALICIA COMO
LOCALIZACION ESCENICA

Marcelo Martinez Hermida

Universidade de Santiago de Compostela

As comisions filmicas (Film Commissions) son entidades sen animo de lucro,
xeralmente subscritas ao sector publico, para promover o territorio e a sua eco-
nomia mediante o incentivo do audiovisual. Os valores principais que admi-
nistran son o espazo natural, o patrimonio, o potencial artistico, técnico e de
xestion, ademais doutros aspectos cualitativos referentes ao lecer e a cultura, a
hostaleria e as comunicacions.

A asuncion de novos poderes locais e rexionais, a iniciativa privada e un
marco fiscal e politico axeitado, asi como a revolucion das tecnoloxias da infor-
macion e da comunicaciéon, forneceron o desenvolvemento actual das
Comisions Filmicas no mundo.

As Comisions Filmicas tefien a sua orixe historica na necesidade de solu-
cionar a loxistica e a infraestrutura das rodaxes en escenarios naturais que, nor-
malmente, se atopaban lonxe dos estudos de filmacion. Falase de A Dilixencia
(Stagecoach, 1939) de John Ford como unha das primeiras rodaxes que preci-
saron destes servizos. Unha das primeiras comisions establécese en Nova York,
logo da Segunda Guerra Mundial, obrigadas as autoridades neoiorquinas dian-
te da gran demanda de rodaxes na cidade. Hoxe son un complexo entrambili-
cado global de oficinas, sustentadas por moi diversos intereses e diferentes enti-
dades, tanto publicas como privadas, relacionadas co comercio, co desenvolve-
mento rexional ou con grandes e pequenos patrocinios das comparnias de mate-
riais ou de tecnoloxia audiovisual.

Ainda que se fala dunhas trescentas comisions espalladas polo mundo
adiante, é dificil saber con certeza o seu numero exacto, xa que moitas delas
nacen de politicas eventuais ou decisions pouco fundamentadas nunha base
socioecondmica real que as levan a sua pronta desaparicion ou 4 sta inoperan-
cia. Enténdese que non so é o mercado e as necesidades irresolutas do audio-
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visual o que as fai fracasar, senon que, en moitas ocasions, as vaidades e a pro-
paganda da imaxe dos politicos ou das administracions.

Dende 1975, a Asociaciéon Internacional de Film Commissioners (AFCI)
agrupa mais das tres cuartas partes destas comisions —unhas 189 s6 nos USA—;
destacan os estados de California, Luisiana e Florida, onde se concentra o maior
namero delas. No entanto, dende a creacion desta Asociacion, as Comisions
Filmicas deixaron de ser un fenomeno exclusivamente norteamericano —87 ofi-
cinas en Europa en 2003—, base da sta potente industria.

A principios dos noventa créanse, nas Illas Britanicas e en Francia, oficinas
de caracteristicas similares —en 1991 xorde a South Wales Film Commission;
dez anos despois dependen da United Kingdom Film Commission Network e
da British Film Commission mais de 25 oficinas—.

En 1995, a capital catala acolle a primeira oficina do Estado espatiol, a
Barcelona Plat6, posta en marcha desde o Institut de Cultura do Concello.
Canarias e Andalucia seguiranlle os pasos tres anos mdis tarde e en marzo de 2001
créase a Spain Film Commission (SFC), entidade que asocia todas as Comisions
Filmicas do Estado e establece uns criterios comuns ao redor do fomento e do des-
envolvemento do sector produtivo cinematografico, audiovisual e multimedia, asi
como da promocion do territorio espafiol como espazo escénico, da coordinacion,
da cooperacion e da colaboracion entre as comisions e da participacion da SFC
como axente autonomo en foros de debate, en comisions de analise normativa, en
consellos regulamentadores e en institucions representativas. Previase que a fins do
2004 chegaran 4s 32 oficinas. O Estado espanol, hoxe en dia, € o territorio euro-
peo onde conviven o maior numero de Comisions Filmicas.

Outra iniciativa é a Rede de Cidades do Cine, creada en Salamanca en maio
de 2002 polo esforzo dos concellos de varias cidades espariolas e estranxeiras
na procura de fondos europeos para o desenvolvemento do turismo e do audio-
visual. Tras duas tentativas, esta rede conseguiu financiamento, finalmente, do
programa Interreg 3¢ da UE —o presuposto estimado inicial do proxecto era de
1,6 milléns de euros—, namentres mudaron os seus membros e quedan na
actualidade, as cidades de Santiago de Compostela, Salamanca, Donostia,
Porto, Venecia e Tesalonica. Conta co apoio de FAPAE —Federacion de
Asociaciones de Productores Audiovisuales Espanoles—.

Como di o profesor Rodil Marzabal', este tipo de actividades promocionais
perseguen, ademais da producion e da difusion estritamente cultural, a obten-
cion dun beneficio economico:

1. Rodil Marzabal, Oscar (2003): “El factor econémico y el desarrollo regional en el marco de actuacion de
las Comisiones Filmicas”, en Martinez, Marcelo (dir.), Las Comisiones Filmicas. Un nuevo dispositivo para la
promocion audiovisual, Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, Sevilla, pp. 103-119.
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... agardase a busca dunha contrapartida materializada nun amplo e diverso conxunto
de efectos directos e indirectos (demanda de servizos locais, creacion de emprego,...)
asi como de longo prazo (formacion de imaxe, promocion do turismo) que fornecerian
de xeito positivo o desenvolvemento socioeconomico do territorio.

O sector audiovisual é un dos que presentan maiores potencialidades. Esta
industria caracterizase pola existencia dun amplo tecido empresarial no que cir-
culan multiples interrelacions, acompanadas dun intercambio continuo de
informacion, en aglomeracions territoriais definidas. Tal aglomeracion —podese
ver na conurbacion californiana, por exemplo— é un dos factores clave na orga-
nizacion e na competencia desta industria. En Europa, a fraxilidade da indus-
tria cinematografica e a natureza de servizo publico das televisions conducirian
a unha concentracion relativamente importante nunha ou duas cidades gran-
des dun pais. Foron factores politicos os que motivaron o estado actual do
audiovisual. A emerxencia do desenvolvemento rexional foi a oportunidade, xa
que logo, dunha nova politica instrumental con proxectos de artellamento
como as Comisions Filmicas. A necesidade, agora, de xerar masa critica que
active efectos positivos de aglomeracion vai ser decisiva nos vindeiros anos.

As autoridades locais e rexionais haberan de ter en conta a dimension eco-
nomica que caracteriza a actividade das Comisions Filmicas. Os incentivos eco-
nomicos variados coa finalidade de atraer producions repercuten positivamen-
te na conta de resultados, tanto de empresas produtoras propias e alleas como
do comercio asentado no territorio.

GALICIA E A PROMOCION AUDIOVISUAL AO REDOR DAS COMISIONS FiLMICAS

A Lei 6/1999 do Audiovisual de Galicia, do 1 de setembro, destaca, entre as
actividades de fomento propostas, a creacion do Consorcio Audiovisual de
Galicia, organismo que promove convenios de colaboraciéon con empresas, fun-
dacions e asociacions que tefian intereses no desenvolvemento do sector audio-
visual. A Lei establece que se promovera unha oficina do audiovisual para
fomentar e facilitar as rodaxes na Comunidade Auténoma.

A Galicia Film Commission créase polo Decreto 294/2002, do 17 de outu-
bro, polo que se constittie e regula a composicion e as funcions do Consorcio
Audiovisual de Galicia, publicado no DOG o luns 28 de outubro de 2002. No
capitulo terceiro, referente a estrutura do Consorcio, determinase que “a
Oficina Audiovisual de Galicia (Film Commission) sera unha unidade admi-
nistrativa do Consorcio e que tera a finalidade de desenvolver as funcions rela-
tivas a fomentar e facilitar a rodaxe de obras audiovisuais en Galicia”. O Decreto
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establece como membros constituintes do Consorcio a Xunta, representada a
través da Consellaria de Cultura e da Consellaria de Economia; a CRTVG e as
catro deputacions provinciais.

Operativamente, a Comision Filmica de Galicia bota a andar no ano seguin-
te, cunha serie de proxectos coma Curtas, destinado 4 promocion e a difusion
de curtametraxes realizadas na comunidade; outro de dixitalizacion do fondo
de cinema documental do Museo do Pobo Galego, para continuar coa promo-
cion galega documental no exterior, ademais de buscar relacions con proxectos
de centros como o Instituto de Cinema Arxentino ou o Media Desk; colabora-
cion coa Academia Galega do Audiovisual; os seminarios “Cero en Conducta”
do CGAI e “Mundos dixitais”; pasa a xestionar a Film Commission de Galicia
Virtual. No ambito formativo, desenvolveu o proxecto experimental “Aulas 03”
de ensinanza especializada no audiovisual, coa formacion de monitores para
secundaria. Asi mesmo, iniciou unha serie de encontros provinciais para a sua
promocion entre o sector e as institucions galegas e para o contacto coa Spain
Film Commission.

Na actualidade, a Comision esta a piques de comezar a promocion do Plan
de Integracion do Audiovisual Galego, unha especie de selo de distribucion ou
escaparate da producion galega cara a encontros recofiecidos coma o MIPCOM
ou outros festivais e mercados internacionais.

Unha analise simple das tentativas desta Comision por se asentar sublinaria
un esforzo de control polo fluxo audiovisual interno-externo e pola aposta for-
mativa nos ciclos educativos inferiores. Tamén se adivina o forte obstaculo de
indefinicion operativa respecto ao nucleo duro de decisiéons, eminentemente
retrotraidas a uns poucos axentes e as institucions politicas. Non temos infor-
macion, neste caso, sobre a verdadeira funcion de toda comision filmica, como
¢ a da atencion ao audiovisual exterior na Comunidade Auténoma, nin dos
beneficios que este feito achega a Galicia, tanto ao sector propio como ao terri-
torio.

Ao abeiro do PET —Plan de Excelencia Turistica— do Concello de Santiago,
asinase un convenio en xullo de 2002 entre a Administracién local da capital
galega e a USC para a posta en marcha da CFC —Compostela Film Commission;
logo SCFC, Santiago de Compostela Film Commission—. No contracto expon-
se que o seu obxectivo serd o de

... potenciar a cidade e o seu contorno como lugar para a rodaxe e gravacion de peli-

culas, programas de television, publicidade, fotografia, espectaculos e congresos audio-
visuais que a vez que significan unha promocion turistica do Concello reforzan a sia
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imaxe patrimonial e de cidade cultural... e significan unha potenciacion das activida-
des economicas relacionadas.

Neste marco de colaboracion, desenvolvense duas estratexias de traballo: o
labor de documentacion para a futura composicion de instrumentos profesio-
nais de promocion, xunto ao desenno dunha serie de actividades que fomenten
a imaxe da cidade perante o sector e a estruturacion do sistema operativo fisi-
co, facilitando o contacto co sector e coas principais asociacions e oficinas esta-
tais e internacionais.

A non habilitacion dun consello audiovisual da cidade, aberto as asociacions
vecinais, artisticas e culturais, as institucions, as entidades e as empresas do
contorno compostelan e doutros contornos externos —ao igual que ocorre no
caso galego coa Comision Filmica de Galicia— debilitou o seu rol como axente
para o potencial desenvolvemento audiovisual e encamifiou a SCFC ao xogo do
control politico como accion complementaria da luminaria turistica, a ser sim-
ple receptor do fluxo audiovisual externo das rodaxes na cidade, desaprovei-
tando moitas das politicas activas de relanzamento a través do sector e ao con-
tar tan so co esforzo local na pescuda de financiamento externo para o seu man-
temento.

Hoxe en dia, logo do remate do convenio coa USC, a SCFC definese como
un operativo de “fiestra tinica”, a pesar das dificultades de xestion entre os mes-
mos departamentos da Administracién local, que incide na promocién da
imaxe da cidade nas pantallas, na tentativa de construir espazos de cooperacion
entre produtoras alleas e produtoras do pais e en fomentar emprego e consu-
mo de producion na cidade mediante a efectividade de tales cooperacions.

A estrutura da oficina é ben sinxela: un responsable politico, un coordina-
dor que fai de ponte entre a Administracion local e a oficina, un film commis-
sioner e un auxiliar de operacions. A SCFC esta asociada 4 SFCI —a Spain Film
Commission— e 4 Rede Cidades de Cine. Mantense, tamén, unha relacion coa
Comision Filmica de Galicia en termos de colaboracion. Neste ultimo, veran
desenvolver o seu primeiro escaparate coa promocion de Curtocircuito-
Compostela Rodase —financiado entre o Concello e a Fundacion Caixa Galicia—,
un proceso de producion de guions con Santiago como espazo escénico, que
rematou coa gravacion e coa exhibicion das curtas elixidas.

A falta dun estudo econdémico contrastado e fiable, a Administracion local
estima, nas stas cifras, unha plusvalia deixada polas producions na cidade de
case tres millons e medio de euros en tres anos de andaina —2002-2004-. Non
se deu acceso ao balance de gastos, posiblemente adscritos ao PET; 4 parte do
orzamento que lle corresponde 4 cidade do repartimento de fondos do Interreg
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3¢ da Rede Cidades de Cine, a colaboracion coa Galicia Film Commission, a
Deputacion da Coruna ou a presupostos que a Concellaria de Turismo ou
INCOLSA puidesen sufragar. Tampouco temos detalle das areas ou de sectores
onde recaeu o beneficio.

A SCFC contabiliza, dende 2002 ata setembro do 2004, un total de 46 pro-
duciéns, ademais doutras 10 que atopamos en prevision ou en realizacion ata
fin deste ano, das que non hai ainda coniecemento da plusvalia.

Como produtos, nestes tres anos, sublifiase a importancia das longametra-
xes e dos documentais-reportaxes, con 12 producions efectivas cada unha
—mais outras tres cada unha, se contabilizamos as previsions do ano 2004—, 9
produtos publicitarios, 6 curtas de ficcion —das que 5 corresponden a promo-
cion do Curtocircuito—, 6 diversos dirixidos ao mercado televisivo —mais 4 mais
se atendemos as previsions— e 1 a congresos e festivais —Curtocircuito—.

Se falamos da orixe das producions neste trienio, observamos que a maior
parte son producions espanolas —36—, nas que hai producion galega nun total
de 28 e doutras partes do estado en 8. Se tomamos en conta as previsions ata
a fin de 2004, no caso de producions estatais, incrementariase en 3 producions
mais e, no caso galego, haberia ademais 4 realizacions. Outras producions
remiten ao Reino Unido (3), Alemana (2), Francia (1, mais outras 2 coas pre-
visions), Italia (1), Xapon (2) e outros paises non definidos (1). Atendendo,
novamente, as previsions ata fins de 2004, estenderiase o universo aos Paises
Baixos (1) e a Cuba (1).

Advertimos o volume neste trienio 2002-2004 da participacion/producion
galega. Esta sobresae con 2,7 millons de euros no trienio, mentres que as pro-
ducions estatais superan levemente o medio millén de euros e o resto de pai-
ses deixou unha plusvalia de non mais de 68 mil euros. Faltan as previsions
para finais deste ano pero, con estas a vista, confirmarian estas porcentaxes.
En canto 4s tematicas, esta moi presente a do Camino de Santiago e do ciclo
xacobeo.

Nos datos facilitados pola Administracion local, tampouco se achega o
numero de contactos mantidos coa oficina da comision e, menos, con que enti-
dades e paises. Tal referencia permitiria ter mais indicativos para avaliar a efec-
tividade da xestion no impacto da imaxe compostela no exterior e no sector
propio. Porén, os datos sobre emprego xerado sinalan que dos 3,5 millons de
euros recadados, un 34% reverteu en persoal técnico e un 21% en persoal artis-
tico. Non hai datos sobre a xestion da oficina respecto do fomento da coopera-
cion entre produtoras —lifia obxectivo que tifia que conseguir a SCFC-.

Estes datos, ainda que imprecisos, marcan o rastro de varias tendencias que
falan do esforzo da SCFC, unha oficina ainda nova e sen asentar —normalmen-
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te, unha oficina tarda entre oito e dez anos en se constituir como referente e
obter a confianza do sector—. O gran peso no beneficio da participacion galega
pode significar o simple cumprimento das normas de rodaxe da cidade de
Compostela —unha vez que ao seu redor xa hai unhas empresas establecidas e
o ntcleo duro dos medios audiovisuais— ou ben sinalan un primeiro esforzo da
Comision por facilitar os procesos de permisos ao sector proximo. Evidencian,
dentro do posible, que algunhas das producions suxeitas a medios como a TVG
se describen pero non achegan datos sobre o beneficio econémico que poden
deixar na cidade e o contorno.

A participacién galega empuxa a producion estatal e, nalgun caso, 4 inter-
nacional, sendo esta, polo de agora, insignificante, tanto na sta contribucion
coma no seu volume. A contribucion estranxeira, asi como parte da estatal,
percorren a lina tematica do ciclo xacobeo denotando un interese exclusiva-
mente patrimonial, que ainda non esta explotado convenientemente como
obxectivo filmico dende a Comision. Xa que logo, adivinase tamén a pouca
diversidade ofrecida dende a Comision entre o amplo abano de localizacions
e temdticas compostelas. Os espazos documentais e publicitarios, que, cunha
estratexia puntual, poderian dar mais réditos, tamén sinalan un camino por
seguir. Modesta, pero eficaz para a stia imaxe, é a aposta da Comision sobre
as curtas.

Finalmente, obsérvase o déficit de negociacion da Comision co mercado
externo, pero tamén —ao igual que a Comision Galega— cos axentes do sector
proximo e coas asociacions, coas entidades e coas empresas doutros sectores
radicadas na capital de Galicia. As comisions filmicas mais veteranas amosan
que non so se debe atender ao fluxo do que vén atraido polo patrimonio e polo
espazo natural —como é o caso do aproveitamento de ambas as duas comisions
galegas, polo de agora—, senén incentivalo creando unha base socioeconémica
que permita un maior desafogo orzamentario a medio prazo. Non basta co
excesivo control politico por parte dos grupos de goberno das institucions pro-
motoras ou cos esforzos individuais e puntuais. E preciso sublifiar a “comple-
mentariedade” doutras accions, 4 parte da teima da plusvalia, que non figuran
nos datos ofrecidos polas instituciéns —e indican un esquecemento incompren-
sible—, como son afondar na creacion de emprego e no desefio conxunto das
infraestruturas do territorio.
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Resumo

AS COMISIONS FiLMICAS: PRIMEIRAS PEGADAS DA OPERATIVIDADE
INSTITUCIONAL NA PROMOCION DE GALICIA COMO LOCALIZACION ESCENICA
Marcelo Martinez Hermida

O artigo revisa o concepto e os contextos das chamadas Comisions Filmicas como activos publi-
cos do audiovisual, centrandose na orixe e no desenvolvemento do fenémeno en Galicia e explorando
os seus resultados na sua etapa de implantacion. Sublifase a necesidade da creacion de efectos de aglo-
meracion que permitan sustentar o audiovisual e fornecer a sua infraestrutura para que sexa un ele-
mento dinamizador de economias locais e rexionais. Analizase, tamén, se o efecto de incentivo que
xeran estes dispositivos pode en parte redirixir as politicas de subvencions das administracions publi-
cas e a sta mellor aplicacion sobre o sector audiovisual.
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Abstract

FILM COMMISSIONS: FIRST STEPS OF INSTITUTIONAL ACTION
AT PIONEERING GALICIA AS A SHOOTING LOCATION
Marcelo Martinez Hermida

This article revises some concepts and contexts about Film Commissions as public engines for
audiovisual development, focusing on the origins and evolution of this phenomenon in Galicia and
exploring results after its implantation stage. There is a need for a joint action able to sustain audiovi-
sual industry and strengthen its infrastructure in order to revitalize local and regional economies.

Also, Film Commissions can motivate local government to redesign subsidy policies, so that they
can be applied to the audiovisual sector in an optimized way.
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INFORME DO REXIME XURIDICO
DA TELEVISION GALEGA

Enrique Gomez-Reino Carnota

Universidade de Santiago de Compostela

1. A RADIO E A TELEVISION GALEGAS NO CONTEXTO CONSTITUCIONAL

1.1. AS COMPETENCIAS DA COMUNIDADE AUTONOMA DE GALICIA EN MATERIA DE
RADIO E DE TELEVISION

O ordenamento xuridico da television esta integrado en Espana por un con-
xunto de normas de natureza diversa. En primeiro termo, pola Constitucion,
que, no seu artigo 20.3, di, entre outras cousas, que

A'lei ha regular a organizacion e o control parlamentario dos medios de comunica-
cion social dependentes do Estado ou de calquera ente publico...

Deste precepto despréndese un principio de reserva de lei —lei estatal— que
ten como obxectivo regular a television, tanto a estatal coma a dependente de
calquera ente publico, caso das televisions autonomicas.

No titulo VIII da CE, relativo a organizacion territorial do Estado, o art.
149.1.27 resérvalle a competencia exclusiva ao Estado en relacién coas “nor-
mas basicas de prensa, radio e television e, en xeral, de todos os medios de
comunicacion social, sen prexuizo das facultades que no seu desenvolvemento
e execucion lles correspondan as comunidades auténomas”, pero non a todas
elas na primeira fase de acceso as autonomia, senon so as historicas, entre as
que se atopaba a Comunidade Auténoma de Galicia. No art. 34.1 do seu
Estatuto de autonomia, di que:

No marco das normas basicas do Estado, correspondelle 4 Comunidade Auténoma
o desenvolvemento lexislativo e a execucion do réxime de Radiodifusion e Television
nos termos e casos establecidos na lei que regula o Estatuto Xuridico da Radio e
Television.
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No numero 3, engadese que:

Nos termos establecidos nos apartados anteriores deste artigo, a Comunidade
Auténoma podera regular, crear e mante-la sia propia television, radio ou prensa, e, en
xeral, todolos medios de comunicacion social para o cumprimento dos seus fins.

O Estado, pois, reserva para si a normativa bdsica na materia e a
Comunidade Autéonoma o desenvolvemento e a execucion desa normativa. A
norma basica, no sentido do artigo 149.1.27 CE, é a Lei 4/1980, do 10 de
xaneiro, de Estatuto da Radio e da Television, que, no seu artigo 2.2, remite a
outra Lei das Cortes Xerais, que é a reguladora da terceira canle de television
—Lei 46/1983, do 26 de decembro-.

O Estatuto de 1980 rexeita sen reservas a titularidade estatal do servizo
publico da radiodifusion e da television, e cando Espana ratifica o Convenio
Europeo para a Protecciéon dos Dereitos Humanos e das Liberdades Publicas de
1950 declara que interpreta “a disposicion da ultima fase do paragrafo 1 do
artigo 10 —segundo o cal “o presente artigo non impide que os estados some-
tan as empresas de ... television a un réxime de autorizacién previa’— como
compatible co réxime de organizacion da radiodifusion e television en Espana”.
Dito noutras palabras, o Estado espanol interpretou, correctamente no seu dia,
a compatibilidade do servizo publico da television co artigo 10 do Convenio.

1.2. A DELIMITACION CONSTITUCIONAL DA EXPRESION “SERVIZO PUBLICO DE TITULARI-
DADE ESTATAL” CONTIDA NA LEI 4/1980, DO 10 DE XANEIRO

A titularidade estatal do servizo publico televisivo condiciona, pois, a com-
petencia autonomica. Pero, agora ben, habera que delimitar constitucional-
mente a extension desa titularidade estatal, é dicir, habera que xustificar cales
son os fundamentos necesarios desa reserva e razoar até onde esa materia esixe
un tratamento uniforme e centralizado. O resto corresponderalle 4 competen-
cia autonomica establecida no Estatuto de Autonomia. Se trasladamos un
suposto analogo, isto é, a concesion de emisoras de radiodifusion, ao caso da
television autonémica, veremos que o noso Tribunal Constitucional, nas SS. do
24 de maio e 8 de xullo de 1982, chega a conclusion de que a competencia para
outorgar concesions de ambito local lle corresponde as Comunidades
Auténomas:

Tendo en conta... o criterio competencial contido no artigo 2.3 do Estatuto da Radio
e a Television ao lle atribuir facultades de organizacion e de control as Comunidades
Auténomas no seu ambito territorial, temos que concluir que este caso concreto, no
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que o ambito de cobertura de radiodifusion € estritamente local, a forma impersoal que
utiliza a disposicion adicional primeira pode ser interpretada no sentido de que no
ambito territorial catalan as competencias controvertidas correspondenlle en principio
a Comunidade Auténoma.

A luz desta doutrina constitucional, habera, pois, que analizar o significado
do artigo 2.2 do Estatuto de 1980 —en diante ERT—, segundo o cal “O Goberno
halle poder conceder as Comunidades Auténomas, previa autorizacion por Lei
das Cortes Xerais, a xestion directa dunha canle de television de titularidade
estatal”. O Estatuto reduce a titularidade estatal s a rede do Estado, que cons-
tittie a infraestrutura da terceira canle. Dito isto con palabras de Esteve Pardo,
“este réxime, s6 nominalmente concesional, non esta contemplando en reali-
dade a xestion dun servizo de titularidade estatal, senon a utilizacion dunha
canle —unha rede, infraestrutura de enlaces e emision que pertence ao Estado”.

O ERT de 1980 refirese s6 a “unha canle de titularidade estatal” (art. 2.2),
polo tanto, non exclte que as Comunidades Auténomas e, en concreto, a gale-
ga, poidan “crear”, segundo o artigo 34.3 do seu Estatuto, outras canles auto-
nomicas propias cunha rede de infraestrutura tamén propia. Hoxe en dia,
outras comunidades auténomas, como por exemplo a andaluza, disponen xa
de duas canles autonomicas.

1.3. O ESTATUTO DA RADIO E DA TELEVISION COMO NORMA BASICA DO REXIME
XURIDICO DO SERVIZO PUBLICO DA TELEVISION

Segundo o artigo 2°.1 do ERT, “o presente Estatuto e as stas disposicions
complementarias de orde técnica constitiien as normas basicas do réxime dos
servizos publicos de radiodifusion e television e han ser de aplicacion xeral a
todo o territorio nacional”. O Estatuto sinala, pois, uns principios que deberan
ter en conta as leis das CC.AA. que desenvolven eses aspectos basicos. O nume-
ro 3 daquel artigo precisa que os criterios basicos son os establecidos nos pre-
ceptos 5 ata o 12 e o 26 do propio texto. No que respecta aos Consellos
Asesores territoriais do Ente Publico RTVE, as stuas funciéns vefien determina-
das no artigo 14 e o Estatuto tan s¢ delega nas CC.AA. a determinacion da sta
composicion mediante a Lei da Comunidade Auténoma correspondente.

A normativa basica ten que establecer, segundo o noso Tribunal
Constitucional, “o marco dunha politica global” (S. do 4 de novembro de 1982)
sobre a materia de que se trate, é dicir, una concepcion unitaria do seu réxime,
o cal non significa uniformismo, xa que, dentro do marco desenado polo
Estado, “son constitucionalmente posibles unha diversidade de regulamenta-
cions” (S. do 4 de novembro de 1982). Dito coas palabras do propio Tribunal,
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o caracteristico de toda autonomia é unha “accion de goberno en funcion
dunha politica propia” (S. do 14 de xuno de 1982).

A regulacion basica do estado débese expresar, pois, nunha regulacion uni-
taria, xa que

O que a Constitucion persegue ao lle conferir aos 6rganos xerais do Estado a com-
petencia exclusiva para establecer as bases da ordenacion dunha materia determinada é
que estas bases tenan unha regulacion normativa uniforme e de vixencia en toda a
Nacion, o cal lle asegura, de cara aos intereses xerais superiores aos de cada Comunidade
Auténoma un comun denominador normativo, a partir do cal cada Comunidade, na
defensa do propio interese xeral, ha poder establecer as peculiaridades que lle convenan.
(SS. 28.1.82,8.7.82 ¢ 30.11.82).

Agora ben, esa normativa basica estatal non ten que ser completa e esgota-
dora da materia. A stia competencia refirese ao basico: compre que se reserve
un ambito substancial desta para que as CC.AA. poidan exercer a sua propia
competencia normativa. Como di a S. do 28 de abril de 1983 do noso maiis alto
Tribunal, “nunca a fixacion das bases debe chegar a tal grao de desenvolve-
mento que se deixen baleiras de contido as correspondentes competencias
das Comunidades Auténomas”. A formulacion das bases debe permitir, pois,
unha actividade lexislativa da Comunidade Auténoma na que caiban
“opcions diversas” e, por conseguinte, seran inconstitucionais aquelas nor-
mas basicas “con tal grao de desenvolvemento que deixe baleira de contido a
correlativa competencia de desenvolvemento lexislativo” (SS. 28.7.81 e
8.2.82).

Esta marxe de accion de desenvolvemento dunha politica propia foi res-
trinxida, en xeral, de xeito voluntario, agas algunha excepcion, polas propias
comunidades auténomas ao regular as stas canles televisivas autonomicas.
Esta autolimitacion é evidente na Lei 9/1984, do 11 de xullo, de Creacion da
Compania de Radio-Television de Galicia—. Esta Lei autonémica non so6 se
axusta aos criterios establecidos nos artigos 5 ata 0 12 e 0 16 do ERTV, senén
que reproduce, practicamente de xeito literal, os preceptos da norma estatal.
Da regulacion estatal non se extraen uns principios informadores —que niso
consiste o basico— para despois darlles unha concrecion propia nesta
Comunidade, senén que, simplemente, reproduce o recollido no ERTVE.

Deixouse pasar, pois, unha boa oportunidade para desenar, por exemplo —res-
pectando os principios ordenadores do ERTVE—, unha estrutura organizativa
mais acorde coa realidade e cos intereses propios desta Comunidade, o cal se
debera facer, no futuro, mediante a reforma da Lei galega 9/1984, do 11 de xullo.
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Por altimo, quixera recordar que tanto o artigo 7 do ERTVE como o arti-
go 4 da Comunidade galega de radio e television foron interpretados e empre-
gados de xeito partidista, polos gobernos do momento. En efecto, as esixen-
cias legais da eleccion dos membros do Consello de Administracion do ente
publico estatal e dos autonomicos entre “persoas de relevantes méritos profe-
sionais” (art. 7.1 da Lei 4/1980) ou de “persoas de acreditado prestixio pro-
fesional” (artigo 4.1 da Lei galega e catala de radio e television) ou formulas
semellantes convertéronse, na practica, nun repartimento de cotas partidistas
en funcion da representacion parlamentaria, como se a realidade social non
fose moito mais rica, diversa ou plural. A representacion destes 6rganos de
xestion dun servizo publico debe ser principalmente social e cultural, pero
nunca estritamente politica.

Existen xa exemplos flagrantes da perversion destes érganos. Vou sinalar,
cando menos, dous. O primeiro, a dimision de J. Caro Baroja do Consello de
Administracion da Radiotelevision vasca (EITV), porque “é un instrumento
polo que os politicos tratan de porier a sociedade ao seu servizo en lugar de
ponerse eles ao servizo dos cidadans”. O segundo refirese tamén a dimision
de Carlos Mendo, conselleiro de RTVE proposto polo PP en 1996, que dimi-
tiu o0 ano do seu nomeamento, xa que “é dificil, dician, apoiar a un partido
que aplica o intervencionismo nos medios”. O cambio de talante, pois, no
nomeamento dos conselleiros é inapelable.

Pero tamén na radio e na television as listas negras de xornalistas foron algo
habitual, non s6 nos medios publicos galegos, senén tamén noutras radios e
televisions publicas, tanto do Estado coma doutras comunidades auténomas.
Refirome, por exemplo, ao ano 1990 na nosa Comunidade Auténoma, con
motivo do cambio de goberno producido en virtude das eleccions autonomi-
cas celebradas a mediados de decembro do ano anterior.

1.4. A RADIO E A TELEVISION GALEGAS

1.4.1. Consideracions arredor da flexibilizacién da xestién

O capitulo III da Lei 9/1984 titulase “Xestion”. A seccion primeira deste
capitulo titulase “Xestion publica”, para poner de manifesto a personificacion
publica do ente Compania de Radio-Television de Galicia; a seccion segunda
ten como titulo “Xestion mercantil”, para indicar tamén a personificacion pri-
vada dos entes instrumentais de xestion (TVG S.A. e R.G S.A.) que estaran
rexidos polo dereito privado (art. 14.1), que contaran con capital publico na
sua totalidade (art. 14.2) e que teran a mision de realizar o servizo publico.
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A estrutura desenada é, pois, complexa —holding—, cun ente matriz de
direccion dos organos de xestion, que tefien un caracter simplemente instru-
mental.

As leis territoriais —a galega tamén— reproduciron, como se indicou ante-
riormente, case integra e literalmente a estrutura organizativa que se recolle
para o Ente Publico RTVE na Lei 4/1980, do 10 de xaneiro (arts. 5 a 12).

Este seguimento do modelo estatal parece que foi debido a obriga de se ater
ao mandato do artigo 2.3 da propia Lei estatal, que dispon:

A organizacion e o control parlamentario da terceira canle rexional (refirese 4 auto-
nomica) previsto no paragrafo anterior asi como da radiodifusion e television no
mesmo ambito territorial hase artellar organica e funcionalmente de acordo cos crite-
rios establecidos nos artigos quinto a doce e vinte e seis do presente Estatuto, e segun-
do a Lei da Comunidade Auténoma.

A solucion non parece a correcta, pois o lexislador autonémico dispon, sen
dubida ningunha, dun poder discrecional maior 4 hora de organizar os seus entes
de xestion. A normativa estatal impén un réxime minimo unitario, o cal ¢ distin-
to do uniformismo, na medida en que, dentro daquel, deben ter cabida opcions
distintas. No marco trazado polo Estado “son constitucionalmente posibles unha
diversidade de regulacions” (STC do 2 de novembro de 1982). O estatuto auto-
nomico da radio e da television publica como o da estatal debe, pois, respectar e
garantir os principios que se deducen do artigo 20 da CE, dando lugar a un
modelo organizativo suxeito e garante dos seus principios. Pero o modelo des-
efiado polo Estatuto do ano 80 non é, obviamente, o tinico posible. Caben, pois,
constitucionalmente, outras opciéns organizativas que pode porier en pé esta
Comunidade Auténoma, sempre que se respecte o mandato constitucional.

1.4.2. A eventual modificacién do Consello A da Compaiiia de
Radio-Television de Galicia

Sen modificar a Lei 9/1984 pouco se pode facer en relacion ao Consello
Asesor das sociedades da Compania de Radio-Television de Galicia, agas a ela-
boracion dun regulamento de funcionamento, o cal debera conter, cando
menos, 0s seguintes puntos:

- Forma de eleccion de presidente e secretario.

- Convocatoria.

- Orde do dia.

- Maiorias para a toma de acordos, etc.
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Se se decidira ponier en funcionamento os consellos asesores, haberialle que
dar unha solucion a representacion da Universidade (art. 9, C). En efecto, a Lei
autonomica so6 prevé un representante “pola Universidade”, de acordo coa
situacion existente cando se aprobou aquela norma. Agora ben, na situacion
actual existen tres universidades, co cal haberia que introducir un mecanismo,
como o de rotacion, en funcion dun criterio de antiguidade, para que, sucesi-
vamente, tiveran representacion cada unha das universidades.

Se politicamente se decidise a modificacion da Lei galega neste punto, e a
vista da doutrina constitucional expresada anteriormente, a Comunidade
Auténoma galega poderia regular un desefio propio do Consello Asesor res-
pectando a normativa basica contida no ERTV.

Ao meu xuizo, o basico no Estatuto do 1980 é o seguinte:

- Existencia dun oérgano asesor.

- Unha representacion tripartita de intereses: dos traballadores, da

Administracion publica e das institucions culturais.

- Unha xuntanza, cando menos, semestral.

- Facultades asesoras do Consello de Administracion cando fora requirido

por este ou con respecto a programacion.

Pois ben, respectando estes principios inspiradores da normativa basica
estatal, a futura Lei autonémica podera establecer a sta propia regulacion. Asi,
por exemplo:

- Decidir sobre a existencia dos consellos asesores, un para cada un dos entes

instrumentais (TVG e RG) ou un comun para ambas as duas sociedades.

- Decidir o numero global dos membros, asi como o seu repartimento entre

os intereses representados no consello ou consellos asesores.

- Introducir outros intereses dignos de representacion, ademais dos previs-

tos na norma estatal, etc.

A Lei estatal ofrece, pois, posibilidades para a determinacion e para a confi-
guracion dos intereses propios da Comunidade Auténoma galega, que non se
empregaron no seu dia, pero que pode facelo se o desexa, a través da reforma
da Lei 9/1984, do 11 de xullo.

2. MODELO ORGANIZATIVO DE XESTION DA REDE PUBLICA DE TELECOMUNICACION, DE
TRANSPORTE E DE DIFUSION DE SINAIS DE SERVIZO PUBLICO DE TELEVISION XESTIONADO
POLA COMPANIA DE RADIO E TELEVISION DE GALICIA

2.1. ANTECEDENTES

A eleccion dun modelo organizativo da rede publica autonomica de teleco-
municacions obriga a tomar en consideracion, en primeiro lugar, o marco cons-
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titucional e estatutario do exercicio das competencias e as stas potestades inhe-
rentes de autoorganizacion por parte da Comunidade Auténoma de Galicia.

A pluralidade de administracions publicas que a Constitucion de 1978 deu a
luz no seu dia obriganos a preguntarmonos, inmediatamente, sobre a continui-
dade dun réxime xuridico uniforme ou, pola contra, a creba deste principio.

No desefio e na construcion das novas administracions, o lexislador auto-
némico seguiu o modelo da Administracién publica estatal, coas correccions
que impon o propio sistema de autonomias territoriais. As razons deste mime-
tismo son variadas, pero, en todo caso, non nos deben levar a esquecer a potes-
tade de autoorganizacion que os textos estatutarios lles recofiecen as comuni-
dades autéonomas. Esta potestade de autoorganizacion ten como obxecto, de
xeito indubidable, os 6rganos politicos da Comunidade Auténoma no marco
das previsions constitucionais, pero tamén a propia Administracion publica.

Tamén é certo que o recoriecemento desta potestade de autoorganizacion
non se recolle respecto das administracions territoriais co mesmo alcance en
todos os textos estatutarios.

2.2. ALTERNATIVAS A ORGANIZACION DA XESTION DA REDE DE TELECOMUNICACIONS
PROPIEDADE DA COMUNIDADE AUTONOMA DE GALICIA E ACTUALMENTE XESTIONADA
POLA CRTVG

A desagregacion dos entes de xestion audiovisuais foi unha constante tanto
no ordenamento espanol como en ordenamentos ben proximos, e asistese, nes-
tes momentos, a un proceso semellante nos entes territoriais de xestion de ser-
vizos audiovisuais.

A busca de formas de xestion mais eficaces que permitan adecuar as estruturas
de xestion ao obxecto da actividade —no caso que nos ocupa, a desagregacion da
xestion da rede de telecomunicacions da Compaiiia de Radio-Television de Galicia—
semella plenamente xustificada ao constituir un conxunto de actividades ben dife-
rente da producion de programas audiovisuais e da comercializacion destes, asi
como da xestion da programacion de emisores individuais.

2.3. MODELOS ALTERNATIVOS

O proceso de seleccion do modelo institucional de organizacion dos servi-
zos de xestion da Rede de telecomunicacions ten que ter en conta as diversas
estruturas organizativas que contempla o ordenamento galego.

A empresa publica —entendida esta expresion na sta conceptualizacion glo-
balizadora como organizaciéon de medios humanos e materiais para a realiza-
cién dunha actividade de contido econémico— coriece, no Dereito Publico gale-
go, tres modelos ben distintos, como xa sinalamos con anterioridade.
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A primeira das alternativas residiria nun Organismo autonomo de cardcter
industrial —a xestion da rede de telecomunicacions que nos ocupa—. A férmula
non parece satisfactoria por duas razons:

En primeiro lugar, a busca de formas organizativas mais eficientes de xes-
tion ten que tender aos maiores niveis de autonomia de xestion econémica e
financeira posible, sen que iso implique ausencia de controis, a non ser os orga-
nismos auténomos de caracter comercial e industrial —unhas estruturas en que
os niveis de xestion auténoma real sexan significativos na consecucion dos fins
encomendados, cando menos en boa parte dos casos—. Iso explica, igualmente,
a aparicion de formulas organizativas mais aptas na consecucion deses obxec-
tivos, que garantan o equilibrio dunha autonomia de xestién e unha orienta-
cion xeral dos procesos de xestion econdmica e financeira.

En segundo lugar, se se desexa manter unha estrutura integrada no hélding
publico autonémico no sector audiovisual, tal como se desefia no artigo 14 da
Lei 9/1984, do 11 de xullo, de Creacion da Compaiiia de Radio—Television de
Galicia, o modelo dos organismos auténomos non € o apto para a sta incorpo-
racion a ese holding, dado que, como se contempla no nomeado artigo 14, “a
xestion dos servizos publicos de Radiodifusion e Television hase levar a cabo
mediante as sociedades publicas con forma de sociedades anénimas que a
Compania de Radio-Television esta facultada para crear”.

As sociedades de capital publico con forma de sociedade mercantil, sociedade
anonima no noso caso, e seguindo o marco imposto tanto pola lexislacion xeral
da Comunidade Auténoma como pola lexislacion estatal xa examinada, parece
a tnica formula valida se nos atemos a segunda das argumentacions que empre-
gamos anteriormente para excluir a oportunidade de acudir a formula dos orga-
nismos auténomos.

As sociedades mercantis non son, con todo, o unico modelo de socieda-
des publicas. Como sabemos, o artigo 12.1.b inclte, dentro desta categoria,
as “entidades de dereito publico con personalidade xuridica propia que por
lei tenan que adecuar a sua actividade ao ordenamento xuridico privado”.
A flexibilidade que permiten estas estruturas organizativas, especialmente
en materia de contratacion e de réxime xuridico do persoal, permite situar
o seu status funcional no ambito das sociedades publicas, equiparandose,
na practica, as sociedades mercantis para os efectos nomeados, asi como
respecto dos poderes de direccion e de control en mans da Administracion
matriz. Dous elementos diferencian ambos os dous institutos: dunha
banda, a forma de personificacion xuridico—publica; doutra, as consecuen-
cias que inmediatamente se derivan da cualificacion, de xeito singular o
proceso de creacion que ten que ser por Lei, malia que a constituciéon poida
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quedar diferida no tempo no momento da aprobacion dos Estatutos do
Ente Publico.

Entendemos que, sendo instrumentos igualmente aptos ambos os dous
tipos de sociedades publicas para artellar o proceso de desagregacion que nos
ocupa, parece, con todo, preferible a segunda das opciéns apuntadas. E dicir, a
creacion dun Ente de Dereito Publico dos previstos no artigo 12.1.b) da Lei
11/1992. Un argumento non desprezable a favor deste modelo organizativo
seria a sua eleccion por parte do Estado para a organizacion da xestion e explo-
tacion da rede publica de telecomunicacion de transporte e para a difusion de
sinais de television (RETEVISION), nestes momentos en fase de liquidacion.

A consecuencia mais importante seria localizar o ente de xestion da rede de
telecomunicacion fora do holding, que é nucleo e dirixe a Compania de Radio-
-Television de Galicia; a relacion entre ambas as duas estruturas poderiase arte-
llar sen dificultade mediante un sistema de convenios.

A opcion por unha solucién desa natureza exclte calquera proceso de pri-
vatizacion da estrutura da Rede ao non ter unha forma societaria nin un capi-
tal accionarial que poida ser obxecto de transferencia a mans privadas.

3. O DEREITO DE ANTENA EN PERiIODOS NON ELECTORAIS

O chamado dereito de antena en periodos normais ou non electorais pre-
senta unha problematica mais acusada que en periodos electorais debido, sobre
todo, a que non foi ainda posto en practica e segue constituindo, pois, unha
materia pendente da democracia e tamén toda unha serie de cuestions que,
malia que en principio parezan banais, da sua resoluciéon mais ou menos
correcta dependera o maior ou menor porte que se lle queira dar a este derei-
to —como teremos a oportunidade de demostrar mais adiante—. Por iso, creo
moi importante expor a continuacion o significado, o alcance e a organizacion
deste dereito fundamental nunha sociedade democratica —fronte a cal tiveron e
seguen a ter enormes reticencias os gobernos do momento-. Isto é, os diferen-
tes partidos que masivamente conformaron os distintos gobernos, tanto no
ambito nacional como autonémico.

3.1. O ARTIGO 17 DA LEl 9/1984, DO 11 DE XULLO, DE CREACION DA COMPANIA DE
RADIO-TELEVISION DE GALICIA

En desenvolvemento da normativa basica do Estado na materia constituida
polo estatuto de Radio e Television, aprobado pola Lei 4/1980, do 10 de xanei-
10, e 4 cal se refire expresamente o artigo 34.1 do Estatuto de Galicia, a lei terri-
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torial 9/1084, no seu artigo 17.1, regula o dereito de acceso en periodos nor-
mais nos seguintes termos:

...a ordenacion dos espazos de radiodifusion e television de Galicia hase facer de xeito
que a eles poidan acceder os grupos politicos e sociais mais significativos. Para tal fin,
o Consello de Administracion, de acordo co Director Xeral, ha ter en conta criterios
obxectivos, como representacion parlamentaria, implantacion politica, sindical, social,
cultural e ambito territorial de actuacion.

A norma da Comunidade Galega reproduce, case literalmente, o artigo 24 do
Estatuto de 1980, introducindo como novidade unha ampliacion dos criterios
obxectivos a ter en conta para a distribucion dos espazos na radio e na television
publicas de Galicia. Os novos criterios refirense 4 implantacion politica, social e
cultural. Isto implica unha ampliacion do dereito de antena mais al6 da prevision
do Estatuto, como teremos a ocasion de volver tratar mais adiante.

Tamén este precepto, seguindo mimeticamente a redaccion do art. 24 do
Estatuto, reduce a titularidade deste dereito aos grupos “politicos e sociais
mais significativos”, extremo sobre o cal xa manifestamos a sua inconstitu-
cionalidade.

A organizacion deste dereito esta atribuida ao Consello de Administracion
(art. 6, 11), ao que lle corresponde:

Determinar semestralmente a porcentaxe de horas de programacion destinadas aos
grupos politicos e sociais significativos, fixando os criterios de distribucion entre eles,
en cumprimento dos que se establecen no artigo 20 da Constitucion.

Este apartado suxirenos as seguintes consideracions:

a) O Consello de Administracion ten encomendada a competencia de deter-
minar, semestralmente, a porcentaxe de horas de programacion destinadas
a emision de mensaxes dos grupos que xa coniecemos. A determinacion
desta porcentaxe ¢ unha cuestion importante. En efecto, o maior ou menor
tempo global de antena en periodos ordinarios ten unha incidencia directa,
tanto na determinacion dos componientes de cada grupo como no tempo
que eventualmente se lles designara. Disto depende, polo tanto, o porte e a
consistencia que se lle queira outorgar ao dereito de antena.

A importancia deste tema tivose en conta no Dereito comparado, o cal
nos ensina que esta porcentaxe aparece expresamente determinada nas nor-
mas que regulan este dereito —Italia e Austria, por exemplo—.
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b) A referencia a programacion tampouco é tema banal, na medida en que
o Consello da Administracion ten atribuida unha potestade bastante ampla.
Asi, pode determinar que a programacion se pode facer nunha ou en varias
canles de television autonémica —como é o caso do Pais Vasco e Cataluna—
ou nun determinado espazo da programacion da radio autonémica.

A influencia na opinion publica destes programas depende tamén do
horario que se elixa.
) E importante tamén destacar que este apartado emprega o termo “signi-
ficativos” fronte ao artigo 17.1, que restrinxe este dereito aos grupos “mais
significativos”. Pois ben, a remision que fai este apartado ao artigo 20, no cal
se emprega, simplemente, o termo “significativos”, debe ser o criterio inter-
pretativo do Consello de Administracion para determinar o acceso dos gru-
pos aos medios de comunicacion. Doutro xeito, haberia que entender que
esa restricion non é conforme coa Constitucion.
d) No apartado faise referencia a criterios obxectivos, tanto para o acceso
como para, se é o caso, determinar o tempo de antena. Os criterios ali men-
cionados non se deben considerar excluintes senén que, pola contra, en
moitos dos casos deben desempenar un papel complementario.
e) Por dltimo, a facultade do Consello de Administracion para optar polas
posibles solucions as que nos vimos referindo é, cando menos, desmesura-
da e dificil de xustificar xuridicamente. En efecto, a propia lei xa non é un
simple regulamento dun dos érganos —o Consello de Administracion da
Compania de Radio-Television de Galicia— e debera ter regulados todos
estes extremos, dado que afecta directamente ao desenvolvemento dun
dereito fundamental.

Con estas precisions, quixeramos salientar que a maior ou menor consis-
tencia deste dereito se deixa en grande parte 4 discrecionalidade dun 6rgano
administrativo que, no seu funcionamento, tanto no ambito estatal como no
das comunidades auténomas, non deu, ainda, mostras de independencia fron-
te a0 Goberno do momento.

3.2. A REGULACION DESTE DEREITO NA LEI 9/1984 E NOUTRAS COMUNIDADES
AUTONOMAS: ANALOXIAS E DIFERENZAS

A lexislacion basica estatal, en principio, non pode esgotar a regulacion da
materia senoén que, pola contra, debe posibilitar, como manifestou recente-
mente o Tribunal Constitucional, o exercicio por parte das comunidades auto-
nomas dunha “politica propia”.
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Non obstante, 4 hora de practicar esta politica, as comunidades auténomas
adoitan seguir con excesivo rigor e mesmo mimetismo o establecido na lexisla-
cion estatal. Mesmo se autolimitou a hora de desenvolver as sias competencias
estatutarias nalgunhas materias como, por exemplo, en radio e television
—como tamén recordou o noso Tribunal Constitucional-.

O mimetismo lexislativo das comunidades auténomas chega tamén, outras
veces, a reproducion case literal das leis dunhas comunidades por outras.

Existen comunidades auténomas que foron mais xenerosas que a galega a
hora de regular o dereito de antena en periodos electorais, dando entrada a
outros non previstos nin na Constitucion nin no Estatuto do ano 1980.

Entre estas, podense citar o Pais Vasco, que, no artigo 21.2 da Lei 5/1982,
do 20 de maio, de creacion do Ente Publico “Radio Television Vasca”, dispon:
“O dereito de antena ha quedar tamén garantido para os grupos politicos,
sociais e culturais de menor significacion”.

Por outra banda, o artigo 21 da Lei 4 de xullo de 1984, de creacion da
Entidade Publica RTVV e regulacion dos servizos de radiodifusion e television
da Generalitat Valenciana establece: “Asi mesmo haselle facilitar o dereito de
antena aos grupos politicos, sociais e culturais de menor significacion”.

O artigo 6, k, da Lei 13/1984, do 30 de xuno, de creacion, organizacion e
control parlamentario do Ente Publico “Radio Television Madrid”, autoriza o
Consello de Administraciéon para “determinar semestralmente a porcentaxe de
horas de programacion destinadas aos grupos politicos e sociais significativos,
asi como o acceso das minorias...”.

Tamén no artigo 21 da Lei 8/1984, do 15 de abril, de creacion, organizacion
e control parlamentario da Corporacion Aragonesa Radio e Television, que,
seguindo a Lei valenciana, di “Asi mesmo, haselle posibilitar o acceso aos gru-
pos politicos, sociais e culturais de menor significacion”.

E curioso lembrar que este precepto da Lei aragonesa foi recorrido por
inconstitucional perante o Tribunal Constitucional polo presidente do Goberno
da nacién —recurso de inconstitucionalidade 1024/87— e non asi os das restan-
tes leis autondmicas nomeadas anteriormente.

Non nos alcanza cal puidera ser o seu fundamento mais ca que, tratandose
dun dereito constitucional, o principio favor libertatis esixe unha interpretacion
extensiva da liberdade, que foi acollida polas leis anteriormente aludidas.

Por outra banda, a Lei galega segue a catala (art. 18) e a valenciana (art. 21)
a hora de determinar os grupos lexitimados para acceder aos espazos de pro-
gramacion habilitados nos medios publicos das devanditas comunidades,
empregando todas elas a expresion “mais significativas”. Pola contra, o Pais
Vasco refirese aos “grupos sociais e politicos representativos” (art. 21.1), subs-
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tituindo o termo constitucional e do Estatuto de 1980, de “significativo” polo
de “representativo”, sen mais cualificacion.

De todos os xeitos, que a Constitucion garanta o acceso aos medios
publicos de comunicacion aos “grupos politicos e sociais significativos” non
prohibe que os entes publicos respectivos amplien o devandito acceso a
outros grupos que non sexan significativos. O texto constitucional garante
un minimo, pero non impon un teito ao lexislador estatal nin aos autono-
micos para regular e garantir o devandito dereito en termos mais amplos que

os ali contemplados —en virtude, volvo recordalo, do principio expansivo da
liberdade—.

3.3. A DETERMINACION XURIDICA DOS TITULARES DE DEREITO DE ANTENA

Nin a Constitucion nin o Estatuto de 1980, nin as leis territoriais que regu-
lan os medios ptblicos de comunicacién introducen unha delimitacion precisa
dos posibles titulares deste dereito. Todos estes textos refirense xenericamente
a “grupos politicos e sociais”. Ambos os dous termos responden ao que a cien-
cia xuridica cofiece como “conceptos xuridicos indeterminados” pero que, a
través dun proceso interpretativo, son determinables. O grao de indetermina-
cion dun e doutro termo son distintos. Mentres que o que sexa “grupo politi-
co” dende o punto de vista xuridico é facilmente determinable, non asi o termo
“grupo social” —como se recordou anteriormente—.

A identificacion de ambas as duas categorias haberase de facer conforme ao
texto constitucional e as leis que o desenvolven. O grupo politico é identifica-
ble co partido politico (art. 6 CE) e outras formacions de tal caracter definidos
na Lei Electoral Xeral.

En cambio, o grupo social corresponde a un concepto mais amplo, pero que
tamén é posible identificar ao longo da Constitucion. Sen animo de pechar o
nucleo de titulares deste dereito, poderianse citar como exemplo os sindicatos
de traballadores (art. 7 CE), as asociacions empresariais (art. 7 CE), as asocia-
cions en xeral (art. 22 CE), as igrexas (art. 16.3 CE), os centros docentes de
todos os niveis, tanto publicos coma privados (art. 27 CE), etc.

A identificacion, pois, dos grupos politicos e sociais significativos habera
que detectala tendo en conta a sua relevancia constitucional. Isto non implica
que, ademais destes grupos, outros distintos poidan acceder aos medios publi-
cos de comunicacion se a Lei estatal ou a autonomica asi o permite.

Noutros paises do noso contorno comunitario que non tefien reconecido
este dereito a nivel constitucional, agas Portugal, existe xa unha practica acre-
ditada que nos permite lembrar a lifa aberta de xenerosidade con que se deter-
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minan os titulares dos distintos grupos, que tefien acceso a radio e 4 television
publicas.

A este respecto, é conveniente destacar que non en todos os casos é posible
identificar a relevancia dun titular dun grupo polo criterio da representacion
numérica, que ¢ o que normalmente se trae a colacion.

En efecto, a representatividade tamén se pode determinar pola entidade da
idea, da filosofia ou da crenza dos titulares dunha organizacion, ainda que esta
non sexa unicamente importante, pero si que conta con transcendencia e
importancia social.

3.4. A DISTRIBUCION DOS ESPAZOS NAS RADIOS E TELEVISIONS PUBLICAS

A organizacion do dereito de acceso aos medios publicos de comunicacion
esixe, como acabamos de indicar, a operacion previa da sua identificacion. Pero
aqui non se esgota o proceso. Acto seguido, na meirande parte dos espazos de
programacion, primeiro, entre os grupos e, a continuacion, entre os titulares
dos grupos identificados.

Agora ben, é importante lembrar, unha vez mais, que a maior ou menor
extension dos grupos, asi como tamén a maior ou menor extension dos titulares
integrantes de cada grupo, vai depender nunha medida importante da porcen-
taxe de horas de programacion que determine semestralmente o Consello de
Administracion, conforme ao artigo 7.1 da Lei galega 9/1984, do 11 de xullo.

A porcentaxe terase que repartir, en primeiro lugar, entre os distintos gru-
pos. O grupo chamado politico é o que menos problemas presenta, xa que se
identifican normalmente con partido politico e co criterio da significacion, ao
que se refire o texto constitucional. Adoita conectarse co da representatividade
parlamentaria contemplada no artigo 17.1 da devandita lei. Iso non debe supor
un obstaculo, como xa coniecemos, ao acceso doutros grupos non representa-
dos no Parlamento.

A determinacion dos integrantes do grupo social é, polas razons enriba sina-
ladas, mais problematica, pola sta eventual amplitude —sindicatos, asociacions
empresariais e doutro tipo, igrexas, etc.—.

Unha vez repartida a porcentaxe de tempo de antena, nunha primeira fase,
entre grupos politicos e sociais, compre, con posterioridade, distribuilo entre
os distintos grupos identificados dentro de cada categoria de grupo politico ou
social.

A organizacién da programacion dos grupos politicos adéitase deseniar no
dereito comparado de duas maneiras que, segundo os paises, poden ser, pola
sta vez, excluintes ou complementarias:
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a) Un tempo sucesivo de emision para cada partido politico, tempo que ou
ben é proporcional 4 sua representacion, ou ben 4 oposicion se lle outorga
globalmente un tempo igual ao do partido no goberno.

b) Programacion periodica de debates ou mesas redondas entre todos os
partidos representantes no arco parlamentario.

En cambio, a programacion dos espazos dedicados aos grupos sociais é mais
complicada por varias razons:

1*. A porcentaxe global de programacion outorgada a estes grupos adoita ser
inferior a establecida para os grupos politicos.

2% A amplitude do nimero dos grupos é moito maior, co que é preciso, pri-
meiro, distribuir entre eles o tempo concedido —o cal deu lugar normal-
mente a friccions importantes, na medida en que uns e outros alegan a sta
maior entidade—.

3% A determinacion da orde na programacion, que é un tema relacionado
co do apartado anterior.

Toda esta tematica tera que ser pensada, no seu dia, nos consellos de admi-
nistracion, tanto no estatal como no autonémico, a hora de organizar o dereito
de antena. Pero, na mina opinién, parten xa condicionados pola propia estru-
tura dos devanditos 6rganos.

En efecto, a composicion actual apartouse de todos eles, do desenio orixinal
das stas respectivas leis. Para estes efectos, quixera lembrar que a eleccion dos
seus membros lle corresponde ao Parlamento, a través dunha maioria cualifi-
cada de dous terzos, “entre persoas de relevantes méritos profesionais” (art. 7.1
do Estatuto de 1980) ou “entre persoas de acreditado prestixio profesional”
como reza no artigo 4.1 da Lei galega 9/1984.

Non obstante, na practica, a sia composicion respondeu a criterios parti-
distas, intentado reproducir, malia que non sempre —como ocorre no Consello
de Administracion do “Ente Publico RTVE"—, as porcentaxes de representacion
dos distintos partidos nos respectivos parlamentos, o cal non é prudente por
razéns diversas:

1. Os consellos de administracion son os encargados de xestionar nos perio-
dos electorais as liberdades fundamentais reconecidas no artigo 20 da CE.
Pero, na medida en que o espectro politico parlamentario é de por si limita-
do, os consellos intentaran reproducir, na organizacion do dereito de antena,
os limites ideoloxicos representados no Parlamento.
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Esta fronteira compaxinase mal co pluralismo social e cos titulares que o
representan, pluralismo moito mais rico e fluido que o petrificado periodi-
camente nos Parlamentos.

2. As experiencias historicas doutros paises ensinannos, tamén, que o derei-
to de antena nestes periodos adoita decantarse con mais forza a favor dos
grupos politicos, o cal se traduce na concesion a estes dunha porcentaxe
maior de tempo de antena.

3. A decantacion a favor dos grupos politicos hase realizar “como se fose
natural”, dada a composicién estritamente politica dos consellos de admi-
nistracion.

Estes perigos, que tamén foron detectados no Dereito comparado, intenta-
ronse paliar coa proliferacion crecente de novas formulas de organizacion
administrativa que tefien como caracteristica fundamental a independencia —e
farei referencia a elas mais adiante—.

3.5. OS PROBLEMAS TECNICOS

Existen, tamén, toda unha serie de decisions que ben poderiamos chamar
técnicas, que tefien unha transcendencia evidente na organizacion do dereito
de antena e, polo tanto, na consistencia e na amplitude que se lle queira outor-
gar a ese dereito. Referireime, sucesivamente, a algunhas que considero as mais
significativas.

a. Os medios técnicos para a elaboracion dos programas dos grupos. Estes
medios carecen de transcendencia nos programas que se organizan a través
de debates ou mesas redondas xa que a programacion ten un caracter uni-
tario. En cambio, se o exercicio do dereito de antena se organiza en tempos
sucesivos para cada titular dun grupo e, sobre todo, se se trata de emisions
de grupos politicos, o tema non ¢ inocuo.

En efecto, a decision do consello da administraciéon —ou, se é o caso, da
sociedade de xestion da radio e da television— de lle dar ou non liberdade
aos distintos titulares para empregar os medios técnicos que estimen conve-
nientes pode porier en desvantaxe uns titulares con respecto dos outros,
debido a que uns disponan de mellor asesoramento técnico ou de mais
medios econdmicos.

Por iso, para prever o principio de igualdade, algunhas lexislacions
estranxeiras aplican un tratamento unitario en medios persoais e técnicos
para a elaboracion destes programas.
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b. A decision sobre o nimero de programas e horarios. Noutra das cuestions
de interese, como ¢ a da decision técnica de determinar o numero de pro-
gramas, horarios e, se é o caso, a canle ou canles, depende, tamén, o porte
que se lle queira dar a este dereito —como tamén a maior ou menor valora-
cion que se pretenda outorgar aos grupos e, dentro deles, aos seus respecti-
vos titulares—. Por iso, a sta regulacion constittie un tema que debe esixir
prudencia e sensibilidade exquisitas.

En definitiva, estas decisions, aparentemente técnicas, tefien unha transcen-
dencia practica fora de toda dubida.

3.6. AS AUTORIDADES ADMINISTRATIVAS INDEPENDENTES COMO XESTORAS DO DEREITO
DE ANTENA

As categorias tradicionais e clasicas de entes administrativos entraron en
crise a hora de xestionar dereitos e liberdades fundamentais —como nos demos-
tra tanto o dereito dos paises do noso contorno cultural coma o espanol-.

Por iso, vénense abrindo paso no seo da organizacion administrativa as cha-
madas “autoridades administrativas independentes”, que tefien o seu campo de
actuacion preferente en dous sectores fundamentais, que son o das liberdades
publicas e o das liberdades economicas.

A este novo modelo administrativo, que ten un caracter expansivo, respon-
de tamén outra serie de institucions dos paises anglosaxéns. Por exemplo, as
chamadas en Estados Unidos Independent Regulatory Commissions ou Federal
Agencies, que son un tipo de administracion neutral e independente para a con-
secucion dos seus fins; os organismos que no Reino Unido se cofiecen co nome
de quangos (quasi autonomous non governamental organisations); ou mesmo,
tamén, esa institucion de autoridade administrativa independente e neutral
para xestionar e disciplinar determinados sectores que entrou recentemente en
Italia a través da figura de O Garante do sistema de disciplina da prensa.

Estas autoridades administrativas independentes definense polo seu carac-
ter publico, porque estan dotadas dun poder auténomo de decision e, ademais,
pola sta independencia —que é fundamental e que é buscada deliberadamente
pola norma que crea—. Esta independencia no exercicio das saas funcions bus-
case sempre co obxecto de garantir a neutralidade. En definitiva, a indepen-
dencia constitte a razon de ser destas institucions. Esta independencia débese
manter, tanto en relacion cos poderes publicos como en relacion cos grupos
privados de presion. Por outra parte, as autoridades administrativas indepen-
dentes considéranse institucions benéficas indubidables para o cidadan, pois
constituen unha garantia de neutralidade, de obxectividade e de igualdade na
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accion da Administracion e representan, polo tanto, un avance no afondamen-
to da democracia. Agora ben, tamén —e non se debe esquecer— estes novos orga-
nismos tefien un limite que poderiamos cualificar de institucionais. En efecto,
ningunha autoridade administrativa independente pode substituir a autoridade
politica ou de goberno nin definir unha politica nin exercer as altas responsa-
bilidades de decision que a Constitucion lle encomenda ao Presidente e ao seu
Goberno. Descoriecer esta limitacion esencial, aqui e no resto dos paises, seria,
en todo caso, contrario 4 mesma natureza das cousas.

A esta nova filosofia responden, en Francia, un nimero relativamente abon-
doso de institucions que tefien como obxectivo xestionar con neutralidade o
sector encomendado. Para estes efectos, é importante sinalar que os medios de
comunicacion social, tanto publicos coma privados, se encontran, dende hai
algin tempo, nesta érbita. A tltima reforma na materia creou un “Consello da
Comunicacion”, entre as competencias do cal figura a administracion do derei-
to de antena.

Penso, para rematar, que estas solucions xa acreditadas no Dereito compa-
rado, deben ser tidas en conta e valoradas no noso pais a hora da futura refor-
ma lexislativa dos medios de comunicacion social.
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Resumo
INFORME DO REXIME XURIDICO DA TELEVISION GALEGA
Enrique Gomez-Reino Carnota

A Lei de Creacion da Compania de Radio-Television de Galicia (Lei 9/1984, do 11 de xullo) con-
feccionouse de maneira semellante ao ERTV de 1980, no canto de optar por unha maior autoorgani-
zacion e por unha regulamentacion mais adecuada ds realidades social e politica galegas. A vaguidade
do documento deu pé a intervencion politica no desenio dos distintos consellos de cdministracion e,
como consecuencia, a usos partidistas da radiotelevision galega en mans dos sucesivos gobernos. Este
artigo apunta a unha reforma da Lei que permita corrixir estas anomalias histéricas, ademais de pre-
sentar modelos de xestion alternativos. Na sta segunda parte, o texto interpreta, ademais, a normati-
va sobre o dereito de antena en periodos non electorais.
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O NACEMENTO DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA
EN GALICIA: ORIXE E DESENVOLVEMENTO
DUN MODELO CONCEPTUAL E ESTILISTICO

Jorge Lens
Universidade de Vigo

A introducion da fotografia no ambito dos medios impresos debe enten-
derse como o desenlace dun dilatado proceso de oposicion entre aqueles que
receaban da validez conceptual e tecnoloxica do novo soporte e aqueles que
defendian a fascinante achega da fotografia como modo de representacion da
realidade. Se a iso lle engadimos as dificultades técnicas que impedian a moi-
tas imprentas acceder as novas esixencias de impresion, podemos entender o
inmenso tempo transcorrido entre a propia invencion da fotografia e as pri-
meiras mostras publicadas nos medios ilustrados.

Ainda que con certos titubeos, as publicacions editadas en Galicia non se
demoraron en exceso a hora de incluiren fotografias entre as stias paxinas. De
feito, s6 un par de anos despois de que a revista madrilena Blanco y Negro publi-
case a sia primeira reportaxe fotografica no ano 1891, a pontevedresa Extracto
de Literatura (1893) comezou a incluiren imaxes fotograficas na sua portada.
Esta experiencia, que careceu da continuidade que seria desexable, culminou
coa irrupcion de Galicia Moderna (1897), unha nova cabeceira pontevedresa
onde a fotografia protagonizaba boa parte da informacion grafica que se lles
ofrecia aos lectores. Esta publicacion marcou, ademais, unha tendencia edito-
rial que foi asimilada posteriormente polos responsables doutras aventuras
periodisticas de maior trascendencia.

O nacemento de Galicia Moderna marcou un fito na apaixonante histo-
ria do periodismo en Galicia. Dende unha perspectiva fotografica, esta
revista constitie un referente fundamental, non s6 debido a presenza cons-
tante de fotografias entre as stias paxinas, senon porque, por vez primeira,
se asistiu 4 publicacion dunha imaxe fotografica nun contexto exclusiva-
mente publicitario. Noutras palabras, a fotografia publicitaria chegou a
Galicia no mes de maio de 1897 da man de Galicia Moderna, inaugurando
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un esquema conceptual e estilistico que definiu a fotografia publicitaria
galega ata o primeiro terzo do século xX: protagonismo absoluto da funcion
denotativa da fotografia, combinacion de codigos publicitarios con codigos
informativos, uso xeneralizado de perspectivas exteriores e presenza nume-
rosa do elemento humano. Incluso hoxe en dia, solucionados os impedi-
mentos tecnoloxicos que marcaron o inicio da fotografia impresa, este
esquema visual ainda permanece vixente nos sectores fotograficos e publi-
citarios menos evolucionados.

Galicia Moderna viu a luz na cidade de Pontevedra, o primeiro de maio de
1897, cubrindo, en certo xeito, o baleiro editorial producido tras a desaparicion
de Extracto de Literatura. Tal e como afirma Jean-Marie Lavaud, “Despois de
Extracto de Literatura y Pasatiempo (dirixido tamén por Labarta Posse), faltou a
Pontevedra e a Galicia unha revista de gran capacidade e auxe ata que se publi-
cou Galicia Moderna™. O nacemento desta revista constituiu un acontecemen-
to singular na vida galega da época. Tratouse dunha publicacién quincenal, con
certo aire modernista, que recollia todo tipo de acontecementos da actualidade
social e cultural da vida galega, ademais dun bo ntumero de colaboracions artis-
ticas e literarias.

A estrutura da revista era bastante pechada, mantinia unha serie de seccions
fixas que permaneceron inalteradas ata o peche definitivo da publicacion, o 15
de xullo de 1898, cando a revista levaba publicados 30 ntimeros. Sen dubida,
as duas seccions mais interesantes e que ao final se converteron nunha excep-
cional fonte de interese de tipo etnografico foron as denominadas “Tipos popu-
lares” e a abraiante “Galeria de hombres felices”. A primeira destas seccions, que
se publicaba habitualmente na portada da revista, foi un compendio de foto-
grafias de representantes de determinadas profesions cuxas imaxes se conver-
teron en documentos interesantisimos para o conecemento de certas tarefas
profesionais xa esquecidas nos nosos dias.

A “Galeria de hombres felices” constituiu unha descricion daqueles perso-
naxes singulares que deambulaban polas cidades e vilas galegas. A Gran
Enciclopedia Gallega referiuse a esta peculiar seccion en termos mais elocuentes:
“Cada ‘home feliz’ é un tonto do pobo moi coniecido na sta localidade™. De
calquera xeito, o certo é que por esta peculiar galeria circularon retratos de todo
tipo de personaxes curiosos, convertendo a fotografia nunha constante habitual

1. Cfr.: LAVAUD, Jean-Marie, “Una biblioteca pontevedresa a finales del siglo xix. (De J. Murais hacia Valle-
Inclan)”, en Museo de Pontevedra, n.° xxix, Deputacion Provincial de Pontevedra, Pontevedra, 1975, p. 425.
2. Voz: “Galicia Moderna”, Gran Enciclopedia Gallega, Silverio Canada ed., Santiago de Compostela, 1974,
tomo XV, p. 73.
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entre as paxinas da publicacién, na lifa das grandes revistas nacionais que toma
como referencia’.

En efecto, as paxinas de Galicia Moderna protagonizaron a definitiva con-
solidacion da fotografia nas publicacions galegas e anticiparon a chegada de
novas revistas que basearon o seu prestixio na divulgacion de contidos foto-
graficos. Non obstante, existe outro feito extraordinario vencellado directa-
mente ao desenvolvemento desta revista: dende o nacemento das publicaciéns
ilustradas periodicas, asistimos por primeira vez a utilizacion de imaxes foto-
graficas como elementos configuradores dalguns dos anuncios publicitarios
que apareceron impresos entre as stias paxinas. Dito doutro xeito, a fotografia
publicitaria fixo a sta aparicion en Galicia a través de Galicia Moderna, xa que
nunca, ata este momento, se empregara unha imaxe fotografica para ilustrar
contidos comerciais.

Dende o seu primeiro nimero, a publicacion pontevedresa inaugurou a sua
seccion de anunciantes cun conxunto de catro insertos publicitarios ilustrados
mediante imaxes fotograficas. Non se tratou, este feito, dun caso illado ou anec-
dotico xa que, neste mesmo exemplar, editado en maio de 1897, Galicia
Moderna ofreceu aos seus lectores unha interesantisima taboa de tarifas para
aplicar ds empresas e aos establecementos anunciantes onde se instauraba a
posibilidade de que a publicidade inserida na revista incluise documentos foto-
graficos, o que revela unha intencion explicita por parte dos responsables da
publicacion de ofrecer os seus posibles anunciantes novas formulas visuais que
conseguisen atraer a atencion dos lectores:

Anuncios sen ilustrar: 5 céntimos o centimetro cadrado cada insercion.
(Minimum: 20 centimetros)

Anuncios ilustrados: coa fotografia do establecemento.

10 céntimos o centimetro cadrado cada insercion.

(Minimum 30 centimetros e 6 insercions)

Os sefiores anunciantes que ocupen unha paxina enteira, obterian unha
rebaixa do 40 por cento sobre os prezos de tarifa’.

Respecto as imaxes fotograficas utilizadas nestes catro primeiros anuncios,
non cabe dubida de que calquera valoracion que se realice hoxe en dia —tanto

3. A revista Blanco y Negro —quizais o referente mais destacado da revista grafica madrilena— fundouse no ano
1891 pero non foi ata 1895 cando os seus responsables comezaron a concederlle grande importancia a foto-
grafia: “A partires de 1895 a fotografia escomenza a ocupar un lugar preeminente nas stias paxinas, coa publi-
cacion das excelentes vistas de Franzen sobre os saléns e o ambiente nocturno de Madrid”. Cfr.: LOPEZ
MONDEJAR, Publio, Las fuentes de la memoria. Fotografia y sociedad en la Espana del siglo XIX, op. cit., p. 82.
4. Clr.: rev. Galicia Moderna, n.° 1, 1-5-1897, contraportada.
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de indole conceptual coma de natureza estilistica— non alcanzaria, actualmen-
te, extremados niveis de satisfaccion. Nin as fotografias estaban reproducidas
correctamente nin as composicions visuais parecian obedecer a propostas per-
suasivas excesivamente razoadas de anteman. Nun contexto contemporaneo,
quizais s6 unha das imaxes —aquela que representa o interior do Café Espanol—
resistiria esteticamente o paso dos anos. E evidente, polo tanto, que o valor des-
tas primeiras experiencias no campo da publicidade non reside na excelencia
das achegas fotograficas, senon no caracter pioneiro e precursor dun procede-
mento persuasivo que se convertera en habitual co paso dos anos.

De xeito embrionario, estas catro primeiras fotografias anticiparon, ademais,
un dos distintivos mais comuns que caracterizaron boa parte dos anuncios
publicitarios que se publicaron en Galicia entre os anos finais do xix e as pri-
meiras décadas do século xx. Salvo contadas excepcions, a carencia dunha
industria propia que ocupase un peso especifico entre os recursos produtivos
galegos fixo que unha porcentaxe moi elevada da publicidade que chegaba aos
medios ilustrados estivese contratada por pequenos comerciantes que daban a
coniecer as suas actividades profesionais ou os seus establecementos comerciais.
Asi, a publicidade que se desenvolveu profusamente nesta época estaba prota-
gonizada por todo tipo de bazares extremadamente especializados —papelarias,
sombreirarias, caldeirarias, camisarias, lencerias, xastrarfas, etc.— e polos anun-
cios daqueles profesionais que, por conta propia, ofrecian toda sorte de servi-
zos: reloxeiros, ebanistas, fotégrafos, carpinteiros, marmoristas, perruqueiros,
etc. Proximo a eles, e desempenando tamén un papel fundamental no desen-
volvemento do fenomeno publicitario, destacaron un bo nimero de anuncios
vencellados ao ramo da hostalaria, como hoteis, balnearios, hostais, pensions,
fondas, casas de banos, restaurantes, quioscos, cafés, etc.

En linas xerais, as imaxes empregadas nesta primeira coleccion de anuncios
que constituiron o xermolo da fotografia publicitaria en Galicia non achegaron
demasiados elementos persuasivos ao discurso xeral e incluso puideron xerar
certa confusion entre os lectores da época. A modo de exemplo, na fotografia
incluida no anuncio do establecemento “Los Madrileios” sorprende a situa-
cion, en primeiro plano, dunha bicicleta apoiada 4 beira da porta do comercio.
Nunha interpretacion non exenta de loxica, esta circunstancia indicaria a exis-
tencia dun establecemento de venda ou de reparacion deste tipo de vehiculos.
Con todo, observamos como o referido bazar non conta entre as suas especia-
lidades con ningunha actividade vencellada a este sector. Todo fai pensar que,
nestas temperas datas, os fotografos e os responsables das publicacions desco-
niecian ainda que a presenza dalgun elemento discordante poderia alterar com-
pletamente a intencion inicial das mensaxes publicitarias.
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De xeito similar, a fotografia empregada no anuncio da sombreiraria “Viuda
e hijos de Cea” non achegaba a mensaxe publicitaria mais que unha descoida-
da representacion visual do establecemento. A eleccion do formato en vertical
non foi a decision axeitada para encadrar correctamente a fachada deste bazar
pontevedrés. De feito, quizais a imaxe foi recortada para acomodarse a compo-
sicion xeral do anuncio, o que produciu unha imaxe pobre e incompleta que
non s6 desfiguraba as dimensions reais do establecemento, senén que ocultaba
incluso parte do rotulo comercial deste. A imaxe era empregada para verificar
e garantir a existencia real do comercio, ao tempo que facilitaba unha identifi-
cacion mais rapida por parte dos lectores. A isto se refire Eguizabal Maza cando
afirma que: “O que se pedia era sempre unha imaxe realista, non unha inter-
pretacion estética da realidade. Era, polo tanto, a fotografia como documento o
que interesaba™.

Se destes primeiros anuncios ilustrados con fotografias exceptuamos o do
pontevedrés “Café Espanol”, non cabe dubida de que o que representou o esta-
blecemento “La Villa de Madrid” é aquel cuxa imaxe fotografica alcanzou maio-
res niveis de excelencia compositiva. Tratabase dunha fotografia frontal da casa
comercial que respectaba a perspectiva recta das lifias da fachada e onde o rétu-
lo do establecemento permanecia perfectamente visible para os ollos do lector.
E esta ultima caracteristica a que, sen dubida, adquire maior relevancia xa que
se producia, deste modo, unha total integracion entre a mensaxe textual do
anuncio e o contido visual da imaxe fotografica. Tal é asi que a seccion litera-
ria do anuncio non incorporaba, de ningtin xeito, o nome do establecemento,
que unicamente aparecia reflectido no espazo superior da imaxe, formando
parte da fotografia. Asi, o resultado global non era unha mera adicion de texto
e imaxe fotografica, senon unha nova composicion que integraba e estruturaba
perfectamente os c6digos verbais e os iconicos.

Por ultimo, a publicidade do “Café Espanol”, publicada tamén xunto coas
anteriores no primeiro namero de Galicia Moderna, sorprende a primeira olla-
da pola frescura da stia composicion. A pesar da sda situacion en sentido ver-
tical —que achegaba un componente de modernidade ao anuncio—, o texto era
curto e preciso no contido, pero despexado e diafano na sia composicion gra-
fica, o que o diferenciaba notablemente coa confusa publicidade dos bazares
cos que compartia paxina na revista. Dun xeito completamente innovador, a
fotografia destacaba tamén pola singularidade da representacion: o murmurio
do café parecia traspasar o papel da revista para chegar ata os lectores, sensa-
cion que seria moito menos perceptible se a imaxe elixida fose a da fachada do

5. Clr.: EGUIZABAL MAZA, Raul, Fotografia publicitaria, Catedra, Madrid, 2001, p. 13.
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establecemento, tal e como seria o habitual na maior parte dos anuncios publi-
cados con posterioridade. A composicion fotografica estaba, asi, perfectamente
resolta, tanto no nivel conceptual como no estilistico. A eleccion do encadra-
mento, por exemplo, foi a idénea para reflectir a amplitude do establecemento
xa que, grazas 4 presenza dun numeroso grupo de persoas que charlaba ani-
mosamente no interior do café, evitou que o establecemento puidese parecer
un espazo frio ou desapracible.

Dende as primeiras mostras impresas de fotografia publicitaria, establecé-
ronse unha serie de codigos que, na stia maioria, permanecen inalterables ata
as nosas datas. A grandes trazos, o modelo de fotografia publicitaria que se
instaurou en Galicia apenas se afasta do patron conceptual que identifica a
imaxe fotografica como un documento veraz que achega credibilidade a tota-
lidade do anuncio. De feito, non en poucas ocasions, a razon de ser destas
fotografias obedece unicamente a argumentos derivados do potencial deste sis-
tema de representacion como axente autentificador da realidade, o cal ten a
sta orixe no propio nacemento da imaxe fotografica. Non debemos esquecer
que a fotografia nace nunha época marcada polo positivismo francés, onde
existia un afan desmedido por alcanzar un maior conecemento do mundo a
través dos feitos cientificos, o que a converte no medio ideal para o arquivo e
para a catalogacion de toda clase de monumentos, obras de arte, paisaxes e
figuras humanas.

No nivel estilistico destaca, en primeiro lugar, a coincidencia en canto a
eleccion do obxecto representado. Salvo no caso da imaxe que acompana o
anuncio do Café Espanol, a publicidade realizada polas casas comerciais esta-
ba constituida, en xeral, por unha vista da fachada exterior do establecemen-
to. O mais usual era que na imaxe se mostrasen os tres elementos caracteristi-
cos da casa: o escaparate, a porta de acceso ao inmoble e o rétulo comercial.
Este modo de entender a fotografia persuasiva estendeuse con firmeza en todo
tipo de publicacions galegas, que repetian sen cesar este modelo comunicati-
vo, as veces con algunhas pequenas variantes. Acotio, quizais obrigados polas
propias caracteristicas da rta onde se situaban os comercios ou por dotar as
imaxes dun estilo mais innovador, os fotégrafos fuxian da simetria que confe-
rian as tomas frontais e adoptaban un punto de vista lateral, moito mais eficaz
a hora de visualizar a perspectiva da via urbana onde se situaban os estable-
cementos.

En segundo lugar, a presenza nas fotografias dos propietarios, encargados e
empregados dos locais comerciais constitie outra das incidencias comunicati-
vas e persuasivas mais salientables. Por un lado, constituiria un bo mecanismo
para amosar o lado mais humano do negocio, co que se xeraria certa confian-
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za entre os posibles clientes. Por outro lado, responderia 4 necesidade de salien-
tar a profesionalidade dos operarios con que contaba o establecemento, ao
tempo que se amosaba, ademais, a tecnoloxia da que dispuna o negocio. Por
outra banda, a presenza dos cadros de persoal numerosos de traballadores nas
fotografias publicitarias constituiria tamén unha boa estratexia para exhibir cara
ao exterior unha imaxe de empresa forte, poderosa e ben atendida. E, por ualti-
mo, non cabe dubida de que este modelo visual poderia conformar perfecta-
mente un argumento valido para saciar certo afan de protagonismo que puide-
ran posuir algins dos propietarios.

Ainda que este fenémeno se observa dun xeito maioritario nos anuncios de
establecementos comerciais, atopanse tamén trazos similares na publicidade
doutros produtos, como nos anuncios de pequenas empresas, almacéns, esta-
blecementos bancarios, perruquerias, garaxes, etc. A presenza nas imaxes dos
responsables dos negocios non determinaba, necesariamente, a perspectiva con
que eran tomadas as fotografias. De feito, entre a publicidade catalogada onde
aparecen as figuras dos propietarios ou dos empregados, a porcentaxe de fotos
tomadas no exterior do establecemento e o das realizadas no interior deste é
practicamente similar. En ambos os dous casos ¢ interesante resaltar a disposi-
cion dos traballadores na escena, situandose normalmente nos lugares de acce-
so ao establecemento para non ocultar ningunha seccion do escaparate, cir-
cunstancia esta que se repetira, dunha forma mais ou menos forzada, en todas
as fotografias publicitarias baseadas neste mesmo esquema visual. Por outra
banda, non ¢ menos importante o xeito en que os protagonistas se distribtien
en pequenos grupos que, supostamente, representaban a cada un dos esta-
mentos xerarquizados do negocio: mentres os propietarios se sitian na porta
principal do establecemento, os dependentes atépanse afastados destes, noutra
das vias de acceso ao establecemento.

Esta distribucion xerarquizada, en funcion da categoria profesional e patri-
monial dos operarios que conformaban os cadros de persoal dos establece-
mentos, repetiuse con frecuencia nas fotografias publicitarias doutros moitos
locais comerciais, evidenciando asi un distanciamento que, ben seguro, non se
limitaba unicamente a esta representacion publicitaria, senon que pon de rele-
VO certos trazos caracteristicos da sociedade da época. De calquera xeito, ben
para salientar unha imaxe poderosa das empresas ou ben para reflectir a exce-
lencia de trato dos establecementos, o certo ¢ que a presenza do elemento
humano foi un dos recursos persuasivos mais empregados entre os profesionais
da época.

En definitiva, non cabe dubida de que se as paxinas de Galicia Moderna
achegan datos fundamentais para conecer a actividade cultural e literaria que se
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desenvolvia na Galicia dos ultimos anos do século Xix; para calquera estudoso
da comunicacion, Galicia Moderna representa o nacemento en Galicia dun novo
xeito de entender as revistas ilustradas. Asi, esta publicacion quincenal editada
en Pontevedra foi a primeira que concedeu 4 fotografia unha especial relevan-
cia, constituindo un elemento clave e configurador dos contidos que se amosa-
ban nas stas paxinas e inaugurando un novo modelo persuasivo a través da
integracion da fotografia na seccion comercial da revista.
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Resumo

0 NACEMENTO DA FOTOGRAFiA PUBLICITARIA EN GALICIA:

ORIXE E DESENVOLVEMENTO DUN MODELO CONCEPTUAL E ESTILISTICO
Jorge Lens

As publicacions ilustradas editadas en Galicia pronto incorporaron a fotografia entre as suas paxi-
nas. S6 un par de anos despois de que a revista madrilena Blanco y Negro publicase a sia primeira
reportaxe fotografica, a pontevedresa Extracto de Literatura (1893) comezou a incluir imaxes fotografi-
cas na sua portada. Esta experiencia culminou coa irrupcion de Galicia Moderna (1897), unha nova
cabeceira pontevedresa onde a fotografia protagonizaba boa parte da informacion grafica. Esta nova
publicacion marcou un fito na historia do xornalismo en Galicia porque, por vez primeira, asistiuse a
publicacion dunha imaxe fotografica nun contexto exclusivamente publicitario. Noutras palabras, a
fotografia publicitaria chegou a Galicia no mes de maio de 1897 da man de Galicia Moderna, inaugu-
rando un esquema conceptual e estilistico que definiu a fotogratia publicitaria galega ata o primeiro
terzo do século xx: protagonismo absoluto da funcion denotativa da fotografia, combinacion de codi-
gos publicitarios con codigos informativos, uso xeneralizado de perspectivas exteriores e presenza
numerosa do elemento humano, etcétera.
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Abstract

THE BIRTH OF ADVERTISING PHOTOGRAPHY IN GALICIA:

ORIGINS AND DEVELOPMENT OF A CONCEPTUAL AND STYLISTIC MODEL
Jorge Lens

Photography found quite an early presence in Galician illustrated publications. Extracto de
Literatura, a magazine edited in Pontevedra, included a photographic image on its cover in 1893, only
two years after the first photographic report in Madrilean magazine Blanco y Negro. In 1897, again in
Pontevedra, Galicia Moderna comes out and photography becomes an important informative element.
But not only informative, because it is the first Galician magazine to introduce an advertising photo-
graph, setting some conceptual and stylistic patterns that would dominate until the 1930%.
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1. INTRODUCION

O mercado da prensa diaria en Galicia caracterizouse, case desde as stas ori-
xes, por unha certa estabilidade que levou a que mais do oitenta por cento das
cabeceiras galegas, por pofier un exemplo, superen ou sobrepasen o século —Faro
de Vigo, La Voz de Gdlicia, El Correo Gallego, El Progreso, La Region, Diario de
Pontevedra—. Un mercado dividido en segmentos territoriais que daban as corres-
pondentes cabeceiras de zona unha posicion case hexemonica cun comprador e
cun lector fiel que percibia naquelas un simbolo mais de identificacion social.

Na ultima década, a citada situacion comezou a experimentar importantes
signos de inestabilidade como consecuencia non sé da fortaleza adquirida
polos medios de comunicacion audiovisuais —cuxa oferta se multiplicou debi-
do a progresiva liberalizacion do sector—, sélidos competidores da prensa dia-
ria tanto na inmediatez da oferta informativa como na captacion de ingresos
publicitarios, senon tamén polo importante desenvolvemento que experimen-
taron as novas tecnoloxias da informacion, que converteron a prensa de difu-
sion nacional —composta basicamente por cabeceiras editadas en Madrid— en
perigosa competencia para os diarios cuxa difusion se concentra de forma
maioritaria na Comunidade Auténoma galega. De modo que o mercado come-
zou a mostrar sensibles cambios, sobre todo no comportamento do consumi-
dor da prensa diaria, cada vez menos fiel a unha cabeceira en exclusiva.

A perda da fidelidade dos compradores e/ou lectores e a intensificacion da
competencia levaron as empresas periodisticas a definir novas estratexias de

1. Este artigo recolle os aspectos esenciais do relatorio presentado e defendido polos autores no Congreso
CCCT2003, celebrado en xullo de 2003 en Orlando (USA).
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mdrketing co fin non s6 de captar novas cotas de mercado e mellorar os seus
indices de difusion e audiencia, senon tamén de manter as posicions alcanza-
das. Estratexias de mdrketing, fundamentalmente de caracter operativo, nas que
cobrou un importante peso especifico a variable correspondente a promocion
de vendas.

De ai que o comprador de periodicos introduciu, nos altimos anos, un novo
valor a hora de establecer o seu criterio respecto ao diario que lle interesa
adquirir.

No habito de nova compra xa non ten un peso unico, nin sequera estima-
ble en ocasions, a lina editorial da publicacion ou os seus contidos.

A intensificacion da competencia tamén se identifica como unha das causas,
se non a Unica si a mais relevante, da “guerra de promocions” desatada nos ulti-
mos cinco anos e, igualmente, incidiu no cambio do comportamento de com-
pra do consumidor de diarios, quen pasou a, practicamente, esixir polo mesmo
prezo do exemplar ou da subscricion outro produto complementario, concibi-
do con orixinalidade e calidade, convertendo en algo permanente o que nun
principio os editores formulaban como unha parte dunha estratexia concreta
para manter ou incrementar a venda de exemplares.

Hai que ter en conta que a evidencia de que as promociéns de vendas poden
incrementar a cota de mercado dun competidor, como sinalan Blatterg e Neslin
(1990), incentivara as empresas a tratar de contrarrestar ou adiantarse as pro-
mocions dos seus competidores.

Non obstante, cabe preguntarse cal é a eficacia deste tipo de promocions, ana-
lizar o risco que supon o efecto da saturacion —algunhas cabeceiras ofrecen unha
promocion distinta todos os dias—, en que medida as empresas periodisticas que-
daron cativas deste tipo de estratexia de vendas, cales son as estratexias substitu-
tivas e cal o efecto que esas promocions tefien sobre a difusion de cada cabecei-
ra, en particular, e sobre a difusion media da prensa galega, en xeral.

2. CARACTERISTICAS DA PROMOCION DE VENDAS EDITORIAL

A promocion de vendas aplicada ao mercado das publicacions periodicas
diarias presenta determinadas caracteristicas basicas que, ainda que en esencia
non difiren das correspondentes a outros produtos de gran consumo e perece-
doiros, mostran certas singularidades e poden resumirse en catro puntos
(Kergohenn e Salen, 1987):

1. Eficacia no desenvolvemento das vendas. A promocion supén un valor
engadido a oferta, facendo esta moito mais atractiva para o comprador. Os
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incrementos nas vendas producidas pola promocién non adoitan proceder
dun aumento do mercado senoén, por regra xeral, dun incremento na parti-
cipacion ou na cota de mercado da cabeceira que promove a promocion.

2. Rapidez nos resultados de resposta. No caso da promocion de vendas de
exemplares, estas increméntanse no mesmo momento en que se inicia a
materializacion da accion promocional, é dicir, cando se efecttia a primeira
entrega do produto complementario obxecto da promocion e, practicamen-
te, manténense con lixeiras oscilacions ao longo de toda a campana promo-
cional. Non obstante, a promocion nunca debera ser longa, pois pode xerar
rexeitamento ao poder percibir o comprador/lector a sensacion de quedar
cativo do diario promotor da promocion durante moito tempo.

3. Rendibilidade. A promocién debe xerar un aumento de ingresos nada
mais iniciarse. Ainda que estes, nas promocions destinadas a promover a
venda de exemplares nada mais, se reflectiran de forma inmediata na difu-
sion, dado que os aumentos da audiencia soamente se rexistraran nos
correspondentes controis do Estudio General de Medios® —catro ao ano— e
nas actas da Oficina de Justificacion de la Difusion —unha ao ano’-, de
maneira que a sta incidencia nas correspondentes planificacions publicita-
rias dos anunciantes sera, evidentemente, posterior a eses controis. Polo
tanto, este tipo de promocions de vendas de exemplares tefien un efecto
retardado na xeracion de aumentos de ingresos por publicidade.

4. Imaxe da cabeceira e da sta empresa editora. A promocion de vendas
debe estar perfectamente integrada na estratexia de mdrketing da empresa
periodistica, polo que debera achegar elementos favorables e positivos a
imaxe da marca percibida polo publico.

Neste sentido, cabe destacar que as promocions de vendas que non o son
en prezo, son as apropiadas para lograr obxectivos relacionados coa imaxe,
como o incremento da lealdade de marca ou a mellora da imaxe (Jagoda,
1984; Aaker, 1991; Shea, 1996).

2. O Estudio General de Medios (EGM), dependente da Asociacion para a Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC), ten como finalidade a investigacion das audiencias dos diferentes medios de comu-
nicacion e a distribucion dos seus informes entre os seus asociados, sen danimo de lucro e respondendo a prin-
cipios democraticos na sua organizacion e funcionamento.

3. A Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD) é a entidade constituida por empresas periodisticas, axen-
cias de publicidade e anunciantes co obxecto principal de obter e facilitar informacion util e puntual da difu-
sion e da distribucion das publicacions periodicas, para uso dos anunciantes, axencias de publicidade, edi-
tores e demais persoas ou entes interesados. O Regulamento da Oficina de Xustificacion da Difusion permi-
te a realizacion de controis parciais voluntarios.
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Pola sua parte, Iglesias (2001) establece as seguintes caracteristicas
esenciais:

1. A promocion de vendas ¢ un dos instrumentos da comunicacién promo-
cional.

2. Busca acrecentar a eficacia dos distribuidores e dos vendedores co pro-
posito de estimular a demanda a curto prazo.

3. Apoiase en incentivos de caracter econémico ou material —descontos,
regalos, premios, entrega de produtos informativos complementarios, etc.—.
4. Adoitan ser destinatarios da promocion de vendas: os compradores/lec-
tores, os vendedores e os distribuidores.

3. EFECTOS DA PROMOCION EDITORIAL

A promocion de vendas é un elemento de vital importancia dentro do mix de
marketing de produtos de consumo en todo o mundo —Kaynak, Kucukemiroglu
e Ozturk, 1998—. Malia ser un instrumento relativamente novidoso desde o
punto de vista da sua utilizacion sistematica por parte das empresas periodisti-
cas, tal e como xa se viu experimentou unha expansion moi rapida nos ultimos
anos. Este rapido crecemento da utilizacion da variable promocional débese a
varios factores, que se poden distinguir en internos e externos as empresas
(Serrano, 1997):

Entre os factores internos, poden mencionarse:

1. Reconiecemento da sua eficacia. Os directivos das empresas periodisticas
foron reconiecendo, paulatinamente, a influencia decisiva que sobre as ven-
das pode exercer a promocion ben planificada e desenvolvida.

2. Os responsables de marketing adquiriron maior coniecemento e expe-
riencia sobre as caracteristicas desta variable e comezaron a utilizala con
maior eficiencia.

Os principais factores externos que influiron na expansion da promocion de
vendas son:

1. A proliferacion de cabeceiras concorrentes nos diferentes mercados perio-
disticos —sobre todo nos de ambito local-. Asi, os compradores/lectores
mostranse proclives a adquirir aquela cabeceira que lles ofrece unha vanta-
xe diferencial.

2. Ao perfeccionarse os métodos de realizacion da promocion, os compra-
dores/lectores esqueceron as suas vellas reservas cara a estes pluses de ofer-
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ta —fundamentalmente os xogos—, ao comprobar que son reais e non enga-
nosos ou ficticios.

3. Por outra patrte, as dificultades economicas inclinan os compradores/lec-
tores cara a aqueles produtos que, dunha maneira ou outra, lles ofrezan
maiores vantaxes.

4. A necesidade perentoria da venda en mercados moi competitivos acre-
centa a presion dos editores sobre os intermediarios —distribuidores e ven-
dedores—. As promocions orientadas cara a estes constitiien formas de exer-
cer esta presion.

5. Empézase a dubidar da eficacia da publicidade debido ao seu alto custo
e 4 saturacion, en xeral, dos medios de comunicacién social.

Todos estes factores incidiron, en liflas xerais ¢ 4 marxe de consideracions
orde tedrica, na xeracion dos seguintes efectos:

1. Os compradores/lectores que se mantenien fieis a unha cabeceira perciben
os pluses promocionais como un “premio” a sta lealdade e reforzan este
sentimento. Neste sentido, a promocion pode utilizarse como unha arma
defensiva ante as agresions comerciais da competencia.

2. A promocién de vendas atrae compradores/lectores doutras cabeceiras,
pero é conveniente distinguir tres casos:

* Os que gustan do cambio. Estes compradores/lectores resultan faciles
de atraer, pero tamén estan dispostos a marchar cando, pola sta vez, son
atraidos polas promocions desenvolvidas polas cabeceiras competidoras;
son dificiles de converter en fieis ao periddico en cuestion, polo simple
feito de que son infieis de seu.

* Os leais as cabeceiras da competencia. Se estan satisfeitos co seu pro-
duto periodistico habitual, é dificil que se sintan atraidos pola promo-
cion doutro diario, pero, ainda que o fagan, volveran ao seu xornal pre-
ferido en canto cese o incentivo promocional ou, en determinados casos,
mentres dure a promocion simultanearan a compra das duas cabeceiras.
* Os leais a outras cabeceiras, pero intimamente insatisfeitos con elas.
Malia o seu descontento, seguen comprando o seu diario habitual por
simple rutina. No caso de ser atraidos polo incentivo promocional e se o
produto periodistico que ofrece a cabeceira que o promove lles satisfai, é
frecuente que cambien definitivamente e entreguen a sua lealdade ao
periodico promovido.
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3. Cando a promocion se efecttia en mercados onde concorren moitas cabe-
ceiras, pero con produtos periodisticos pouco diferenciados, adoitase obter
respostas moi elevadas e a curto prazo da promocién, pero conquistanse
poucos clientes permanentes. En cambio, se os produtos periodisticos estan
moi diferenciados, a promocion de vendas contribue a alterar significativa-
mente as cotas de mercado.

Resulta obvio que toda empresa periodistica que recorre 4 promocion de
vendas persegue obter un efecto positivo, é dicir, lograr unhas maiores vendas,
xa sexa de exemplares, co conseguinte aumento da difusion, ou da publicida-
de. Un efecto que, por outra parte, case sempre vai acompanado dunha mello-
ra da imaxe percibida polo publico obxectivo ao que se dirixe esta técnica de
mdrketing. En definitiva, coa utilizacion desta variable do mix o editor busca
acadar unha mellor posicion no mercado e por riba un aumento dos beneficios
que, sen dubida, é o verdadeiro obxectivo final (Martinez, 1999a).

A promocion de cabeceiras periodisticas, fundamentalmente a baseada en
x0gos ou produtos complementarios de toda indole, foi a accion de mdrketing
mais efectiva das empregadas nos ultimos vinte anos polas empresas espanolas
editoras de publicacions diarias para mellorar as vendas dos seus produtos, ata
o punto de que, se non fora por esta accion, é moi probable que a difusion dos
periédicos publicados en Espana estivera por debaixo do Indice 100 e, no caso
concreto de Galicia, serfa moi dificil superar tal indicativo, pois todos os dia-
rios que se editan nesta Comunidade Auténoma tiveron que recorrer, en maior
ou menor medida, as promocions de vendas co obxecto de aumentar a stua
difusion, sobre todo nas areas urbanas.

Non obstante, a promociéon de vendas non debe entenderse como a pana-
cea que permite incrementar, sen mais, a cifra de vendas de exemplares. A
marxe das vantaxes apuntadas, Nieto e Iglesias (1993) ponien de manifesto os
seguintes inconvenientes ou desvantaxes:

* Risco de que o xornal chegue a ser mais valorado en virtude dos obsequios
ou premios que outorga que pola stua propia calidade intrinseca.

* Que o acto de compra chegue a deixar de ser representativo da sincera
adhesion persoal ao periodico en si mesmo considerado e s ideas que con-
figuran a empresa periodistica que o edita.

4. Indice establecido pola UNESCO utilizado como indicador do desenvolvemento cultural dunha determi-
nada zona. Considérase un baixo desenvolvemento cultural se a difusion de prensa non supera os 100 exem-
plares por cada 1000 habitantes.
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* Facil conquista de popularidade transitoria para o medio periodistico,
pois unha vez que a promocion de vendas alcanzou o seu punto culminan-
te os seus efectos positivos empezan a decaer con maior rapidez.

A estes inconvenientes, Martinez (1999b) considera que quizais se deberia
engadir a percepcion, por parte do comprador/lector de periddicos con pro-
mocions, da existencia dun certo “dereito adquirido” en canto a considerar que
a empresa editora do diario en cuestion ten a inescusable obriga de, polo
mesmo prezo do exemplar ordinario, darlle algo madis, ese plus caracteristico e
inherente a toda promocion de vendas. De maneira que, cando un periodico
finaliza unha promocion sen enlazala con outra, o comprador habitual sente
que lle dan un produto incompleto ao asumir exemplar do periodico e promo-
cion nun mesmo e inseparable feito de compra.

A idea do “dereito adquirido” foi potenciada pola “guerra de promocions”
levada a cabo polas empresas periodisticas, sobre todo a sostida en produtos
editoriais sen sobreprezo, ao estimular un importante cambio no acto de com-
pra do consumidor, xa que este pasou dunha actitude pasiva e simplemente
receptiva a outra totalmente activa e esixente en canto a reclamar polo mesmo
prezo basico do exemplar ou da subscriciéon outro produto, do tipo que sexa,
complementario ao puramente periodistico e que, ademais debe reunir, entre
outras, as caracteristicas de orixinalidade e de calidade, de maneira que se
pasou a converter en algo permanente o que nun principio os editores estable-
cfan como parte dunha estratexia puntual para incrementar, tamén puntual-
mente, as vendas e mellorar as medias de difusion.

Outro efecto negativo deste tipo de promocions pode ser, como precisan
Sohn, Ogan e Polich (1988), o feito de que os anunciantes non consideran da
mesma maneira o lector habitual que o espontaneo e observan os picos de
venda xerados por estas accions promocionais como “difusion artificial”, unha
difusion que non responde a consolidacion do periédico no mercado.

4. ANALISE DA EVOLUCION DA DIFUSION E AS PROMOCIONS DE VENDAS

A promocion de vendas revelouse, sobre todo a partir da metade da década
dos oitenta do pasado século, como a técnica de madrketing por excelencia para
incrementar, primeiro, e manter, despois, as cifras de difusion. Poucas son as
cabeceiras que se resistiron a captar novos compradores de exemplares pola via
de ofrecerlles xunto co periddico algo mais, un valor engadido ao produto
informativo basico, ese plus que constitte a caracteristica esencial da promo-
cion de vendas. Un plus que, ademais, se constitie nun elemento diferencial da
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competencia, polo menos nun principio, pois, como se podera apreciar nos
cadros que se mostran a continuacion, o uso desta técnica de comunicacion
promocional saturou o mercado con accions se non idénticas si moi similares.

A incidencia da promocion de vendas nas cifras de difusion daqueles diarios
que as adoptan dentro das suas estratexias de mdrketing analizase nesta parte do
traballo. Para iso, concrétase no mercado galego e tomase como referencia os
anos que van de 1990 a 2000, desde o plano das promocions implementadas,
pois € neste periodo de tempo onde pode situarse a eclosion da promocion de
vendas no mercado xornalistico galego —cousa que, por outra parte, coincide
co mercado nacional espanol de publicacions periddicas diarias—, de maneira
que, en certa medida, os datos aqui reflectidos poden considerarse representa-
tivos doutras comunidades auténomas parecidas a galega.

Porén, os datos de difusion refirense aos anos comprendidos entre 1991 e
2000, dado que é a partir do primeiro destes anos cando a Oficina de
Xustificacion da Difusion —fonte basica da cal se toma a informacion pola sua
ampla aceptacion e caracter obxectivo— comeza a rexistrar nas suas actas de
control con certo detalle, esencial para homoxeneizar os datos, as promocions
desenvolvidas polas cabeceiras sometidas a sua auditoria de difusion.

Co fin de evitar nesgos e informacions distorsionadas pola falta de homoxe-
neidade, analizaronse tan s6 os xornais que foron controlados pola Oficina de
Xustificacion da Difusion no periodo de tempo estudado. Polo tanto, soamen-
te se someten a estudo La Voz de Galicia, El Correo Galego, Faro de Vigo, La Region
e El Progreso.

A través da aplicacion de series temporais, o primeiro feito destacable ¢ a
clara estacionalidade existente na difusion da prensa diaria. Deste modo, todos
os diarios analizados presentan un componente estacional negativo durante a
primeira parte do ano ata os meses de xuno ou xullo, e na segunda metade do
ano maniféstase un componente estacional de caracter positivo. Esta circuns-
tancia explicase polo feito de que, nestas datas, e coa saida da segunda ondada
de audiencia do Estudo Xeral de Medios (EXM), que incide tanto na mancha
publicitaria como na tarifa publicitaria, os diarios adoptan estratexias encami-
nadas a alcanzar as cifras de difusion e audiencia que marcaran como obxecti-
vo, tratando de paliar posibles desviacions deste durante a primeira parte do
ano. Unha das estratexias de que dispofien, como xa se formulou anteriormen-
te, son as promocions de vendas. Todos os periddicos analizados, en especial a
partir da segunda metade dos noventa, ainda que desenvolven promocions
durante todo o ano, concentran estas na segunda metade do ano —especial-
mente no ultimo trimestre—, o que axudaria a explicar a forte estacionalidade
positiva que presenta a difusion dos diarios nesa parte do ano. Asi, evidéncia-
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se para todos os periodicos un maior esforzo promocional na segunda parte do
ano, en especial despois do periodo estival, co comezo de promocions colec-
cionables, coincidindo co inicio do curso escolar e cun gran numero de pro-
mocions durante o periodo do Nadal.

GRAFICO 1: LA VOZ DE GALICIA : COMPONENTE ESTACIONAL
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O grafico 1 mostra claramente o componente estacional do diario La Voz de
Galicia, o de maior difusion en Galicia, sendo a vez unha clara imaxe da situa-
cion do resto de diarios analizados.

A analise de series temporais reflicte outro dato salientable: a tendencia da
difusion dos distintos diarios permite observar con claridade o momento en
que cada un deles introduciu de forma continua as politicas de promocions
de vendas. Neste sentido, resulta moi ilustrativo, novamente, o caso de La Voz
de Galicia, en especial se se compara co doutro diario como é La Region, pois
mentres o primeiro inicia xa as promocions a comezos da década dos noven-
ta dunha forma sostida e presenta desde esas datas unha tendencia a alza da
difusion moi marcada, coa introducion destas estratexias durante o ano 1994
e en especial en 1995 por parte do resto de periodicos analizados, a tenden-
cia de La Voz de Galicia cambia de sentido, ao contrario do que sucede co
resto de diarios.
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GRAFICO 2: DIFUSION DE LA VOZ DE GALICIA : SERIE
ORIXINAL E TENDENCIA
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O diario La Region repunta a sua tendencia a finais do 1994, coincidindo
cun incremento do esforzo promocional por parte deste, que cesa durante o
ano 1995, feito que se ve novamente reflectido coa caida da tendencia da stua
difusion. No ano 1996, retoma a politica de promocions continuas, que xa non
abandonara para o resto do periodo analizado, o cal se mostra claramente no
novo cambio na tendencia a partir do citado ano.

GRAFICO 3. DIFUSION DE LA REGION : SERIE ORIXINAL E TENDENCIA
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Unha situacion moi semellante ocorre co resto de xornais analizados, o
que pode explicar, en boa medida, o cambio de tendencia do diario La Voz
de Galicia a partir de mediados da década dos noventa, que viria explicado,
enton, polo inicio e incremento do esforzo promocional por parte dos seus
competidores. Ademais, a isto hai que unir que podemos considerar La Voz
de Galicia como o unico dos diarios analizados que compite con todos os
demais, por tratarse dun diario cuxo ambito de difusion é rexional, sendo
todos os outros dun caracter mais provincial ou local, co que apenas com-
piten entre si.

5. IMPACTO DAS PROMOCIONS DE VENDAS NA DIFUSION E A COTA DE MERCADOS DOS
DIARIOS

As empresas periodisticas editoras de publicacions periodicas buscan a
obtencion duns resultados directos coa promocion de vendas, pois debe terse
en conta que, como sinala Rabassa (1987), esta accion promocional constitiie
aquela parte do proceso de comunicacion —mix de comunicacion— da empresa
na que existe ou pode existir retroalimentacion directa e inmediata, é dicir,
posibilidade de resposta por parte do consumidor, conseguindose, por este
efecto, un importante crecemento das vendas respecto ao nivel obtido polas
restantes accions de mdrketing.

Os resultados mais inmediatos, dado o caracter temporal da promocion de
vendas, maniféstanse sobre os ingresos obtidos pola venda de exemplares, ben
pola venda ao nimero ou pola subscricion, asi como sobre a difusion total.

Desde unha o6ptica mais xeral, cabe sinalar as investigacions realizadas por
Abraham e Lodish (1989), das cales se extraen as seguintes ideas:

1. As promocions tefien un impacto medible nas vendas para a maioria dos
produtos —incluidas as publicacions periodicas—. En calquera caso, os efec-
tos derivados da promocion son irremediablemente a curto prazo.

2. Moitas empresas e marcas, entre as que se debe contar as editoras de
periodicos, estan gastando demasiado en promocions en comparacion cos
resultados obtidos.

3. A tendencia actual a incrementar os gastos en promocion de vendas non
se pode afirmar categoricamente que achegue unha maior produtividade as
actividades de marketing.

Polo tanto, un dos indicadores, ainda que non o tnico, para tratar de medir
a eficacia das promocions de vendas efectuadas polas empresas periodisticas é
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o impacto destas na difusion diaria, é dicir, na venda do seu produto —o perio-
dico—, asi como na sua cota de mercado.

Neste sentido, e se consideramos que as promocions de vendas tefien un
impacto a curto prazo e inmediato sobre as vendas, a difusion e a cota de mer-
cado dos diarios vén explicada —en especial, se se ten en conta que variables
como a distribucion, o prezo e outras de comunicacion se mantenien mais ou
menos constantes— pola sua difusion e cota de mercado en periodos anteriores
—fidelidade e lealdade de marca, neste caso a cabeceira—, asi como polas pro-
mocions de vendas desenvolvidas polas cabeceiras.

Se se parte desta hipotese, e ao aplicar a técnica da regresion, a conclusion
€ que, en efecto, unha gran parte da evolucion da difusion e da cota de mer-
cado das distintas cabeceiras se explica pola sua difusion e pola stua cota de
mercado no periodo anterior, asi como polas promocions levadas a cabo nese
periodo polo diario.

A hora de medir o esforzo promocional, considerouse este como a porcen-
taxe de dias a0 mes que o diario esta en promocion. E dicir, imos utilizar a pro-
porcién de dias nun mes que un periédico estd en promocion respecto ao total
de dias, para aproximar a variable do esforzo promocional.

Deste modo, e se 0 modelo ten como variable explicada a difusion no perio-
do t, e como variables explicativas a difusion no periodo t-1 e o esforzo promo-
cional no periodo t, todos os diarios analizados con este modelo presentan un R
cadrado superior a 0.75 e un nivel de significacion estatistico moi alto (p<0.01).
Por exemplo, para o caso do diario El Progreso —tal e como reflicte o cadro 1-,
as duas variables explicativas mostranse moi significativas —(f3,=0.619 e
3,=0.313)— e explican gran parte do comportamento da variable explicada —(R2
=0.784)-.

Cadro 1. Difusion de El Progreso explicada pola difusion retardada e o esfor-
zo promocional

Resumo do modelo

Modelo R R cadrado R cadrado | Erro tip. da estimacién
corrixida
1 ,886" 184 781 554,08

* Variables preditoras: (Constante), % Dias en promocién.
Difusién retardada
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Coeficientes®
Coeficientes non Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Erro tip. Beta

Modelo t Sig.
1 (Constante) 4783,374 938,466 5,097 ,000

Difusion retardada da ,635 ,072 ,619 8,863 ,000

% Dias de promocién 1065,475 237,803 313 4,480 ,000

? variable dependente: DIFUS.TOT

Por outro lado, se 0 que se toma en consideracion é a cota de mercado da
cabeceira no momento t, en funcién da cota de mercado no momento t-1 e o
esforzo promocional no periodo t, as conclusions as que se chega son moi simi-
lares, pois a aplicacion deste modelo aos distintos diarios novamente presenta
valores do R cadrado superiores ao 0.75 e un nivel de significacion estatistico
igualmente moi elevado (p<0.01). Asi, tomando como exemplo o diario Faro de
Vigo —tal e como se reflicte no cadro 2—, as duas variables explicativas mos-
transe moi significativas —(3,=0.691 e (,=0.232)- e xustifican gran parte do
comportamento da variable explicada —(R? =0.758)-.

Cadro 2. Cota de mercado de Faro de Vigo explicada pola cota de mercado
retardada e o esforzo promocional

Resumo do modelo

Modelo R R cadrado R cadrado | Erro tip. da estimacion
corrixida

,870* 758 ,753 | 5,8481417372865E-03

* Variables preditoras: (Constante), % Dias en promocion.
Cota retardada

Coeficientes®
Coeficientes non Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Erro tip. Beta
Modelo t Sig.
1 (Constante) 5,992E-02 ,012 4,906 ,000
Cota retardada da ,684 ,064 ,691 10,629 ,000
% Dias de promocién 8,937 E-03 ,003 ,232 3,565 ,000

* variable dependente: COTA
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Unha ultima analise para efectuar é o impacto das promocions de vendas
da competencia na cota de mercado da cabeceira, para o cal, novamente, se
considera que a cota de mercado no momento t depende da cota de mercado
no periodo anterior e do esforzo promocional no periodo anterior dos com-
petidores.

A hora de aplicar este modelo, seleccionouse o diario La Voz de Galicia, por
ser o diario de mais difusion e o unico que, en realidade, compite con todos os
demais, como xa mencionamos anteriormente, pois é de ambito rexional, men-
tres que 0s outros o son tan s6 de dambito provincial.

Os resultados asi obtidos evidencian, como era previsible, que o esforzo
promocional dos competidores si ten efecto na cota de mercado da cabeceira
analizada, tal e como aparece no cadro 3.

Este modelo presenta outra vez un elevado R cadrado —0,765— e o esforzo
promocional dos distintos competidores ¢ significativo, se exceptuamos o
esforzo promocional do diario La Region, que non é significativo —o cal pode
explicarse polo lugar xeografico no que se comercializa, a provincia de
Ourense, na cal La Voz de Galicia ten unha escasa difusion e o diario de princi-
pal difusion provincial, La Region, presenta un elevado grao de fidelizacion e
lealdade de marca—.

Malia isto, o esforzo promocional dos demais diarios competidores si se
mostra significativo e si ten efecto na cota de mercado de La Voz de Galicia e
explica, xunto a cota retardada, unha gran parte do comportamento da varia-
ble cota de mercado, cun nivel de significacion estatistico moi alto —p>0.05-,
como se pode ver no cadro seguinte:

Cadro 3. Cota de mercado de La Voz de Galicia explicada pola cota de mer-
cado retardada e o esforzo promocional da competencia

Resumo do modelo

Modelo R R cadrado R cadrado | Erro tip. da estimacién
corrixida
1 ,875° ,765 755 7,7113E-03

* Variables preditoras: (Constante), PROM CORREO, PROM FARO, PROM REGION,
COTA VOZ RET, PROM PROGRESO
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Coeficientes”

Coeficientes non Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Erro tip. Beta
Modelo t Sig.
1 (Constante) ,209 ,039 5,381 ,000
COTA VOZ RET ,643 ,066 ,646 9,690 ,000
PROM REGION 3,999E-03 ,007 ,032 ,612 ,542
PROM FARO -6,43E-03 ,003 -,126 -2,113 ,037
PROM PROGRESO -8,33E-03 ,003 -,186 -2,728 ,007
PROM CORREO -6,01E-03 ,002 -,132 -2,813 ,006

* variable dependente: COTA VOZ

6. CONCLUSIONS

Como conclusions poden concretarse as seguintes:

Case todas as cabeceiras galegas empregaron a promocion de vendas como
principal técnica de mdrketing para incrementar as suas respectivas cifras de
difusion e de audiencia durante o periodo analizado.

Existe unha clara estacionalidade na difusion da prensa diaria. Deste modo,
todos os diarios analizados presentan un comporiente estacional negativo
durante a primeira parte do ano ata os meses de xuno ou xullo, mentres que na
segunda metade do ano manifestan un comporiente estacional de caracter posi-
tivo, o cal serfa explicado polo esforzo das cabeceiras por alcanzar os obxecti-
vos de difusion e de audiencia.

As promocions de vendas preséntanse como unha ferramenta de marketing
fundamental a hora de competir, pois apréciase, claramente, como son un
importante factor explicativo tanto da difusion das distintas cabeceiras como
das suas respectivas cotas de mercado. Asi mesmo, as promocions de vendas de
cada cabeceira inciden nas cotas de mercado das demais, o que reflicte que é
un instrumento competitivo clave 4 hora de establecer as politicas de madrketing,
dado que outras variables como o prezo e a distribucion son, neste sector,
pouco controlables e estaticas a curto prazo.
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Resumo

0 IMPACTO DAS PROMOCIONS DE VENDAS NA DIFUSION
E A COTA DE MERCADO DA PRENSA DIARIA EN GALICIA
Valentin A. Martinez Fernandez, Oscar Juanatey Boga,
Juan Carlos Rodriguez Sanchez, Javier Orosa Gonzalez

A intensificacion da competencia converteuse nunha das principais caracteristicas da maioria dos
mercados, especialmente daqueles en que se comercializan produtos de gran consumo e entre os cales
debe contemplarse a prensa diaria. Desta maneira, as estratexias competitivas mostranse as empresas
como instrumentos idéneos para acadar unha posicion de vantaxe respecto aos seus competidores.
Estratexias que, na maioria dos casos, se desefian e implementan a través de técnicas de mdrketing-mix.
De ai que, nos plans de comunicacion comercial das empresas, a promocion de vendas destaque como
un dos elementos mais importantes e eficaces para lograr sensibles incrementos da cota de mercado
no horizonte do curto prazo.

Nos ultimos dez anos, as empresas periodisticas espafiolas conseguiron incrementar as suas cifras
de difusion en virtude dos resultados de vendas de exemplares, grazas a utilizacion de técnicas de pro-
mocion de vendas, fundamentalmente aquelas consistentes en ofrecer produtos complementarios
xunto cos respectivos exemplares dos seus xornais. Este traballo trata de analizar o efecto desas pro-
mocions na difusion da prensa diaria en Galicia, asi como o seu impacto nas cotas de mercado das
cabeceiras.
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Abstract

SELLING PROMOTION AND ITS IMPACT IN READERSHIP
FIGURES AND MARKET SHARES OF GALICIAN DAILY PRESS
Valentin A. Martinez Fernandez, Oscar Juanatey Boga,
Juan Carlos Rodriguez Sanchez, Javier Orosa Gonzilez

The intensification of competition has become one of the main characteristics of most markets,
especially those where massive consumption products —like daily press— are sold. That is why compe-
titive strategies, such as selling promotion, are crucial for companies to gain strenght. For the last ten
years, Spanish journalistic companies have been increasing their readership figures thanks to selling
promotion techniques like the introduction of complementary products to be distributed together with
the newspaper. This text attempts to analyse the effects those promotions had in the market shares of
Galician daily press.
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Selling promotion, daily press, circulation, market share, marketing.
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O TRATAMENTO INFORMATIVO
DOS ACONTECEMENTOS DE RELEVANCIA
EXTRAORDINARIA

Xosé Soengas
Universidade de Santiago de Compostela

Os acontecementos de relevancia extraordinaria non se poden someter
aos mesmos esquemas xornalisticos que as demais noticias. As stas carac-
teristicas esixen un tratamento especifico axeitado a unhas peculiaridades
moi concretas que, normalmente, non estan contempladas nos protocolos
de actuacion profesional cotians. En primeiro lugar, compre definir as prin-
cipais peculiaridades que identifican os acontecementos de relevancia
extraordinaria e que son as que marcan e condicionan un tratamento infor-
mativo especial. E estas caracteristicas podense resumir nos seguintes
aspectos:

- os feitos tefien un impacto e unhas dimensions informativas extraordi-
narias,

- a vixencia do acontecemento acostuma ser prolongada, ainda que esta cir-
cunstancia non se da sempre, pois tamén existen acontecementos extraordi-
narios de caducidade puntual,

- hai posibilidades de que se amplie o foco informativo inicial, segundo a
evolucion dos feitos,

- teflen importantes repercusions sociais ou econémicas,

- a abundancia de datos require un formato especial,

- existe un risco de distorsion da realidade como consecuencia do impacto
informativo,

- cando se trata dun acontecemento extraordinario non puntual, existe a
posibilidade de duas evolucions diferentes: aumento ou diminucion progre-
siva do interese informativo do feito; ainda que, as veces, tamén hai unha
terceira variante, que consiste en oscilacions marcadas por intervalos cunha
importancia xornalistica desigual.
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O IMPACTO INFORMATIVO

Unha das principais caracteristicas dos acontecementos de relevancia
extraordinaria é que tefien un impacto considerable na sociedade, precisamen-
te por ese caracter excepcional que os fai diferentes. Esa particularidade con-
vértese nunha arma de dobre fio que o xornalista debe ter presente en todo
momento e procurar que non distorsione o verdadeiro contido dos feitos. Por
unha banda, tratase dun acontecemento especial que adquire, automaticamen-
te, unha importancia informativa extraordinaria e, polo tanto, é unha garantia
de éxito desde o punto de vista da audiencia. Pero, a0 mesmo tempo, os acon-
tecementos relevantes case sempre levan consigo unha importante dose de
espectaculo ou de morbo —segundo as caracteristicas dos feitos— que, se non se
trata axeitadamente, pode converterse nun aliado perigoso que desvirtua a noti-
cia. Algunhas noticias tefien componentes que poden derivar en interpretacions
sensacionalistas, pero é obriga do xornalista asegurar a permanencia da verda-
deira esencia dos feitos. Ao mesmo tempo, debido, precisamente, a esa dimen-
sion relevante, existe un risco permanente de que un feito extraordinario eclip-
se outros aspectos da realidade que tamén deben ser conecidos, un solapa-
mento que se pode ser puntual ou continuado. Esta tltima posibilidade dase
cando un feito se prolonga e se converte nunha nova de longa duracion ou,
incluso, nunha moda informativa, acaparando unha atencion case exclusiva
durante un periodo amplo. Enton, producese unha distorsion informativa da
realidade, pois a primeira consecuencia é o descoido doutros temas menos rele-
vantes, pero que tameén tefien interese para un sector da sociedade. E, ao
mesmo tempo, esta situacion conduce 4 monotonia informativa e 4 falta de plu-
ralidade nos contidos dos informativos.

O impacto informativo dos feitos relevantes resulta un reclamo automatico
para a audiencia, pero tamén pode causar alarma entre os cidadans, especial-
mente cando se trata de acontecementos que implican riscos para a segurida-
de, para a saude ou para o benestar da poboacion. Esa alarma, moitas veces,
esta motivada pola incerteza dos primeiros momentos, cando ainda non exis-
ten datos concretos e fiables sobre as dimensions e as caracteristicas dos feitos.
As esixencias informativas e a preocupacion dos medios por ser os primeiros en
contar as cousas leva, moitas veces, a aventurarse con hipoteses iniciais sen as
debidas garantias de comprobacion e de contraste de datos. Aqui, enfrontanse
dous intereses: por unha banda, a inmediatez informativa e, por outra parte, o
tempo necesario que se require para analizar as caracteristicas de todos os ele-
mentos que forman parte dun acontecemento e para comprobar a veracidade
dos datos. Unha das consecuencias mais inmediatas da présa é a desorientacion
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dos cidadans e a informacion errénea ou falsa. Por iso, unha das maiores esi-
xencias no tratamento informativo dos feitos extraordinarios ten que ser a pre-
caucion, sen que este requisito menoscabe a obxectividade e mais a transpa-
rencia informativa. Un dos maiores riscos ¢ traballar a partir de suposicions ou
aventurarse a facilitar datos sen comprobalos rigorosamente antes, para asegu-
rarse de que son os correctos. Porque hai que ter en conta que outra das cons-
tantes, nalguns destes casos, é a dificultade para obter informacion precisa e
rigorosa no primeiro momento, sobre todo cando se trata de catastrofes ou de
eventos que evolucionan considerablemente nas horas posteriores ao impacto
inicial. As circunstancias non sempre permiten un acceso directo e inmediato
as fontes. Enton, aventurarse a desenar unha posible evolucion dos feitos sen
ter todas as garantias de que os acontecementos van seguir a lina que se lle
conta 4 audiencia implica un risco importante que pode ter consecuencias gra-
ves, sobre todo cando leva consigo a toma de decisions inmediatas vencelladas
ao desenvolvemento dos feitos. As veces, a audiencia ou as circunstancias “esi-
xen” facilitar previsions sobre as posibles evolucions dos feitos, pero, neste
caso, tales previsions sempre deben estar baseadas nas opinions de expertos e
facerlle saber a audiencia que non se trata dunha suposiciéon do xornalista,
senon dunha lina de traballo fundamentada. Hai que ter en conta que os
medios de comunicacion cumpren un importante labor orientativo no caso dal-
guns acontecementos de relevancia extraordinaria, e os cidadans utilizanos
como guieiro e como referente principal para tomar as decisions e as precau-
cions mais inmediatas —especialmente no caso de catastrofes—. Por iso é moi
importante non dar ningunha indicacion que poida inducir a confusion ou
incrementar riscos que poden derivarse de actuacions inoportunas. Neste caso,
as noticias non tefien s6 unha funcion informativa, senén que cumpren un
papel orientativo.

A RESPONSABILIDADE SOCIAL DOS MEDIOS NO CASO DOS ACONTECEMENTOS DE RELEVANCIA
EXTRAORDINARIA

No tratamento informativo destes feitos é imprescindible a cautela 4 hora de
manexar cifras que, se resultan falsas, ademais de provocar unha alarma inne-
cesaria, desacreditan a profesionalidade do xornalista e confunden a audiencia
no caso de ter que ser rectificadas logo. As veces, algtins profesionais pouco
rigorosos tefien unha tendencia a magnificar os feitos para atribuirlles unha
“maior” importancia informativa e incrementar, dun xeito falso, o “atractivo”
dos acontecementos —unha practica que choca directamente coa rigorosidade
que se esixe en todos os cuestionamentos xornalisticos—. Os feitos de relevan-
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cia extraordinaria, moitas veces, implican un risco de espectacularizacion da
informacion, tanto no tratamento dos datos e das cifras como na seleccion das
imaxes. Os detalles morbosos e demasiado evidentes non sempre son necesa-
rios para reflectir as caracteristicas e mais as dimensions dos feitos e, cando se
utilizan gratuitamente, a miudo afectan a dignidade das persoas e a sia intimi-
dade. Resulta especialmente delicada a utilizacion de sons e de imaxes que evi-
dencian, dunha forma directa, os sentimentos de persoas implicadas en acon-
tecementos dramaticos. O tratamento debe ser moi rigoroso para evitar unha
lectura morbosa e asegurarse de que a audiencia aprecie, unicamente, o seu
valor informativo.

VIXENCIA DO ACONTECEMENTO

Cando se fala de acontecementos informativos de relevancia extraordinaria,
¢ necesario diferenciar duas posibles variedades: aqueles eventos puntuais que
tefien unha duracion predeterminada, como pode ser un congreso ou un festi-
val, do que xa se coniece a priori o contido e mais as caracteristicas das activi-
dades que conforman o acto; por outra parte, aqueles acontecementos que Xor-
den de forma inesperada, que alteran considerablemente as previsions infor-
mativas e que tefien unha evolucion imprevisible —as veces incluso sorpren-
dente e contraria as estimacions iniciais, como sucede con algunhas catastrofes
naturais, etc.

No primeiro caso, é facil acoutar os contidos e ofrecer un relato pechado,
porque se cofiecen perfectamente todos os aspectos que configuran os feitos.
Pero nos acontecementos que presentan aspectos desconecidos e unha evolu-
cion imprevisible existen maiores dificultades para elaborar un relato informa-
tivo. Unha das caracteristicas dos acontecementos que tefien unha vixencia
prolongada é que se van conecendo novos elementos dun xeito progresivo que,
as veces, incluso dan unha viraxe completa ao enfoque inicial. O impacto
momentaneo que causan a maioria destes feitos impide apreciar as verdadeiras
dimensiéns. Acontecementos que, en principio, parecen moi relevantes, logo
esvaense rapidamente, cando se descobre que non tefien tanta transcendencia;
outros que semellan irrelevantes convértense logo en algo extraordinario, ben
debido a unha evolucion propia ou como consecuencia da relacion que esta-
blecen con outros elementos. A variacion de categoria pode deberse a varios
factores, pero, principalmente, inflien dous aspectos: a evolucion imprevisible,
coa aparicion de novos elementos en escena, e o descubrimento de detalles que
inicialmente non se advertian. Cando sucede algo asi, para evitar que a audien-
cia se sinta confundida, é preciso explicar os cambios advertidos, actualizando
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a evolucion dos feitos de tal maneira que se comprenda a necesidade dunha
modificaciéon na proposta informativa. Para manter a credibilidade do medio é
importante deixar claro que ese cambio de categoria non se trata dun erro de
apreciacion persoal, senon dun cambio de rumbo nos feitos, froito dunha evo-
lucion inesperada ou do descubrimento de detalles que obrigan a mudar o
enfoque.

AS FONTES

As fontes informativas tamén requiren unha busca e un tratamento especiais
cando se trata de acontecementos extraordinarios, porque os actores implica-
dos nestes feitos non sempre responden aos parametros establecidos para ela-
borar a informacion oficial ou os formatos de noticias estandar cos que se tra-
balla habitualmente. Nos acontecementos extraordinarios tefien un protagonis-
mo especial a version directa dos implicados e as opinions dos expertos, sobre
todo cando é necesario investigar e analizar causas descoriecidas, calcular as
consecuencias, determinar o alcance dos acontecementos ou desenar posibles
variantes na evolucion dos feitos.

Outra das particularidades que se da con frecuencia nestes casos é que a
maioria das fontes son interesadas e, por iso, existe o risco de que alteren o
alcance dos feitos, magnificando ou minimizando as stas dimensions, os seus
efectos ou as stias consecuencias, segundo interese en cada caso. O xornalista
debe tomar sempre as precaucions necesarias para evitar este tipo de riscos,
consultando con todos os actores implicados e sometendo os datos aos debidos
contrastes.

O impacto momentaneo que supofien algiins acontecementos de caracteris-
ticas extraordinarias, como, por exemplo, as catastrofes naturais, a miado cau-
san unha impresion particular nos afectados que lles impide analizar con
obxectividade o alcance dos feitos. Neste caso, non hai intencionalidade, mais
ben tratase dunha distorsion motivada pola impresion inicial. Esta posibilida-
de tamén ¢é algo que ten que valorar o xornalista.

A COORDINACION CANDO O CAMPO DE ACCION E MOl AMPLO OU CANDO HAI VARIOS FOCOS
INFORMATIVOS

Os acontecementos extraordinarios alcanzan esta categoria por diversas
razons. A cantidade de persoas afectadas e mais a amplitude do foco informa-
tivo son duas desas causas; ainda que hai que ter en conta que a relevancia dun
feito non sempre garda unha relacion directa coas dimensions da zona. Pero si
€ certo que, cando se trata dun acontecemento que ten ramificacions en varios
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lugares, se complican os labores de cobertura informativa. Para garantir a ope-
ratividade nestes casos, € preciso despregar un equipo numeroso de xornalistas
para cubrir todos os focos informativos que existen. Enton, un dos principais
problemas é a coordinacion de contidos porque, ainda que os diferentes pun-
tos forman parte do mesmo acontecemento, evolucionan de forman individual
e illada. Para construir un relato informativo que sexa coherente e comple-
mentario e que non haxa contradicions entre as intervencions dos diferentes
xornalistas, é necesario establecer uns criterios de actuacion previos para que
todos os redactores se guien polos mesmos parametros; ainda que estas suxes-
tions non son validas en todas as circunstancias, pois non contemplan os
imprevistos que non se cinguen a ningunha férmula e que hai que resolver case
instantaneamente. Ao estar abertas diversas frontes informativas, complicanse
as tarefas de coordinacion. Este perigo increméntase no caso das retransmision
en directo consecutivas, cando non existe a posibilidade de analizar previa-
mente os datos que se recollen nos diferentes puntos informativos para orde-
nalos dun xeito coherente. Actualmente, a tecnoloxia permitelles a todos os
xornalistas destacados en diferentes puntos seguir a evolucion do traballo dos
seus comparneiros pero, ainda asi, moitas veces resulta dificil adaptar ou recon-
ducir sobre a marcha a planificacion dun feito, cando un companeiro destapa,
inesperadamente, un detalle que recomenda mudar o enfoque previsto, porque
aclara certas dubidas que varian a lectura de determinados aspectos. As difi-
cultades para reorientar o rumbo do traballo increméntase cando o redactor
non dispon dos datos necesarios e depende de fontes alleas as que non ¢é facil
acceder de xeito inmediato.

Habitualmente, existe un xornalista que acttia como coordinador do traba-
llo dos seus comparnieiros, para garantir que se apliquen os mesmos criterios en
todos os focos informativos pero, como xa se dixo, as orientacions iniciais non
sempre son validas, pois, ds veces, xorden sorpresas que obrigan a mudar a
forma de traballar prevista, como pode ser o caso de datos novos, impedimen-
tos técnicos, necesidade de aplicar tacticas ou estratexias diferentes as previs-
tas, etc.

REPERCUSIONS SOCIAIS OU ECONOMICAS

As razons mencionadas antes, polas que algtns feitos alcanzan a categoria
de extraordinarios, tefien tamén unhas repercusions directas entre os cidadans,
que poden ser sociais ou econémicas, porque esa relevancia informativa non é
gratuita. De todos os xeitos, a dimension social e mais a econdmica acostuman
ir xuntas e condicionarse mutuamente. Raras veces se presentan como elemen-
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tos illados. As consecuencias derivadas das implicacions sociais e mais econo-
micas poden ser positivas, negativas ou repercutir de forma desigual en dife-
rentes sectores. En calquera caso, o tratamento informativo débese facer
marxe de como afecten os acontecementos a audiencia, porque o xornalista
non pode implicarse; simplemente ten que transmitir aqueles datos ttiles e
necesarios para que os cidadans coniezan as dimensions e as caracteristicas dos
feitos e saiban como evolucionan. Si é verdade que aqui tamén se pon de mani-
festo a responsabilidade social dos medios, como xa se dixo, e neste senso estan
obrigados a facilitar coa maior rapidez e amplitude posible toda aquela infor-
macion que se considere ttil para os cidadans, sobre todo cando estan en xogo
cuestions de supervivencia ou de benestar.

As repercusions sociais e economicas sempre levan consigo un certo intere-
se que esperta a atencion da audiencia en xeral, e mais concretamente daque-
les sectores afectados, algo que garante o reclamo informativo dos feitos. Pero
aqui aparece un perigo, motivado, sobre todo, pola relacion que existe entre os
contidos e mais a audiencia. O feito de que determinados temas esperten inte-
rese entre os cidadans pode converterse nunha arma de dobre fio, inducindo
aos medios a darlles a certos asuntos unha relevancia maior da que lles corres-
ponde en realidade ou a mantelos como actualidade informativa mais tempo do
debido. Porque o impacto maior ou menor que poidan ter algtins acontece-
mentos non sempre ten unha relacion directa co interese informativo ou coa
importancia do acontecemento pois, moitas veces, esta vencellado a espectacu-
laridade.

Correspondelles aos xornalistas determinar a categoria informativa e descri-
bir esas repercusions ou, incluso, avalialas para transmitir 4 audiencia a verda-
deira dimension e o alcance dos feitos, pero non procede facer suposicions
sobre situacions futuribles que poden derivarse de tales circunstancias. A ava-
liacion debe limitarse aos feitos. Como moito, podense valorar as consecuen-
cias directas, inmediatas e obxectivas, pero nunca as posibles derivacions en
que son determinantes multiples factores. Neste senso, ¢ moi importante apli-
car sempre o estilo expositivo e non derivar cara a posicions tremendistas ou
humanizantes, porque engaden unhas connotacions aos feitos que distorsionan
e desvirttan a sua esencia. Como xa se comentou antes, a espectacularidade
que levan asociada ou inherente a maioria dos acontecementos extraordinarios
pode inducir inconscientemente a un tratamento informativo dos feitos que
non se corresponde co codigo deontoloxico propio do xornalismo informativo,
un codigo que marca unhas pautas de comportamento ben definidas.

Existen métodos e formulas para facer estimacions bastante precisas sobre
as repercusions dos feitos, tanto cualitativas como cuantitativas. E importante
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transmitirlle a audiencia que é practicamente imposible facer valoracions exac-
tas e que sempre existe unha marxe de erro que oscila segundo as situacions e
que se debe indicar aclarando, se é posible, as circunstancias e os factores que
poden orientar as previsions nun sentido ou noutro, dentro das variedades pre-
vistas. Pero esta posibilidade de calcular as repercusions, as veces require un
traballo minucioso que non sempre é compatible coas esixencias de prontitude
e de inmediatez que predominan na actualidade informativa.

ABUNDANCIA DE DATOS

A cantidade e variedade de datos que hai habitualmente nos acontece-
mentos extraordinarios non sempre é proporcional a relevancia dos feitos.
Existen acontecementos moi importantes pero moi homoxéneos, mentres que
noutros casos converxen multiples factores nun mesmo feito. Estas peculiari-
dades condicionan directamente o tratamento informativo, por iso moitas
veces estes feitos tefien un dificil encaixe dentro dos formatos habituais que
corresponden as noticias estandar e requiren un formato extraordinario. O
volume de informacion tamén se alia con outras circunstancias que requiren
un tratamento especial, como, por exemplo, as esixencias dunha retransmi-
sion en directo.

Pero, en boa parte dos acontecementos relevantes, os datos estan suxeitos a
unha renovacion e a unha actualizacion constantes que, incluso, moitas veces,
obrigan o mudar o enfoque ou determinan o cambio de categoria informativa.
O feito de non poder ofrecer cifras definitivas e pechadas transmitelle 4 audien-
cia unha sensacién de incerteza que alimenta a esperanza e mantén o interese
informativo pero, a0 mesmo tempo, créanse unha serie de expectativas sobre as
evolucions dos acontecementos e, nese proceso, os medios de comunicacion
tefien unha gran responsabilidade social e a obriga de evitar especulacions gra-
tuitas baseadas no espectaculo ou no morbo.

O TRATAMENTO PERSONALIZADO: A ELECCION DUN DETALLE SIGNIFICATIVO. AS VANTAXES E
OS RISCOS DA EXTRAPOLACION

E moi frecuente facer un tratamento personalizado ou detallado dalgin
aspecto significativo dun acontecemento de relevancia extraordinaria, no que
hai multiples afectados ou implicados e tamén infinidade de detalles. Tratase
dunha formula simplificadora xa que non se poden comentar todos os aspec-
tos. Esta técnica do enfoque personalizado ou centrado nun detalle —por exem-
plo, a imaxe dun paxaro manchado de petroleo para escenificar os efectos dun
vertido— ten unha funcion ilustrativa. Tomase como referente un aspecto con-
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creto que se pretende que sirva como exemplo ante a imposibilidade de mos-
trar todos os detalles, todos os aspectos ou de falar con todos os implicados.
Tratase dun formula valida e aceptada desde o punto de vista xornalistico pero,
as veces, implica riscos informativos serios. En primeiro lugar, non sempre
resulta facil atopar un elemento representativo do conxunto de elementos,
entre outras razons porque case nunca son comporientes homoxéneos, e cada
un deles ten as suas particularidades e reacciona dun xeito distinto porque o
acontecemento lle afecta dunha maneira diferente. Logo, as extrapolacions
sempre representan un risco porque non contemplan as multiples variantes
individuais que se dan en cada evolucion.

A principal vantaxe, neste caso, é que se simplifica o relato ao personalizar
nun individuo ou ao focalizar nun detalle o alcance dos feitos —o cal facilita a
comprension e a retencion dos contidos 4 audiencia, pero, a0 mesmo tempo,
existe a posibilidade dunha falla de exactitude ou de precision—. Esta posibili-
dade ten unha consecuencia importante e perigosa: informar dun xeito erréneo
a audiencia, porque se transmite a sensacion de que as repercusions son idén-
ticas en todos os ambitos afectados —e non é asi-.
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Resumo

0 TRATAMENTO INFORMATIVO DOS ACONTECEMENTOS
DE RELEVANCIA EXTRAORDINARIA

Xosé Soengas

Os acontecementos informativos de relevancia extraordinaria requiren un tratamento especifico
debido as stas caracteristicas particulares. Hai duas dimensions que os diferencian das demais noti-
cias: o grande impacto momentaneo que suponen para a sociedade e as importantes repercusions que
teflen. Ambos os aspectos prolongan a vixencia dos feitos, debido, especialmente, as reaccions que
espertan na sociedade, unha circunstancia que alimenta e mantén dun xeito permanente a sia actua-
lidade informativa. Esta caracteristica case sempre converte estes acontecementos nunha noticia de
longa duracion, na que se van dosificando os datos e ampliando as stias dimensions.

Os feitos informativos de relevancia extraordinaria poden clasificarse en dous grupos, tomando
como referencia as stias consecuencias: aqueles que tefien unha repercusion econémica e os de carac-
ter social, ainda que, a miudo, van aparelladas as duas dimensions.

Tamén ¢ importante destacar dous tipos de tratamento informativo que acostuman utilizarse nes-
tes casos: o tratamento xeneralizado, no que se abordan a nivel global as caracteristicas mais destaca-
das, e o tratamento personalizado, que consiste en focalizar o feito nun dato ou nun implicado, que
logo se pon como referencia do conxunto ou como exemplo extrapolable.
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INFORMATION PROCESSING FOR EVENTS OF OUTSTANDING SIGNIFICANCE
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Informative events of outstanding significance need a specific treatment due to their peculiar cha-
racteristics. Since they have a huge impact in society and bring highly relevant consequences to it,
these events endure much longer than everyday news. Facts are measured out and different dimen-
sions of events are progressively amplified.

This kind of events can be divided in two groups: those with economical after-effects and those
with mainly social repercussions, even though both effects frequently coexist. Besides, there are two
possible forms of information processing for events of outstanding significance: on the one hand, gene-
ral processing sets out the most important characteristics of the event from a global point of view; on
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PERIODISMO DE PRECISION E XORNADAS ELECTORAIS

As eleccions presidenciais americanas do ano 2000 pasaron xa a historia do
periodismo. A tolemia informativa da noite electoral, coa sta cadea de erros
xornalisticos, a transcendencia planetaria destes e o posterior e interminable
reconto de votos no Estado de Florida conforman unha paradoxal secuencia
que cuestiona non sé o sistema electoral americano, senén a actual cobertura
informativa das xornadas electorais. Pero este non é un caso illado, é unica-
mente o ultimo e mais espectacular de todos eles.

Tras as eleccions presidenciais americanas de 1992, Robert L. Stevenson
(1993, 98) describia, nos seguintes termos, o procedemento de reconto de
votos e o seu posterior tratamento informativo: “Las elecciones estadouniden-
ses funcionan con normas del siglo XVIII. En la mayoria de los estados, los
resultados no son certificados por las autoridades estatales hasta un mes mas
tarde. Los funcionarios locales ni siquiera estan obligados a contar los sufragios
inmediatamente después de cerrarse las urnas, aunque practicamente todos lo
hacen. El extranno Colegio Electoral que, de hecho, elige al Presidente se retine
ordinariamente dos meses después de la eleccion popular. En consecuencia, el
unico recuento de votos existente, durante aproximadamente un mes, es el
efectuado por los medios de comunicacion. El Servicio Informativo Electoral
(NES, News Election Service), creado por las tres grandes cadenas comerciales
y dos agencias de noticias, metaférica y casi literalmente coloca a un boy scout
o un miembro de la Liga de Mujeres Votantes en cada colegio electoral, con una
moneda y un namero de teléfono, para llamar cuando los resultados han sido
contabilizados. La votacion por distritos para el Congreso es tabulada por los
ordenadores NES y distribuida a través de las agencias informativas”. A expe-
riencia informativa vivida nas eleccions presidenciais de 2000 ratifica, sobra-
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damente, as anteriores reflexions. O periodismo de precision ten nas xornadas
electorais unha magnifica oportunidade para a stua aplicacion.

A experiencia espariola das tres ultimas eleccions xerais ¢ ilustrativa ao
respecto. O 6 de xunio de 1993, as enquisas auguraban o triunfo do PP sobre
o PSOE nos comicios, tanto nas sondaxes previas como nas difundidas tras
o peche dos colexios. Conforme foi avanzando a noite, cofieceuse a gran sor-
presa: Felipe Gonzalez ganara a José Maria Aznar por catro puntos de van-
taxe e podia seguir gobernando, ainda que cos necesarios apoios doutros
partidos.

O 3 de marzo de 1996, despois de tres anos de duro desgaste politico, os
prognosticos sinalaban unha ampla vitoria do PP que, finalmente, ganiou pola
minima, con pouco mais dun punto de diferenza. De novo, déronse todo tipo
de explicacions aos erros de prediciéon das enquisas: “Os estudos de opinion
erran porque a realidade non se adapta as stas previsions”. As explicacions
pasaron da teoria da “rebelion dos enquisados” —especie de insubmision
demoscopica en defensa da intimidade— a constatacion da evidencia —existe a
porosidade entre os partidos—, da invencion de palabros —ratificase a existen-
cia de “sesgos declarativos”™ 4 temperatura ambiental polo “contexto quen-
te”. Dende os medios reaccionouse con indignacion: “As empresas e institu-
tos de opinion pagaran polo fracaso” e, incluso, chegaron a propor unha clau-
sula de garantia: “Se non acertan, que devolvan os cartos”.

O 12 de marzo de 2000 as enquisas tampouco reflectiron a avultada vito-
ria de José Maria Aznar e do Partido Popular. Pero, se en 1996 a opinion
publica se volvera contra as empresas, nesta ocasion os institutos de demos-
copia sairon en defensa dos seus métodos de traballo. Con tales anteceden-
tes, en marzo do 2000 “de las cocinas de EcoConsulting, Demoscopia, Sigma
Dos, Opitel, Sondaxe, etcétera, sali6 el mismo plato. En él se aumentaban
los ingredientes de voto socialista —ya que se esperaba que se diera un sufra-
gio oculto a favor del PSOE- y se reducian los del PP, al considerar que su
respaldo en esa bolsa desconocida, ese agujero negro electoral, era inferior.
Como todos hicieron lo mismo, a todos les pasé lo mismo: sus cocinas ardie-
ron a partir de las 21:30 h. De nuevo se habia producido la sorpresa, pero,
al revés que en ocasiones anteriores, el beneficiado fue el PP” (Lugilde, 93).
O 12 de marzo despachouse, polo tanto, cun novo erro das enquisas electo-
rais: ningunha acertou. Todas apuntaban cara a unha mellora do PP, o PSOE
retrocedia levemente e caia TU. Os datos publicados a seis dias das eleccions
ratificaron as sondaxes realizadas na xornada electoral e feitas publicas a
partir das oito da tarde. Se tecnicamente as enquisas estan ben elaboradas,
onde estd o erro?

ESTUDOS DE COMUNICACION. 160



Fermin Galindo Arranz

AS ENQUISAS ELECTORAIS

Como premisa inicial, podese afirmar que as enquisas preelectorais serven
para predicir o voto, pero non sé para iso. En principio, nunha sociedade
democratica, calquera periodo pode ser considerado en sentido estrito como
preelectoral, xa que logo, a predicion de voto non ten por que ser o seu unico
obxectivo. Ora ben, a lectura informativa das enquisas preelectorais ten o
inconveniente de que se trata de enquisas realizadas para predicir o sufraxio
e que, ademais, poden manifestar, nos seus resultados, certa servidume cara
ao cliente ou cara a institucion que as encarga. A opinion social, mais ou
menos xeneralizada, relativa d4s enquisas preelectorais apunta cara a existen-
cia dunha barreira entre a funcionalidade cientifica e a sta instrumentalida-
de técnica. Os diferentes actores que interverien no campo da confrontacion
politica —partidos, medios, empresas de mercadotecnia...— adoitan ter intere-
ses contrapostos e todos eles confltien na opinion publica coa sta propia
bateria de datos.

Habitualmente, a Socioloxia diferencia entre os estudos de predicion de
voto —pooling—, aos que se lles adoita dar o maximo interese informativo, e os
estudos encaminados a explicar e comprender todo o relacionado co compor-
tamento do sufraxio —research—, é dicir, os que serven para estruturar o electo-
rado, conecer a stia composicion interna e mais para observar a percepcion
social dos distintos lideres e partidos nun determinado momento politico. Os
resultados da ultima enquisa preelectoral convértense, de xeito automatico, en
noticia de portada nos diarios, habitualmente as fins de semana, buscando a
maxima difusion, e pasan aos titulares do resto dos medios. Por iso, cando os
resultados reais se afastan das predicions, como nos casos que foron enumera-
dos con anterioridade, este fenémeno acada unha especial relevancia.

Para o socidlogo Jorge Fernandez Santana (1994, 22), a proliferacion e o
desenvolvemento de sondaxes electorais obedece a diferentes causas: ao asen-
tamento e ao avance de procesos de democratizacion, ao aumento de issues
empregados no debate politico, 4 importancia crecente da mercadotecnia poli-
tica e, en especial, ao maior poder e competencia entre os medios de comuni-
cacion —que se ven abocados a unha loita polos ultimos e sorprendentes resul-
tados—. Entre as consecuencias que provoca este crecemento sinala: a raciona-
lizacién progresiva das campanas electorais; a aparicion de novos actores
influentes na vida politica: os xornalistas —verdadeiros intermediarios da infor-
macion entre o estudo e o elector— e os especialistas en mercadotecnia politica
—asesores de imaxe e demais expertos; a repeticion sistematica dos resultados
das enquisas, que conduce cara 4 percepcion dunha campana electoral perma-
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nente; e, por ultimo, o posible cansazo e rexeitamento por parte dos suxeitos
enquisados, no que denomina “poblacion sobresondeada”.

Neste punto, non todos os expertos estan de acordo. Para José Ignacio
Wert (1996, 16), a cidadania colabora activamente nas enquisas —as politicas
non chegan ao 5% dos estudos demoscépicos— e o rexeitamento social ¢ bas-
tante baixo. “Una encuesta no es una conversacion convencional; de hecho,
desafia todas las convenciones de la conversacion educada: pregunta a todos
por igual (no hace acepcion de personas), no elude los temas conflictivos o
delicados, ‘salta” de tema en tema en la conversacién, no respeta lo que al
entrevistado le interesa o le deja de interesar... Y sin embargo, pese a todo
ello, el indice de rechazo a las entrevistas no es excesivo. En Espana, para las
entrevistas cara a cara el indice de rechazos no supera el 35% de los contac-
tos; en la entrevista telefonica, el rechazo es ain menor, puesto que no alcan-
za siquiera el 30% de los intentos de realizarla”, apunta. En resumo, a expe-
riencia democratica do ultimo cuarto de século supuxo unha longa aprendi-
zaxe na aceptacion e no emprego das enquisas electorais. As empresas e ins-
titutos de opinion, os partidos e os seus lideres, o electorado ou os medios de
comunicaciéon acostumaronse a vivir pendentes da ultima sondaxe de opinion
e, en especial, das enquisas electorais. Ora ben, a incerteza politica das ulti-
mas citas electorais puxo de manifesto as limitaciéns preditivas e estimativas
das sondaxes electorais.

A FIABILIDADE DAS ENQUISAS ELECTORAIS

Con estes antecedentes, a fiabilidade das enquisas foi cuestionada ao longo
da década dos noventa. Por todos é sabido que, en ocasions, as enquisas son
empregadas politicamente como medida de presion sobre a opinion publica ou
como argumentacion “técnica” a hora de defender determinados intereses.
Nalgtin momento, chéganse a producir filtracions, incluso en primeira paxina,
como se foran enquisas rigorosas. O profesor Miguel Tunez (1999, 49-70) rea-
liza un completo estudo do caso sobre a filtracion dunha enquisa na prensa
galega, que demostra como as modalidades propias do Periodismo de Precision
non quedan exentas de posibles erros. A continuacion explica: “La filtracion
precisa de un conocimiento mutuo medio-fuente con el compromiso de verifi-
car la veracidad de lo referido por la fuente y mantener, en cualquier caso, su
anonimato. En ocasiones, incluso aparece disfrazada de periodismo de investi-
gacion”. Noutras oportunidades, como nas eleccions do Pais Vasco de 2001,
ocultanse os resultados dunha sondaxe xa realizada, neste caso do CIS
(12/5/2001), por razons de suposta oportunidade politica.
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Durante este tempo, 0s expertos e a poboacion foron forxando a stia propia
opinion. Despois do descrédito de 1993 e pouco antes das eleccions do 3 de
marzo de 1996, algtins reconiecidos expertos e distintos responsables de dis-
tintas empresas e institucions de prospeccion social respondian sobre esta cues-
tion con diferentes argumentos. Dende as paxinas de El Correo (19/2/1996),
Isabel Bergareche, directora do Instituto Abaco, afirmaba: “Son una medicion
de lo que ocurre en el momento de recogida de la informacion, lo que con las
técnicas que existen solo puede obtenerse dentro de unos margenes de error.
Hay que recordar que el tiempo puede variar la intencion de voto y que el mar-
gen de error, cuando la muestra no es lo suficientemente grande, es mayor que
el numero de votos necesario para conseguir los ultimos escafios”. Esta limita-
cién tamén era sinalada por Francisco Llera, catedratico de Ciencia Politica: “La
fiabilidad es mayor si se ofrecen porcentajes referidos al conjunto de la mues-
tra y menor si sefialamos una proyeccion de escanos”.

Joaquin Arango, enton director do CIS, afirmaba con prudencia: “Por lo
general, son mas dificiles que las encuestas de opinion ordinarias: porque se
sitian en una tierra de nadie entre la descripcion y la prediccion; por las difi-
cultades inherentes a las operaciones de correccion de sesgos muestrales y
declarativos; y por la distancia que media entre las fechas en que se realizan y
el dia de las elecciones”. Ander Gurrutxaga, catedratico de Socioloxia, engadia
que as enquisas electorais son mais fiables na medida en que os cidadans tefien
as stias opcions mais definidas. “Las encuestas —sinalaba— miden tendencias y
no realidades objetivas. Las tendencias se hacen para el momento en el que se
realiza el sondeo. La aparicion de nuevas condiciones puede hacer que las fran-
jas de indecisos replanteen los resultados de las encuestas”.

Pero a idea xeneralizada na opinion putblica achegabase moito mais a diser-
tacion de José Ignacio Wert, presidente de Demoscopia: “Las encuestas electo-
rales suelen aproximarse con bastante precision a los resultados reales. En
Espana, salvo excepciones, las encuestas han anticipado las grandes tendencias
de cada eleccion, y en algunos casos las han previsto con total exactitud. Las
veces en que esto no ha sucedido, el desajuste estd mas relacionado con cam-
bios de ultima hora de los electores que con una mala aplicacion de las técni-
cas de las encuestas”.

Fernandez de Luco, conselleiro delegado de Tkerfel, xa alertaba antes das
eleccions da limitacion socioloxica que supon para as enquisas a existencia de
voto oculto. “Cada vez se oculta menos, pero todavia se da el fenomeno, lo que
obliga a manejar instrumentos correctores que son fuentes de error”, argiiia. A
perda de credibilidade das enquisas nos anos noventa foi progresiva. Dous estu-
dos publicados en prensa daban conta do crecente escepticismo da poboacion
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ante as sondaxes. O 31 de outubro de 1993, La Voz de Galicia publicou un
estudo de Sondaxe —Instituto de Estudos Socioloxicos Galegos— que chegaba as
seguintes conclusions: “La mayoria de los gallegos confian en los resultados de
los sondeos. El 32% estima que son correctos y un 20'5% les otorga un valor
descriptivo. Sin embargo, una de cada diez personas no cree en la eficacia de
los resultados demoscopicos, y el 22% dice que son imprecisos. Un 15% de los
encuestados se mostraban indecisos sobre esta cuestion”.

Nun comentario explicativo do estudo, Xosé Vazquez (1993, 26) matizaba:
“Las encuestas hay que tomarlas como lo que son: indicadores sociales que
senalan la direccion y el camino por el que discurren los hechos societarios.
Bajo el mismo principio de probar la comida para conocer su punto de sal, o el
de extraer un poco de sangre —no toda— para realizar un analisis, los logros de
las técnicas de muestreo residen, precisamente, en llegar a conocer grupos
humanos analizando unos cuantos elementos analizados convenientemente.
Gracias a esta técnica, con unos cientos de encuestas se pueden adelantar resul-
tados electorales, opiniones, actitudes, valoraciones, etcétera”.

Xosé Vazquez chegaba incluso a establecer a posibilidade de que a valora-
cion rexistrada da credibilidade das sondaxes fora excesiva. “Existen muchos
factores que influyen en los datos, pues la tarea de reproducir en miniatura las
caracteristicas de una comunidad es ardua. Asi, puede ocurrir que las valora-
ciones positivas registradas en el sondeo estén mas representadas a causa de su
mayor grado de aceptacion que otras posturas, pues los que opinan de forma
mas critica también estan menos dispuestos a responder. De cualquier forma,
todos tenemos algo de razon, puesto que las encuestas no son un articulo de fe.
Es mas, a veces son imprecisas, pero ayudan como pocas cosas a describir y
analizar la realidad social”, escribia.

Tres anos e medio mais tarde, despois das eleccions xerais do 3 de marzo de
1996, reproduciuse o debate na opinion publica sobre a credibilidade das
enquisas. O 28 de abril de 1996, de novo La Voz de Galicia daba a conecer os
estudos dunha sondaxe realizada por Gallup. A sta conclusion é taxativa: “La
mitad de los esparioles no se fia de las encuestas electorales. El 31% considera
que su validez es baja y un 28% muy baja. Solo un 29% otorga a las encuestas
una credibilidad media y un 10% afirma que es alta”.

Ao longo dos anos noventa, os sucesivos erros de predicion desgastaron
progresivamente a credibilidade das enquisas. O problema radica en que, nas
ultimas convocatorias, as enquisas electorais se equivocaron sistematicamente,
incluso as realizadas o mesmo dia das votacions. Convén, xa que logo, ter en
conta os factores enumerados a hora de valorar as limitacions das enquisas e,
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entre eles, non se pode esquecer o papel fundamental da profesion periodisti-
ca 4 hora da lectura, da interpretacion e da transmision dos resultados obtidos.

MACROENQUISAS E MICROSONDAXES

As limitacions técnicas das enquisas podense conecer cunha lectura atenta e
detida da ficha técnica que acompana 4 inmensa maioria dos estudos sociolo-
xicos. A ficha técnica dunha sondaxe permitenos conecer os datos mais impor-
tantes 4 hora de valorar un estudo. E dicir, podemos saber, a primeira vista, se
os datos son mais propios dunha macroenquisa ou dunha microsondaxe. Para
xulgar e interpretar rapidamente a calidade e o significado técnico das enqui-
sas que pugnan por converterse en noticia, José Luis Dader (1997, 109-126)
realiza unha rigorosa e profunda analise sobre a cuestion, enuncia os principios
para interpretar correctamente unha enquisa e apunta algtns criterios basicos
para someter a un repaso inmediato aquelas sondaxes que chegan a redaccion.

a) Toda enquisa é, por definicion, unha mostra da poboacion. A representa-
tividade fronte ao conxunto total, ainda partindo dunha seleccion tecnica-
mente rigorosa dos entrevistables, sempre ten uns limites. Non existe a
enquisa perfecta que puidera asegurar ao cento por cento a coincidencia do
medido na mostra e o existente no total da poboacion. A marxe de erro, o
coeficiente de probabilidade e o nivel de confianza son indicadores impres-
cindibles para medir o limite de representatividade da mostra, carecendo de
senso o dato illado dun dos dous.

b) A variacion de ambitos sobre os que se realizara a enquisa ¢ unha practi-
ca habitual. Aplicar os resultados dunha enquisa a outros ambitos esixe,
cando menos, unha mostra do tamano adecuado: un dos exemplos mais
usuais € a atribucion de escanos no nivel provincial con mostras desefiadas
no nivel nacional.

¢) Os paradoxos e circunstancias curiosas que se producen ao cruzar as res-
postas dentro dun mesmo cuestionario esixen un criterio periodistico cons-
ciente de que, en moitas ocasions, estes datos son pura coincidencia.

Ademais dos anteriores, o criterio fundamental é a observacion critica de
todos os elementos que habitualmente debe conter unha ficha técnica: titulo do
estudo, obxectivos deste, universo sobre o cal se realizou, ambito do traballo de
campo, datas en que se levou a cabo, varianza poboacional, erro da mostra,
nivel de confianza, tipos de mostraxe e de cuestionarios utilizados, métodos de
seleccion dos enquisados e forma de obter os datos. Todo isto constitte unha
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informacion do maximo interese para o xornalista. Deste xeito, o informador
pode observar a pertinencia dos datos e das inferencias realizadas a partir des-
tes, avaliar as conclusions acadadas ou realizar unha analise pertinente e tecni-
camente valida, dende o punto de vista informativo, da enquisa.

Compre, xa que logo, recordar a reflexion de Roberto L. Stevenson (1993,
97): “Los sondeos de opinion forman parte fundamental e ineludible de la
informacion actual, exigen una formacion matematica y estadistica de los perio-
distas. El uso de los sondeos electorales constituye un buen ejemplo de la
importancia que tiene una adecuada formacion universitaria para practicar el
Periodismo de Precision”.

ERROS FRECUENTES E LECTURAS INTERESADAS

A marxe de erro estatistica das enquisas é coniecido, pero, ademais, hai que
sumar unha porcentaxe de erro engadido pola lectura apresurada e rutineira
dos datos. As enquisas lense mal e os medios, moitas veces, transmiten unha
realidade que non ¢ a que detectan as sondaxes. Ora ben, non se pode xenera-
lizar. Na maioria dos casos introducense incorreccions ou nesgos informativos
involuntarios que mediatizan a lectura dos estudos de opinién. Estes son
algins dos erros mais comuns: a informacion electoral relativa as enquisas e, en
especial, os titulares redactanse de forma incorrecta. Independentemente de
que acerten ou non os resultados, os titulares redactados en futuro estan, por
definicion, equivocados. E usual atopar na portada de calquera diario: “O par-
tido X ganara as eleccions” ou “O partido Z non obtera a maioria absoluta”. Da
lectura dunha enquisa non se poden sacar conclusions futuras. Como moito,
indican tendencias.

A lectura atenta da ficha técnica das enquisas que xeralmente acompana a
informacion sobre estas permite ver como, na maioria dos casos, a mostra obri-
ga a tomar certas precaucions, que se omiten na redaccion da informacion. Se
a mostra é moi recente, adoita ser excesivamente pequena como para atribuir
escanos; se, polo contrario, é o suficientemente ampla, xa pasaron varios dias
dende que se realizou. En periodos electorais, nos que a opinion publica esta
en auténtica ebulicion, unha semana é demasiado tempo para actualizar a
publicacion dunha sondaxe cun titular en presente: “O partido X avantaxa en
10 puntos ao partido Z”, ou, “Se as eleccions se celebrasen hoxe, o partido X
acadaria...”. No mellor dos casos, esa poderia chegar a ser a situacion politica
unha semana antes da publicacion da noticia.

Noutras ocasions, os titulares ou a noticia obtéfiense de preguntas que
miden o clima de opinion e non a intenciéon de voto: Que partido cre vostede
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que ganara as eleccions? Outras veces, esquécese a existencia e a analise de
importantes grupos de indecisos. Dende o Periodismo de Precision convén
revisar, xa que logo, algunhas practicas xornalisticas antes de aventurarse
nunha caza de bruxas demoscopica.

ENQUISAS NA PORTA DO COLEXIO

Outro erro frecuente corresponde ao tratamento informativo dos resultados
obtidos nas enquisas realizadas na porta dos colexios electorais, que adoitan ser
tomados como datos definitivos. As radios e as televisions, en feroz competen-
cia, aprestranse, as oito en punto da tarde, a dar os escanos que obtivese cada
forza politica. As sondaxes realizadas na porta dos colexios non miden os resul-
tados electorais, senén o clima de opinién no que se desenvolveron os comi-
cios. Este € so un indicativo do resultado final das simpatias dos votantes, como
quedou demostrado nas ultimas eleccions. Neste senso, convén recordar o con-
cepto de simpatizante de Maurice Duverger (1957, 145). “El simpatizante
—explica— es mds que un elector y menos que un miembro. Como el elector,
aporta al partido su sufragio, pero no se limita a eso. Manifiesta su acuerdo con
el partido; reconoce su preferencia politica. El elector vota en el secreto de la
casilla y no revela su eleccion: la precision misma y la amplitud de las medidas
tomadas para garantizar la discrecion del escrutinio prueban la importancia del
hecho. Un elector que declara su voto no es ya un simple elector: comienza a
convertirse en simpatizante”. E dicir, as sondaxes realizadas na porta dos cole-
xios electorais non fan senon esixir ao enquisado que converta o seu voto secre-
to en publico, que pase de elector a simpatizante.

En todas as eleccions, o clima de opinion favorece a algtin dos contendentes
e existe de anteman un voto ganador. A confianza dun elector en que o voto, por
definicion secreto, que acaba de depositar na urna sera o ganador converte a sua
opcion, ao ser enquisado na saida do colexio, nun voto altivo. Non s6 votou o
partido ganador senon que, ademais, o proclama publicamente. Polo contrario, o
sufraxio perdedor transformase en voto oculto. Como a emision é secreta, a liber-
dade de sufraxio permite que todas as opcions se expresen na urna en igualdade
de condicions. Pero, na saida do colexio electoral, o voto supostamente perdedor,
o inseguro, transformase nunha opcion oculta, nun voto, en certa medida, ver-
gonento. A presion social ou o clima politico do momento poden levar a que o
enquisado, nun momento dado, se declare simpatizante —ao facer publicas as
stas preferencias— dunha formacion distinta a que acaba de votar.

Existe un terceiro voto orgulloso, o simpatizante, que se expresa publicamen-
te sen temor. O voto additase expresar dentro dun contexto social propio e afin,
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de forma natural e independente. Xa que logo, é un erro, coniecidos estes nesgos,
e dende o punto de vista periodistico, considerar como informacion fiable a atri-
bucion de escanos sobre este tipo de enquisas. Unha lectura rigorosa destas s6
permite coniecer o clima politico no que se desenvolveu a xornada electoral.

OS RESULTADOS INFORMATIVOS

A estimacion de resultados na saida dos colexios o mesmo dia das eleccions
tamén ten outros aspectos controvertidos. Os exit polls permiten recoller infor-
macion sobre quen vota, a quen e por que. Os resultados estan a disposicion
para a andlise e utilizanse na estimacion de voto antes da realizacion do recon-
to real —situacion que provoca, en ocasions, sonoros chascos informativos—.
Noutros casos, como en Estados Unidos, a existencia de diferentes zonas hora-
rias permite que se cofiezan os resultados dalgtns colexios cando outros ainda
permanecen abertos. Este tipo de enquisas son moi interesantes para pulsar o
ambiente politico que se respira en determinadas circunscricions electorais e
cal é o comportamento ante a opinion publica das diferentes forzas e a sua evo-
lucion ao longo de diferentes campanas electorais. As sondaxes realizadas na
porta do colexio deben ser, dende logo, consideradas como noticia, pero non
son datos exactos sobre os que delinear con rigor a futura distribucion do
Parlamento ou as posibles coalicions de goberno.

Outros factores de erro débense aos propios procesos electorais e 4 dinami-
ca de reconto de votos: papeletas en ocasions confusas, como as de tipo bolbo-
reta do estado de Florida nas eleccions presidenciais americanas de 2000; elec-
cions multiples que complican o reconto e a transmision informativa, como no
caso de Italia o 13 de maio de 2001, dia en que se celebraron eleccions xerais,
municipais e provinciais, o que xerou un auténtico colapso electoral alleo ao
tratamento xornalistico da informacion.

Na cobertura informativa da maioria dos comicios electorais celebrados
dende a irrupcion das televisions privadas no mercado espanol, a urxencia e a
espectacularidade impuxéronse por riba de calquera outro criterio informativo.
Se a situacion e as practicas periodisticas descritas lles engadimos a fervenza de
declaracions e de lecturas triunfalistas que se suceden en todas e cada unha das
noites electorais e nas que lideres e partidos intentan dar unha imaxe de éxito,
o espectador medio vera sorprendido que, como case sempre, todos ganian. Nas
noites electorais a precision informativa adoita quedar oculta ante tan ruidosa
mélée espontanea. E entén cando parece mais evidente e necesario o rigor meto-
doloxico e informativo propio do Periodismo de Precision.
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Resumo
PERIODISMO DE PRECISION E XORNADAS ELECTORAIS
Fermin Galindo Arranz

A experiencia democratica dos ultimos vinte e cinco anos permitiu unha progresiva aprendizaxe
no emprego das enquisas electorais. Porén, as mais recentes citas electorais puxeron de manifesto as
limitaciéns das sondaxes en canto 4 predicion e a estimacion do voto xa que, as veces, manifestan certa
servidume nos resultados cara a institucién que as encarga. Por outra banda, os medios de comunica-
cion erran a miudo a hora de informar con rigor, 0 que ten consecuencias moi negativas posto que,
nestes momentos, adquiren ainda mais peso como actores politicos con influencia. O Periodismo de
Precision ten nas enquisas electorais unha oportunidade sen igual para a sta aplicacion e, sobre todo,
para devolverlles a estas a credibilidade perdida. Este artigo recolle os debates que se deron na opinion
publica durante a década dos noventa verbo da fiabilidade das enquisas electorais.

PALABRAS CLAVE
Periodismo de Precision, enquisas electorais, medios de comunicacion, mercadotecnia politica,
electorado.

Abtract
PRECISSION JOURNALISM AND ELECTIONS
Fermin Galindo Arranz

The democratic experience of the last 25 years allows a certain development of electoral polls.
However, recent election processes revealed the flaws of voting forecasts, since polls are seldom neu-
tral. On the other hand, media often produce a scarcely rigorous information, which is very negative
as they gain political influence in this kind of situations. Precission Journalism is the one to give polls
their lost credibility back.
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o FENON‘_IENO DA “MANTA RADIO”
EN ESPANA

Fernando Sabés Turmo
Universitat Autonoma de Barcelona

Podemos dicir que o panorama radiodifusor espariol esta, nestes momentos,
moi convulsionado. A tempada recentemente comezada deparou multiples
cambios, entre eles a aparicion dunha nova cadea xeneralista —Punto Radio'-,
que pretende conseguir un oco entre as grandes emisoras —Ser, Onda Cero,
COPE e Radio Nacional de Espana—. Pero quizais o elemento que desencadeou
maior tension nestes ultimos tempos foron as denuncias da Asociacion
Espanola de Radiodifusion Comercial (AERC) pola utilizacion masiva por parte
de diferentes cadeas de radio —entre elas, a propia Punto Radio, Radio Marca® e
Somosradio’- de frecuencias non legais.

Esta preocupacion da AERC non é nova xa que o pasado mes de xullo infor-
mou de que, tras realizar un censo de emisoras, existian en Espana, polo
menos, 2928 frecuencias ilegais, incluindo neste grupo unhas 500 radios muni-
cipais que non cumpren coa legalidade vixente.

Desde a propia AERC definiuse o fenémeno como Manta Radio, en referen-
cia a venda irregular de CD copiados de forma ilegal sen contar cos dereitos do
autor —top manta— e esta asociacion considerou que, se non se atallaba este
fenomeno, a situacion do sector seria mais que complicada, xa que poderia
derivar nunha crise econoémica preocupante que poria en perigo a superviven-
cia do medio.

1. Punto Radio é o proxecto radiofénico do grupo Vocento no que participan tamén o grupo de emi-
soras de Luis del Olmo e a Television de Castela e Leon.

2. Radio Marca é un proxecto do grupo Recoletos. O operador emite unha programacion especializa-
da en deportes.

3. Somosradio é un proxecto de radio independente, ¢ dicir, non vencellado a ningtin gran grupo de
comunicacion. Naceu en Madrid en 1998 e centra a sua programacion basicamente en contidos musi-
cais, sen esquecer os informativos. Segundo fontes da empresa, a stia cobertura en setembro de 2004
alcanzaba 0 57% do territorio estatal.
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A Manta Radio non é outra cousa que a masiva aparicion de emisoras ilegais,
¢ dicir, redes que non contan con licenza administrativa para operar. En
Espana, supostamente, todas as radios deben recibir unha concesion para rea-
lizar as stas actividades.

Pero, a situacion ¢ igual para todos os tipos de emisoras? E dicir, podese
entender o fenomeno da Manta Radio tanto para as radios ptblicas como para
as privadas ou para as culturais? No artigo analizaremos este fenémeno e abor-
daremos as denuncias realizadas pola AERC, asi como a resposta dalgun dos
operadores que foron obxecto das criticas da Asociacion Espafiola de
Radiodifusion Comercial e que puxeron de manifesto a delicada posicion legal
na que estan a maior parte de cadeas de radio do pais ao contar con frecuen-
cias non legais.

QUE SE PODE ENTENDER POR MANTA RADIO?

En Espana, a radio é un servizo publico propiedade do Estado que pode ser
explotado de diferentes formas, desde o ambito publico e privado. Pero, para
isto, previamente € necesario contar cunha licenza administrativa que anterior-
mente concedia o Goberno central pero que, coa descentralizacion politica apli-
cada no Estado, agora é competencia das comunidades auténomas.

Pois ben, resulta paradoxal e a vez chocante que existan en Espana case
3000 frecuencias que funcionan con maiores ou menores problemas sen con-
tar cunha autorizacion outorgada polos gobernos autonémicos ou polo estatal.
Pode sorprender que o fagan con total normalidade como o estan a facer a
maior parte delas na actualidade.

A lexislacion, pois, non se esta aplicando, como tampouco se cumpre nou-
tros aspectos que si recolle a normativa sobre radio, como pode ser o da poten-
cia de emision, o traslado de frecuencias sen autorizacion... e outra multitude
de elementos establecidos nos concursos de adxudicacion de frecuencias que
nos conducen a comprobar a falta de cumprimento da legalidade establecida en
materia de radiodifusion.

Ante esta situacion atopase, nestes momentos, a radio espafiola e, sobre
todo, o que se esta a albiscar ¢ unha loita entre as emisoras que estan ao redor
da AERC, como son a Ser, a COPE, Onda Cero ou Kiss FM, e outras que foron
denunciadas por esta asociacion por utilizar frecuencias ilegais: Punto Radio,
Radio Marca ou Somosradio, por citar algiins exemplos.

Pero, todas as emisoras que carecen de autorizacion para emitir son Mantas
Radios? A resposta a esta pregunta é mais ben complicada, xa que hai que pun-
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tualizar, e moito, este aspecto. Ainda que, a priori, poderiamos apuntar que non
—xa que se poden establecer algunhas excepcions—.

Como indicamos anteriormente, as frecuencias polas que emite a radio en
Espana son propiedade do Estado e este xestionaas directamente —Radio
Nacional de Espania— ou cédeas, tanto a administraciéns publicas —autonomias
e municipios— como a empresas privadas.

Parece claro, enton, que todas estas emisoras publicas e privadas que non
recibiron concesion por parte do Goberno central ou polos autonémicos estan
a marxe da lei, é dicir, son Mantas Radios e deberian cesar as suas actividades
—ou, mellor dito, non telas comezado en ningtin momento ao carecer dos
requisitos legais pertinentes—. De todas as formas, no caso das privadas, conti-
nuan funcionando con normalidade e na maioria dos casos con total impuni-
dade, competindo directamente coas legais —¢ dicir, con aquelas que ganaron
un concurso de adxudicacion de frecuencias—.

Pero esta afirmacion deriva noutros aspectos moito mais complicados. Non
podemos definir as Mantas Radios polo feito unicamente de que non recibiran
a concesion administrativa, senon que tamén hai que facer referencia a unha
boa parte das emisoras con licenza que non cumpren a lei. Son entén Mantas
Radios? E o caso, por exemplo, de municipais que supostamente dependen dos
concellos e que foron subcontratadas a algin grupo privado ou a operadores
comerciais que cambiaron o seu lugar de emision sen previo aviso, para ache-
garse a unha zona con potencialidades econémicas maiores. Tamén estan aque-
les adxudicatarios que esquecen rapidamente as condicions que se incluian no
concurso de concesion de frecuencias: aspectos como a creacion de postos de
traballo, a realizacion de programacion de proximidade..., elementos que,
unha vez concedido o punto no dial, aparcan moi rapidamente®.

Pero non s6 este tipo de emisions xera dubidas co fin de atopar unha defi-
nicién do que se entende por Manta Radio, senén que hai outro tipo de esta-
cions que estan fora da lei, porque ningtin Goberno as regulou, pero que exis-
ten e ocupan frecuencias de forma alegal. Tratase das radios culturais. E indu-
bidable que este tipo de operadores tiveron, historicamente, unha presenza
destacada no dial espanol, pero tamén é certo que todas e cada unha das ini-
ciativas para a sta legalizacion fracasaron.

Entendemos como radios culturais aquelas que tefien un caracter social e
non lucrativo e que, ao non teren sido lexisladas, contintan nunha situacion de

4. Ver o seguinte artigo: SABES, E (2003): “La radio aragonesa y el fracaso del Plan de Adjudicacion
de Frecuencias de 1998”. En Ambitos. Revista Internacional de Comunicacion, n.° 9-10. Ed. Grupo de
Investigacion en Estructura, Historia y Contenidos de la Comunicacion de la Universidad de Sevilla.
Sevilla.
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interinidade xa que, en calquera momento, se esa fose a vontade politica, pode-
rian verse abocadas a cesar as stas actividades. Atopamos tres tipos de emiso-
ras culturais: libres, educativas e asociativas.

As libres son as que non tefien animo de lucro, que funcionan mediante a
autoxestion, que estan a marxe de calquera grupo de presion —politico e eco-
némico—, son participativas e van en contra do monopolio e da centralizacion
da comunicacion. Unha variante das radios libres son as alternativas, que non
precisan dun funcionamento asembleario. Algunhas das mais destacadas no
ambito estatal son: Eguzki Irradia (104.5, Pamplona), Tas Tas Irradia Liberea
(Bilbao, 97.0), Onda Latina (87.6, Madrid), Onda Verde (107.9, Madrid),
Radio Resistencia (101.0, Madrid), Radio Bronka (99.0, Barcelona), Radio Pica
(96.6, Barcelona), Radio Contrabanda (91.4, Barcelona) e Radio Topo (102.5,
Zaragoza).

As educativas son as que dependen de centros de ensino, se ben a sta admi-
nistracion pode non facerse de forma directa a través destas institucions, pero
o seu financiamento lévase a cabo na sia maioria por medio delas. Asi mesmo,
tamén incorporamos, neste grupo, as situadas en centros culturais e en casas de
xuventude. E o caso, por exemplo, de Onda Expansiva (107.2) en Zaragoza.

As asociativas estan vencelladas a asociacions e o seu funcionamento pode
ser ou non de forma asemblearia. Estes centros réxense polas ideas da asocia-
cion 4 que estan vencelladas. Neste grupo atopamos, por citar algunhas, Onda
Nada (103.2, Vigo), Radio Enlace (107.5, Madrid) e Radio Klara (104.4,
Valencia).

No caso galego, e segundo os datos recollidos polo Arquivo de
Comunicacion do Consello da Cultura Galega, podense localizar seis radios
libres e 12 educativas’, destacando estas segundas polo elevado ntimero de emi-
soras escolares atopadas —en total oito—.

Asi, podemos indicar que, dentro do fenémeno da Manta Radio, hai que
facer unha clara distincion entre radios comerciais, que foron reguladas por lei;
as culturais, que ainda seguen pendentes de lexislacion por parte do Goberno
central, a pesar de que algunha autonomia —como ¢ o caso de Andalucia,
Aragon ou Cataluna— esta tratando de atopar a formula para dotar dun marco

5. As radios “libres” ou “comunitarias” que figuran na Guia de Medios Audiovisuais de Galicia publicada
polo Arquivo de Comunicacion do Consello da Cultura Galega no ano 2004 (http//www.conselloda-
cultura.org/arquivos/amc/medios_audiovisuais.pdf) son: Radio Clavi, Radio Benposta, Radio Kalimero,
Radio Onda Nada, Radio Filispin e Radio Piratona. Nesta guia figuran tamén as emisoras educativas
Radio ECCA, Cuac FM, Radio Kaos, RKO Radio Campus Ourense, Radio Ondastas, Radio Colexio,
Radio Carcaman, Escuela Junior’s Radio, Radio Falamelide, Onda 6 Radio, Onda Xove Radio Meixueiro
e Poliradio (algunhas destas redes estan inactivas).
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legal a este tipo de estacions; e as municipais que non contan coa autorizacion
para funcionar por parte das comunidades auténomas, ainda que co reconece-
mento previo do Estado. Destes tres tipos, as culturais son as tnicas que, a prio-
ri, poderiamos dicir que non son Mantas Radios, senon alegais. Os outros dous
son claros exemplos de Mantas Radios, é dicir, o que tradicionalmente se enten-
deu como radios ilegais ou piratas, centros que non cumpren a legalidade, a
pesar de que existe unha lexislacién que lles impediria, polo menos teorica-
mente, funcionar.

A situacion actual de moitas radios culturais ¢é dificil, sobre todo nas gran-
des cidades, onde comeza a ser xa moi complicado atopar un oco no dial para
emitir sen producir nin sufrir interferencias. E por este motivo polo que se
estan a producir casos moi serios de usurpacion de frecuencias e, fundamen-
talmente, por parte de emisoras comerciais sen licenza, que tentan facerse coas
tradicionais frecuencias das culturais que, en moitos casos, son privilexiadas
polo lugar do dial no que se encontran.

Dous exemplos claros deste fendmeno podense atopar en Vigo e en
Zaragoza. Na cidade galega, o pasado mes de xullo, Digital Master Radio
(Antena 5 Radio), que incorporaba a programacion de Somosradio, interferiu
na emision de Radio Piratona, operador libre con dezaseis anos de historia. A
reaccion da estacion cultural permitiulle recuperar a frecuencia. O outro exem-
plo que apuntamos é o de Zaragoza. O conflito desatouse, en concreto, cando
a COPE activou unha emisora ilegal para ter a stia programacion convencional
en Frecuencia Modulada na capital aragonesa, que se sumaria a de Onda Media
—que tamén é xeneralista— e a de FM, pola que se pode escoitar Cadena 100
—estas duas ultimas legais—. Aproveitando unha avaria da estacion libre Radio
Topo, o operador da Conferencia Episcopal ocupou o seu lugar. De todos os
xeitos, o caso resolveuse a favor da rede cultural xa que o conecemento técni-
co dos seus voluntarios levou a que puideran borrar, literalmente, o sinal da
COPE nos barrios mais comerciais a través de repetidores e lograron que, final-
mente, a cadea privada deixara a frecuencia e se trasladara a outra que non pre-
xudicaba a ningunha emisora.

A finalizacion destes conlflitos desta forma non é comun dentro do panora-
ma radiofonico espaniol e, na maior parte dos casos, ¢ a radio cultural a que
remata prexudicada, ten que abandonar a sta frecuencia tradicional e refuxiar-
se noutra, xeralmente con menos posibilidades de cobertura e con mais inter-
ferencias. Incluso, nalguns casos, pode levar a sua desaparicion, como lle suce-
deu a Radio Resistencia de Madrid, que cesou as suas actividades ao ser ocu-
pado o 101.1 da FM polo que emitia pola estacion comercial sen licenza Max
Radio.
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Esta é a principal razén pola que as radios culturais solicitan unha regula-
cion definitiva que permita unha estabilidade nos seus proxectos e que sirva de
proteccion ante posibles inxerencias doutros operadores que, por certo, cada
vez son mais comuns.

O PLAN PILOTO CATALAN, A “MANTA RADIO” AUSPICIADA POR UN GOBERNO?

En novembro de 2002, a Generalitat de Catalunia deu o visto e prace a que
determinados grupos de comunicacion explotaran 23 frecuencias de radio non
recollidas previamente polo Goberno central, nun preceptivo Plan Técnico
Nacional. Unha decisién que, ademais de non cumprir os pasos establecidos
para lograr a autorizacion para emitir, tampouco respectaba o requisito de terse
convocado, previamente, un concurso publico.

O argumento esgrimido naquel momento foi que eran unhas licenzas pro-
visionais, é dicir, que estas radios emitian en periodo de probas e que a medi-
da se tomaba para consolidar o mapa radiofonico de Cataluna. Tamén se sina-
lou que, unha vez transcorrido o tempo de emisién en probas —seis meses—, se
iniciaria o proceso de convocatoria dun concurso publico para poder adxudi-
car as licenzas de forma definitiva. Estes comentarios foron realizados por un
portavoz de CiU —formacion politica que gobernaba naqueles momentos
Cataluna— pero debemos sinalar que estas propostas eran imposibles de execu-
tar, pois o Goberno central non estaba disposto a ampliar o numero de emiso-
ras para esta comunidade, polo que, legalmente, era imposible convocar ese
Concurso.

Coa decision de poner en marcha este Plan Piloto, o Goberno catalan esta-
ba outorgando, supostamente, caracter legal a unhas concesions para todos
os efectos ilegais, porque, previamente, o Goberno do Estado non reconece-
ra que estas frecuencias podian adxudicarse. A Generalitat, por dicilo dal-
gunha forma, redactara o seu propio Plan Técnico Nacional sen ter as com-
petencias para isto.

Non podia ser doutra forma: esta situacion de interinidade superou os seis
meses que nun primeiro momento sinalou como periodo maximo o Executivo
autonomico e prolongouse ata a actualidade. O que sucedeu neste tempo é que
o numero de frecuencias que comezaron as stas emisions de forma ilegal
aumentou de forma exorbitante, xa que se superaron as 100. Practicamente
todos os grandes grupos de comunicacion utilizaron esta fenda legal, aberta
pola propia Generalitat, para conseguir levar as suas diferentes programacions
a todo o territorio catalan sen que, legalmente, se atoparan con problemas. E
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dicir, implicitamente existiu un apoio da Generalitat ante esta irregularidade
que foi provocada por ela mesma.

S6 se deu un caso en que o Goberno catalan actuou en contra dunha
cadea de emisoras que intentou implantarse en Cataluna sen ter frecuencias
legais, pero que solicitou reiteradamente acollerse a ese suposto Plan Piloto,
segundo as declaracions efectuadas polos seus responsables. Tratase de Kiss
FM®.

Esta emisora, pertencente ao grupo Radio Blanca, comezou a emitir nas
catro capitais de provincia catalas —Lleida, Girona, Tarragona e Barcelona— no
periodo de transicion entre o anterior Goberno da Generalitat, presidido por
Jordi Pujol, e o actual, liderado por Pascual Maragall. De todas as formas, pre-
viamente, xa o tentara pero a Generalitat recibiu denuncias doutras radios
comerciais que conduciron ao seu peche.

Desde a stua activacion e ata o mes de maio de 2004, Kiss FM emitiu en
Cataluna ata que, finalmente, os seus equipos foron precintados, ainda que,
previamente, xa recibira varios apercibimentos de peche, como supostamente
foron notificados a outras empresas, pero estas continian coas suas actividades.

Claramente, o caso de Kiss FM en Catalunia é un paradigma de Manta Radio,
diso non cabe ningunha dubida, pero resulta paradoxal o feito de que, polo
menos de momento, s6 se clausurara este operador, mentres que o cento res-
tante contintia hoxe en dia emitindo con total normalidade —ainda que, iso si,
moitas destas frecuencias, que seguen a ser Mantas Radios, cunha autorizacion
que se debe considerar como ilegal ou, polo menos, de dubidosa legalidade,
outorgada pola Generalitat—.

Radio Blanca e, en concreto, a sua cabeza visible, Blas Herrero, laiouse amar-
gamente da decision adoptada —volve quedar fora de Cataluna, un dos merca-
dos publicitarios con mais potencial do Estado—, sobre todo porque considera
que a todas as emisoras non se lles aplica a mesma vara de medir, xa que outras
estacions aparecidas sen licenza a partir de novembro de 2002 contintan fun-
cionando a pesar de que, desde a propia Generalitat, se sinalou que se ian
tomar medidas en contra das radios comerciais ilegais e que se trataria de aca-
dar unha legalizacion das culturais sen animo de lucro, establecerianse claras
diferenzas para evitar que as comerciais puideran disfrazarse de culturais e bus-
car unha posible legalizacion no caso de que se abrira un periodo de regulacion
deste tipo de redes.

6. Kiss FM ¢ unha radio musical propiedade de Radio Blanca, sociedade pertencente ao empresario
Blas Herrero.
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AS DENUNCIAS DA AERC E AS REPLICAS

A Asociacion Espariola de Radiodifusion Comercial iniciou, meses atras,
unha campana de sensibilizacion contra as Mantas Radios, argumentando que,
se non se actuaba contra este problema, o sector da radio espaniola podia situar-
se nunha crise econémica importante. Amosou o seu malestar pola prolifera-
cion de emisoras sen licenza e, incluso, denunciou tres grupos ante a Secretaria
de Estado de Telecomunicacions por utilizar puntos do dial sen concesion:
Vocento (Punto Radio), Recoletos (Radio Marca) e Somosradio.

A acusacion vertida contra Vocento estda motivada no uso que fai de radios
ilegais en Canarias, xa que transmite o seu sinal a través das frecuencias sen
concesion explotadas por El Dia de Tenerife, grupo que subscribiu un acordo
co editor de El Correo e de ABC para integrarse ao proxecto de Punto Radio.

O caso de Recoletos é moi similar ao de Vocento, é dicir, a Asociacion
Espariola de Radiodifusion Comercial denuncia este grupo pola utilizacion de
diferentes frecuencias ilegais no Estado.

Polo que respecta a Somosradio, a situacion ¢ algo diferente. A posta en
coniecemento das stas actividades ante Telecomunicaciones chega porque,
segundo a AERC, o que se esta a facer é crear unha nova cadea de radio estatal
de forma fraudulenta, xa que se estende grazas a multiples frecuencias ilegais.
Somosradio deféndese co argumento de que se trata unicamente dunha pro-
gramacion emitida por redes legais en Madrid e que o resto de emisoras que a
ofrecen tefien autonomia mercantil, polo que non pertencen ao grupo.

Estes son tres claros exemplos do uso por parte de diferentes grupos de
comunicacion de frecuencias non adxudicadas legalmente, é dicir, de Mantas
Radios.

Pero, e os membros da AERC non distribtien o seu sinal por frecuencias ile-
gais? A resposta é si. Este é o argumento que algins dos denunciados esgrimen
para xustificar que non estan facendo nada diferente do resto de operadores.
Este argumento tamén é utilizado por algunhas radios culturais para defender
as suas frecuencias do ataque que reciben dalgunhas comerciais sen licenza.

Neste sentido, tras a denuncia da Asociacion Esparnola de Radiodifusion
Comercial a Somosradio ante a Secretaria de Estado de Telecomunicacions,
esta cadea fixo publico un informe en que recolle que un total de 208 fre-
cuencias vencelladas aos grupos que integran a AERC cometen irregularida-
des’. Entre estes incumprimentos legais analizanse as emisions comerciais a

7. Este informe pode ser consultado no seguinte enderezo electronico: http://www.eldial.net/docu-
mentos/AERC_irregulares.pdf
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través de radios municipais, por medio de operadores sen licenza e pola ins-
talacion de postes repetidores “piratas”, co obxectivo de cubrir un territorio
ao cal non chegan coa sta frecuencia legal. No documento tamén se fai refe-
rencia ao cambio de localizacion do centro emisor, a transmision noutro
punto do dial que non corresponde ao asignado ou ao feito de funcionar so6
como repetidor da cadea para unha determinada zona de cobertura, sen ofre-
cer contidos locais nin instalar os estudos, tal e como se esixe nos concursos
de adxudicacion de licenzas®.

CONCLUSIONS

A non aplicacion da lexislacion sobre radio aprobada en Espana de forma
correcta levou a que se contabilicen mais frecuencias ilegais que legais, segun-
do datos da Asociacion Espanola de Radiodifusion Comercial, unha situacion
que deberia conducir a unha reflexion moi seria sobre o estado do sector nes-
tes momentos.

No fondo, o que sucedeu ¢ unha liberalizacion encuberta, non recorecida
legalmente, ainda que con algunhas excepcions, como é o caso de Kiss FM ou
de Onda Paz® en Cataluna, que foron pechadas por emitir sen autorizacion.
Pero é certo que estes casos son os minimos e, probablemente, non poden che-
gar a entenderse de todo se sinalamos que nesta comunidade auténoma acha-
mos madis dun cento de frecuencias ilegais. Por que se pechan unhas radios e
outras se manterien? E certo que, desde o Goberno desta autonomia, se anun-
ciou a necesidade de actuar contra todos os operadores que non tefien licenza,
ainda que de momento non se fixo.

Pero esta ilegalidade consentida —no caso das comerciais— e a alegalidade
permitida —no das culturais— conduce a unha dinamica de dificil solucion se
non ¢ aplicando a legalidade vixente ou reformandoa para que todas as radios
privadas poidan competir en igualdade de condiciéns —esta é unha das recla-
macions expostas pola AERC- e, no caso das culturais, que lles permita ter un
soporte legal para evitar que as comerciais sen licenza poidan usurparlles os
seus puntos do dial, como xa sucedeu ou se intentou en multiples casos —xa

8. No caso galego, o documento publicado por Somosradio recolle que existen un total de 17 frecuen-
cias comerciais que non cumpren a legalidade vixente polas que se transmiten as programaciones da Ser,
Cadena Dial, 40 Principales, Onda Cero, COPE e Cadena 100. As provincias con mais irregularidades
recollidas son A Coruna e Pontevedra (6 en cada unha), seguidas de Lugo (3) e de Ourense (2).

9. Onda Paz en Barcelona cesou as stas emisions o pasado mes de xufio de 2004 despois de recibir
un requirimento da Generalitat de Cataluia. Esta ¢ unha radio que se describe a si mesma como de
ideoloxia cristia e sen animo de lucro.
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describimos os problemas xurdidos entre Radio Piratona-Digital Master Radio
e Radio Topo-COPE FM Zaragoza-—.

Non resulta moi loxico, polo menos desde o noso punto de vista, que unhas
radios, enmarcadas dentro da Asociacion Espanola de Radiodifusion
Comercial, se enfrasquen nunhas loitas con outras por unas practicas similares
as que elas realizan. O problema, ao noso entender, non é s se unhas frecuen-
cias tefien ou non licenza, senén por que os gobernos pertinentes non fan cum-
prir a lei nesta materia, que é tan clara e tallante coas emisoras que carecen de
autorizaciéon administrativa para operar.

O espectro radioeléctrico en Espana, polo menos de momento, non esta
liberalizado —ainda que o poida parecer—, polo que as regras do xogo as esta-
blecen a Administracion central e as comunidades auténomas. Falta, polo de
agora, que haxa una decision de aplicar estas normas ou de reformalas para
conseguir que no mercado os diferentes grupos que compiten o poidan facer
nas mesmas condicions. Neste sentido, a Junta de Andalucia fixo publico que
vai revisar o seu mapa radiofonico e asegurou que loitara contra as ilegais.

O outro aspecto que ainda queda por resolver é se, finalmente, se dota dun
marco legal as radios culturais —€ dicir, as libres, as educativas e as asociativas,
tres modelos de redes que seguen sen contar con ningin tipo de amparo-—.
Neste sentido, comunidades autonomas como Andalucia, Cataluiia ou Aragon,
entre outras, estan traballando para atopar a forma de protexer este tipo de
comunicacion de caracter non lucrativo. Sorprende que outros territorios
cunha notable presenza de estacions culturais non adopten medidas para inten-
tar resolver esta situacion. E o caso, por exemplo, de Galicia, unha comunida-
de onde as emisoras educativas tefien unha grande incidencia.

E necesario, como puidemos comprobar, unha actuacién inmediata en
materia legal na radiodifusion espanola, pois é certo, como apunta a AERC, que
esta proliferacion de Mantas Radios comerciais pode pofier en perigo o sector.
S6 se debe facer cumprir a legalidade ou cambiar as regras de xogo, pero non
¢ entendible a situacion actual de liberalizacion encuberta ou de ilegalidade/ale-
galidade consentida polas administraciéns.

Neste sentido, o Goberno central anunciou o pasado 2 de setembro que
estudara a concesion de novas frecuencias as comunidades autonomas que o
solicitaron, para regularizar o sector radiofénico no pais, e é aqui onde, por un
lado, se poderian corrixir as irregularidades das comerciais coa convocatoria de
novos concursos publicos de licenzas e, por outro, poderia iniciarse o proceso
de legalizacion das culturais sen animo de lucro.
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Resumo
0 FENOMENO DA “MANTA RADIO” EN ESPANA
Fernando Sabés Turmo

Nos ultimos tempos xurdiu un neoloxismo aplicado 4 radio espanola: a Manta Radio. Tratase da
masiva aparicion de emisoras ilegais, € dicir, redes que non contan con licenza administrativa para ope-
rar. Dentro deste fenomeno, hai que facer unha clara distincion entre as radios comerciais, que foron
reguladas por lei; as culturais, que ainda seguen pendentes de lexislacion; e as municipais que non
contan con autorizacion. En canto as culturais, hai algunhas autonomias, como son Andalucia,
Cataluna e Aragon, que deron pasos para conseguir a sua regulacion, mentres sorprende que outras —€
o caso de Galicia, comunidade cunha presenza notable destas redes— non introduciran esta posibili-
dade, polo menos de momento. Unha vez realizada esta catalogacion e analizadas de forma panora-
mica as diferenzas legais, abordamos algunhas das denuncias que realizou a Asociacion Espanola de
Radiodifusion Comercial (AERC) a determinados grupos de comunicacion por utilizaren Mantas Radios
para transmitir o seu sinal. Este fenémeno acadou tal importancia que, segundo a AERC, existe case o
triplo de radios sen licenza que con licenza.
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Radio comercial, radio cultural, radio publica, lexislacion, radio ilegal.

Abstract
THE PHENOMENON OF “MANTA RADIO” IN SPAIN
Fernando Sabés Turmo

In recent times a neologism has come to scene for describing a new phenomenon in the Spanish
radio network: Manta Radio. It refers to the massive arise of illegal radio broadcasters, which means,
stations that do not have the administrative license to operate. Within this new reality, a clear distinc-
tion can be made between commercial stations — legally regulated —; cultural ones, in process of being
legislated, and public local radio stations with no authorization at all. Regarding the cultural radios,
there are some autonomic communities, such as Andalucia, Catalunya and Aragon, which have star-
ted their respective procedures to regulate them. On the contrary, there are some others, like Galicia,
where there is an important presence of this sort of broadcasters, but where at least at the moment
have not come to a regulation process. Once set this classification and analyzed the differences from a
legal perspective, we can study the official complains that the Asociacion Espanola de Radiodifusion
Comercial (AERC) — the Spanish Commercial Broadcasting Association — has made against some com-
munication groups that use Mantas Radios broadcasting. This phenomenon is now so important that,
according to AERC, there are tree times more stations without license than the ones with it.
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Commercial radio broadcasting, cultural radio broadcasting, public radio station, legislation, legal
regulation, illegal radio broadcasting.
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INFOR_MAGI-\O JORNALISTICA COMO SUPORTE A
DECISOES: ELEMENTOS DA TEORIA DOS JOGOS,
JORNALISMO DE PRECISAO E PENSAMENTO SISTEMICO'

Hélio A. Schuch

Universidade Federal de Santa Catarina (Brasil)

1. INTRODUCAO

A palavra informacdo assumiu tanta importancia, que a época actual foi
designada como “Era da Informacao” (vide 2). Com efeito, a sociedade con-
temporanea mostra como indicador expressivo um gigantesco acumulamento
de informacéo e de capacidade de difundi-la. O nosso interesse, porém, esta
num tipo de informacao, a informacéo jornalistica —noticia e reportagem—, ori-
ginada em factos da dinamica social, da qual o jornalismo se serve para existir.
Dentro da quantidade destes factos, muitos sdo causas e efeitos de decisoes
—materializacdes de informacao—. E o que ocorre na politica e na economia
—com as suas derivacoes—, que, como duas esferas imbricadas, sao as que cau-
sam mais impulsos na sociedade, ou seja, decisoes. Isto é captado pelo jorna-
lismo —dai a grande énfase através de editoriais e a especializacao de veiculos
jornalisticos em relacdo a estes factos—.

A politica e a economia sdo jogos accionados e movimentados em conse-
queéncia das decisoes dos seus agentes ou dos seus jogadores. Sao jogos, por-
que constituem mundos com dinamicas geradas por interacdes entre jogado-
res, cujas decisoes sao interdependentes e nao unilaterais. Estas ultimas sao
objecto da Teoria da Deciséo; as primeiras, da Teoria dos Jogos (vide 1, 4, 10,
13, 14 e 15).

Os jogadores buscam os seus objectivos através de disputas e, para isto,
desenvolvem estratégias, calculam custos e beneficios e a probabilidade de
risco nas suas decisoes, além de planejarem e executarem lances. Os seus
recursos podem ser de varios tipos, mas um deles é a informacao, nao apenas

1. Artigo preliminar direcionado para o estagio de pos-doutorado na Faculdade de Ciéncias da
Comunicacao da Universidade de Santiago de Compostela, Espanha. Este estagio ocorreu no primei-
1o trimestre do ano académico 2003-2004, sob a orientacao do professor Fermin Galindo Arranz, com
projecto de pesquisa sobre Teoria dos Jogos e Jornalismo de Precisao.
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sobre as suas proprias condicoes na disputa, mas, principalmente, sobre os
seus oponentes. Pela importancia deste recurso, a pesquisa em jornalismo deve
ter como um objecto de analise os papéis da informacéao jornalistica nas deter-
minacoes dos agentes e sua insercao em jogos. Entre estas funcoes, estao as de
continuidade e simetria. Mas uma analise que pretende identificar relacoes
entre jornalismo e processos decisorios deve, também, contemplar os atributos
de precisdo e completacdo deste recurso.

Estas qualidades deveriam estar presentes em qualquer informacao jornalis-
tica, porém, criticas que sdo apontadas ao jornalismo indicam descontinuida-
de, assimetria, falta de rigor, superficialidade e fragmentacdo das informacdes.
Nao é objectivo nosso discuti-las aqui. Pretendemos apenas analisar: 1) as fun-
coes de continuidade e simetria da informacéao jornalistica; 2) o jornalismo de
precisao, um método que, usando intensamente estatistica e programas com-
putacionais, possibilita informacao precisa, ou seja, contetdo que vai além “da
mera aparéncia dos fatos”; 3) a técnica do Pensamento Sistémico, que contri-
bue no trabalho de ultrapassar “a mera aparéncia dos fatos”, pois a sua aplica-
¢ao vai ao encontro da completacdo da informacao jornalistica.

Continuidade e simetria da informacéo jornalistica sao elementos impor-
tantes para usos possiveis em tomadas de decisdo. A primeira funcao por pos-
sibilitar o prosseguimento do jogo e a segunda, para equalizar condicdes no
sentido de sua posse.

A informacéo jornalistica precisa, e esse seu estado é essencial para a sua
insercdo em processos decisorios, é analisada através do Jornalismo de
Precisao (vide 8 e 9) que, acoplando o método cientifico da sociologia funcio-
nalista, se propde quantificar variaveis. Estas, combinadas, sao a composicao
de qualquer facto e, logo, estdo presentes na matéria jornalistica. A quantifi-
cacao de variaveis é um fundamento da ciéncia e foi amplamente realizada por
cientistas sociais como Karl Marx e Emile Durkheim, como demonstram os
seus livros-tese (vide 3, 5, 6 ¢ 7).

O emprego de fundamentos do Pensamento Sistémico (vide 11 e 12) nos
estudos de jornalismo permite aos estudantes e aos profissionais uma com-
preensio mais complexa e, em consequéncia, mais aproximada da realidade
dos factos. Como resultado, torna-se uma metodologia capaz de melhorar —no
sentido de conseguir maior completacdo e, por extensio, profundidade— a
informacao jornalistica, ja que descreve as conexdes entre as partes constituti-
vas, subjacentes, do facto, e ndo apenas as meramente sobrejacentes. Por isso,
amplia o conhecimento sobre ele. De forma sistémica, um facto pode ser com-
preendido como efeito de uma série de relacdes causais. Relacao causal é a
apreensdo mental das relacoes entre as partes de um facto. Graficamente, pode
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ser representada por diagramas de laca causal. Assim analisado, facilita-se a
percepcao do “mecanismo” que provocou ou provoca a sua existéncia —um
conhecimento importante em processos decisorios—.

2. A CONTRIBUICAO DE UM METODO PARA A TOMADA DE DECISOES

A actividade jornalistica é um objecto importante de pesquisa —académica e
do sector produtivo— e um instrumental teorico-analitico que pode ser usado
com eficiéncia, pelo menos para muitos casos de estudo, é a Teoria dos Jogos,
pois as suas técnicas sao direcionadas para disputas, permitindo concluir sobre
as melhores decisoes a serem tomadas pelos jogadores, de um ponto de vista
essencialmente racional. Esta actividade, sendo um negocio, tem interesse
comercial. Seus veiculos actuam num mercado de concorréncia.

Por causa da competicdo, procuram se diferenciar em linhas editoriais, em
articulistas/comentaristas, em especializacao de assuntos e de técnicas, em pro-
paganda, e para isto utilizam ferramentas de marketing. Necessitam de anun-
ciantes e de audiéncia. Impressos ajustam precos; telejornais, horarios.
Associam-se, fundem-se, buscam outras e novas oportunidades, ampliando
seus interesses; outros desistem e abandonam o mercado. Enfim, o que se pro-
cura é a criacdo e o implemento de estratégias para a sobrevivéncia e para a
expansao.

Dentro deste quadro, a Teoria dos Jogos deveria merecer atencao e ser apli-
cada em pesquisa e em ensino, no quotidiano dos veiculos, pois tem elevado
poder explicativo para tomadas de decisoes. E certo que existem dificuldades
para isto, e uma delas é a propria complexidade da técnica. Outra, é a necessi-
dade de se tratar o objecto de forma cientifica e nao ideolégica, como muitas
vezes ocorre. Mais: o método da Teoria dos Jogos determina extrema objectivi-
dade para o pesquisador e para o jornalista, pois busca resultados quantifica-
dos de conceitos subjectivos, como estratégias, por exemplo, que se revestem
em movimentos para alcancar determinados fins.

Segue-se, porém, que ¢ uma técnica capaz de clarificar e prever accdes,
objectivando subjectividades com graus de precisdo. Tem o atributo de eficien-
te, como qualquer outro método cientifico, para muitos e varios casos de dis-
putas. A sua parte conceitual ja demonstra serventia para o jornalismo.
Primeiro, porque ¢ uma técnica que apresenta informacdao como um recurso,
aplicando-a como componente estratégico em varias situacoes de jogos. Por
isso, consegue dar utilidade real a informacao que, aqui, decisivamente, incor-
pora valor. Neste sentido, sdao desenvolvidos varios conceitos —por exemplo:
completa, incompleta, perfeita, imperfeita, simultanea, sequencial, simétrica,
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assimétrica, privilegiada...—. Segundo, muitos factos de interesse jornalistico
sao jogos; competitivos, na maioria das vezes; outras nao, e os dois tipos sao
explicados pela terminologia da teoria. Assim vista, a informacao jornalistica
resultante tem condicdes de ser estruturada de forma mais completa e consis-
tente, expondo ligacdes que, geralmente, nao estdo ao descoberto em relatos
convencionais. Enfim, é uma teoria cuja técnica pode contribuir muito com o
jornalismo, como ja ocorre em outros campos de conhecimento —economia,
genética, sociologia, politica, direito, administracao—.

2.1 A CONTINUIDADE E A ASSIMETRIA DA INFORMACAO JORNALISTICA EM JOGOS

Movidos por interesses e objectivos, os jogadores podem iniciar, continuar
e finalizar um jogo. Através de informacao, um calculo é a equacao do teorema
minimax —minimo do maximo— e, por extensao, do maximin —maximo do
minimo—, conceitos-chave da Teoria dos Jogos, bases para a formacéo de estra-
tégias. Isto, porque, se as probabilidades de perdas e ganhos sempre existirao
num jogo, o problema, entdo, estd em minimizar perdas e maximizar ganhos,
que podem ser de qualquer tipo, conforme atribuicao valorativa do jogador. Na
carreira de politicos, por exemplo, podem ser imagem, eleicdes, perspectivas
futuras...

A maioria dos factos de interesse jornalistico esgota-se na sua difusdo, mas
outros, pela sua importancia, repercutem, sdo extensos e tomam a forma de
jogos competitivos. Quando um jogo é estabelecido, o seu resultado depende
da capacidade de cada jogador implementar as suas estratégias e decisoes. Para
isto, eles precisam de recursos, entre os quais a informac@o —o suporte para que
seja possivel formular estratégias e implementa-las através de tomadas de deci-
sao—. Isso diferencia os jogadores em dois tipos: 1) jogadores mais informados
e 2) jogadores menos informados, resultando na assimetria de informacéo.
Dado o jogo, para o jornalismo, na sua accao tradicional de “cobertura de
fatos”, significa acompanhamento das estratégias e das decisoes de cada joga-
dor, porque sao informacoes jornalisticas. A sua sequéncia é decidida pelos
jogadores, restando ao jornalismo apenas a divulgacao dos factos.

Ocorre, assim, o que segue: 1) informacdes jornalisticas expressardo, com
intensidade, interesses dos jogadores, ja que esses as proporcionaram —através
de declaracoes, por exemplo—; 2) como os jogadores sio desiguais na posse de
informacoes, também o serdo na formulacdo de estratégias e decisdes e na
intensidade de divulgacdo dos seus interesses, via jornalismo. Os mais infor-
mados tém condicdes de produzir mais e melhores estratégias, o que “rende”
mais informacdo —as suas decisdes serdo também as mais acertadas— 3) a
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extensao do jogo sera decidida pelo jogador mais informado, pois o seu com-
petidor, em desvantagem, tende a desistir do jogo, buscando minimizar a sua
perda.

Igual a qualquer outra motivacao, interesse, quando objectivado, pode ser
conhecido, o que ndo significa que possa haver ai relacio com verdades do
facto. Algumas vezes, os interesses podem corresponder a estas verdades,
outras ndo. Como maximizar esta correlacdo ou obter um ponto de equilibrio?
Pelo posicionamento do jornalismo, mais especificamente um veiculo jornalis-
tico, como um terceiro jogador. A hipotese aqui € a sua estratégia de afirmar
investigacao em caso de assimetria de informacdo entre governos e publico,
relativizando a apurac¢do convencional.

A informacéo jornalistica tem a sua funcao de continuidade quando esta
relacionada com um facto que pode ser caracterizado como jogo, e as decisoes
de seus agentes configuram-se em informacao sequencial. Isto pode ser repre-
sentado através de uma arvore de decisao, a forma de uma disputa na sua forma
extensa. O inicio, a “raiz”, é o préprio facto, originado por um jogador, e dai
seguem-se outros lances ou decisdes dos jogadores, situados em “nés”. A infor-
macao jornalistica é continua quando relata o que ocorre em cada “no”, até a
conclusdo do jogo ou o esgotamento do facto. Esta informacao pode ser inte-
rrompida em algum tempo do jogo, por interesses do proprio veiculo ou por
dificuldades na obtencédo de informacoes. A interrup¢ao por vontade do veicu-
lo significa um tipo de posicionamento como jogador, actuando coligado com
outro, pois jogo é uma situacdo de conflito entre, pelo menos, dois jogadores.
Interromper o fluxo de informacado, o que equivale a ignorar o proprio jogo,
desde seu inicio, é uma estratégia que permite a existéncia de decisdes sem a
coercao de sua publicidade. Esta situacdo, quando envolve agentes politicos,
origina a assimetria da informacao entre o Estado e a populacdo. Neste caso, o
jogador menos informado ¢ o veiculo e, por extensao, o publico.

O motivo “dificuldades na obtencao de informacoes” pode ser considerado
operacional quando se trata de factos que envolvem agentes privados, mas no
caso de agentes politicos, o resultado é assimetria de informacéo entre Estado
e publico. Este tipo de assimetria é ponto essencial no jornalismo, pois um fun-
damento da democracia sdo as informacoes simétricas entre governos e popu-
lacdo. Neste jogo, a estratégia do Estado é manter a populacio como jogador
menos informado, via desconexdo com veiculos.

Nzo havendo conexdes, é reforcada a estratégia dos agentes politicos de
divulgacdo de informacoes de seu interesse por meios proprios —assessorias,
propaganda—. O impedimento forca a investigacao jornalistica e sera através
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dela que os veiculos tornam-se jogadores independentes em relacao a qualquer
outro jogador, com a estratégia de oferecer aquilo que é negado por agentes.

Em um quadro de assimetria de informacéo, o jornalismo é impulsionado a
investigar para compensar o jogador menos informado. Por métodos tradicio-
nais —como entrevistas colectivas, ou ndo—, o jogador mais informado oferece-
ra apenas as informacoes de seu interesse. Através da investigacdo ha a possi-
bilidade de se extrair informacdes que nao reflectem estes interesses, e € isso
que produz o equilibrio entre os jogadores. Dificilmente esta igualdade sera
absoluta, pela propria dinamica dos processos decisorios. Mas, cada vez que o
jornalismo ofertar uma informacao que nao tenha o interesse do jogador mais
informado, estara levando o jogo ao equilibrio.

3. A NECESSIDADE DE METODO (E TEMPO) PARA A PRODUCAO DE INFORMACAO PRECISA

Usar o método cientifico das ciéncias sociais para produzir informacao jor-
nalistica precisa é o objectivo do Jornalismo de Precisdo. Ele se ap6ia no uso de
programas computacionais capazes de quantificar variaveis e de acesso a sitios
e no emprego intenso de estatistica, possibilitando, em consequéncia, a relati-
vizacdo da importancia de fontes convencionais. Para isso, acopla no trabalho
jornalistico fundamentos de um método sociologico —o funcionalista—.

Na formacao de jornalistas ¢ importante a capacidade de pesquisa, que, pro-
fissionalmente, deve ser entendida como geracao, de forma constante, de infor-
macao. Para isto precisa de métodos, preferencialmente quantitativos. Precisao
ndo significa tnica e exclusivamente ntmeros; ntimero e palavra complemen-
tam-se, o primeiro fundamentando a precisdo, ja que nao admite duvida, e a
segunda explicando o seu significado. O que se enfatiza é a meta: a informacao
principal é algum tipo de quantificacao, derivando dai outras informacdes.

Analisemos o componente “método”. O trabalho basico de um reporter,
apos treinamento —em curso e mercado—, ndo oferece maiores dificuldades. No
entanto, uma reportagem feita do ponto de vista do jornalismo de precisao nao
¢ um trabalho basico. Primeiro, porque exige método. Que método é este? Na
sociologia existem trés, que sao classicos: marxista (Karl Marx), weberiano
(Max Weber) e funcionalista (Emile Durkheim). Cada autor escreveu os seus
livros-tese, mas também cada um apresentou em texto o que pode ser conside-
rado o seu proprio método.

Destes livros-tese, dois expoem numeros —calculos e estatisticas— para sus-
tentar a pesquisa, O Capital (Marx) e O Suicidio (Durkheim). Weber néo utili-
zou numeros como Marx e Durkheim, e sua obra é igualmente reconhecida
como um dos cléssicos da sociologia. No entanto, ¢ interessante notar que em
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A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo (vide 16) o autor inicia com uma
constatacdo-chave para sua pesquisa, proveniente da estatistica.

A partir da obra de Durkheim e com os avancos da estatistica refinou-se o
método funcionalista para a investigacdo cientifica de variaveis, amplamente
utilizado nas ciéncias sociais. Este método cientifico recebeu um impulso ainda
maior com a criacdo e com a utilizacao de programas computacionais que per-
mitem quantificacdo de variaveis e também simulacdo de suas dinamicas. O
método funcionalista, por definicdo, é quantitativo. O seu objetivo é medir
variaveis —componentes que sao partes de um problema de pesquisa, e por isso
se relacionam mutuamente—. E dele que o jornalismo de precisao se serve no
seu objetivo de mensurar, buscando rigor nas informacdes. Informacao precisa
exige quantidades, medidas estatisticas, conexdes. Nisso tudo, é necessario, de
maneira suficiente, o componente tempo, sempre escasso na rotina profissio-
nal. Estamos, porém, analisando uma concepcao nova de trabalho que nao
pode ser ajustada ou enquadrada ao existente.

4. O MELHORAMENTO DA INFORMACAO JORNALISTICA ATRAVES DE CONEXOES CAUSAIS

Por que razao ha diferencas entre informacoes jornalisticas que abordam o
mesmo facto? Excluindo-se qualquer motivo editorial, uma resposta pode ser o
modelo mental do reporter, a capacidade de percepcao de realidades. Como
“forma de pensar”, os modelos mentais diferem nos individuos e produzem
compreensoes divergentes sobre o mesmo acontecimento observado.

Qualquer atividade profissional molda modelos mentais, a maneira como a
pessoa percebe determinadas situacoes-objeto, condicionando a practica da sua
operacionalidade. Para isto, uma série de principios, fundamentos e mesmo
suposicoes se agrupam, como conhecimentos, configurando o modo de pensar
e agir, ou seja, os modelos mentais. Estes sao formados e também modificados
via aprendizagem, tanto em escolas como em empresas. Uma palavra que se
relaciona fortemente com modelo mental ¢ mudanca, de ambientes —econdmi-
cos e politicos— e do mundo de trabalho, enfim, de conceitos novos que impli-
cam em ajustes nas formas de pensar para implemento de solucoes. E o mode-
lo mental que acarreta um entendimento dinamico, ou nao, da realidade que
envolve o individuo. Pensamento sistémico pressupde movimento. Os fatos
percebidos de forma sistémica proporcionam o conhecimento mais proximo da
realidade, pois os seus componentes sio vistos como produtos de interacoes
—economicas, politicas etc.—. Isto é, como se ajustam, com efeito, na vida real.
Logo, sdo de interesse cientifico e jornalistico.
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Através de uma visdo sistémica dos factos, percebe-se, niao apenas as rela-
cOes entre os componentes de um sistema, e como interagem, mas 0s seus
movimentos e suas transformacodes. Conectado, cada um influencia todos os
outros, porque transmite informacao. Uma vez montado o diagrama de cone-
x0es, grafica ou mentalmente, o resultado sera um conhecimento muito dife-
rente, de melhor qualidade e, principalmente, mais completo e profundo do
que aquele proporcionado por componentes tomados isoladamente. Nao se
trata de simples somatorio, mas de perceber movimento, influéncias mutuas,
mudangas..., ou seja, informacoes que somente sao possiveis de serem conhe-
cidas e compreendidas por meio de interacdes. A informacao captada é o pro-
duto da dinamica dos componentes quando em interacdo, ou seja, as causas e
efeitos em movimento conjunto.

5. CONCLUSOES

O jornalismo actua oferecendo o seu produto para decisores, mas também
pode ser um deles. A Teoria dos Jogos ¢ um instrumental adequado para o
exame desta actuacdo e envolvimento. A continuidade e simetria da informacao
sao conceitos relacionados a disputas, onde o primeiro proporciona o desen-
volvimento de um jogo, e o segundo, conhecimento mutuo de interesses e
estratégias. Um grande jogador é o Estado, detentor de informacoes buscadas
pelo jornalismo para distribuicao publica. Em casos de impedimentos —o que
significa dificuldades de conexado de jornalistas com decisoes de agentes politi-
cos— forma-se a assimetria de informacao, resultando em jogadores menos
informados. A investigacao jornalistica é um efeito que tem como objetivo
extrair as informacoes sonegadas por aquele jogador mais informado, compen-
sando ou, ainda, equilibrando, as condicoes de conhecimento entre publico e
o Estado.

Para que tenha maior eficiéncia, a informacéo jornalistica deve ser precisa,
e 0 Jornalismo de Precisao é capaz de quantifica-la através do emprego de esta-
tistica e de recursos de informatica. Esta especializacao baseia-se no método
sociologico funcionalista, pois tem a meta de medir variaveis. Evidenciamos o
uso exaustivo de nameros e estatisticas por socidlogos classicos para enfatizar
que a precisao, expressa em valores numéricos, ¢ um componente necessario
do conhecimento cientifico.

A completacdo da informacao jornalistica ¢ um ponto abrangido pela técni-
ca do Pensamento Sistémico. Os factos que comportam interesse séo efeitos que
devem ser explicados através das conexdes causais que concorrem para sua
existéncia. Sempre havera maior compreensao e, portanto, mais conhecimento,
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quando é desvendado o “mecanismo” interno destes sub-sistemas. Isto signifi-
ca descobrir e descrever suas causas subjacentes, avancando além do aparente,
ou aspectos sobrejacentes. E um trabalho assemelhado ao da ciéncia, que exige
método, mas que produz como resultado um conhecimento novo, e extrema-
mente mais proximo da realidade.
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Resumo

INFORMACION XORNALISTICA COMO SOPORTE PARA
DECISIONS: ELEMENTOS DA TEORIA DOS X0GOS,
XORNALISMO DE PRECISION E PENSAMENTO SISTEMICO
Hélio A. Schuch

Este traballo, sintese do artigo do mesmo nome, pretende analizar a informacion xornalistica como
soporte para decisions con referencias en elementos da Teoria dos Xogos, Xornalismo de Precision e
do Pensamento Sistémico. Primeiramente, analizase a continuidade e a simetria da informacion xor-
nalistica en procesos decisorios tipo xogos; despois, examinase o método do Xornalismo de Precision
como técnica produtora de informacién precisa; e, logo, téntase demostrar o papel do Pensamento
Sistémico na sta mellora. Finalmente, preséntase a sintese destas achegas.
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Abstract

JOURNALISTIC INFORMATION AS A SUPPORT FOR
DECISSION-MAKING: ELEMENTS OF THE THEORY OF GAMES,
PRECISSION JOURNALISM AND SYSTEMIC THOUGHT

Hélio A. Schuch

This paper —synthesis of the so-titled article— means to analyse journalistic information from the
perspective of the Theory of Games, Precission Journalism and Systemic Thought. The main purposes
of this introductory article are: first, to analyse the continuity and symmetry of journalistic informa-
tion at decission-making processes like games; second, to examine the method of Precission
Journalism as a technique for precise information production; third, to show how Systemic Thought
can help improve Precission Journalism.
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AS MARCAS ZP E PSOE. A COMPATIBILIDADE
SEMANTICA DUN DISCURSO DUAL

Francisco Martinez Hidalgo

INTRODUCION: A APARICION DA MARCA ‘ZP’

Nas pasadas eleccions xerais, celebradas en marzo de 2004, o Partido
Socialista Obrero Espafiol (PSOE) puxo en marcha unha das campanas de
comunicacion politica mais innovadoras que se lembran na breve historia
democratica espanola. O seu elemento esencial, asi como mais arriscado, é a
nova marca: ‘Zapatero Presidente’ (ZP). Un elemento creado e inserido en ape-
nas un mes: foi o 12 de febreiro de 2004, no acto de presentacion de campa-
na, cando a nova marca e o novo lema (‘Zapatero Presidente’) viron a luz por
primeira vez.

A marca represéntase mediante un simbolo alfabético e busca, en coherencia
co lema, introducir a idea de que o candidato, José Luis Rodriguez Zapatero,
seria o vindeiro presidente do goberno de Espana. A estratexia de toda a cam-
pana, claramente de caracter presidencialista e personalista —similar as de
EE.UU.—, procuraba o obxectivo de rendibilizar a sia mellor vantaxe compara-
tiva en relacion co resto dos seus competidores: o seu candidato'. A dificultade
desta estratexia era compatibilizar esta vantaxe coa sua outra marca: PSOE.

Asi, e ainda que poderiamos estudar moitos outros aspectos aparellados a
este punto de partida, queremos centrarnos aqui nun dos mais interesantes.
Este é o referido a compatibilidade semantica de ambas as marcas e a forma en
que se construiu un novo contexto discursivo no que introducilas e facelas
compatibles. Cremos que a resposta a este problema serve de exemplo para a
solucion de problemas de comunicacion complexa, isto é, aquela en que se
debe enviar dende un emisor unha mensaxe tinica a un grupo moi heteroxéneo
de receptores. Noutras palabras, cremos na importancia de ver aplicada unha

1. Facemos esta afirmacion dende que todas as enquisas publicadas naquelas datas coincidian en que a maior
parte da cidadania cria que fa gariar o candidato popular, Mariano Rajoy Brey, mentres a sua preferencia era
polo candidato socialista, José Luis Rodriguez Zapatero.
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formula comunicativa pola que unha proposta tinica de venda* pode ser eficaz-
mente transmitida a un conxunto distinto e complexo de target groups.

ELEMENTOS PARA A CONSTRUCION DUN DISCURSO DUAL

Esta compatibilidade semantica constriiese dende un discurso dual. Isto €, os
target groups heteroxéneos retinense en duas categorias ou conxuntos de votantes
aos que se lles dirixen mensaxes especificas mediante plataformas comunicativas
diversas. Con todo —e verémolo mais adiante—, elabéranse mecanismos de integra-
cién que garanten a coherencia das mensaxes. Pero antes de chegar ai veremos, de
forma independente, estes conxuntos de votantes ou de ptblicos obxectivo.

Para visualizalos claramente, debemos lembrar que estamos inseridos nunha
organizacion principal, o PSOE, que, pola sta obriga de ganar mais votos ca os
seus rivais estd a desenvolver unha campana de comunicacion complexa. Os
seus dous eixes socioloxicos de influencia son: 1) os militantes e simpatizantes
do PSOE e 2) os novos votantes que ou ben non tefien unha situacion ideolo-
xica clara —debido 4 sua desvinculacion politica— ou ben tefien un mal recordo
do partido e da marca ‘PSOE’.

A continuacion imos ver, de forma breve e sintética, a diferenza entre ambos
os eixes comunicativos. Neste esquema podemos observar os elementos e os
obxectivos estratéxicos que conforman o eixe dirixido a militantes, a simpatizan-
tes e a persoas claramente situadas na centroesquerda ou na esquerda. O eixe que
representaba a marca ‘PSOE’ poste os seguintes trazos diferenciadores:

VOTANTE
PROPIO

PUBLICI-
DADE
TRADI-
CIONAL

IDEOLOXI-
ZADO

WEB:
PSOE.ES
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a) O partido —ideoloxia, historia, etc.— ten un peso fundamental. A marca
contén todos estes feitos e valores.

b) Un punto derivado do anterior é que os target groups tefien unha forte
ideoloxia: a stia opinion politica esta claramente formada e a sua situacion
ideoloxica € estable, sendo precisa unha estratexia de mantemento de baixo
custo.

©) A informacion que se lle achega é ampla: polo seu elevado cofiecemento
previo, é un conxunto moi esixente en canto a informacion. Por iso, a maior
parte do material mais complexo —programa electoral, descricion do candi-
dato, etc.— esta destinado exclusivamente ao seu consumo.

d) O candidato ocupa un lugar secundario, de simple emisor, en relacion ao
papel do partido. A fidelidade do seu voto ou o baixo custo daquel fan que
os valores tenan un papel principal.

e) Especializase a publicidade externa: toda ela coherente cunha imaxe e
cunha mensaxe principal altamente ideoloxizada e referenciada.

f) Tamén se especializa un dos recursos web: www.psoe.es. Esta paxina aco-
lle a mais ampla informacion relacionada co partido: programa, discursos e
mitins completos en video, propostas programaticas especificas, etc.

g) Optase por potenciar, tamén, o contacto directo con este tipo de electo-
rado. O “porta a porta™ que supon La campana de la gente esta dirixido a
unhas zonas de evidente apoio socialista. Para definir as zonas realizouse
unha “analise de optimizacion electoral”, segundo os modelos corniecidos na
literatura politoloxica.

h) Os mitins de masas estan dirixidos, evidentemente, como mecanismo de
reforzo das outras técnicas: realizaronse principalmente nos lugares onde o
PSOE tina o goberno ou unha ampla base electoral e evolucionaron de
menos a mais apolo.

i) As mensaxes estaban deseniadas dende unha o6ptica de conseguir espertar
a ilusion entre ese electorado e a crenza de que a vitoria era posible.

Por outra banda, temos o esquema correspondente a campana realizada

dende a marca ‘ZP’. Os seus trazos diferenciadores son que se relatamos a seguir:

2. Entendemos “proposta tnica de venda” como aquela que ofrece unha tinica mensaxe referida a un tnico
produto. Esta mensaxe, se ben destaca unha tnica dimension, non debemos interpretala como algo sempre
sinxelo: o fondo e a forma da comunicacién desta mensaxe varia dende as formas mais sinxelas ata as mais
complexas e elaboradas.

3. Segundo datos do propio PSOE para esta campana polos domicilios dos votantes, mobilizaronse 35.000
persoas. O material entregado foi dun millon e medio de bolsas que contifian un pin de ‘ZP’, un chaveiro e
un boligrafo do PSOE, un par de caramelos, un pequeno panfleto resumo do programa do PSOE e unha
revista coas principais propostas do candidato.
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Web:
www.zapate
ropresidente
.com

CAMBIO
FUTURO
solidariedade

VENDE
PERSOA

“GRADA
JOVEN”

Enlace na
publicida-
de
exterior

Especiali-
zacion da
mensaxe:
mailing

a) As mensaxes van dirixidas de forma especifica cara a xente nova, ainda
que tamén se recollen mecanismos de inclusion do votante propio, e vice-
versa.

b) O publico obxectivo postie unha baixa ou nula ideoloxizacion. A sua
situacion na escala ideoloxica non esta fixada, é susceptible ao cambio se
existen os estimulos positivos para iso. O seu custo de mobilizacion é ele-
vado.

¢) O candidato é o produto: a vantaxe comparativa entre os candidatos e os
valores que se contefien dende a marca ‘ZP’ serve de estimulo positivo para
este grupo de votantes.

d) O punto de incidencia principal xa non son os valores, senén as pers-
pectivas que, no curto prazo, posten os individuos: a dimension afectiva
acada un peso moito maior, non se lles achegan aos votantes elementos que
axuden a racionalizar o voto.

e) Alixéirase o peso do contido politico a respecto da marca ‘PSOE’. A infor-
macion que se achega é moito menor.

f) Para a comunicacion con este publico, utilizanse principalmente a rede
mediante unha web especifica: www.zapateropresidente.com. A informa-
cion ¢ moito menos especifica e de menor contido: fotografias, pequenas
descricions do programa, mensaxes clave, cortes de audio e de video de
menos de 30 segundos de duracion, salvapantallas e fondos de escritorio,
etc.
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g) No mailing* aproveitouse o seu caracter persoal e directo para especiali-
zar a mensaxe mediante a adaptacion da forma e do contido. Para as cartas
dirixidas aos primeiros votantes, con alusions especificas e directas, inclte-
se a fotografia do candidato, que aparece, tamén, nos salvapantallas e nos
fondos de escritorio.

h) No discurso dual ao que facemos referencia, existen tamén outros
mecanismos de converxencia de mensaxes: cabinas, valados ou mitins de
masas.

i) Sobre isto, a ‘Grada Joven’ ou o ZP’ das cabinas podemos consideralos
mecanismos de converxencia das mensaxes onde, dende unha mesma pla-
taforma, se dirixen mensaxes distintas a publicos distintos que reciben
impactos especializados dende as vias que sinalamos anteriormente.

Asi facendo, podemos comprobar a existencia dun discurso dual e unha
estratexia de comunicacion complexa que esquematizamos do seguinte xeito:

Marca ‘PSOE’ e Votante PROPIO

Marca ‘ZP’ —— Votante ALLEO ou NOVO

Marca reforzo _ Mundo en CAMBIO

Estes son os elementos estratéxicos e tacticos que conforman un esquema
comunicativo complexo reducido, para abaratar custos e facilitar a integracion
de mensaxes en dous grandes conxuntos de publicos obxectivo. Cada un des-
tes conxuntos, diferenciado do outro, conforma unha dimension discursiva.
Como se articula a integracion deste discurso e, xa que logo, como se garante
a compatibilidade semantica das mensaxes é o que imos ver a seguir.

4. As caracteristicas propias do mailing merecen, na campana socialista, un maior estudo, pois a sta espe-
cializacion acadou un grao moi alto.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 203



As marcas ZP e PSOE

A COMPATIBILIDADE SEMANTICA: CONFLUENCIA DE CONTIDOS E A “MARCA REFORZO”

Aqui imos entender por compatibilidade semdntica que “el signo no debe
hacer referencias explicitas a significados incompatibles o contradictorios con
la identidad de la organizacion” (Chaves e Belluccia, 2003: 47). Esta compati-
bilidade evita caer na incoherencia das mensaxes, crear confusion no electora-
do, perder a credibilidade da organizacion e condenar ao fracaso, non s6 ambas
as marcas, senén tamén a organizacion cando non consegue o obxectivo prin-
cipal, ganar as eleccions.

O esquema anterior xa sinala unha compatibilidade entre ambas as marcas,
en canto converxen nunha estratexia comunicativa complexa. Non obstante,
introduciamos a denominacion “marca reforzo” para definir esta estratexia de
conxunto. A continuacién imos explicar o porqué disto.

O feito € que existe “reforzo” en canto a marca ‘ZP’ aparece nun uso secun-
dario respecto da marca ‘PSOE’. A finalidade especifica disto é que a marca ZP
sirva non so para chegar aos novos votantes, senén tamén para que, no votan-
te propio, contribtia a cambiar a imaxe que se tifia do partido —razén pola que
optou por absterse na anterior convocatoria electoral—. Por iso, a denominacion
“mundo en cambio” corresponde ao feito de que se pretende cambiar o uni-
verso do receptor verbo da sua imaxe do partido, cara a outra onde os valores
que contén a marca ‘ZP’ son un punto de referencia fundamental. Por dicilo
doutro xeito, dende a marca ZP’ preténdense proxectar uns valores, uns senti-
mentos e unhas ideas que, ao confluir coa marca ‘PSOE’, cambien a imaxe dos
votantes propios de cara ao partido, de forma que se volvan ilusionar e se vol-
van mobilizar para ir as urnas. Deste xeito, preténdese incidir no hdndicap que
a marca PSOE ten no electorado, de forma que o que poderia ser unha absten-
cion potencial pasase a ser unha participacion real. Para iso utilizase a marca
‘ZP’” dende a proxeccion dos valores e das expectativas inmateriais® do candida-
to.

Por outra banda, non lle negamos, en ningtin momento, a sia autonomia
a marca ‘ZP’. Como vimos, esta marca postie uns elementos comunicativos
especificos dirixidos a unha parte concreta do electorado. Con todo, neste
caso debemos destacar que, ainda que existe unha integracion de elementos
que lle fai chegar a “ZP’ parte do contido especifico recollido pola marca
‘PSOE’, non o recibe nin na magnitude nin coa significacion do caso anterior.

5. Referimonos aqui ds “expectativas inmateriais” porque o que se vende non é a unha persoa fisica: o que se
esta a vender, xa que logo, son as perspectivas, valores, sentimentos e capacidades do candidato, neste caso
José Luis Rodriguez Zapatero. Para iso empregaronse duas estratexias: o contacto positivo directo (onde se
resaltan as virtudes) e o contraste (onde as virtudes destacan por comparacion co rival, Mariano Rajoy Brey).
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Isto implica que, se a marca ‘ZP’ actta de “marca reforzo” para ‘PSOE’, non
acontece asi ao revés: o electorado non postie un grao de esixencia tan alto e,
en consecuencia, non se lle da mais daquilo que desexa recibir. Os problemas
de compatibilidade semantica das marcas estan precisamente aqui. Pois ambos
0s conxuntos socioloxicos interacttian entre si e as mensaxes recibidas poden
chocar entre elas tanto no fondo coma na forma, ou en ambas as duas a un
tempo.

Existiron problemas concretos neste sentido. Moitas mensaxes recibidas
pecaron de confusion e de certa contradicion. Por outra banda, os mecanis-
mos de imbricacion entre ambas as dimensions discursivas foron fundamen-
tais para que os valores do candidato, as expectativas de futuro que se trans-
mitian e a eficacia do contraste entre ambos os candidatos se movesen a prol
dos socialistas. Co que o exemplo de solucion dada a un problema de com-
patibilidade semantica nun discurso dual a un publico obxectivo moi hetero-
xéneo tivo o suficiente éxito como para resultar un exemplo a ter en conta
nestes casos.

A COMPATIBILIDADE SEMANTICA: A CONSTRUCION DO DISCURSO

Unha vez que sabemos que existe un discurso dual, en canto que ambas
as dimensions tefien autonomia e que cada unha delas se refire a un conxun-
to heteroxéneo de publicos obxectivo, debemos entrar na forma en que se
construe o discurso. Este discurso elaborase tanto de forma independente
para cada unha das dimensiéns como, e sobre todo, de forma integral: en
canto que so asi as formulas de compatibilizacion poden resultar efectivas.
Para facelo imos partir do concepto de marca, utilizando as palabras do pro-
fesor Semprini: “La marca esta formada por el conjunto de discursos® que man-
tienen entre si todos los sujetos (individuales o colectivos) que participan en su géne-
sis (1995: 47)”". Esta definicion lévanos a falar de signos linguisticos, de sig-
nificantes e de significados e, sobre todo, de sociedade. Pois os significados
son tal dende o momento en que unha comunidade de individuos os acorda
e os comparte. Por iso, a marca é un proceso non so de construcion, senon
tamén de insercion de significados nun contexto co que, antes que seren
compatibles, tefien que ser coherentes®.

6. Por discurso entendemos a palabra ou conxunto delas que postien un significado completo, ou sexa, ple-
namente comprensible.
7. A cursiva ¢ do autor.
8. A materializacion plena desta caracteristica procede, como signo lingtistico que €, da existencia dun sig-
nificado comtn compartido e intercomprensible entre todos os individuos que conforman unha sociedade.
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Imos ver agora a mensaxe do discurso: os contidos e significados que este
postie. Imos facelo imbricando as tres dimensions vistas ata aqui: a dimension
da marca, a dimension do produto e a dimension da informacion. Para iso, last
but not least, elaboramos o seguinte esquema:

Afectividade
sinceridade proximidade
honradez Sfuturo
simpatia cambio
proximidade progreso
tranquilidade solidariedade
dialogante novo
carifioso (familia) aberto
kA ‘PSOE’
candidato partido
lider democrdtico
intelixente transparente
decidido serio
culto proxecto de todos
traballador centroesquerda
realista innovador
capaz responsable
coherente plural

Racionalidade

Nel atopamos dous eixes. No primeiro relacionamos a dimension da marca
coa do produto: pretende apuntar as caracteristicas que contén cada unha das
ofertas. O segundo representa a optica dos valores, dividida ben nunha éptica
centrada nas capacidades do produto —racionalidade—, ben nas stas caracteris-
ticas morais como suxeito ora individual —o candidato—, ora colectivo —o parti-
do— (afectividade). Deste xeito, quixemos cruzar os valores que se proxectan
dende os dous discursos e que contefien os dous produtos-marcas para, dende
este esquema, amosar como se constrien as distintas mensaxes.

CONCLUSIONS

En coherencia con todo o visto aqui, e a xeito de resumo, podemos extraer
as seguintes conclusiéns de importancia.
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A primeira ¢ que a existencia dunha nova marca tivo unha dobre xustifica-
cion. Por unha banda, quixose insuflar de novos valores unha marca “PSOE'-,
vista negativamente, tanto polo electorado propio como polo alleo —no que res-
pecta ao electorado altamente ideoloxizado—. Por outra banda, foi un elemento
de comunicacién auténomo e principal cos novos votantes, tanto para aqueles
que votaban por primeira vez, como para aqueles que votaron outras veces e
que non se atopan moi claramente fixados na escala ideoloxica.

Esta nova marca serviu, xa que logo, de “marca reforzo” para o publico
obxectivo da marca ‘PSOE’; mentres que foi un elemento principal para aque-
les destinatarios da marca ZP’. Da necesaria comunicacion entre estes dous
grupos e da diverxencia entre as necesidades/esixencias de ambos xurdiron as
incompatibilidades do discurso. Estas incompatibilidades, se ben existiron, en
comparacion cos réditos achegados pola estratexia adoptada resultaron pouco
significativas.

As canles polas que se transmitiu o discurso foron tanto integradoras como
exclusivas. Cada dimension discursiva, a dirixida a un publico obxectivo ou a
outro, tivo as suas especificas formulas de comunicacion. Neste sentido, foi
importante a alta especializacion e a segmentacion levada a cabo mediante a
internet e o mailing. Como principais formulas integradoras, debemos destacar
toda a cartelaria ou a campana “porta a porta”. Neste tltimo, o material entre-
gado posuia elementos dirixidos tanto a cada grupo como aos dous a un tempo.

En canto ao produto, debemos sinalar que o “partido” e o “candidato” ocu-
pan lugares ben distintos, se ben o candidato serviu como figura portadora de
valores e de canle de comunicacion entre os valores comuns que posuia cada
unha das marcas. De feito, os valores do candidato son o piar sobre o que se
construe a mensaxe integral dos socialistas, sendo a sua figura o elemento inte-
grador que se achega a todos os publicos obxectivo.

Por todo o anterior, podemos concluir que esta estratexia solucionou, par-
cial pero eficazmente, un problema tan complicado como ¢é aglutinar baixo un
mesmo paraugas un heteroxéneo conxunto de grupos sociais. Esta comunica-
cion complexa foi rematada por unha férmula arriscada, complicada e da que
aqui s6 desenmarafiamos unha pequena parte, polo que ainda falta moito que
dicir e que traballar. Con todo, demos aqui unhas lifias bésicas sobre como
solucionar a compatibilidade semantica. Un exemplo que nos pode servir de
forma adoutrinadora de cara a4 construcion de novas e mellores formas de
comunicacion politica.
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Resumo

AS MARCAS ZP E PSOE. A COMPATIBILIDADE
SEMANTICA DUN DISCURSO DUAL

Francisco Martinez Hidalgo

A marca ‘Zapatero Presidente’ (ZP) constituiu unha das campanas de comunicacion politica mais
innovadoras e arriscadas da historia electoral espanola. A stia importancia radica no éxito obtido pola
campana, ao trasladar unha mensaxe tnica a unha audiencia complexa e heteroxénea. Para o seu estu-
do, o artigo observa o discurso dual da campana, isto é, un discurso a un tempo orientado a votantes
consolidados e mais a aqueles non decididos ou desencantados co partido. Analizase, como cerna do
problema, a estratexia de compatibilizacion semantica das ideas de candidato e de partido.

PALABRAS CLAVE
Comunicacion politica, campana electoral, candidato, mensaxe, audiencia.

Abstract

THE LABELS ZP AND PSOE. SEMANTIC
COMPATIBILITY IN A DUAL DISCOURSE
Francisco Martinez Hidalgo

The label ‘Zapatero Presidente’ (ZP) was one of the riskiest and most innovative strategies of politi-
cal communication in Spanish electoral History. As this article puts it, it is relevant because it succee-
ded at conveying one single message to a complex and heterogeneous audience. The core issue to be
solved was making the concepts ‘candidate’ and ‘party’ compatible, in order to reach not only consoli-
dated voters but also hesitant and reluctant ones.
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Political communication, electoral campaign, candidate, message, audience.
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GALICIA E O MUNDO NAS PAXINAS
DE A TRABE DE OURO*

Francisco Ferndndez Rei
Universidade de Santiago de Compostela

En nome do consello de redaccion de A Trabe de Ouro quero agradecerlles
6s organizadores dos Il Encontros A Informacion Cultural en Galicia: o que con-
tan os medios a invitacion que nos fixeron para podermos participar nesta mesa
redonda con representantes das publicacions galegas Grial, Tempos Novos e A
Nosa Terra.

A Trabe de Ouro, subtitulada Publicacion galega de pensamento critico, é unha
revista trimestral que, so a direcciéon de Xosé Luis Méndez Ferrin, comezou a
sta singradura en marzo de 1990, cun deseno sobrio e elegante do desapareci-
do Francisco Mantecon. O mascaron de proa da Trabe, revista nacionalista e de
esquerdas, ¢ o texto “Estamos abertos a todos e a todo; teimamos que nada do
noso tempo e Terra nos sexa alleo”, tirado de Galiza, unha folla poética que
Cunqueiro editou en Mondonedo o 25 de xullo de 1930 e que contifa poemas
do propio Cunqueiro e de Bouza Brey, Blanco Amor, Amado Carballo, Manuel
Antonio e doutros poetas.

Consonte con ese lema-guieiro, nos editoriais e nas seccions da revista, a
politica e a cultura tanto de Galicia como do mundo —e na Trabe temos moi
claro que politica e cultura estan totalmente interrelacionadas— estiveron sem-
pre presentes. Nos numeros que se levan editados, analizaronse feitos que mar-
caron a historia recente, 0s que nestes momentos parecen xa historia remota
—como a perestroika e o afundimento da antiga Union Soviética e dos paises do
leste da Europa da sua orbita, a guerra de Iraq de 1991 ou mesmo a Unién
Europea xurdida do Tratado de Maastricht— e feitos moi recentes como a inter-
vencion militar da OTAN na antiga Iugoslavia ou a guerra de Iraq, que é o tema
do editorial do n.° 53 (marzo 2003) que estes dias chega 6s subscritores e as
librarias.

* Este artigo foi lido nunha mesa redonda dos II Encontros A Informacion Cultural en Galicia: o que contan os
medios, organizados pola Seccion de Comunicacion en Santiago de Compostela en abril de 2003.
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Galicia e 0 mundo nas paxinas

O fenomeno da mundializacion ou globalizacion, nas stas diversas facetas,
foi un dos temas recorrentes, como tamén se tratou en editoriais e artigos cal-
quera feito de relevancia sociopolitica ocorrido en Galicia, sexa o afianzamen-
to —e o estancamento— electoral do nacionalismo, a problematica da pesca e a
problematica ambiental, o papel dos medios de comunicacion —particularmen-
te 0 da TVG— na normalizacion do galego ou a marea negra do Prestige, con
diversos artigos e un amplo editorial no n.° 52 que fechaba o ano 2002, cando
os mares e as almas dos galegos seguian chorando bagoas negras.

Tal como sinalou Anxo Angueira nun acto celebrado en Vigo con motivo da
conmemoracion dos dez anos de A Trabe de Ouro, a revista introduciu en
Galicia as claves do pensamento contemporaneo, no que ten un papel relevan-
te Francisco Sampedro, que “traduciu ao longo da década dos 90 e puxo en cir-
culacion os nomes de Alain Badiou, Etienne Balibar, Georges Labica, Jacques
Ranciere, Michel Vadée e Frederic Jameson”. Algtuns artigos destes autores edi-
taronse por primeira vez en galego antes que na lingua orixinal, outras veces
foron vertidos ¢ galego para seren editados na Trabe. Des que Angueira dixera
iso, Sampedro, a parte de colaboracions da sta autoria, seguiu amosando eses
pensadores.

Non se esqueceu a historia de Galicia, con ensaios de Eduardo Lopez Pereira
e Uxio Romero sobre a época de Prisciliano e o primeiro espertar cultural de
Galicia, e tratouse o tema de Galicia e o nacemento de Portugal, a cargo de
Hermelindo Portela. Camilo Nogueira presentou diversas contribucions sobre
a historia de Galicia —“cuestion nacional galega”, en palabras de Camilo— co fin
de tratar de romper a vision inmobilista e castelanista dominante na historio-
grafia tradicional. Tampouco se esqueceu a historia mais recente, con contri-
bucions como as de Xosé M. Nurez Seixas, sobre as relacions internacionais do
nacionalismo galego antes de 1936; de Uxio-Breogan Diéguez, sobre a figura de
Alvaro de las Casas, ou de Xosé M. Malheiro, sobre Alonso Rios, agrarismo e a
escola rural.

A Trabe nunca publicou ntmeros monograficos propiamente ditos, pero,
desde o seu comezo, sempre se procurou que houbese nas diversas seccions
varios traballos sobre un mesmo tema, o que lle da un aspecto parcialmente
monografico a bastantes ntimeros. Ocorreu co n.° 2, que se abria cun traballo
de autoria colectiva —Leuter Bembo, Xosé Fortes, Marcial Gondar e César
Portela— sobre a autodeterminacion como nova revolucion politica, necesaria e
posible, seguido de ensaios relativos 6 federalismo e 4 construcion nacional
—Ramon Maiz— e ¢ debate no Parlamento galego sobre a autoderminacion e
sobre a relacion deste tema coa dinamica interna do nacionalismo galego —Justo
G. Beramendi-. Fechdbase ese numero cunha carta de Méndez Ferrin a
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Beramendi onde se trataba a campana sobre a autoderminacion, que iniciara
con actos publicos a extraparlamentaria FPG antes de que o PSG-EG levase o
tema 6 Parlamento. O tema da cuestion nacional, viva desde hai mais de 150
anos no Estado espanol e que nunca deixou de ser actual en Galicia, en
Cataluna e en Euskadi, volve estar ben presente des que, en 2002, Ibarretxe
presentou o seu plan soberanista. Precisamente o editorial do n.° 52 da Trabe ia
tratar este tema e a situacion vasca; pero houbo que cambialo por outro relati-
vo 4 catastrofe provocada polo Prestige —a maior catastrofe ecoloxica e social a
escala planetaria, tanto pola costa como pola poboacion afectada, e onde a peor
parte lle tocou a Galicia e a stia costa, como é ben sabido—.

O n.° 15 trata das artes plasticas e da abstraccion, con lembranza do labor
de Reimundo Patino e do seu grupo A Gadana. O n.° 19 octipase da educacion,
con traballos de Herminio Barreiro sobre politica e educacion en Rousseau e de
Xenaro Garcia sobre o ensino das matematicas. O n.° 26 versa sobre historia
medieval, con colaboraciéons de Romero Pose, Lopez Pereira e Camilo Nogueira
—as que me referin antes—, xunto con outras de L. Duchesne e X. A. Lopez Silva.
O n.° 27 céntrase nos medios de comunicacion, con contribucions de Tapio
Varis e Margarita Ledo; o n.° 28 trata de economia, con traballos de José Iglesias
Fernandez, Josep Gonzdlez Calvet e Xavier Vence, que editou moi diversos
ensaios ao respecto desde a aparicion da revista.

O n.° 30 centrouse nas literaturas africanas de expresion portuguesa, con
ensaios de Inocéncio Mata, M. Rosa A. Correia, Wanda Ramos, Ana Paula
Tavares e Rosa Adanjo Correia. Entre os nimeros recentes, no n.° 47, tanto o
editorial como o contido de cuestions e acoutamentos, estan dedicados 4 actual
problematica sociolinguistica de Italia —Francisco Fernandez Rei—, de Francia
—Carmen Alén Garabatos e Carlos Valcarcel Riveiro— e ds perspectivas xuridicas
das linguas minorizadas na UE —Alba Nogueira Lopez—. Era a contribucion da
xente da Trabe 6 Ano Europeo das Linguas, o 2001, cun ntimero practicamen-
te monografico, onde tamén se analizaron as posibilidades legais do galego de
Asturias, Leon e Zamora e do “galego” de Caceres —Margarita Parajo e Xosé
Henrique Costas— e o reto de supervivencia e de preservacion da identidade do
aranés, mirandés e valego —José Enrique Gargallo Gil-.

O mirandés, a outra lingua oficial de Portugal por acordo unanime do seu
Parlamento en sesion de 17 de setembro de 1998, xa tivera cabida na cronica
don.® 16 da Trabe, en 1993, onde se publicou no orixinal portugués, antes que
se fixese en Portugal, un texto dos asistentes 6 Congreso rexional da APL, onde
lle facian 4 Camara Municipal de Miranda do Douro diversas suxestions relati-
vas a visibilidade e 4 proteccion desoutra lingua de Portugal. Nas paxinas da
revista prestouse atencion a outras situacions linguisticas desconiecidas en
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Galicia: en diversos nimeros tratouse a problematica do piemontés —Benedict
Buono e Vincenzo Jacomuzzi— e, recentemente, atendeuse o problema da
norma linglistica e da conciencia nacional en Eslovaquia —Alejandro Hermida—
e a identidade e a integracion en Besarabia —Petru Negura—.

Na Trabe —e nisto reproduzo palabras de Anxo Angueira— foi “onde mais a
fondo e mellor se reflexionou no revirado tema do posmodernismo, acollendo
en sucesivos numeros unha especie de debate entre Jameson, Sampedro, John
Beyno e Manuel Outeirifio, o inmenso Outerifo, esteo da Trabe en tantos
numeros, que editou tamén nestas paxinas as agora imprescindibles baladas
liricas de Otero, que nos amosou a Dereck Walcott, a John Ashbery, a Stephen
Spender e tantos outros”.

Outerifio tamén amosou en 1994 a escolma ventureira da poesia de Seamus
Heaney, que a Trabe deu a cofiecer tempo antes de que obtivese o premio Nobel
de Literatura este escritor irlandés de escrita inglesa. Seguia Outeirifio o ronsel
de galeguistas e nacionalistas da Xeracién Nos e do Seminario de Estudos
Galegos —que tinan moi claro que galeguismo e universalismo son totalmente
compatibles, que se pode estar no mundo en galego e que a lingua propia de
Galicia é apta para traducir textos de calquera das grandes linguas da cultura
universal—. En 1926, no ntumero 32 da revista Nos, apareceron en version gale-
ga varias paxinas do Ulysses de James Joyce, obra que revolucionou a narrativa
do séc. xx despois da sta publicacion en 1922. Ramén Otero Pedrayo, que
sempre estivo ¢ tanto da cultura moderna, era quen asinaba esa traducion do
Ulysses, a primeira nunha lingua hispanica de exceptuarmos “La ultima hoja del
Ulises”, de 1925, en version de Jorge Luis Borges. E uns anos antes da version
francesa da novela de Joyce, que apareceu en 1929.

No n.° 48 da Trabe —finais do 2001- o poeta Joaquin Silva puxo en galego
unha escolma de poesias do “desconecido” poeta palestino Mahmud Darwich
—un dos mais grandes poetas arabes contemporaneos—. Meses mais tarde, o
nome dese poeta foi noticia nos media cando Israel arrasou en Ramallah a Casa
da Cultura palestina —que o propio Darwich dirixia nesa vila cisxordana, sede
da Autoridade Palestina—. E outros autores foron amosados desde a sta lingua
de orixe, como a poesia de Dylan Thomas por Marta Pérez Carracedo, a de Ezra
Pound por X. L. Méndez Ferrin e Marta Carracedo, ou a de Erin Moure por
Lola Rodriguez, ou ben a prosa dos dialogos suizos de Urs Widmer por Isabel
Blanco Picallo.

En diversos numeros da Trabe estivo presente o pensamento feminista, con
ensaios de Maria Ruido, M.* Xosé Agra Romero, Carmen Blanco, Maria Xosé
Queizan ou Eleonora Federici; a economia, con textos de Xoan Lopez Facal,
Xosé Manuel Beiras e o xa citado Anxel Vence; e o agrarismo, con textos de
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Lourenzo Fernandez Prieto e de Ramon Villares, que reflexionou sobre a terra
e a memoria en Otero Pedrayo.

E, por suposto, estivo moi presente a politica en moi diversas facetas, desde
os citados traballos de Beramendi e Maiz sobre a autodeterminacion e o federa-
lismo ata as reflexions de Méndez Ferrin, en forma de dialogo, sobre o que acon-
teceu na URSS, e as de Lopez Suevos e Carlos Taibo sobre a crise do socialismo
no leste europeo. Traducironse ltcidos ensaios de Noam Chomsky, Antonio
Negri, Samir Amin, Vidal Villar e outros autores sobre diversos aspectos da ideo-
loxia da mundializacion e as novas formas con que se expande e publicita, actual-
mente, o capitalismo neoliberal. Editaronse textos sociopoliticos de Fidel Castro
—a mensaxe 6 cumio da terra, en 1992, e o da benvida ¢ Papa en Cuba—; textos
das organizacions politicas e sindicais nacionalistas de Galicia —CIG, CUT, BNG,
Primeira Lifia e FPG— e tamén o manifesto politico “Posicion Soto”.

No que respecta 4 relacion entre a literatura e a sociedade, con especial refe-
rencia 6 caso galego, hai excelentes contribucions de Anton Figueroa, de Xoan
Gonzalez-Millan e de Xavier Cordal. Dorothé Schubarth tratou a musica popu-
lar galega no contexto musical europeo, mentres que Marcial Gondar reflexio-
nou sobre a identidade cultural e a UE, sempre cunha vision desde Galicia.

Na Trabe houbo traballos fundamentais sobre as tres coroas do noso
Rexurdimento, como os de Victoria Alvarez-Ruiz de Ojeda sobre Rosalia, de
Forcadela sobre Pondal e de Méndez Ferrin sobre Curros, a vez que Xosé
Manuel Salgado se ocupou dun clasico e mestre como Otero Pedrayo. Sobre a
literatura medieval, entre outras contribucions, déronse a coriecer investiga-
cions de Harvey L. Sharrer sobre os fragmentos de sete cantigas de amor musi-
cadas de Don Dinis —que descubriu ese investigador californiano no Arquivo da
Torre do Tombo—. Tamén clasicos universais como Brecht ou Marti estiveron
presentes, analizados por Jaime Santoro e por Luis de Toledo, respectivamente.

Na moi variada seccion de textos, ademais de traducions como as xa referi-
das, editaronse textos tan diversos como un poema a dto de Maria Marifio e
Novoneyra, dous poemas de Pepe Velo na clandestinidade, un texto de Castelao
sobre a crise do goberno Giral, textos medievais da terra de Celanova a cargo
de Ramoén Lorenzo e documentos da catedral de Santiago de finais do x1v por
Alexandra Cabana. Tamén se editaron textos de Bouza Brey, de Camilo Gonsar
e de Méndez Ferrin, asi como o texto de Vidal Bolario “Sen ir mais lonxe” —unha
especie de testamento literario que via a luz os mesmos dias que o gran reno-
vador da dramaturxia galega era enterrado en Boisaca—. Xosé Ramon Pena edi-
tou textos en prosa e en verso de Amado Carballo e un texto esquecido de
1820, este de innegable interese para o estudo da constitucion do galego escri-
to moderno.
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Xosé Manuel Salgado publicou algin texto inédito de Otero Pedrayo e X.
Antéon L. Dobao editou textos en prosa de Manuel-Antonio, mentres que
Miguel A. Seixas deu a corecer, entre outros, poemas non recompilados de
Noriega Varela e algunha composicion poética de Manuel Maria e Cunqueiro.
Tamén se atendeu 4 literatura do que os vellos galeguistas chamaban “Galicia
irredenta”, pois Xoan Babarro, no n.° 17, editou unha ampla escolma poética
de Antolin S. Mediante Ferreria, epigono do Rexurdimento que nacera en
Taramundi, na estremeira Terra Eo-Navia.

Por outra parte, en 1993, a Trabe publicou no orixinal portugués poesia da
resistencia de Kay Rana Xanana Gusmao —o cofiecido presidente da Reptblica
de Timor, pero daquela practicamente descofiecido en Galicia—. Portugal e a
sua situacion sociopolitica esta presente na Trabe desde o n.° 1, onde Manuel
Outeirino, para a seccion de cronica, entrevistaba a Otelo Saraiva de Carvalho,
o simbolo da revolucion portuguesa do 25 de abril de 1974.

As Unicas linguas da revista son a galega e a portuguesa. Nesta lingua escri-
biron Vasco Goncalves —outro heroe da Revolucion dos Cravos—, o xornalista
Viale Moutinho —que tanto leva feito por irmandar a cultura das duas beiras do
Mino— e autores como Manuela Ribeiro, Paula Godinho... Tamén empregou
esta lingua algiin ensaista galego, como X. Vilhar Trilho que usa o portugués
por consideralo rexistro culto do galego.

Nas diferentes seccions da revista estivo sempre moi presente toda a com-
plexa problematica da lingua galega, sexa a normativa e a relacion coa lingua
portuguesa —no n.° 5 ocupeime do “eterno” tema da questione della lingua gale-
ga e no 48 fixen unha especie de cronica da fallada proposta 4 RAG dunha nor-
mativa de concordia—, a lexicografia e as eivas dos actuais dicionarios —Rosa
Lopez Fernandez no n.° 3— ou a problematica da terminoloxia cientifica, con
traballos de Davina Facal —o ultimo no n.° 51 sobre o tecnolecto cientifico— e
doutros autores. Tamén se reflexionou sobre o papel do nacionalismo no
moderno proceso de dignificacion e de socializacion da lingua e, sobre todo,
sobre politica e sobre planificacion lingtiistica, con moi diversas e atinadas con-
tribuciéns de Antén Dobao neste aspecto —des que no n.° 2 tratou a normali-
zacion linguistica e os medios de comunicacion e, particularmente, o papel da
TVG neste proceso—. Carme Hermida estudou o uso do galego na prensa escri-
ta e Dario Xoan Cabana reflexionou sobre o papel da traducion dos clasicos
universais 6 galego, mentres que Ramoén Marifio se ocupou de aspectos da
situacion do galego no séc. xvi. E isto é s6 unha mostra.

A complexidade do chamado galego estremeiro —o falado en Asturias, Leon
e Zamora— foi outra das linas de constante atencion da Trabe, des que no n.° 1
se editou o manifesto de Celanova, onde se celebrara o I Congreso sobre a fala
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e a cultura galegas desas franxas estremeiras. Xornadas, revistas e outras publi-
cacions relativas a esas franxas sempre tiveron puntual informacion, a vez que,
na seccion de cronica, se informou das accions a prol do galego, como home-
naxe e estimulo da xente da Trabe as persoas e colectivos que, de xeito moi
humilde —practicamente sen medios, pero con moita da ilusion que xa empeza
a esmorecer en Galicia—, conseguiron que o facho da lingua e da cultura gale-
ga ainda estea aceso en Asturias, Le6n e Zamora.

No penultimo numero editado —o 52—, dase noticia da aparicion de
“Abertal”, colectivo eo-naviego e da estrema de Lugo estremeira; no n.° 53,
Anxo Angueira fai unha lucida analise do poemario en galego berciano de
Fernandez Morales, de 1861, aparecido dous anos antes dos Cantares Gallegos
de Rosalia. En 1992, Xosé Henrique Costas deu a coniecer, desde a Trabe, a rea-
lidade social do chamado “galego” de Caceres, cando case nada se sabia deses
falares galaico-portugueses, fora dos especialistas que cofiecesen as investiga-
cions filoloxicas de Lindley Cintra ou Clarinda de Azevedo Maia sobre as terras
fronteirizas de Portugal e a Serra de Gata.

Na seccion de publicacions, foron moitas as obras literarias e non literarias
recensionadas por membros do consello de redaccion e, sobre todo, por xente
allea. E, nesta seccion, tamén se foron saudando e dando a cofiecer novas revis-
tas, galegas e non galegas, que foron aparecendo en todos estes anos. Déuselles
sO nos ultimos numeros a benvida a publicacions recentes tan diversas como
Multitudes —revista francesa irma da Trabe—, a Estudios de Sociolingiiistica da
Universidade de Vigo, 6 Boletin da RAG na stia nova xeira e a Revista Galega de
Filoloxia da Universidade da Coruna.

Na variada seccion de cronica, a parte de aspectos xa comentados, s6 nos
ultimos numeros, trataronse temas tan dispares como o discurso de Seamus
Heaney na recepcion como Doutor Honoris Causa pola Universidade da
Coruna, o regreso da prensa de consigna, do 25 de xullo, do Foro Mundial de
Porto Alegre e mesmo breves cronicas sobre a calor que vai no inferno ou a auga
caida no diluvio universal. Tamén se editaron diversos textos relativos a nor-
malizacion do galego, como a recente proposta que verbo disto fixo a RAG ¢
Goberno e 6 Parlamento de Galicia e diversos manifestos do colectivo de inter-
vencion sociocultural Redes Escarlata.

Como dixen no comezo, A Trabe de Ouro é unha revista nacionalista de
esquerdas, o que € evidente en calquera dos seus editoriais, onde se opina
—en palabras de Angueira— “con independencia pero sen neutralidade,
molldndose sempre”. Desde o n.° 8, cada editorial leva unha ilustracion de
Pepe Carreiro, que resume e visualiza de xeito excelente o contido. Na seccion
de censura democratica, que aparece intermitentemente, editanse textos
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rexeitados na prensa galega, normalmente textos sociopoliticos relativos a
Galicia, pero non so.

Que a redaccion estea formada por xente, fundamentalmente, do ambito da
esquerda nacionalista non quere dicir, en absoluto, que os artigos asinados so6
sexan de persoas con esa ideoloxia. Nas moitas colaboracions de xente allea 6
consello de redaccion, bastantes autores nada tefien que ver co nacionalismo,
mesmo publicou quen nada ten que ver coa esquerda. Son traballos que se pre-
sentan 4 consideracion do consello de redaccion e que, se tefien calidade e
achegan algo a cultura galega ou a cultura universal, acéptase de inmediato a
sta publicacion. No acto que se fixera en Santiago de Compostela en 1990, coa
aparicion do n.° 1, lembro que o seu director, Xosé Luis Méndez Ferrin, dixe-
ra que nas paxinas da revista teria cabida calquera reflexion, calquera achega
critica sobre calquera tema, sempre que estivese asinada e con dereito a répli-
ca, o que ocorreu nalgunha ocasion.

A Trabe de Ouro é unha revista que existe mercé 6 empenio e 6 Xeneroso
apoio economico da editorial fundada por Olegario Sotelo Blanco —que cola-
borou tamén na revista, especialmente nos primeiros ntimeros, sexa entrevis-
tando a Ramon Villares en 1990, cando acababa de ser elixido reitor, sexa
denunciando o caciquismo na cultura e na politica galega ou tratando o tema
da emigracion que persoalmente ben coriece—. A axuda institucional que con-
tribue a existencia da Trabe non procede da Xunta de Galicia, senén do
Ministerio de Educacion e Cultura, que compra unha subscricion variable
—entre 200 e 300 exemplares—, que a editorial Sotelo Blanco ten que enviar a
rede de bibliotecas dependentes do Estado: un exemplar de cada revista envia-
se a unhas poucas bibliotecas de Galicia, segundo a subscricion e a indicacion
do Ministerio, os restantes van a bibliotecas do resto do Estado. A Xunta de
Galicia nunca comprou ningun exemplar nin nunca deu publicidade para a
revista —integramente en galego e, as veces, con algun traballo en portugués—,
onde Galicia e 0 mundo desde Galicia son o tnico norte.

E indispensable a infraestrutura que Olegario sempre puxo 4 disposicion da
revista, pero tamén é fundamental o traballo xeneroso e nunca remunerado
tanto da xente do consello de redaccion como de todas as persoas que colabo-
raron nos case 14 anos que xa dura a singradura. Non se pagou nunca traballo
ningtn, nin sequera as traducions de orixinais en linguas romanicas afastadas
do galego e de linguas non romanicas, traducions que tanto esforzo lles supo-
nien 6s autores nunha fase da codificacion do galego na que, a pesar das ferra-
mentas lexicograficas con que se conta, ainda hai moitas carencias que o tra-
dutor ten que suplir cun esforzo persoal, que non necesita cando traballa para
outras linguas de cultura plenamente normalizadas.
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Labores, en principio, ingratos e latosos como a revision lingtiistica dos ori-
xinais, tamén os fai xente do consello de redaccion, porque ainda é necesario
facer ese labor neste mundo cultural galego onde queda xente —afortunada-
mente cada vez menos— que se alporiza cando lle cambian ao por 6 —ou ¢ por
ao—, cando lle corrixen Galiza por Galicia —ou viceversa—, ou asesinho por asa-
sino. E a mesma xente a quen non parece preocuparlle moito a castelanizacion
sintdctica, fraseoloxica e léxica dos orixinais enviados. Ese labor de revision, as
veces minima, e o non menos ingrato labor de correccion das probas, é res-
ponsabilidade unica, para ben e para mal, dos que se encargan da secretaria do
consello de redaccion —Rosa Lopez e eu mesmo—, pero tamén do director, X. L.
Méndez Ferrin.

Considérome totalmente afortunado por formar parte dun grupo humano
que ainda cre na utopia e na liberdade total do pensamento, que ainda cre ple-
namente que outra Galicia é posible, a pesar da situacion sociopolitica con fre-
cuencia bastante abafante. E, como Castelao en Sempre en Galiza, se o vento se
pon de proa e temos que perder moito tempo bolineando —ou voltagheando—,
arriaremos a vela e botaremos man dos remos; porque neste pais de tanta trabe
de alcatran, nos seguiremos navegando na procura da trabe de ouro, na procu-
ra da cultura e da liberdade.
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Resumo
GALICIA E O MUNDO NAS PAXINAS DE A TRABE DE OURO
Francisco Fernandez Rei

A Trabe de Ouro, revista de pensamento critico dirixida por Xosé Luis Méndez Ferrin, é un refe-
rente da informacion critica en materia de politica e cultura. Durante mais dunha década, a revista
introduciu en Galicia as claves do pensamento contemporaneo. Este artigo revisa os case catorce anos
de existencia de A Trabe de Ouro.
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GALICIA AND THE WORLD THROUGH THE PAGES OF A TRABE DE OURO
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A Trabe de Ouro, a critical thought review headed by Xosé Luis Méndez Ferrin, is a reference for
critical information on politics and culture. For more than a decade, this review has been introducing
several key concepts from contemporaneous thought. This paper revises the nearly fourteen years of
existence of A Trabe de Ouro.
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EDUARDO E RAMON CON CHILE AO LONXE

Esperanza Marifio Davila

No ano 1924, cunha Espana a padecer a férula ditatorial de Primo de
Rivera', dous carismaticos galegos, un emigrante desalinado e un dandi pro-
fugo da guerra de Africa —non por casualidade grandes intelectuais co tempo—,
conécense en pleno corazon de Bos Aires nun café da Avenida Mayo —esa
rematada pola mundialmente famosa Plaza de Mayo—: La Armonia. Resulta
premonitorio tal nome, a teor da solida e frutifera amizade entre o sadense
Ramoén Suarez Picallo (1894-1964) e mais o auriense Eduardo Blanco Amor
(1897-1979).

A primeira tarefa comun consiste na codireccion literaria da revista cultural
portena Céltiga® (30/11/1924), compartida tamén por Eliseo Pulpeiro. A vea
progresista e republicana non agocha o obxectivo fundamental: GALICIA ante
todo. Nesta primeira mision, plasmase a mutua influencia mediante unha tenue
volta das tornas. Decididamente, a férrea militancia sindical amosada nun prin-
cipio polo “bohemio” encarrilase e inflie no galeguismo mais folclorico do
amigo, xa que este se ve marcado —e xa para sempre— pola cuestion social. De
ai venien os futuros vieiros comuns.

Foron os anos da mina gran amistade con Suarez Picallo, que foi quen me amoséu
a forza do socialismo (e penso que adeprendéu de min o seu galeguismo). (Freixanes
1982: 96)

O ourensan comprométese, por fin, un ano mais tarde, no seo da
Federacion de Sociedades Gallegas Agrarias y Culturales (FSGAyC), coas perio-
dicas colaboracions de ataque aos desleigados no radical El Despertar Gallego

1. O militar xerezano Miguel Primo de Rivera (1870-1930) dera, en setembro do ano anterior, un golpe de
estado que perduraria ata 1930 mercé, por suposto, 4 conivencia co rei Afonso XIII. A forte oposicion popu-
lar rematou obrigandoo a dimision e ao posterior exilio parisiense.

2. Que nacera realmente en 1920, para gozar dunha efémera vida nesa primeira andaina. A desaparicion defi-
nitiva produticese en 1932.
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(1922), do que acabara sendo director e tamén membro da Xunta Executiva de
par de Ramon. Isto foi xusto un pouco antes da primixenia separacion, coa par-
tida daquel como comisionado polo Goberno arxentino a Xenebra’ —e a Galicia,
de paso—, como conselleiro na VIII Conferencia Internacional do Traballo de
1926. Un bienio despois, sera Eduardo quen se achegue a Terra, durante uns
meses, ata a volta, en 1929, cando ambos os amigos abandonan Céltiga por dis-
creparen co director xerente que malversara fondos destinados a creacion da
Casa de Rosalia e para axudar o Seminario de Estudos Galegos.

En 1933, Blanco Amor volve pola gravisima enfermidade da benquerida nai;
tras a amargura do pasamento obtén consolo e refuxio en Veloi, na casa natal
de Picallo —posto que o amigo regresara dous anos antes, tras resultar elixido
deputado nas Cortes de Madrid—. O 25 de xullo daquel ano, os dous discursan
—entre outros— a carén de Castelao e perante a estatua de Rosalia, en Santiago.
Un trienio mais tarde, o sadense resulta reelixido con esmagadora maioria, por
diante, mesmo, de Castelao. En palabras do ourensan

Votaronno (sic) as esquerdas e as dereitas, precisamente porque o meu querido
Ramoén non manexaba esquemas nin programas nin estadisticas. Falaba coincidindo
con o que o pobo sentia (A. Ruiz de Ojeda 1994: 207)

Aquela titanica loita desde a infancia da orixe a un home feito a si mesmo
—de marineiro e labrego na Terra pasa a exercer como lavador de pratos, ven-
dedor ambulante de lambetadas, mozo de farmacia, mecanografo nunha ofici-
na e pinche de cocifia nun barco con rumbo a Terra de Fogo, entre outros ser-
vis mesteres—. Madis tarde, a capacidade para simultanear os tardios estudos de
Bacharelato e de Dereito co labor parlamentario dos anos trinta non deixa de
fascinar ainda no recordo.

-A quién admira?
-Conoci mucha gente extraordinaria, pero sobre todo a Suarez Picallo, la unica voz
del pueblo que hubo en las Camaras republicanas. (A. Ruiz de Ojeda 1994: 211)

Certamente, o durisimo combate particular —para ambos os marxinados—
produicese nunha tripla fronte: primeiro, a defensa e respecto da tan deostada
Galicia; despois, a supervivencia nun medio hostil, tanto pola condicion de exi-
liados como de homosexuais®. Neste aspecto, a franqueza absoluta entre os

3. Nin para isto, segundo se reitera xocosamente, “hubo manera de que se comprase un smo-
king”. (Blanco Amor 1951: 80).
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dous plasmase no interesante Epistolario, onde se alude, con sutileza, aos ava-
tares sentimentais, 4 vez que se fantasia coa desexadisima volta 4 casa —xa sen
o Ditador— e se pondera a beleza efébica.

Tu y yo nos dimos a la amistad y a nuestra Patria y eso nadie puede quitarnoslo.
(...) Las aguas de mi hermosa Ria de Sada, camino de los “Caneiros”, seguiran azules de
dia y por la noche encendidas de “ardentia” iluminando los cuerpos apolineos de los
muchachos nadadores para delectacion de nuestros ojos fatigados. (...) Me mantiene en
pie la ilusion del retorno. Volver Santo Dios! Estoy cansado de hacer el perdulario por
el mundo. Sin Franco, volveré con quien sea. (Marifio 1999: 450)

Rota toda esperanza pola Guerra Civil’, o exilio do sadense en Chile é longo
(1940-1956). Mentres tanto, o camarada escolle Bos Aires, onde, en 1944,
Castelao funda o Consello de Galicia e ambos os dous figuran, de novo, entre
os membros escollidos.

Cunha nostalxia infinita da vella amizade, en xaneiro de 1949 Eduardo
desembarca en Chile —como profesor extraordinario para impartir uns cursos
de lirica espanola ata marzo—, onde camina co vello loitador® pola Praza de
Armas do outro Santiago tras unha ducia de anos sen se ver.

Se, na capital chilena, este traballaba, de novo, como xornalista no érgano
do Partido Radical La Hora —pois mantina a seccion “La Feria del Mundo” co
pseudonimo de Pick Up—, ali vai publicar tamén o ourensan o premiado Chile
a la vista (1951) —homenaxe testemunal das impresions xeradas sobre o pais
con motivo da dupla visita nos dous anos anteriores—. Paisaxes, persoas, gas-
tronomia, linguaxe..., calquera anécdota de aparencia trivial ofrécese sutilmen-
te analizada por unha mente lucida e irénica. Como era de esperar, a lembran-
za entranable do amigo brilla con luz propia. Non se dubida en reproducir con
detalle e darlles renda solta a emotividade, a calida e meiga conversa que tanti-
simo infltie, que marca como antano, coma sempre.

4. O vedrario compromiso arredor da lenda negra explicitase nunha entrevista celebrada en abril, a s6 sete
meses da defuncion. O Blanco Amor octoxenario asevera que na incipiente Democracia (1979) ainda esta dis-
posto a sair publicamente en manifestacion “Por el Estatuto (de Autonomia), si se produce algun retroceso
en la democratizacion del pais, contra las centrales nucleares y por los derechos de los marginados, como por
ejemplo contra la ley de peligrosidad social que se aplica a los homosexuales” (A. Ruiz de Ojeda 1994: 213).
5. “la guerra mas injusta que vivio pueblo alguno” (Blanco Amor 1951: 80).

6. Reconvertido, tras moito sufrimento, en bébedo impenitente. Ante as portas da vellez, esvaecidas as ilu-
sions politicas dunha Terra libre e prospera, inmerso nunha profunda precariedade econdmica, cunha saiade
deficitaria e, mais que nada, s6, Ramon apenas reune forzas para seguir adiante, ainda procurando manter
sempre a dignidade: “En mi angustia, en mi tristeza, en mi soledad y en mi hambre mando yo” (Vid. a carta
de 1946).
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Tienes que amar a este pais... Bendito sea él! Sélo aqui, después de haber trotado
por tanta América, siente uno que se le curan las heridas, que la vida puede tener una
secuencia y que aun hay salida para los callejones murados. (...) Asi fué como yo ingre-
sé al amor de Chile -amor de fe, amor todavia sin conocimiento- llevado de la mano de
uno de sus mas conmovedores amantes, (...). (Blanco Amor 1951: 80-81)

Tampouco resulta casual o tenaz compromiso cun galego en bruto, sen gra-
matica nin regras de ningunha clase —relembrando a Rosalia—. Ainda mais
cando volve as raices mediante A Esmorga (1959), xa con sesenta e dous anos
—por mais que coquetee restando un trienio, como acostumaba—. Moitos inte-
lectuais xulgan este paso trabucado, por constituir unha gravisima perda de
tempo:

tiven que inventar unha lingua, conquerir un idioma axeitado aos meus propositos.
Lembro que Borges, Sabato, decian: “Estas tolo, Eduardo. Quén che manda meterte
nesas cousas? Estas esgotando as ttas forzas e a taa intelixencia”. Pero eu pensaba que
alf tina algo que facer, que tifia un sitio e debia ocupalo. Cicais si, cicais sexa fidelida-
de, non o sei. (A. Ruiz de Ojeda 1994: 106-107)

Non obstante, talvez por pudor, “esquece” amentar nas multiples entrevis-
tas unha tremenda crise acontecida mais dun cuarto de século atras, na que
sentira fortes tentacions de tirar con todo e, outra vez, recibira a pegada indi-
recta —mais ben amoestacion, neste caso— do “bandallo” ribeiran a través dunha
misiva.

Lo que en cambio me consterna es lo que me dices que dejas de escribir en galle-
go. -No! Tu no puedes ni debes hacer eso. Por que te perseguira tu propia obra; esa
bella obra que son latidos de tu corazén y pedazos de tu alma. Tu no haras eso.
Escribiras en gallego a pesar tuyo. (Marifio 1999: 451).

A comezos de outubro de 1964, Suarez Picallo permanece desafiuzado
no Centro Galego de Bos Aires. Blanco Amor, que o fora visitar, sofre unha
severa crise nerviosa perante o fatal prognostico, dando en tremer e babe-
xar de tal modo que, pola stua vez, ten que ser ingresado no Hospital. Tres
meses, apenas, despois do pasamento daquel “rillote” de Sada, mediado o
mes de xaneiro, producese o regreso definitivo a Espafia e non por azar. A
pesar das multiples hipodteses baralladas, o auriense tina dabondo claro o
motivo: a negra soidade.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 226



Esperanza Marifo Davila

Siempre pude elegir mi vida, salvo los dos tltimos afios que pasé en Buenos Aires,
que no los podia soportar. Me tenia que quedar alli para conseguir la jubilacion, pero
pude haberme muerto, porque ya no quedaba nadie de mi generacion. Fueron dos afos
terribles. (A. Ruiz de Ojeda 1994: 95)

Daquela entranable Galicia emigrante que enchera toda unha vida, o com-
paneiro constituia o principal e imprescindible membro. De ai a imperiosa
negativa a permanecer s6 na dificil batalla pola supervivencia. Como a muller
de Lot, Eduardo teme converterse en estatua de sal se mira atras, por iso volve
definitivamente —non era sen tempo— ao lar.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 227



Eduardo e Ramon con Chile ao lonxe

BIBLIOGRAFIA

ALLEGUE, Gonzalo: Eduardo Blanco Amor. Diante dun xuiz ausente. Vigo: Editorial
Nigra, 1993.

A. RUIZ DE OJEDA, Victoria: Entrevistas con E. Blanco-Amor. Vigo: Editorial Nigra,
1994.

BLANCO AMOR, Eduardo: Chile a la vista. Santiago de Chile: Editorial del Pacifico,
1951.

CORNEJO SERRANO, Alex: “El exilio galleguista de Ramon Suarez Picallo en Chile
1940-1956” en Congreso Internacional O Exilio Galego. Santiago de Compostela:
Consello da Cultura Galega.

FREIXANES, Victor: Unha ducia de galegos. Vigo: Editorial Galaxia, 1982.

MARINO DAVILA, Esperanza: “O espello dunha amizade. De Ramén Sudrez Picallo a
Eduardo Blanco Amor: epistolario (1931-1946)”. En Sesenta anos despois. Os escritores
do exilio republicano. Sada: Ediciés do Castro, 1999.

PEREZ RODRIGUEZ, Luis: Blanco-Amor e o0s seus escritos periodisticos. Vigo: Editorial
Galaxia, 1993.

VALCARCEL, Marcos: “Tres apontamentos sobre o xornalismo de Eduardo Blanco

Amor”. En Xornadas Eduardo Blanco Amor. Santiago de Compostela: Xunta de Galicia,
1997.

ESTUDOS DE COMUNICACION. 228



Esperanza Marifo Davila

Resumo
EDUARDO E RAMON CON CHILE AO LONXE
Esperanza Mariiio Davila

Eduardo Blanco Amor e Ramon Suarez Picallo mantiveron unha fértil e solida amizade ata o pasa-
mento do segundo, no ano 1964. Blanco Amor e Picallo coniecéronse en Bos Aires no ano 1924,
momento en que inician a codireccion da revista cultural Céltiga. Neste artigo faise un repaso da tra-
xectoria conxunta destes dous intelectuais galegos.

PALABRAS CLAVE
Blanco Amor, Sudrez Picallo, literatura, traxectoria persoal, emigracion.

Abstract
EDUARDO AND RAMON WITH CHILE IN THE DISTANCE
Esperanza Mariiio Davila
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No periodo que vai de 1925 a 1930 os galegos da Arxentina representaban,
canto ao seu numero, aproximadamente, a metade da suma global dos espatiois
e constituian un grupo inmigrante consolidado, no que o desequilibrio por
sexos, ainda sendo considerable, era cada vez menor porque para as mulleres
galegas a Arxentina era o destino americano mais cobizado, a pesar dos moitos
problemas cos que podian atoparse'. A inmigracion galega, por outra banda,
con algunhas excepcions, incorporouse maioritariamente a0 mundo urbano,
fundamentalmente ao porteno, pero tamén foi notable en Mar del Plata,
Cordoba, Rosario ou Bahia Blanca, e concentrabase sobre todo nas actividades
comerciais e nas relacionadas co sector servizos; en termos de representacion
social colectiva aglutinabase en torno a un asociacionismo étnico sumamente
prolifico, sobre todo en Bos Aires.

A mediados dos anos vinte, os galegos da capital podian vincularse as gran-
des institucions espanolas de caracter mutualista, como a Sociedad Espanola de
Beneficencia ou a4 Asociacion Espariola de Socorros Mutuos, onde a estas altu-
ras algo menos da metade dos inscritos de orixe espanola procedian de Galicia.
No social, a representacion colectiva madis elitista tifiaa o Club Espariol. A gran
maioria, non obstante, asociabase, segundo as stias necesidades e inquietudes,
as propiamente galegas, entre as que contaban cunha némina extensa e diver-
sa. Entre elas destacan, pola sta abundancia e orixinalidade, as sociedades de
caracter microterritorial, de ambito parroquial, comarcal e local, que en 1926
chegaban ao ntimero de 146 en Bos Aires e que eran un total de 157 en todo o
pais segundo datos de X. M. Nunez Seixas, autor de numerosos traballos
imprescindibles para coniecer as dinamicas asociativas e a sta interaccion coas

1. Cagiao Vila, P, “Género y emigracion: las mujeres inmigrantes gallegas en la Argentina”, en X. M. Nufez
Seixas (ed.), La Galicia Austral. La inmigracion gallega en la Argentina, Bos Aires, Biblos, 2001, p. 107.
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sociedades de orixe, asi como tamén as formas de identidade, de liderado étni-
co e de constitucion de elites no seo destas”.

Da unién de parte destas sociedades microterritoriais xorde, a comezos da
década dos vinte, a iniciativa de crear unha Federacion de Sociedades Gallegas,
Agrarias y Culturales (FSGyC), cun claro compromiso de indole politica verte-
brado sobre un ideario republicano e democrata en estreita relacion cos proble-
mas agrarios e educativos de Galicia. Precisamente sera no inicio deste periodo,
durante 1925 e 1926, cando xurdan diferenzas politicas no seo desta primeira
Federacion, que virara cara ao galeguismo, ata o punto de que en 1929 ha escin-
dirse das stas filas unha segunda Federacion denominada Federacion de
Sociedades Gallegas, de clara tendencia socialista’.

Ademais desta novidade, e en boa medida en relacion con ela, o comezo
desta etapa estara marcado pola crise vivida noutra asociacion da colectividade,
a Casa de Galicia, creada en 1918, a consecuencia dos graves problemas xurdi-
dos ao afastarse do ideario rexionalista fundacional. As criticas recibidas da
intelectualidade nacionalista dende Galicia por este feito, a comentada apari-
cion en 1921 da FSGyC, os problemas econémicos xerados en boa medida pola
introducion de actividades recreativas relacionadas co xogo, a pasividade e a
falla de entusiasmo das xuntas directivas deron lugar a unha serie de divisions
internas que culminaron en 1924 con escisions como a do Hogar Gallego e a
retirada da personalidade xuridica 4 Casa. Unha vez recuperado o seu status
legal, e tralo intento frustrado de fusion co Centro Gallego, a Casa de Galicia
mantense ainda que a sua situacion é obxecto de critica ata o punto de que a
mediados de 1926 o xornal El Despertar Gallego, voceiro da FSGyC, lamentase
o grao de desprestixio da asociacion, “que ha llegado a convertirse en un moti-
vo de verguienza para los gallegos de Buenos Aires”.

Por estas datas, ademais do xa mencionado Hogar Gallego, que tivo unha
vida de apenas dous anos, fundouse tamén o Club Gallego, que tampouco pare-
ce ter excesiva repercusion a pesar de nacer ao abeiro do Centro Gallego de Bos
Aires. Esta poderosa institucion, creada en 1879, coincidindo no tempo cos
outros dous “grandes” centros galegos de América (o da Habana e o de
Montevideo), desaparecida en 1892 e refundada en 1906, atopabase na segun-
da metade da década dos vinte en franca expansion. Baixo a presidencia de
Francisco Garcia Olano, que rematou en outubro de 1926, o Centro adquiriu

2. Nunez Seixas, X. M., Emigrantes, caciques e indianos: O influxo sociopolitico da emigracion transocednica en
Galicia (1900-1930), Edicions Xerais de Galicia, Vigo, 1998; “A parroquia de alén mar: algunhas notas sobre
0 asociacionismo local galego en Bos Aires (1904-1936)”, en Cagiao Vila, P. (ed.), Galicia nos contextos histo-
ricos. SEMATA, Ciencias Sociais e Humanidades, vol. 11, 2000, p. 356.

3. Nunez Seixas, X. M., O galeguismo en América, 1879-1936. Edicioés do Castro, 1992, p. 36.
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varias propiedades para a ampliacion dos seus servizos médicos e asistenciais,
¢ aumentou notablemente o numero dos seus socios; con todo, a institucion,
ou, mellor dito, as suas directivas non estiveron sempre a salvo das criticas de
parte dos sectores mais progresistas da colectividade, que a partir da renova-
cion de cargos de 1927 as acusaban de manobras caciquis para lograr as suas
ambicions persoais.

Outro motivo de censura provifia de que no terreo cultural a actividade do
Centro era bastante escasa, cando realmente as actividades culturais, polo
menos as relacionadas con Galicia e que funcionaban como mecanismo de
reforzo da identidade, eran un motivo de preocupacion e o obxectivo dun bo
sector da colectividade por estes anos. De feito, ademais da riqueza e varieda-
de das manifestacions societarias, os galegos do Bos Aires dos anos vinte tinan
numerosos organos de expresion, tanto voceiros das institucions como de
caracter independente: as mais de vinte publicacions periddicas abertas na pri-
meira metade desta década case dobraron o seu numero na segunda e, ainda
que non podemos reconiecerlles nin unha mesma entidade nin calidade, a sta
lectura ben nos pode proporcionar a pauta de cales eran as preocupacions cul-
turais da elite da colectividade e en que medida se reflectian no seu conxunto.
Digamos que, grosso modo, estas dividianse en dous grandes grupos: por unha
banda estaban as referidas a aspectos da cultura producida dentro de Galicia e,
pola outra, as que tifan que ver coas manifestacions culturais galegas xeradas
fora do pais, xa fose no resto de Espana ou entre as colectividades inmigrantes
de América, onde se incluian, claro estd, as da Arxentina; certas institucions
culturais galegas como a Real Academia Galega, que tina unha Comision
Protectora en Bos Aires dende 1922, ou a Universidade de Santiago de
Compostela, coa creacién do seu Padroado e o seu proxecto de creacion dunha
Residencia de Estudiantes, mereceron nestes anos a atencion e a axuda da colec-
tividade galega de Arxentina.

Destas iniciativas, sen dubida a que maior interese espertou foi unha singu-
lar iniciativa cultural inscrita na proxeccion practica do que foi 0 movemento
de rexeneracionismo hispanoamericanista xurdido a finais do século xix e
transformado ao longo do século xx, que tamén foi obxecto da atencion, e de
parte do discurso, de certos sectores do colectivo galego inmigrante na
Arxentina. Estamos a falar da Biblioteca América, con sede na Universidade de
Santiago de Compostela, pero propiciada dende a Arxentina, un proxecto nado
en 1904 grazas ao impulso de Gumersindo Busto, inmigrante compostelan
afincado en Bos Aires. A Biblioteca América inaugurouse oficialmente o 26 de
xullo de 1926 en Santiago coa presenza da representacion, entre outras de dife-
rentes procedencias, de varias entidades culturais arxentinas e do asociacionis-
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mo étnico galego de Bos Aires; ainda que Gumersindo Busto non puido asistir,
foi nomeado doctor honoris causa, nomeamento que se fara efectivo anos mais
tarde pola Universidade galega.

En Bos Aires, o mesmo dia da inauguracion en Santiago, as sociedades espa-
nolas realizaron un acto de festexo ao que asistiron os decanos de diversas
facultades da Universidad Nacional de Buenos Aires e que foi presidido polo con-
sul xeral de Espana, Buhigas e Dalmau, e o presidente da Comision Protectora de
la Biblioteca, o farmacéutico galego Marcial Méndez. Esta activa Comision, crea-
daen 1913 e refundada en 1916 e da que formaba parte, entre outros destaca-
dos persoeiros Eduardo Blanco Amor, organizou un pouco mais tarde no Teatro
Victoria de Bos Aires, a beneficio da obra de Busto, unha escenificacion da
novela de Pérez Lugin, La Casa de la Troya, de extraordinario éxito entre a colec-
tividade debido a rareza deste tipo de actos.

A parte desta ocasion, as afeccions teatrais da colectividade galega por estes
anos tiveron ampla resposta na cosmopolita Bos Aires de entén en varias opor-
tunidades. Ademais da creacion da Agrupacion Escénica Galega en 1925, a posta
en escena no Teatro Mayo da peza Marola, do polifacético Ramon Suarez
Picallo, que tivo lugar en agosto dese ano, seguiu a presentacion no Teatro
Cervantes da compania dirixida por Linares Rivas, de xira por América. No
campo da musica clasica, a visita mais celebrada foi a do mestre pontevedrés
Manuel Quiroga, quen tocou no Teatro Odeén en xuno de 1926, mentres que
a musica popular galega tivo o seu mellor representante no conxunto Os gaitei-
ros de Soutelo de Montes, que actuou no Teatro Avenida en 1929%.

Na segunda metade dos anos vinte a colectividade galega sufriu perdas cul-
turais importantes, como a morte en 1926 de Manuel Castro Lopez, director de
El Eco de Galicia e do Almanaque Gallego para..., ou a de Antonio Rodriguez del
Busto, galego residente en Cordoba, erudito investigador de multiples temas e
estreito colaborador naquela cidade da Biblioteca América. Agora ben, tamén foi
o escenario temporal da actividade dalgtins dos seus mellores exporientes,
como Eduardo Blanco Amor, autor dunha destacada proxeccion politica e cul-
tural a través dos seus artigos habituais nos medios da colectividade, e cuxo
prolifico labor se viu aumentado no momento en que comeza a realizar de
maneira permanente colaboracions sobre temas galegos no diario portefio La
Nacion a partir de abril de 1925. Paralelamente, Blanco Amor comeza a figurar
entre os colaboradores permanentes do xornal El Despertar Gallego, do que foi
director dende 1926.

4. Vilanova Rodriguez, A., Los gallegos en la Argentina, Ediciones Galicia, 1966.
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No primeiro dos seus artigos desta colaboracion sistematica, titulado “El
ayer, hoy y manana de la colectividad”, ao tempo que loa o labor da Federacion
xa que grazas a ela se puidera lograr a union en beneficio de Galicia, en contra
do caciquismo e a prol da educacion, fai un chamamento 4 participacion poli-
tica directa para que o labor dos emigrados resulte verdadeiramente eficaz. Esta
mesma lina foi defendida nas suas posteriores contribucions, o que resultou
determinante para que a FSGyC, que a partir de enton foi tomando, ademais,
unha posicion mais orientada ao galeguismo, o incluise na sua comision exe-
cutiva no seu IV Congreso celebrado a fins dese ano, xunto co seu amigo e
comparneiro na revista Céltiga, creada en 1920 e reaparecida en 1924, Ramoén
Suarez Picallo, galego forxado no sindicalismo arxentino e outro dos protago-
nistas desta época. A vida cultural da colectividade recibiu tamén por estas
datas novas incorporacions, entre as que destaca a do controvertido escritor
celanovés Xavier Boveda, curman de Blanco Amor e artifice da stia colaboracion
no xornal Mitre, quen en 1925 se estableceu de maneira permanente na capital
arxentina.

Por outra banda, non cabe dubida de que o acontecemento social mais des-
tacado deste periodo foi a chegada a Bos Aires, o 10 de febreiro de 1926, do
voo Plus Ultra, comandado polo ferrolan Ramoén Franco, que serviu de catali-
zador para a union transitoria de toda a colectividade galega e, practicamente,
de toda a colectividade espanola; mobilizou a todas as asociacions e, o Centro
Gallego dispensoulle varias homenaxes, nomeandoo socio de honra ao mesmo
tempo que ao primeiro mandatario da nacion, o presidente radical Marcelo
Torcuato de Alvear. Ben estaba, ademais, para a colectividade galega, e a espa-
nola en xeral, ter algo que celebrar no medio da situacién politica que se vivia
en Espana.

A xulgar polos feitos, os galegos de Bos Aires foron mais que criticos co
directorio militar de Primo de Rivera. Durante 1925 e 1926 a colectividade rea-
lizou varios actos de protesta, alguns ante as autoridades consulares, a causa da
situacion espanola e da guerra de Marrocos, que se repetiron nos anos sucesi-
vos e ata a fin da ditadura. Cando en xaneiro de 1925 os elementos mais con-
servadores da colectividade espanola convocan en Bos Aires unha manifesta-
cién en desagravio a Alfonso XIII reciben os durisimos comentarios doutro
importante persoeiro da colectividade, Antonio Alonso Rios, por entén direc-
tor de El Despertar Gallego, no que aparecen numerosas criticas a monarquia e
a ditadura, acompanadas dun chamamento 4 revolucion social. No Correo de
Galicia, xunto con El Despertar Galego o mais combativo neste tema, aparece-
ron numerosos artigos centrados na protesta contra o réxime primorriverista e
as campanas de Africa, durante todo o ano de 1925, moitos deles asinados polo
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propio director do xornal, José R. Lence; a estes textos engadianse, ademais, os
artigos da prensa arxentina no mesmo senso e sumabanse a publicacion de
colaboracions de autores de ideario socialista, como as do enxerfieiro e xorna-
lista galego, membro do Partido Socialista arxentino, Roman Rodriguez, e as
doutros autores prorrepublicanos radicados no Rio da Prata, como é o caso de
Carlos Malagarriga, avogado, mason e exiliado politico do réxime canovista en
Bos Aires, ou o de Jos¢ Mora Guarnido, quen anos mais tarde, durante a
Republica, sera o encargado da legacion espanola en Uruguai, dende
Montevideo, colectividade galega tan unida a de Bos Aires’.

A politizacion da colectividade en tempos da ditadura foi s6 un precedente
do que aconteceria mais tarde, cando se proclamase a Republica en Espana.
Nos sectores politicamente vinculados ao republicanismo, socialismo e nacio-
nalismo, o 14 de abril de 1931 foi recibido con extraordinario entusiasmo,
fronte a decepcion dos sectores mais conservadores; comezou tamén enton
unha activa campana polo Estatuto de Autonomia de Galicia, apoiada por un
amplo sector da colectividade. Con todo, nada disto vai ser comparable ao que
ocorrerd co estoupido da Guerra Civil en 1936, cando as dias Espanas tamén
se escinden 4 outra beira do Atlantico.

5. Zubillaga, C., “Relaciones transplantinas: los gallegos inmigrados en Buenos Aires y Montevideo (1879-
1965), en X. M. NUNEZ SEIXAS (ed.), op. cit., 2001, p. 203.
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Resumo

CANDO BLANCO AMOR COMEZOU EN LA NACION: UNHA BREVE
APROXIMACION AOS GALEGOS DE BOS AIRES (1925-1930)
Pilar Cagiao Vila

No periodo comprendido entre 1925 e 1930, os galegos da Arxentina constituian polo seu ntime-
o a metade da suma global dos espanois emigrados. A inmigracion galega incorporouse fundamen-
talmente no sector comercial e no sector servizos do mundo urbano de Mar del Plata. O asociacionis-
mo dos inmigrantes resultou ben prolifico e deu lugar, entre outras iniciativas, a creacién do podero-
so Centro Gallego de Bos Aires, nacido en 1879, que tivo unha ampla expansion na década dos vinte.
Ademais da riqueza e variedade das manifestacions societarias que aglutinaron a actividade social dos
emigrantes, os galegos de Bos Aires crearon numerosos 6rganos de expresion —case corenta publica-
cions periodicas na década dos vinte— e realizaron actividades relacionadas con manifestacions cultu-
rais galegas, como a musica e o teatro, ou a propia creacion da Biblioteca América.
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Abstract

WHEN BLANCO AMOR STARTED AT LA NACION: SOME BRIEF NOTES
ON THE GALICIAN IMMIGRANT COMMUNITY IN BUENOS AIRES
Pilar Cagiao Vila

Between 1925 and 1930, a half of the total amount of Spanish immigrants in Argentina were
Galician. Most of these found their place at the commercial and service sector within the urban world
of La Plata. Galician communities became strongly associated and gave birth to the powerful Galician
Centre of Buenos Aires, which was born in 1879 and became highly relevant after 1920. Besides a
number of fertile and diverse immigrant societies, the Galician citizens of Buenos Aires initiated seve-
ral organs of expression —almost forty journals during the twenties—, started a wide range of activities
related to Galician cultural forms, such as music and theatre, and even created the America Library.
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BREVE HISTORIA DO DIARIO LA NACION

Antonio Pérez Prado, Marta Pérez Pereiro

La Nacion toma o relevo de Nacion Argentina o 4 de xaneiro de 1870, coa
vontade de consolidar o traballo politico que iniciara o seu fundador, o xene-
ral Emilio Mitre. Habia un ano que Mitre deixara a primeira presidencia da
Republica, que defendera como o goberno ideal para a nova Arxentina. Da
man dunha certa estabilidade politica, conducida en boa medida pola sta figu-
ra, e do cesamento das loitas en moitos escenarios do pais nacen, practica-
mente a0 mesmo tempo que La Nacion, os medios destinados a perdurar na
historia da Arxentina. O primeiro editorial do xornal proclama a necesidade de
que o ideario de Nacion Argentina, 6rgano xornalistico do goberno de Mitre, se
transforme nun lugar para o debate e para a consolidacion dunha cultura local:
“El nombre de este diario, en sustitucion del que lo ha precedido La Nacion,
reemplazando a la Nacion Argentina, basta para senalar una transicion, para
cerrar una época y para marcar nuevos horizontes del futuro. La Nacion
Argentina era un puesto de combate. La Nacion sera una tribuna de doctrina”.
O editorial engadia que o combate rematara xa na Arxentina e que a nacionali-
dade se constituira en feito e en dereito para os cidadans, de xeito que a defen-
sa dos valores constitucionais habia ser unha fronte esencial no diario porteio.

Emilio Mitre compra Nacion Argentina por medio dunha sociedade ordina-
ria por accions, que levantan entre dez amigos cun capital de 800 000 pesos. El
mesmo levara as contas do xornal, nos primeiros anos, na sta sede dos baixos
da casa do Dr. José Maria Gutiérrez. Tres semanas despois da sua apertura, para
poder trasladar os talleres ao propio fogar dos Mitre, organizase unha poxa cos
bens do fundador para pagar as accions correspondentes ao dez por cento:
“muebles y adornos de comedor, de sala y de escritorio; raras ediciones de
bibliofilo; cortinados y alfombras; algunas verdaderas obras de arte entre los
cuadros numerosos, como una marina de Isabey y una miniatura del baron
Gros™. Con este capital e coa vontade da familia Mitre, entre outros moitos
colaboradores, iniciase unha empresa que se mantén na actualidade e que cons-

1. “Como fue fundada La Nacion”, La Nacion, 4 de xaneiro de 1945, p. 16.
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titte un dos referentes de toda a prensa de América, tanto na edicion impresa
como no mais recente correlativo electronico, considerado polo profesor Mario
Garcia como un dos desefios de vangarda na prensa en Internet.

Xunto co fundador, Emilio Mitre, traballa o seu fillo Bartolomé —"Bartolito”—,
cada un deles dedicado a unha funciéon preferente no diario portenio: dunha
banda, o xeneral é o defensor do humanismo e da reflexion sobre a cuestion
nacional arxentina; por outra, Bartolomé busca porier en conecemento dos lecto-
Tes as correntes de pensamento do momento, a vida intelectual no mundo e os
exercicios literarios de importantes autores de diferentes nacionalidades.

Da vontade de discusion politica de Emilio Mitre xorde o que chama a “tri-
buna de doctrina”, un espazo no xornal que se distancia do xornalismo com-
bativo doutros tempos pola intencién de, como indica o seu propio nome,
adoutrinar os lectores nas stias paxinas. Como indica o profesor Timoteo Alva-
rez, “a lo largo del siglo XIX, la prensa se afianzé como politica: instrumento de
personas en su carrera politica, instrumento de partidos o grupos politicos. Por
eso, la mayoria de los periodicos han tenido una vida efimera, dependiendo
fundamentalmente de los vaivenes que la politica produce™. La Nacion, ao con-
trario que estas publicacions, esta destinada a perdurar, ademais de dirixirse a
un amplo espectro de poboacion, o que fai que se publiquen duas columnas
quincenais en francés.

O mesmo Mitre compromeétese a ser o director responsable da publicacion
para evitar, deste xeito, que as paxinas do diario se convertesen en sumidoiros
en lugar de se confirmar como dérganos da opinién publica. Este labor de La
Nacion, non sempre ben comprendido polos seus colegas, esta baseado na idea
de nacion, xa implicita no nome da cabeceira. A idea nacional é a maxima ins-
piracion de Emilio Mitre, que ten a firme intencion de influir, por medio do
xornal que funda, na formacién dunha conciencia desta nos arxentinos.

A cultura é a outra aspiracion fundamental do diario, favorecida pola situa-
cion social, que a permitia. O Goberno de Sarmiento permitia a expansion cul-
tural, xa iniciada coas institucions fundadas anteriormente por Mitre. Ademais, a
propia cidade de Bos Aires constituia un espazo ideal para este principio, polo
interese demostrado polos seus habitantes nas actividades artisticas de todo tipo.
Deste xeito, as paxinas de La Nacion contefien abundantes recensions bibliografi-
cas, criticas culturais, etc. Esta informacion vai completandose por medio de dous
elementos importantes na redaccién: unha rede de correspondentes no estran-
xeiro, “para tener mejor informado al pueblo que lo favorece, para que también

2. Timoteo Alvarez, J. e Martinez Riaza, A.: Historia de la prensa hispanoamericana, Editorial Mapfre, Madrid,
1992, p. 179.
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se compenetre con la explicacion sociolégica que eleva de lo eventual a lo per-
manente™; doutra banda, a creacion dos suplementos dominicais, nos que se
concentran, especialmente, os traballos culturais. Estas dtas vertentes son as que
cultiva Eduardo Blanco-Amor no diario, cando envia crénicas dende Espana e
redacta traballos de tematica cultural —preferentemente galega—.

A NOMINA DE GALEGOS EN LA NACION

Xunto con Blanco-Amor, moitos outros galegos traballaron para La Nacion,
tanto dentro como fora da Arxentina. Entre os primeiros en ver incluidos os
seus escritos, podemos destacar a Emilia Pardo Bazan e a Ramon del Valle
Inclan, que escribiron para o diario colaboraciéns literarias ou notas xornalis-
ticas. Entre os escritores, pero xa mais avanzado o século xx, atopamos colabo-
racions de Camilo José Cela e do “galego” —entre cominas, segundo comenta
Maria Esther Vazquez'~ Francisco Luis Bernardez, que foi un dos principais
xestores do Ultraismo.

A mesma Maria Esther Vazquez, como parte dos galegos na diaspora, escri-
biu un ntmero inxente de traballos para La Nacion —1400 entre reportaxes e
entrevistas, sen contar bibliografias e contos, segundo a propia xornalista indi-
ca—. Atopamos mais galegos con colaboracions continuadas: Joaquin Pesqueira,
correspondente do xornal en Vigo e colaborador habitual da prensa galega en
América, ou Antonio Pérez Prado, quen deixa un testemurio do seu traballo en
“A boaventura de publicar en La Nacion”.

Quizais o mais proximo destes companeiros de profesion sexa outro persona-
xe —menos por afinidade emocional ou ideoldxica ca pola casualidade de compar-
tir apelido sen seren parentes—. A colectividade galega bautizou a Eduardo como
bo e a José —tamén Blanco-Amor— como o “mao”. Di Gonzalo Allegue que José tina
o dubidoso mérito de ter casado cunha Mitre para poder traballar no diario dos
seus parentes politicos. Por outra parte, escribiu un libro titulado Duelo por la tie-
rra perdida, no que “trataba pouco menos que de macarras e de ‘xentina’ aos exi-
liados espanois™. O propio Eduardo dicia sobre este dito popular que o distinguia
do de Bergondo: “E verdade que non temos ren en comun. Cada quen camina por
carreiras distintas. Non é mal rapaz, cecais un pouco farfallan™.

Entre todos eles, destacou o traballo xornalistico de Eduardo Blanco-Amor,
de xeito que lle concedeu un gran prestixio entre a comunidade galega.

3. Op. cit., La Nacion, p. 20.

4. Maria Esther Vaquez recolleu algtns dos datos que aqui escribimos sobre os galegos que traballaron en La Nacion.
5. Allegue, Gonzalo: Eduardo Blanco-Amor. Diante dun xuiz ausente, Nigra, Vigo, 1993, pp. 226, 300.

6. Lueiro Rey, Manuel: “Blanco Amor, o bo... Blanco Amor o malo”, Letra, terra e herdade. Eduardo Blanco
Amor, A Nosa Terra, Vigo, 1993, p. 58.
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Resumo
BREVE HISTORIA DO DIARIO LA NACION
Antonio Pérez Prado e Marta Pérez Pereiro

O 4 de xaneiro de 1870 La Nacion toma o relevo de Nacion Argentina e marca o nacemento dunha
empresa que se mantén na actualidade e que constittie un dos referentes de toda a prensa de América.
A familia Mitre converterd o xornal bonaerense nunha “tribuna de doctrina” que busca o adoutrina-
mento do lector, a difusion cultural e a formacion dunha conciencia nacional arxentina. Nesta cabe-
ceira senlleira colaboraron galegos egrexios como Camilo José Cela, Emilia Pardo Bazan, Ramoén Maria
del Valle Inclan ou Eduardo Blanco Amor —este tltimo cun salientable labor xornalistico—.
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Abstract
SOME HISTORICAL NOTES ON THE JOURNAL LA NACION
Antonio Pérez Prado e Marta Pérez Pereiro

On the 4th of January of 1870, La Nacion substitutes Nacion Argentina and gives birth to a com-
pany that will become a model for all American press and still is in present times. The family Mitre
turned the paper into a “doctrinal platform” that pursued the reader’s indoctrination, a cultural expan-
sion and the creation of an Argentinian national conscience. Its pages made room for some eminent
Galician writers, such as Camilo José Cela, Emilia Pardo Bazan, Ramén Maria del Valle Inclan and
Eduardo Blanco Amor, the latter carrying a remarkable journalistic activity.
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EDUARDO BLANCO AMOR E A PRENSA
GALEGA DA ARXENTINA NOS ANOS 20

Xosé Riveiro Espasandin

1. GALICIA COMO TAREFA

Cando Blanco Amor chega a América, a Galicia de alenmar constitie en Bos
Aires un compacto conxunto de profesions e situaciéns econémicas e culturais
que estende a sta base polo tecido social arxentino, dende a marxinalidade do
lumpen-proletariado até os circulos dunha mesocracia portefia que mira por
enriba do ombreiro como medra unha colectividade que fala un “dialecto” de
pobres, cuxas xentes s serven para o traballo de panadeiro e non bailan “tan-
gos”, senon primitivas “muineiras” ao son da gaita e entre ancestrais aturuxos, ou
para crear incomodos sindicatos, tal e como temia a Presidencia arxentina. Tratase
dunha colectividade que esta a descubrir os seus sinais de identidade: en pri-
meiro lugar, a lingua, que comeza timidamente a facer a sua aparicion nas paxi-
nas das revistas de pequenas sociedades con nomes que percorren a xeografia das
parroquias ou mesmo lugares da Galicia rural, vertebradas dende o ano 1922 na
Federacion de Sociedades Gallegas Agrarias y Culturales', que mantén mais alo
dos seus cambios de tendencia un espirito democrdtico, galeguista e republicano.

Neste contexto, xunto coas grandes sociedades coma o Centro Galego, as paxi-
nas de El Despertar Gallego, cabeceira do xornal da Federacion ata 1931, da man da
que sera unha das grandes amizades de E. Blanco Amor, Antén Alonso Rios, des-
envolven unha endeita de concienciacion galeguista, servindo de ponte coas van-
gardas politicas da Galicia peninsular e debaténdose entre o socialismo mais uni-
versalista e utopico ou unha reivindicaciéon nacional culturalista cada dia mais preto
do nacionalismo populista, que vai seguindo a propia evolucién de Blanco Amor’.

1. Segundo o telegrama enviado pola Federacion de Sociedades Galegas ao presidente Roosevelt en 1937 e o
“Editorial” de Galicia (Federacion) (14-111-1937), mais de 50 sociedades acollian uns dez mil afiliados.

2. Nuriez Seixas, Xosé Manuel: “Emigracion y nacionalismo gallego en Argentina, 1879-1936”, en Estudos
Migratorios Latinoamericanos, ano 5, n.° 15-16, 1990, pp. 379-406, ou tamén: “Eduardo Blanco Amor no
nacionalismo galego (1919-1939). Liderato étnico e galeguismo”, en Grial, n.° 108, out.-nov.-dec. 1990, pp.
448-400; e “Actitudes del nacionalismo gallego frente al problema de la emigracion gallega a América (1856-
1936)”, en Studi Emigrazione, Roma, Centro Studi Emigrazione, n.° 102, xuno 1991, pp. 191-216.
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O xornalismo de Blanco Amor nace, xa que logo, fondamente comprometido coa
loita dun feixino de idealistas da Galicia do desterro que traballan a prol da digni-
dade da sua terra e dos seus, dignidade desprezada non s6 pola burguesia portena,
senon tamén polos propios compatriotas que desertan das raizames patrias, da sua
identidade étnica ou cultural e se senten ofendidos cando lles falan de Rosalia en
galego’ —os “ananos” de Celso Emilio—.

Deste feixino de idealistas de que falamos sairan algtins dos mais egrexios
loitadores pola recuperacion da dignidade galega nos esperanzados anos da
Republica, nos terribles anos da guerra e nos escuros anos do franquismo, entre
os que se poderia citar a FE Suarez Picallo, A. Alonso Rios ou P. Campos
Couceiro®. Asi se fai o periodismo de Eduardo, na dura lida contra os propios
paisanos e o ambiente pechado para “os emigrantes de terceira”, como lle gus-
taba dicir a el. Titulos como Vida Gallega, Accion Gallega, Correo de Galicia,
Terra, Céltiga, El Despertar Gallego, Galicia (voceiro da FSG), Galicia (voceiro do
Centro Galego), El Heraldo de Galicia, Galicia Emigrante (a excelente revista de
Luis Seoane), asi como os arxentinos La Nacion, La Prensa, El Mundo, ou 0 mon-
tevideano El Dia, o caraqueno El Nacional, os chilenos El Mercurio e La Hora,
por citar s6 os mais significativos, deixan constancia da entrega de Blanco
Amor; que dende as suas primeiras colaboracions en El Eco de Galicia e no
Correo de Galicia amosa a stia ambicion literaria e o seu gusto pola expresion
barroca, asi como a dedicacion aos temas galegos.

TERRA®

Dende Bos Aires, Eduardo envia 4 revista Nos os seus primeiros poemas e tres
capitulos dunha inconclusa novela feita cos postulados cosmopolitas do
momento: A escadeira de Jacob®, mentres empeza o traballo “misional” —como ten
dito Pilar Vazquez Cuesta— nas sociedades de emigrantes. Para eles nace o 25 de
xuno do ano 1923 TERRA, a primeira revista feita integramente en galego na
emigracion arxentina, da man de Ramiro Isla Couto (o director), Santiago G.
Nolla (secretario), Farruco Lamas Barreiro (director artistico) e Blanco Amor
como redactor xefe. Aparece como o “Idearium da Irmandade Nazonalista
Galega na América do Sul”, na linguaxe evanxelizadora das Irmandades, e dende

3. Ocorrelle a Blanco Amor en 1921. Pode lerse ao respecto en Costa Clavell, Xavier: “Un escritor en busca
de su identidad gallega”, Tele-Exprés, 19-3-1975, p. 77. Pilar Vazquez Cuesta sittaa en 1920 no artigo
“Literatura gallega”, en Historia de las literaturas hispdnicas no castellanas, Madrid, Taurus, 1980, p. 890.
Eduardo explica a anécdota a Victor Freixanes: Unha ducia de galegos, Vigo, Galaxia, 1976, p. 96.

4. Unha aproximacion a este ambiente témola en Pérez Rodriguez, Luis: “Eduardo Blanco Amor: emigrante”,
no Boletin Galego de Literatura, n.° 6, novembro 1991, pp. 95-101.

5. Safron cinco numeros, dende o 25 de xufio ata outubro, mes en que deixou de publicarse.

6. Textos hoxe felizmente recuperados grazas aos traballos do profesor Tarrio Varela.
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as suas paxinas Risco defende unha autonomia que debe traducirse no “separa-
tismo cultural” de Galicia, na “rexeneracion, galeguizacion e autonomia com-
preta da nosa universidade™.

Tamén aparece no primeiro numero o que pode considerarse o primeiro
artigo ideoloxico de Blanco Amor, “N6s”, que resulta dobremente interesante:
en primeiro lugar, porque representa a superacién do seu medo a escribir en
galego, reflectido na correspondencia con V. Risco®; en segundo lugar, porque
nos mostra un Eduardo “risqueano”, que defende nun ton romantico e reden-

cionista o sentimento nacionalista diante dos “irmans”:

Antes de nada, sentimento. Toda-las practicas nazonalistas, seran nada si non tefian
fondas raices apreixadas no mais incondicional amor a patria galega.

A revista identificase coa primeira Nos, coa que comparte as sinaturas mais
representativas: V. Risco, Castelao, Victoriano Taibo, Ramon Cabanillas,
Noriega Varela, Leonardo Coimbra, Teixeira de Pascoaes, Bouza Brey, A. Vilar
Ponte, etc. Amosase aberta as distintas literaturas (portuguesa, espafnola, pro-
venzal), mais a sta curta vida —s6 cinco ntmeros viron a luz— impediulle seguir
aquel excelente camino. Moitos dos seus impulsores decantanse cara a postu-
ras radicais e arredistas e fundan a Sociedade Nazonalista “Pondal”, que tera en
A Fouce o seu organo de expresion; Blanco Amor mantense, non obstante, dis-
tante do extremismo, sempre na sta actitude posibilista, e non publica ali até
0 ano 42. Resulta interesante un artigo curto de Castelao (p. 7) no que arremete
contra os “bachilleres cursis” que escriben en castelan para triunfar, co mesmo
espirito do manifesto “Mais ala”, asinado por Manuel Antonio e Alvaro
Cebreiro, dirixido 4 mocidade galega no ano 1922, no que atacan con sana a
Valle-Inclan e no que pode lerse: “Escoita, ti literato rico e vanidoso”.

As relacions coa literatura portuguesa mantéiiense nos numeros seguintes
(“Letras irmas”) respondendo ao espirito iberista comun a outras publicacions
galegas, portuguesas ou espanolas. O misticismo panteista dos sonetos de
Teixeira de Pascodes sorprende a Blanco Amor. Risco falalle con entusiasmo das
relacions coa literatura portuguesa do momento:

A millor revista de Portugal, Atlantida de Lisboa abriuno-las portas. Pubricamos no
numero de outono (novembro) un artigo meu, unha poesia de Cabanillas e mais un

7. Risco, Vicente: “Isto € o que é o nazonalismo galego”, Terra, n.° 1, p. 3. Risco pretende a concienciacion
dos galegos das republicas de América do Sur que “descofiecen o que é o nazonalismo ou tefien del unha
idea trabucada”.

8. Espino Domarco, Francisco: “Correspondencia entre Risco e Blanco Amor”, Boletin Auriense, Ourense, 1986.
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dibuxo de Castelao. Teixeira de Pascodes dende Amarante escribiume e mandoume o
seu derradeiro libro Os poetas lusiadas®.

Terra, malia a sua curta vida, ten unha certa continuidade na Sociedade
Nazonalista Pondal e o seu ¢rgano A Fouce; “das suas cinzas ia rexurdir a ave
fénix de A Fouce”, sinala Alberto Vilanova.

EL DESPERTAR GALLEGO'

Ten como obxectivos “despertar as concencias dos galegos, dormidas pola
ignorancia e o abandono, ao tempo que servir de advertencia a colectividade
arxentina da existencia dunha subcultura que ten as stas proprias senas de
identidade: a dos galegos bos e xenerosos”, segundo o editorial da presentacion
do primeiro numero, para superar o galeguismo de “oficios relixiosos, festas
campestres e xantares’.

Dende que Blanco Amor pasa a ocupar a direccion (20-6-1926), percibese
axinia unha presenza mais intensa do galego, que serve de aglutinador de dis-
tintas tendencias que se manifestan no seo da comunidade emigrada e en xusto
motivo de orgullo dos galegos, de maneira especial para a Federacion. Nas suas
paxinas son habituais as sinaturas de A. Alonso Rios, Sudrez Picallo, Campos
Couceiro e Blanco Amor, mais tamén poden atoparse as de V. Risco, Otero
Pedraio, Rafael Dieste, A. Villar Ponte, R. Cabanillas, Filgueira Valverde, Leiras
Pulpeiro, Teixeira de Pascoaes ou ainda as de Blasco Ibarnez e Valle-Inclan.

Blanco Amor dirixe El Despertar ata a sua desaparicion no ano 1930 e man-
tén constante a lina ideoloxica do semanario, salvando algtins intres de dubi-
das e confusion que reflicten as loitas polo poder dentro da Federacion, na
defensa da “democracia republicana”, contra a degradacion de Primo de
Rivera'' (co desterro de Unamuno e Jiménez de Asua, as persecucions de Valle,
Gregorio Maranon, Villar Ponte ou Pérez de Ayala), amosando a sta solidarie-
dade cos pobos iberoamericanos, ameazados polo xigante norteamericano, ou
apoiando as loitas das clases populares arxentinas, dentro dun internacionalis-
mo socializante que fala na linguaxe dos socialistas utépicos mais que na ver-

9. Espino Domarco, E: “Correspondencia...”, loc. cit., p. 31. As relacions entre as duas literaturas, galega e
portuguesa, intensificaronse durante os anos vinte; ademais da revista Atldntida, caberia salientar Seara Nova,
a revista de Jaime Cortecdo, que quere estender as relacions a Galicia e Brasil; A Aguia (do Porto) e Talabriga
(de Aveiro). Pilar Vazquez Cuesta estuda a correspondencia entre Alvaro Cebreiro e Teixeira no Boletin Galego
de Literatura, n.° 14, nov. 1990.

10. O primeiro nimero sae o primeiro de xaneiro de 1922 e deixa de publicarse o 16 de novembro de 1930.
11. Algans titulos serven de claro exemplo: “O caciquismo galego e o Directorio” (18-8-1925), “La monar-
quia en Espana. Causa y origen del caciquismo y la dictadura”(1-8-1926). Aquela actividade serd lembrada
por Suarez Picallo en 1933 nunha carta a Casares Quiroga. Citada por Castro Pérez, Xavier na sua obra O
galeguismo na encrucillada republicana, vol. 1I, Ourense, Servicio de Publicacions da Deputacion, 1985.
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tente marxista. Como exemplo podense citar os emocionados versos de Blanco
Amor no numero 75 (2-5-1926) dedicados ao “avo” Pablo Iglesias:

Foi un santo civil dos nosos tempos
e martir cibdadano dos ideais;
cando morreu un frio de horfandade,
sentimos percorrer nas Nosas veas.

A orxia dos sicarios suspendeuse
e enmudeceu a Hespana inquisidora.

Non é estrana a presenza do socialismo se temos en conta que a base da emi-
gracion galega esta constituida maiormente por obreiros, que chegan a contro-
lar seccions sindicais en completa e total fusion de clase co proletariado arxen-
tino, con participacion en folgas e manifestacions conxuntas tanto polos pro-
blemas de Espaiia como polos da sociedade arxentina. Do primeiro socialismo
procede Lugones, mentres que Sudrez Picallo vén do marxismo; a solidarieda-
de farase mais forte durante a Guerra Civil.

Dentro dese espirito defenden os federados a escola “civil, laica, cientifica,
que busque a dignidade personal e colectiva”, na mesma orientacion “krausis-
ta” que estaba a poner en practica a Institucion Libre de Ensenianza por aque-
les mesmos anos. Para iso é necesario un cambio de réxime, tal e como indican
os principios da Federacion (defendidos no ntumero 5, de xuno de 1927, p. 3):
“El régimen monarquico es incompatible con el ejercicio de la democracia”. A
loita pola redencion xeral do individuo vai paralela 4 defensa dun réxime repu-
blicano federal que garanta as autonomias municipais e as nacionalidades, asi
como a recuperacion da conciencia galega, como manifesta Blanco Amor na sua
conferencia da “Semana Gallega”, celebrada en decembro do ano 1927, onde
reivindica o galeguismo cultural como primeiro paso para concienciar os gale-
gos da sua identidade:

Mais que un ideal politico o nacionalismo ¢ unha serie de postulados de cultura™.

Vaise, deste xeito, perfilando claramente o triunfo da lina nacionalista dentro
da Federacion, tal e como se ve no decidido apoio das formulacions politicas da
ORGA, da que Suarez Picallo, Alonso Rios e Blanco Amor crean unha seccion en
maio do ano 1930. Neste labor de difusion cultural destaca o que sera un dos

12. El Despertar Gallego, 16 de xaneiro de 1927, p. 3. A ese labor contribten os federados, fundando esco-
las, sostendo o Seminario de Estudos Galegos, erguendo monumentos aos precursores.
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triunfos persoais de Blanco Amor, a sua capacidade de comunicacion oral: xorde
o Eduardo conferenciante e o periodista oral difundido por emisoras como
Radio Libertad, cuxa fama vai acompanalo ata a morte. A arte galega, o rexurdi-
mento, os “precursores”, Pondal ou Rosalia, pasea triunfalmente o noso autor
dende Bos Aires a Chile, Uruguai, Venezuela ou Galicia nos anos da Reptblica e
despois no seu regreso definitivo. O periodico destacou pola sta oposicion mili-
tante ao caciquismo e a ditadura (“El caciquismo gallego y el Directorio”, 17 e
18-VIII-1926; “La monarquia en Espana. Causa y origen del caciquismo y la dic-
tadura”, 1-VIII-1926), especialmente nos editoriais de Blanco Amor e os artigos
de Suarez Picallo; pode, con todo, que a empresa cultural de maior fondura fora
a desenvolvida pola revista Céltiga, da que Eduardo adoitaba falar con mais emo-
cion cando lle preguntaban pola etapa arxentina.

CELTIGA™

Celtiga, dirixida por Eliseo Pulpeiro, Suarez Picallo e Blanco Amor, primo-
rosamente presentada con debuxos de Castelao, Maside, Cebreiro e Cesareo
Diaz, supon a presentacion dunha nova imaxe dos galegos diante da sociedade
arxentina. Ainda que usa predominantemente o castelan, os temas tratados son
galegos e da cultura galega, analizados cunha perspectiva europeista, paname-
ricana e progresista:

Volcar todas sus energias en el crisol de la mayor y mas perfecta compenetracion entre
los gallegos de aquende y allende el mar, entre las colectividades hispanicas radicadas y
entre todos los pueblos sudamericanos. Del conocimiento de Galicia por la Argentina y
de ésta por Galicia haremos nuestro mas grato postulado (n.° 1, 30-9-1924, p. 5).

Céltiga convértese en tribuna dos mais significativos intelectuais do momen-
to, dos que escriben en espanol ou en galego; ali Blanco Amor, ademais dos tra-
ballos de direccion, as criticas de libros e cronicas culturais, publica a maior
parte dos poemas que pasaran despois a formar parte do libro Romances gale-
gos, servindo de aguillon nun ambiente de conciencias entaladas, esclerotizadas
polo servilismo cara as clases dirixentes arxentinas ou a xenreira aos galegos
enriquecidos, que esquecen a sua Terra Nai e renegan dela para ter fillos “doc-
tores” que falen castelan. Fronte a estas desercions, Blanco Amor chama dende
as paxinas de Céltiga a recuperacion de Galicia, da sua cultura, da stua tradicion

13. Falamos aqui da segunda época da revista, xa que a primeira principiara no ano 1920 da man de
Domingo Rial Seijo. O primeiro ntimero da segunda época sae o 30 de setembro de 1924 e deixa de publi-
carse en xullo do ano 32.
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e folclore, defendendo o “orgullo” de ser galegos e superando nesa conciencia-
cion os modelos rexionalistas para chegar ao nacionalismo progresista republi-
cano que se definira mais abertamente nos artigos dos anos trinta, especial-
mente de Galicia, da Federacion. As formulacions nacionalistas da revista acen-
tuanse a partir do ano 1924.

2. POLA REPUBLICA E O ESTATUTO

Galicia nace como o6rgano da Federacion de Sociedades Gallegas o 7 de
decembro de 1930, sucedendo a El Despertar; o impulso de Blanco Amor foi
decisivo e dedicoulle un dos periodos mais intensos e frutiferos da sta vida,
entre 1930 e 1950, coas parénteses das viaxes, dirixindo eficazmente a sta lina
nos anos mais duros. Nas stuas paxinas podese ir fiando a evolucion do gale-
guismo e as suas tendencias, da esquerda republicana na Arxentina e de toda a
vida politica e cultural de Galicia e Espana nos anos da Republica, a Guerra Civil
ou o exilio.

Eduardo converteuse nun intelectual de fama, que logrou triunfar non s6 na
subcultura dos emigrantes, senén tamén na cultura dominante no seo da socie-
dade arxentina ao pasar ds paxinas de La Nacion, en que o labor como corres-
pondente lle permite viaxar a Galicia e Espana por primeira vez no ano 1928 e
reforzar os seus lazos co galeguismo peninsular, especialmente con Castelao,
Alvaro de las Casas e Otero Pedrayo. Ao regreso (Galicia,11-12-1930) pronun-
cia na Federacion, dentro da Semana de Homenaxe a Pardo de Cela, un dis-
curso radical en que reivindica a Republica como forma de Estado, o que sera
dende agora o motivo mais recorrente nos seus artigos:

Ya es tarde para constitucionalismos y hasta para elecciones “sinceras” (...) Eso pien-
sa la opinion libre de Esparia. Asi como no hace falta una gran sagacidad para ir ade-
lantandonos a los acontecimientos en estas divagaciones editoriales, tampoco hace falta
que sentemos plaza de augures o profetas para senalarle al reinado de Alfonso XIII muy
pocas semanas de vida'.

Fronte aos que defendian a accidentalidade das formas do Estado, redu-
cindo a loita galeguista 4 loita cultural ou folclérica, como facia Risco, Blanco
Amor considera indisolubles a loita pola Reptblica e a autonomia na lina
socioecondmica que vincula a cuestion nacional ao compromiso coas clases
populares, as clases medias urbanas e ainda o proletariado, sen chegar as

14. Galicia, 1 e 15 de febreiro de 1931.
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posicions “arredistas” da Pondal”. A xunta executiva da Federacion elixe
cinco membros o 7 de maio de 1931 que “deben partir inmediatamente para
Galicia a tomar parte na loita cibdadana™; tratase de Alonso Rios, Suarez
Picallo, Campos Couceiro, Francisco Regueira e Blanco Amor. Eduardo non
se incorpora, pero estara moi vinculado a politica que se fai en Galicia e fon-
damente informado, como se percibe nas paxinas do periddico e na corres-
pondencia con Suarez Picallo, seguramente o seu mais influente amigo nes-
tes anos. Por primeira vez na historia, a voz da emigracion vai ter un peso
directo na vida politica:

En todo lo que resulte de este gran movimiento de rectificacion histérica que, al
amparo de la liberacion republicana emprenden los verdaderos hijos de Galicia, estara
para siempre ligado al nombre de los gallegos de Buenos Aires, que han contribuido
con sus hombres de ideas a la luminosidad de este momento esclarecedor”.

O esclarecemento non foi moito se analizamos o peso que chegan a ter
na politica xeral feita dende Madrid nos anos da Republica, comparado co
feito por vascos e catalans; como criticara Castelao, estiveron mais penden-
tes da defensa da Republica que do galeguismo, ata a aparicion do Partido
Galeguista. Na Federacion, as loitas levan a escision do sector “internacio-
nalista”, que Blanco Amor tacha de “abotargados representantes de cierto
galleguismo budista y nirvanico” e que se defenden dende as paxinas de
Accion Gallega.

Blanco Amor vai dirixindo as stas criticas contra os alicerces do vello réxi-
me; o seu estilo vai ganando en densidade, volvese agre, esperpéntico, paro-
dico: “o militarismo fanfarrén e vacuo”, a “prensa cretina e lenguaraz”, “os
morndarquicos trasnoitados e provocadores” ou “os representantes da eirexa
mais ultromontana ca guerra de guerrillas das suas pastorales” como o cardeal
Segura'® impiden o progreso da sociedade no seu conxunto e de Galicia espe-
cialmente; progreso identificado co réxime republicano, democraticamente

15. Para unha vision mais detallada podense consultar os traballos xa citados de Xavier Castro Barreiro, X.
M. Nunez Seixas, Carlos Zubillaga, o traballo colectivo Los nacionalismos en la Espana de la II Republica,
Madrid, Siglo XXI-Consello da Cultura Galega, 1991, ou Los partidos politicos y la Autonomia en Galicia 1931-
1936, Madrid, Akal, 1976, de Alfonso Bozzo.

16. Galicia, 10-5-1931, p. 1.

17. Blanco Amor, E.: Galicia, 31 de maio, 1931, p. 1.

18. Blanco Amor, E.: “Con mano dura”, Galicia, 10-5-1931. Tratase dun artigo dedicado ao cardeal Segura
que parece sacado das paxinas de Valle: “...Uno de esos chulos con mitra en los que abunda el alto clero espa-
nol. Restos de la petulancia clerical que nos dejo aquella monarquia fanatizada y milagrera que gobernaba
desde debajo de los balandranes monasticos (...)”. Blanco Amor percibe as dimensions traxicas do problema
e dedicalle abundantes artigos: “La nueva Constitucion y sus enemigos” (23-8-1931), “La Iglesia, el Estado y
los trogloditas” (13-9-1931 e 6-12-1931).
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escollido polo pobo. Dende moi cedo, Blanco Amor percibe o perigo e advir-
te del as autoridades republicanas, convidandoas a usar a soberania demo-
cratica contra esa

soldadesca vividora y rufiana, traidora y carcelera del pueblo, la cual como ve esfu-
marse toda posibilidad de medras, corruptelas y sinecuras dictatoriales, esta haciéndo-
se la remolona con el nuevo orden de cosas.

Fronte aos inimigos das liberdades, o goberno debe actuar “con mano dura”,
para evitar que o pobo se erga para tomar a xustiza pola sta man.
Desgraciadamente, as proféticas palabras de Blanco Amor tiveron un traxico
cumprimento, do que advirte ao mesmo Vicente Risco, polos seus “remilgos
clericais”; con todo, os entusiasmos republicanos son s6 o camino para a defen-
sa de Galicia, en palabras de Blanco Amor e Sudrez Picallo. Por iso, nas paxi-
nas do periddico aumenta o uso do galego e aumentan os artigos dedicados a
temas nosos, historicos, sociais, literarios, ainda que Eduardo considera que os
parlamentarios galegos esquecen a miudo as stias orixes por non ter un parti-
do galeguista forte:

Las aspiraciones auténomas de Galicia se diluyen en la debilidad de los actuales
partidos. El momento pide un partido vigoroso portabandera del galleguismo, que agite
y conmueva hasta la conciencia de nuestra nacionalidad (13-12-1931).

As criticas de Eduardo van centrandose nas mornas actitudes de Casares
Quiroga' e Novoa Santos. O nacemento do Partido Galeguista vén encher ese
baleiro e prepara Galicia para o seu “autogoberno” (13-12-1931), e debe ser o
organo vertebrador do fragmentarismo que esteriliza as forzas politicas galegas
impedindo “que a autonomia sea ali un aspero clamor popular”. Esa sera a gran
carencia historica das nosas forzas politicas®, s6 solucionable —dicia Eduardo—
cun partido galeguista que faga confluir “campo e cidade” e que debe levar
inexorablemente ao Estatuto:

19. Neste punto, Eduardo coincide con Castelao (ver Sempre en Galiza, Bos Aires, Instituto Arxentino de
Cultura Galega, 4, 1974, p. 177). Tamén é moi interesante a correspondencia entre Blanco Amor e Suarez
Picallo, xa citada. Temos traballos ben completos en Marifio Davila, Esperanza: “O espello dunha amizade.
De Ramon Suarez Picallo a Eduardo Blanco Amor”, en Xosé Luis Axeitos e Charo Portela Yanez (eds.), Os
escritores do exilio republicano, actas do congreso internacional celebrado na Universidade de Santiago de
Compostela 0 16, 17 e 18 de marzo de 1999, Sada, Ediciés do Castro, 1999, p. 439. Eduardo entrevistara-
se con Casares Quiroga no ano 1933, pouco antes da morte da stia nai, e cambia algo a imaxe negativa deste.
20. Blanco Amor analiza os temas en diferentes series de artigos no ano 1932, chamando insistentemente a
unidade das forzas galeguistas, especialmente nos aparecidos entre o 14 de febreiro e 0 13 de marzo de 1932.
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El Estatuto es, nada menos, que un ensayo integral de rectificacion historica que puede
y debe trocar en un sentido extenso y profundo todo el complejo de la vida gallega®'.

As loitas internas das forzas que defenden a Republica atrasaran o plebisci-
to do noso Estatuto e ata a aprobacion parlamentaria os “compadreos produ-
cen” a decepcion de Blanco Amor:

Ya es mucho y muy estupido este limosneo parlamentario y ministerial a que

vivimos sometidos los gallegos y que esta perpetuandose con la Republica y todo
(14-12-1932).

21. Blanco Amor, E.: “El Estatuto de Galicia”, Galicia, 16-10-1932.
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Resumo

EDUARDO BLANCO AMOR E A PRENSA
GALEGA DA ARXENTINA NOS ANOS 20
Xosé Riveiro Espasandin

O xornalismo de Blanco Amor nace na Arxentina fondamente comprometido coa dignificacion dos
seus compatriotas emigrados e coa defensa da identidade étnica e cultural de Galicia. Ao longo dunha
dilatada traxectoria periodistica, o ourensan colaborou nos xornais americanos La Nacion, El Mercurio,
La Hora ou El Dia e nas cabeceiras de organos galegos como Accion Gallega, Céltiga, Terra, El Despertar
Gallego, Galicia ou Galicia Emigrante. Neste labor prolifico, Blanco Amor salientou pola stia ambicion
literaria, a dedicacion aos temas galegos —tanto culturais como de xeracion de conciencia propia— e o
gusto pola expresion barroca.
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Abstract

EDUARDO BLANCO AMOR AND GALICIAN PRESS
IN ARGENTINA DURING THE TWENTIES’ DECADE
Xosé Riveiro Espasandin

From the very beginning, Blanco Amor’ journalistic activity in Argentina was engaged to dignify
his emigrant countrymen and defend the ethnical and cultural identity of Galicia. During his extensi-
ve journalistic career, Blanco Amor collaborated with some American newspapers such as La Nacion,
El Mercurio, La Hora or El Dia, as well as with some Galician ones like Accion Gallega, Céltiga, Terra, El
Despertar Gallego, Galicia and Galicia Emigrante. His literary ambition, his commitment to Galician
issues —both cultural and those specific to his generation— and his liking for baroque expression are
some features to be highlighted.
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AS ORIXES IDEOLOXICAS, INTELECTUAIS
E ARTiSTICAS DO CIENTIFICO E CINEASTA
CARLOS VELO'

Luis Alvarez Pousa
Universidade de Santiago de Compostela

Mais ala das cinematecas, antes incluso do seu primeiro contacto coas xen-
tes da cultura republicana e dos cineclubs universitarios que el iria fundando
na sua etapa de lider estudiantil, Carlos Velo afianza a sua personalidade nou-
tra realidade mais proxima, mais desafiante, se cabe, e mais intima. Esta reali-
dade obrigarao a vivir en tension durante toda a stia vida. Nacera no corazon
da Galicia rural e empolicouse as arbores da sta aldea —Cartelle— para ver o
mundo dende ali, sen saber que esa mirada expectante e inquisitiva fa marcar
en branco e negro a sua frutifera e tensa existencia.

Cartelle e Galicia acabaran sendo o principio e o final, o alfa e 0 omega, dun
ciclo vital, apaixonante, creativo, doloroso en ocasions. O arranque dun per-
manente encontro dialéctico entre dous mundos intimos que se amosan na per-
sonalidade e na obra de Carlos Velo sen interrupciéon —mesmo diria que de
maneira obsesiva, as veces—. Por unha banda, esa fidelidade as suas orixes, que
o marcaron social, politica e intelectualmente; pola outra, esa vocacion artistica
e solidaria, que o fai vibrar no universal, no ambito da comunicaciéon-mundo, a
partir do seu traballo cientifico de bidlogo e a través da sua experiencia de exi-
liado.

Todo o demais —esa dedicacion ao mundo da imaxe, a sta participacion nas
correntes de vangarda que fixeron evolucionar as linguaxes do cine e da televi-
sion, a stia vocacion de pedagogo e, como tal, fundador de escolas en que se
formaron xeracions enteiras de cineastas mexicanos— non é senén a manifesta-
cion plural e creativa da sta personalidade cultural e cientifica, dos principios
morais e éticos que a foron conformando nas sucesivas etapas da sta vida.
Dixérao el moitas veces, mesmo o deixou por escrito: “aprendin dos meus mes-

1. Este artigo foi presentado no I Congreso Internacional O Exilio Galego, organizado polo Consello da Cultura
Galega e celebrado en Santiago de Compostela en novembro de 2001.
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tres de bioloxia e filosofia que os seres vivos dependen do medio que os arro-
dea, e que os homes son fillos da stia época e das suas circunstancias”. Esas cir-
cunstancias son algo asi como os escenarios sobre os que Carlos Velo, nunha
permanente busca de razons para vivir a tope, descobre a tension das ideas
cando elas cohabitan os espazos humanos da emocion.

PRIMEIRO ESCENARIO

Un primeiro escenario represéntao o microcosmos da Galicia profunda na
que nace un dia de 1909. As suas vivencias de neno na escola publica, as stas
experiencias en contacto coa pobreza e as miserias sociais das xentes que cone-
cia cando acompanaba o seu pai médico visitando e curando enfermos, a con-
ciencia politica que adquiriu ao constatar como alimentan algtins a ignorancia
para facer mais eficaz a manipulacion espiritual e caciquil coa que violentan a
vontade dos seus vecinos, asi como as stias experiencias gozosas —dende os seus
descubrimentos eréticos, que narra con tanta beleza e naturalidade nos contos
autobiograficos que me prometera escribir, ata a sia integracion nas romarias
populares e nas festas de sementeira e de mallas, coa explosiva natureza ani-
mada de carballeiras, ribeiras e bidueirais envolvéndoo todo no seu imaxina-
rio—. Todo iso e moito mais é o que, andando o tempo, cobra valor intelectual
e provoca nel unha reaccion de solidariedade, que non pode senén expresar
politica e artisticamente.

E o galeguismo, e de maneira mais concreta a Teoria do nacionalismo galego
de Vicente Risco, o que, intelectualmente, incentiva, de primeiras, a un estu-
dante de instituto que se prepara para entrar na universidade. Dous comparnei-
ros de estudos, os irmans Xaquin e Xurxo Lourenzo, tefien acceso, por razons
familiares, ao grupo de intelectuais que lle daban luz e taquigrafos 4 revista Nos
en Ourense e alento vital a toda unha xeracion. El acompanaos. Eses encontros
con Risco, co etnografo Lopez Cuevillas, con Otero Pedrayo —co que compar-
tia biblioteca cada tarde no propio centro— e, de cando en vez, con Castelao
producen en Carlos Velo un forte impacto.

E cando empeza a tomar conciencia da stia condicién de cidadan galego
e como tal da sua condicion de cidadan dun mundo que se manifesta xeo-
politica e culturalmente diverso. Séntese a gusto nesa cidadania comparti-
da. Ainda non avanzaba a teoria politica do galeguismo propostas sociais,
que chegarian despois en pronunciamentos politicos e a través de organi-
zacions tanto politicas —as Mocedades, o PG— coma culturais —o Seminario
de Estudos Galegos, por exemplo—. Pero satisfacia intelectualmente moitas
das preguntas que se empezara a facer cando lera, moitas veces as escondi-
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das, os libros cientificos que descubriu na actualizada biblioteca de seu pai,
dos que entresacaba ideas que aprendeu a contrastar co acontecer de cada
dia e que percibia a través de El Sol —o importante e tan decisivo xornal
liberal ao que estaba subscrito o culto e, por outra parte, influente médico
de Cartelle—.

A vocacion cientifica de Velo esperta en aluvion a partir das suas lecturas
prematuras e secretas sobre medicina legal, sobre os avances na fisica e na
explicacion do cosmos e das maneiras de relacionarse dos seres vivos. Afianzaa,
posteriormente, nas bibliotecas académicas. Un libro do entomoélogo Fabre
sobre as abellas acaba por crear nel unha obsesion investigadora que, mais
tarde, xa sendo alumno de Ciencias Naturais en Madrid, se concretaria nunha
tese de doutoramento sobre o comportamento das abellas na colmea, valéndo-
se, precisamente, do cine para mostrar a sia hipotese cientifica —a mesma que,
pouco despois, seria argumento decisivo para a concesion dun premio Nobel-.
Todo isto sen deixar de facer pé na realidade que o envolve e que o interpela
vital e intelectualmente. Valese, para ese cruzamento, doutras bibliotecas parti-
culares e, de maneira especial, da que atopa na casa dos Lourenzo. Aquela
biblioteca foi para el un auténtico festin —asi ma describiu, tan plasticamente,
para que eu valorase a transcendencia que tivo na sua formacion, porque é
onde atopa todo o que lle faltaba na biblioteca da casa paterna: ideas, realida-
des e propostas que o axudan a calibrar o que Galicia é e o que Galicia pode
dar de si—.

Esa vocacion cientifica maniféstase tamén vitalmente no arranque do que,
andando o tempo, seria o principal conflito ideoloxico serio que se lle presen-
ta. A través dos seus estudos, en contacto coa Medicina, que segue durante
dous anos na universidade, e con outras teorias que recibe posteriormente dos
seus mestres Bolivar, Janet, Varela e o vello Cajal, entre outros que lle dan cla-
ses en Ciencias Naturais, sorpréndese a si mesmo nun mar de dubidas.
Comproba que a teoria do galeguismo non é o suficientemente ductil e rica
como para enfrontar as stias propostas co cambio social que, ao seu xuizo, urxia
para Galicia.

E cando, aproveitando as stas vacacions de veran, tenta demostrar cos seus
traballos de campo que, dende a bioloxia e dende a entomoloxia, coas armas
que ofrece a ciencia, se pode chegar tamén a unha mais ampla e rigorosa com-
prension de Galicia como pais e como nacion e que, dende esa comprension,
sera mais facil chegar as teorias economicas que, ben medidas, dean pé a estu-
dos e a programas de transformacion da terra e dos sectores produtivos que a
fan potencialmente rica.
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SEGUNDO ESCENARIO

Hai un home da xeracion Nés que o comprende e anima: Lopez Cuevillas.
Os demais ven en Velo un estudante lucido que esta moi influenciado polas
correntes ideoldxicas que anifian na universidade da época. Eran os anos dunha
ditadura que, de tan ineficaz, acabaria co rei fuxitivo e coa proclamacion da
Republica un 14 de abril de 1931.

Todo sucede moi 4s présas na personalidade de Carlos Velo. A sua chegada
a Madrid cobre as aspiracions dun mozo moi intelixente que sabe que é un pri-
vilexiado social, polo que acaba sentindo, incluso, un certo complexo de culpa
—que acabaria sublimando de duas maneiras—. En primeiro lugar, compromé-
tese dende a universidade co movemento estudiantil, que reclama, entre folgas
e manifestacions, unha transformacion do sistema educativo. E comprométese
igualmente, en segundo lugar, a contribuir 4 transformacion das condicions de
vida do seu pobo, de Galicia, e das suas xentes.

Pero non lle ia ser facil compatibilizar ambos os dous compromisos. Na uni-
versidade toma contacto coas ideas marxistas, que se estendian. Prodtcese,
inevitablemente, ese primeiro gran conflito ideoloxico e persoal ao que me refe-
ria antes: o galeguismo non responde as ideas que asume o marxismo. E, en
xeral, un tempo de ruptura ideoloxica, pero tamén un tempo de crise na sua
vivencial e radical esixencia de volta permanente 4s stas orixes. Opta, enton,
por asumir con todas as consecuencias esa nova realidade politico/ideoloxi-
ca/cultural que se sustenta baixo a marca republicana. Galicia quedara na sta
recamara mais intima, pero ausente como problema especifico e diferenciado
naquela Espana de rupturas e de desigualdades sociais.

Faise lider na universidade. Entra na FUE —Federacion Universitaria de
Estudiantes— da Facultade de Ciencias. Convértese, dende dentro, nun impul-
sivo estudante que reclama unha reforma radical no ensino universitario espa-
nol —que o propio Azana asume como necesario para dar carta de natureza inte-
lectual 4 nova Espana politica—. Velo participa nesas circunstancias nun move-
mento de depuracion que, madis tarde, lle produciria grandes remordementos
de conciencia. Tratabase de impulsar un ensino laico e, para iso, querian impe-
dir que a Compania de Xesus seguise influindo tan decisivamente como ata
daquela, valéndose da Universidade de Deusto e da Escola de Areneros —da que
saian enxeneiros, quimicos e investigadores que cubrian as demandas da socie-
dade—.

Socios importantes da Institucion Libre de Ensefianza, que a Reptblica inte-
gra no seu organigrama para propiciar unha nova politica educativa, como
foron Fernando de los Rios, Besteiro, ou mesmo os seus profesores Zulueta e
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Candido Bolivar —este ultimo de Izquierda Republicana—, apoian ese move-
mento. Utilizan os estudantes para que dean tamén a cara. A Institucion esco-
lle enton a Carlos Velo para que exerza de acusador contra os profesores que
proceden de Deusto, facendo el mesmo a proposta de que este tipo de profe-
sores non poidan acceder a catedras —proposta que fora moi ben recibida e aco-
llida favorablemente polo estudantado das FUES-. Esa discriminacion ideolo-
xica debe defendela noutras universidades espanolas. Asi é como Carlos Velo
asume o liderado estudantil nun momento de radicalizacion persoal e de rup-
tura con todo canto o ataba ds suas orixes. Non é un demagogo, e por iso busca
ideas novas coas que entusiasmar aos que participaban masivamente nas asem-
bleas das FUES. Facendo suas as ideas dun libro de Ortega y Gasset sobre a
mision da universidade, e contextualizandoas nos obxectivos republicanos do
momento, consegue facerse co control da asemblea das FUES de toda Espana.
Sae, asi, unanimemente apoiado para ser o presidente da nova UFE —Union
Federal de Estudiantes de Espana—.

Comeza ai un traballo de dimension politica que influira de maneira decisi-
va na personalidade e na obra, tanto intelectual como cientifica e artistica, de
Carlos Velo. Nese proceso, a sua outra referencia vital e intelectual —Galicia
como proxecto— queda oculta. Céntrase no ideal republicano, faise membro
activo da Institucion Libre de Ensefianza, provoca e comparte as alternativas de
cambio e de transformacion que deberian acabar conseguindo a xustiza social.

Neste escenario republicano —como lider e presidente da UFE, directamen-
te ligada ao Ministerio de Educacion e persoalmente, mesmo por proximidade
de despachos, ao ministro Fernando de los Rios, e como activista da Institucion
Libre de Ensefianza—, Carlos Velo madura o seu compromiso intelectual e poli-
tico. Faino con capacidade autocritica, solidariamente e, a0 mesmo tempo, coa
suficiente liberdade persoal para proseguir os seus estudos de Bioloxia, impar-
tira posteriormente clases como profesor no Museo de Ciencias Naturales, e
para tomar, por vez primeira, contacto co cine a través do Cine-Clube
Universitario do que el mesmo fora cofundador, contando co apoio de Luis
Buiiuel e doutros coniecidos habitantes da Residencia de Estudiantes.

Non estd, non obstante, exenta de tensions tanta actividade. Pero esa foi a
sta grande oportunidade, que aproveitou de cheo ao conectar dende esas pla-
taformas republicanas cos centros progresistas que tinan poder naquela hora de
Espana. Todo o que lle vai suceder dende ese momento ata o estalido da Guerra
Civil hai que referencialo, forzosamente, coa stia condicion de lider e de acti-
vista republicano. Andando o tempo, un tanto decepcionado pola marcha dos
acontecementos, ese protagonismo que adquire entre os intelectuais da
Institucion, da Revista de Occidente e da Residencia de Estudiantes, asi como
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entre os cultivadores da investigacion cientifica e do cine, acabara proxectan-
doo na realidade social, politica, cultural e linguistica de Galicia.

Atopase con Marilin, a que serfa a sia muller e nai dos seus fillos. E filla do
pedagogo Santullano, alma mdter da Institucion Libre de Ensenanza. Esa rela-
cion familiar acaba por abrirlle tamén as portas a personalidades e a proxectos
como o das Misions Pedagoxicas, creadas para culturalizar e para provocar
unha toma de conciencia politico-cultural entre as xentes da Espana rural. Da
importancia de Marilin na sua vida da fe esta confesion de Velo cando ela morre
no exilio mexicano e el sofre unha fortisima crise: “a mifia mellor alumna, a
mina companeira na guerra, colaboradora no laboratorio, féiseme. Entén a
ciencia que non puido curala non ten ningun sentido para min, e renuncio s
clases na Escuela Nacional de Ciencias Biologicas”.

Desa etapa ¢ a sta definitiva entrada no cine e, de maneira especifica, no
documentalismo cinematografico, do que foi un pioneiro en Espana. Contra
o que acostuman dicir e escribir os historiadores, os analistas e os criticos
cinematograficos, cando menos ata moi recentemente, Carlos Velo non se fai
cineasta porque sinta unha vocacion definida por esa forma de comunicacion
e de expresion artistica. El toma o cine como un instrumento do que se serve
para demostrar as stas investigacions entomoloxicas. Marilin, a sta muller,
animao a buscar unha camara e, valéndose dun microscopio adaptado ao
obxectivo desta, acabara facendo posible e a0 mesmo tempo novidosa unha
descricion minuciosa da vida das abellas no interior da colmea e, de maneira
especial, as relacions de poder e xerarquia existentes nese micromundo ani-
mal —que € o que, finalmente, lle dera fondura cientifica 4 sua tese de douto-
ramento, demostrando unha hipétese que anos mais tarde lle daria o premio
Nobel ao investigador Frich—.

Prendeu nel, enton, o seu interese polo cine como ferramenta ttil para ache-
garse 4 verdade das cousas, como arma de conecemento, descubrindo, asi
mesmo, a sua gran capacidade instrumental para a comunicacion desas verda-
des —mesmo para contribuir 4 sta divulgacion entre putblicos amplos—.
Multiplicase, enton, para estar presente en varias frontes politico-educativas sen
renunciar a seguir ligado a ese gran medio, o cinema. Aproveita as vantaxes que
ten por mor da sua posicion, tanto familiar como politica e cultural, entre o
mais notable da clase dirixente espafiola da época, para romper coa lifia folclo-
rista 4 que se entregara o cinema espanol e promover proxectos que lle deran
consistencia dende a experimentacion de formatos e de linguaxes —que, se ben
tinan xa en Europa, e de maneira especial en Inglaterra e Rusia, cultivadores e
produtos xa mundialmente reconecidos, eran totalmente desconiecidos en
Espana, agas, de maneira moi local, en Cataluna—. Dese seu novo compromiso
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xorden os documentais La ciudad y el campo, Felipe II y el Escorial, Infinitos,
Castillos de Castilla e Almadrabas —esta tltima coa colaboracion de Garcia Lorca
e do musico Rodolfo Halffter—. Documentais que son un claro testemuiio da
sua tension ideoloxica, das suas preocupacions politicas e do seu compromiso
intelectual. El vainas resumir todas no documental Galicia, que proxecta e rea-
liza para conectar, de novo, tras unha longa e conflitiva paréntese co seu pais
de orixe, coas suas xentes e coa realidade que as fai reivindicables.

A proxeccion no Cine-Clube das peliculas rusas de Duvjenko, de Pudovkin
e, moi especialmente, de Einsenstein, causan impacto non sé na sta sensibili-
dade, sendn tamén na sua conciencia e na sia vocacion politica. Descobre nelas
a forza das imaxes e a funcionalidade da montaxe, como descubrira, ao tempo,
outros referentes de narratividade no cinema dos documentalistas ingleses, na
eficacia compulsiva do cinema do holandés Joris Ivens ou na poética antropo-
loxica que achega Flaherty —da que se vale cando, para sobrevivir a persecucion
do 36, aborda o seu recentemente restaurado Romancero marroqui, inmediata-
mente antes de fuxir cara a Barcelona para entrar a formar parte do Servicio
Cartografico do exército republicano, no que traballa ata que perden a guerra e
ten que exiliarse, logo de pasar por un campo de concentracion en Francia—. A
pelicula Galicia, premiada na Exposicion Universal de Paris en 1935, foi pro-
duto, por unha parte, da necesidade vital que tina de reencontrarse coas orixes
e da capacidade de seducion deses documentais, pola outra. As stas imaxes
levaran a superficie da stia conciencia intelectual e emotiva os escenarios reais
nos que sobrevivian entre a desesperacion e a esperanza labregos, obreiros e
marineiros do seu pais, dandolles entén voz e berro filmico coa axuda dos
homes da xeracion —Castelao, Dieste, Bal y Gay, Ben-Cho-Sei, Cuevillas, Xaquin
Lourenzo...— aos que lles debia, en boa medida, a stia conciencia identitaria.

Repitese, ainda que agora en circunstancias diferentes, o escenario de tension
no que Carlos Velo ha ter que definirse, como cando chega por vez primeira a
Madrid e se abre coma unha esponxa as ideas transformadoras do marxismo.
Diante da realidade social de Galicia, que apalpa de novo, nesa viaxe civica de
reencontro coas xentes que mais sofren a pertenza a unha comunidade marxi-
nada e, con todo, de tan fortes raiceiras, que facer? De que maneira pode conci-
liar esa esixencia intelectual —universal— con esoutra esixencia ética de reencon-
trarse, dende as stuas conviccions republicanas, coa Galicia real e cos homes e
coas mulleres que loitan polo seu autogoberno dende o galeguismo organizado,
politica e culturalmente? Dous son os fios condutores que o van reconciliar, des-
pois de atravesar un longo Guadiana con Galicia e co galeguismo.

En primeiro lugar, un personaxe ao que non conecera ata entén: Alexandre
Boveda, o lider do Partido Galeguista que mellor conecta coa idea transforma-
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dora que move o ideario de Carlos Velo. “Béveda reconcilioume co galeguis-
mo”, dixérame pouco despois de conecelo. En segundo lugar, o xa citado docu-
mental Galicia. Afianzase ese reencontro cando o Partido Galeguista, unha vez
desgaxado o sector madis conservador e catdlico, que representaban, entre
outros, Vicente Risco e Filgueira Valverde, decide integrarse como unha forza
politica representativa de Galicia no Frente Popular, que se constituiu estrate-
xicamente en defensa da Republica. Séntese e maniféstase republicano de
esquerdas e galeguista. Mesmo afianza esa stia dobre e complementaria posi-
cion en discusions e en disputas dialécticas con personaxes que, daquela, enca-
bezaban o liderado do recentemente creado Partido Comunista de Espana. A
Santiago Carrillo e a outros dirixentes das Juventudes Socialistas que deron
lugar ao PCE coniecéraos dandolles charlas sobre temas de Bioloxia. Botalles na
cara que non tenan sensibilidade polas cuestions nacionais e, mais en concre-
to, polos feitos diferenciais que representaban Cataluna, Euskadi e Galicia. Por
iso, e tamén porque non se via como participante nunha de tantas células ano-
nimas que implantaba o PC, nunca aceptou ser militante dese partido, malia
que o convidaran nun monte de ocasions.

Tampouco se sentia un comunista e dubidaba sobre determinados cuestio-
namentos tedricos do marxismo, que el abrazara, non obstante, dende que che-
gara a Madrid para seguir estudos universitarios. Asi foi como, segundo el
mesmo manifestou moitas veces, decide seguir como republicano de esquerdas
a secas, optando, nese momento, por facer que ese ideario se complementase e
fusionase co que se esforzaban en defender, dende unha posicion menos radi-
calizada, os nacionalistas e galeguistas que alentaban a vida do PG. O que, en
definitiva, se proponia era unha resposta 4 interrogante de como aplicar en
Galicia as teorias marxistas de transformacion da sociedade, sen que fose con-
traditoria co ideario e coa estratexia seguida polo galeguismo. Esas diferenzas
cos lideres do PCE repetirianse no exilio mexicano.

TERCEIRO ESCENARIO

Cando Franco se levanta contra o poder lexitimo da Republica, Carlos
Velo xa deixara a UFE, que recibia duras criticas por estar excesivamente
burocratizada. Estaba dedicado 4s stas clases de Ciencias Naturais, ao docu-
mentalismo cos equipos de CIFESA e, mais en concreto, 4 preparacion dunha
oposicion a catedra. Por esta ultima razon, el e Marilin viven temporalmente
retirados en La Granja, localidade segoviana na que reciben a noticia do golpe
franquista. Inmediatamente, toman precaucions porque el é un republicano
moi conecido e odiado polos falanxistas de Primo de Rivera, que controlaban
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a facultade de Dereito. Sabian que era un dos obxectivos para abater. Cando
as tropas sublevadas avanzan cara a Madrid, deciden fuxir a Galicia para
esconderse en Cartelle, a aldea de seus pais. Alf estan ata que son localizados
polos falanxistas de Ourense e escoita de labios de seu pai “fuxe, que nos
comprometes”. Son os Lourenzo e os Pena Rey os que os esconden, enton, ata
que lles facilitan papeis falsos e conseguen chegar a Sevilla, dende onde pasan
a Marrocos aproveitando a presenza dun equipo de CIFESA que fora contra-
tado para producir con fins propagandisticos a prol dos sublevados a pelicu-
la Yebala —promocionada e manipulada despois como Romancero marroqui—.
Unha vez rematada, aproveitan a distension do momento e foxen por mar ata
Francia, dende onde pasaria el so a Barcelona para porierse a disposicion das
autoridades republicanas.

Dende o Estado Mayor do exército republicano interésase pola sorte de
Castelao e dos demais galeguistas. Consegue porerse en contacto con Rafael
Dieste, quen lle confirma o asasinato de Béveda en Pontevedra. Cando todo esta
perdido para a causa da Republica, Velo acaba, coma tantos outros intelectuais,
nun campo de concentracion. Na fin, e xa de novo acompanado por Marilin,
embarca cara ao exilio mexicano. Cando chegan a Veracruz, atépanse con
outros intelectuais exiliados que lle axudan a Velo a buscar un traballo de pro-
fesor na Politécnica, que acababa de crear o presidente Cardenas. Os seus cur-
sos de ecoloxia acabaron sendo famosos, acollendo como alumnos a persoas
moi relevantes da sociedade mexicana que ocuparian, alguns deles, postos
importantes na empresa e na politica —como foi o caso do que, andando os
anos, seria o presidente Echeverria—. Esa sta dedicacion académica e o traballo
posterior como documentalista e como creador de centros de capacitacion para
o cine e para a television, nos que se formaron varias xeracions de cineastas
mexicanos e de profesionais para a television, fixeron de Carlos Velo un refe-
rente imprescindible nos d@mbitos intelectuais e culturais do pais. Mesmo colleu
sona en circulos populares grazas 4 novidade dos Noticieiros, que, semanalmen-
te, eran aplaudidos en todos os cines do pais. Xa asociado a Barbachano Ponce
en Tele-Producciones —o verdadeiro patron e a mellor fabrica do cine informa-
tivo e de ficcion mexicano—, volveria sorprender coa iniciativa de Telerevista,
especializandose, dende enton, na realizacion de curtametraxes, no que foi un
verdadeiro mestre ata os tltimos dias da sua vida.

Demostraba na practica que el seguia apostando polo cine como un gran
instrumento util para interpretar e comunicar a realidade, facendo operativo,
nese pais de adopcion, o que se conecia como cine-verdade, sen abandonar
nunca a sta vontade de estilo, para o que segue experimentando cos codigos
narrativos mais vangardistas, nin tampouco a suia vocacion cientifica, que se
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manifesta en numerosos documentais cinematograficos e televisivos —para o
que, sen dubida, se inspira no que fixera Jean Painlevé— e en centos de traba-
llos divulgativos a través, precisamente, das xa citadas telerevistas, para usar a
denominacion que el mesmo patrocinara co apoio de Barbachano. Con el faria
Torero, o docudrama do que dixera Sadoul que estaba realizado cun “material
que rebasa ao toreo e aos matadores”, ademais de acabar de dirixir e editar a
premiada Raices, que deixara a medias Benito Alazraki, e de levar asi mesmo,
ao cine Pedro Paramo, a novela do seu amigo Juan Rulfo —onde contou coa
colaboracion de Gabriel Garcia Marquez e de Carlos Fuentes, asi como co apoio
moral do seu tamén amigo Luis Buniuel, a quen acompanara como produtor
executivo durante a rodaxe de Nazarin—.

Poucos coma el se adiantaran a sublifnar a importancia dos novos inventos
e poucos coma el se amosaron deseguida entusiasmados coas grandisimas posi-
bilidades técnicas e artisticas que ofrecian para a narracion en imaxes e para a
comunicacion en xeral. E o que o mantifia vivo nese mundo, o que o lle facili-
taria seguirlle sendo fiel 4 ciencia e ao cine e, cando se impuxo como o mais efi-
caz medio de comunicaciéon de masas, 4 television. Por iso cultivou ata os dias
da sta morte o documentalismo cinematografico e se soubo adaptar tan ben ao
medio televisivo para a realizacion de proxectos cientificos. Esa sta ductilida-
de para acoller os adiantos tecnoloxicos, xa non digo sen os traumas que fixe-
ran estragos en moitos creadores da stia xeracion, senén co entusiasmo que xa
anticipara cando, procedente dunha feira internacional celebrada no Xapon
dias antes, se presentou a mediados dos anos setenta nas Xornadas do Cine de
Ourense cun videodisco baixo o brazo, argumentando, desa maneira tan obxec-
tiva, a revolucion que se avecinaba e na que el queria participar, a poder ser
dende Galicia —“porque, se nolo propofiemos, nunca mais imos ser periféricos”,
dixera diante dun auditorio de xente moza, entre a que estaban os do grupo
Lupa, Villaverde, Simon, Castelo, Amil, Carlos Varela, Miguel Gato..., que tei-
maban en abrir espazos filmicos entre nos—.

Non é, non obstante, esta faceta creativa de Carlos Velo a que nos interesa
desenvolver nesta ocasion, cando, por outra parte, se estain dando a conecer
traballos de investigacion que a tratan con amplitude e fondura. A nosa inten-
cion ¢ outra, se ben non é posible segmentala da anterior —precisamente por-
que entre o documentalista republicano dos anos trinta e o exiliado nacionalis-
ta e de esquerdas que finou en México hai dez anos non hai mais que a distan-
cia que crea o tempo—. Mantén vivos todos os referentes ideoloxicos e culturais
que lle deran pouso a stia personalidade publica, pero sen desligalos nunca da
tension polas orixes ds que nunca renunciou. En México reafirma o seu dobre
compromiso de sempre: co ideal republicano, que axuda a alimentar a pesar de
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que nada facia presaxiar unha volta atras tras a vitoria dos facciosos, partici-
pando en todo tipo de iniciativas, como a da creacion da Union de Profesores
Exiliados; e coa Galicia que volvia ao ostracismo, @ resignacion e ao escurantis-
mo que tan ben rendibilizan os caciques e as xentes que se dobregaran ao novo
réxime. Consegue conciliar eses dous compromisos, tanto a través da sta impli-
cacion persoal en todo tipo de causas nobres como no seu traballo artistico,
intelectual e propiamente politico.

Galicia era o seu deber por cumprir.

Serviuse do status social que conquistara como profesor de ecoloxia, funda-
dor e director de escolas de capacitacion cinematografica e documentalista,
para situar Galicia nas axendas politicas e culturais do exilio e de México.
Implicouse en iniciativas como a do Padroado da Cultura Galega —do que foi
presidente durante varios anos— e canda outros companeiros seus, como Luis
Soto e Delgado Gurriaran, contribuiu a facer desa institucion un pulmoén poli-
tico para a reivindicacion dos dereitos de Galicia como nacionalidade histérica;
creou instrumentos de comunicacion entre a colectividade galega e os exiliados
—e entre estes ultimos e os da resistencia no interior—, codirixindo, con eses
obxectivos, as revistas Saudade e Vieiros, encargandose, asi mesmo, de guioni-
zar, dirixir e presentar as audicions radiofonicas de Hora de Galicia que, cada
domingo, lanzaban proclamas a prol da Republica e do seu goberno no exilio
e en contra das forzas golpistas que a derrotaran, esixindo a0 mesmo tempo
para Galicia a sta liberacion e o autogoberno; apoiou tamén todo o que, dende
a clandestinidade, punian en marcha os galeguistas e nacionalistas galegos na
sua loita contra o franquismo e para sobrevivir en medio de persecucions e de
prohibiciéns culturais e lingtisticas. E cando Alonso Rios lle propon ser o dele-
gado do Consello de Galiza en México, acéptao como un novo servizo a dobre
causa republicana e galeguista. Por outra parte, a decantacion que sobre a cha-
mada cuestion nacional ou sobre os feitos diferenciais das nacionalidades histo-
ricas fixeran os partidos espanois que se autoorganizaban no exilio, e de manei-
ra moi particular o PCE, axudoulle a el e a outros exiliados galegos como Luis
Soto a reafirmarse na posicion nacionalista, mantendo grandes disputas cos
comunistas por esa razén —ainda que sen romper nunca os lazos de solidarie-
dade contra o inimigo comun: Franco e o réxime que impuxera polas armas—.

A empresa non foi facil. Sobre todo cando teimaron en conseguir que tamén
o resto dos emigrados galegos no pais azteca asumiran esas mesmas causas. A
distancia en concienciacion politica e mesmo a intensidade identitaria era moi
grande. Pero tamén habia demasiadas cancelas que derribar entre os propios
exiliados galegos, con militancia politico-partidaria diversa e con moi diferen-
tes graos de sensibilidade galeguista. Carlos Velo non pertencia a ningunha
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sigla, era respectado e valorado dentro e fora dos circulos galegos e, por iso, ser-
viu de ponte para vencer as desconfianzas mutuas entre uns e outros. Nin
sequera aquela Alianza Popular Galega, que xurdira precisamente para superar
as diferenzas e as incompatibilidades entre socialistas, comunistas e demais
correntes ideoloxicas, facilitou as cousas. Con todo, estableceron lazos co sec-
tor mais galeguista da emigracion, entre o que estaban Roxelio Rodriguez de
Bretana e Elixio Rodriguez, ademais doutros militantes e seguidores do Partido
Galeguista. A visita de Castelao a México, viaxe e estancia que axudou a pre-
parar Velo de maneira moi activa, reforzou esas pretensions solidarias, logo de
que o rianxeiro reclamara como absolutamente imprescindibles tanto a unida-
de dos democratas en defensa da lexitimidade republicana como a unidade dos
galegos a prol da liberdade e do autogoberno de Galicia.

Carlos Velo, Luis Soto, Delgado Gurriaran e Caridad Mateos concordan con
Castelao a necesidade de reforzar a estratexia que, de maneira tan persoal,
vinan desenvolvendo xa dende o Padroado. Convérteno nun foro aberto e apro-
veitan as xa historicas arengas do 25 de xullo para formularen, ano tras ano, un
ideario para cantos sentian o compromiso coa stia nacion de orixe. Mesmo con-
seguiran que neses mitins solemnes participasen outros exiliados non galegos,
aos que acompanaban pola sta vez sempre que se organizaban actos e home-
naxes republicanas e antifranquistas —unha destas homenaxes tivo como desti-
natario a Leon Felipe, aproveitandoo Velo para realizar un comprometido e
emotivo documental-. Buscan, pola sta vez, as maneiras de manter unha
comunicacién permanente cos demdcratas e cos galeguistas do interior. E
cando crean as revistas xa citadas, encontrandose uns e outros nas suas paxinas
para testemunar a vitalidade e a resistencia cultural e lingtistica do pais. Pero
non quedan no cultural. A mediados dos anos setenta, apoian dende o exilio a
fundacion da Union do Pobo Galego (UPG). Unha carta de Velo en Vieiros, diri-
xida ao colectivo de escritores e estudantes que lle deron vida ao grupo Brais
Pinto, fora recibida enton e segue a ser analizada hoxe en dia nesa clave. Foi el
quen se encargou de confeccionar, con textos que chegaban clandestina e ano-
nimamente dende o interior, e de imprimir o primeiro numero de Terra e
Tempo, o 6rgano informativo da UPG. Un estudante que viaxou dende México
a Barcelona encargariase de distribuilo por correo dende Cataluna.

E non paran ata que uns anos mais tarde Luis Soto viaxa a Galicia para
entrevistarse cos que traballaban mais ou menos clandestinamente para socavar
o réxime. Aproveitando a viaxe que fixo a Cannes para recibir un premio por
Torero, tamén Carlos Velo fai escala en Galicia e entrevistase cos de Galaxia e
cos da UPG. Teimaban en que os do interior debian organizarse politicamente
na clandestinidade, ofrecendo o apoio dos exiliados e dos demais galegos dis-
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tribuidos nos diferentes paises de emigracion latinoamericanos. Non recibiron
ben a decision dos “galaxios” de centrarse no ambito da cultura, renunciando
definitivamente a recuperar o PG. Con todo, sintonizaron coa UPG pola razon
contraria. Velo volveu, enton, a México contrariado, pero convencido madis ca
nunca de que a loita politica mais decisiva deberia estar organizada e executa-
da dende dentro.

Cando volve por segunda vez, o réxime franquista esta nas ultimas. Quere
recuperar a memoria, que el mesmo alimentou nos anos sesenta e setenta tra-
ballando con vontade de filologo sobre a lingua galega, organizando en México
unha exposicion dos novos pintores galegos e facendo proxectos para que
Galicia e a stua cultura non quedasen a marxe da revolucion tecnoléxica e a
marxe tamén da cultura da imaxe que aquela faria posible. Seguia a velo todo
coa mirada dun entomologo, capaz, por iso, de prever e anticiparse aos acon-
tecementos que se avecinaban por mor da evolucion cientifica e tecnoloxica
que conecia grazas as viaxes que facia con frecuencia por paises, congresos e
grandes feiras internacionais especializadas nas técnicas informaticas e electro-
nicas de producion, distribucion e exhibicion de programas televisivos e obras
de creacion videografica. De todo isto falara extensamente, feliz dirfa eu, cos
realizadores que asistiran as Xornadas do Cine en Ourense, primeiro, e anos
despois as Xornadas de Cine e Video do Carballino. Diso e das posibilidades
que para unha cultura e un pais coma o noso se abrian a partir desa evolucion
en cadea. Unha vez mais, demostraba o que vimos sublinando como un leit
motiv: que o obxectivo da stia dedicacion ao mundo do cine —como documen-
talista, como creador de ficcién e curtametraxista, como creador de escolas de
capacitacion, como abandeirado da television cientifica, mesmo dende a sua
condicion, por duas veces, de director do servizo de cine e television adscrito
a presidencia da Republica mexicana— ia moito mais ala do cine e da television.
Sentiase a gusto neses medios, pero sempre en transito. Non reparaba en for-
matos nin en soportes. Abrazaba o que mais posibilidades técnicas ofrecese,
sempre co obxectivo posto na comunicacion de mensaxes —cientificas, politi-
cas, culturais ou artisticas— que incidiran ou contribuiran a incidir social e poli-
ticamente sobre cantos as recibian.

E, coma sempre tamén, non deixa de proxectar toda esa sua actividade pro-
fesional e politica, toda esa capacidade organizativa e creadora sobre o seu pais
—ou mellor, sobre a necesidade que tefien a cultura e a lingua do seu pais de
orixe de estar presentes no mundo e, ao mesmo tempo, de facérense adultas
para favorecer procesos de socializacion—. Para isto é imprescindible contar con
todos os medios dos que disponien outras sociedades mais desenvolvidas e
menos dependentes. “Imaxinate, Luis, o importante que seria potier en marcha
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unha escola de documentalistas en Galicia, en Cartelle mesmo: poriamos a
Galicia de moda no mundo”. Con iso sonaba cando lle demos o premio Mestre
Mateo das artes, na Compostela de 1984. Tanto, que se comprometeu a elabo-
rar un proxecto de centro de capacitacion e arquivos da imaxe e do audiovisual
en xeral para Galicia que el mesmo dirixiria, para o que deberia abandonar
Meéxico definitivamente.

GALICIA OU O ESCENARIO NEGADO

Ter e facer memoria de pais. Ese foi o seu mais persoal e decisivo compro-
miso moral. Desafiar os fluxos que desnaturalizan as comporientes identitarias
que, en sentido evolutivo e cambiante, constrten dia a dia a fortaleza social,
cultural e politica dun pobo. Ese foi o seu norte no compromiso da accion, que
tivo no ideario republicano un primeiro referente ético, intelectual e politico,
pero que cobrou sentido vital no reencontro coas orixes sobre as que madura-
ra a sua poliédrica personalidade.

Séntese en débeda por iso. Quere devolverlle ao pais das orixes todo o que
foi asimilando e experimentando durante tantos anos en contacto coas vangar-
das, coas correntes ideoloxicas que postulaban, entre outras cousas por el tan
desexadas, a transformacion do campo, a defensa ecoloxica do medio natural,
a utilizacion das tecnoloxias para o desenvolvemento e para o control da evo-
lucion da ciencia e para anchear sen cancelas a capacidade de comunicacion
sen xerarquias posibles entre o mundo e nés ou entre nés e o mundo, ou a
interaccion estratéxica e solidaria entre as clases populares e os intelectuais e
creadores de cultura.

Velai as prioridades da sua axenda para a ultima etapa da sta vida, cando
ainda seguia a pé de camara e de escola, 4 fronte mesmo da direccion do servi-
zo de cine e television na presidencia da Reptblica. Non perdera o entusiasmo
e a conciencia que fixeran del un activisimo e intelixente militante das causas
mais nobres e dos proxectos mais novidosos. Un dia, chamou por teléfono para
dicir taxativamente: “falache Carlos Velo, e quero comunicarche que decidin
voltar definitivamente”. Pecharia asi o seu ciclo vital, que se abrira na Galicia
da stia memoria adolescente —velai eses relatos erdticos autobiograficos que
escribiu despois da sta segunda viaxe a Cartelle—, da sia mocidade rebelde, a
Galicia que o0 mantivera en tension permanente ainda cando mais afastado esti-
vo dela e das suas xentes. Pero non viria de baleiro. Repensou as ideas que xa
introducira no proxectado Centro Cinematogrdfico Galego que xa levara en 1956
ao I Congreso da Emigracion Galega e, con todo a cantidade de conecementos
que posuia en todo o referido ao audiovisual, preparou un proxecto para a cre-
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acion dun Centro de Capacitacion, Produccion e Arquivos Audiovisuais que, como
xa fixera con éxito en México, estaba disposto a dirixir. Envioumo por carteira
diplomatica para que llo fixese chegar as institucions de autogoberno en
Galicia. Vina acompanado dunha carta persoal: “A determinacion de voltar a
terra matriarcal é cada intre que pasa mais crara e definitiva. Sinto que os meus
anceios de darlle a Galicia o que lle debo como cineasta renovaran as minas for-
zas creativas, e tamén as minas manas de organizador cientifico”.

Non foi posible. Negaronlle ese ultimo e definitivo escenario. Morreu anos
mais tarde preguntando unha e mil veces por que. Por aqui todos andaban en
asuntos moito mais prosaicos. Seguia a ser, a pesar de todo, un exiliado. Teria
que contentarse co que a sua companeira Carol e os seus fillos fixeron por
explicito desexo seu: esparexer as suas cinzas na corrente do Golfo para que
puideran chegar algtin dia a Fisterra atlantica. Seguro que chegaron. A proba é
que podemos falar del neste congreso sobre o exilio.

Pero, sen perder a memoria, Carlos Velo volve ser, mais unha vez, un refe-
rente para contrastar vontades no medio do barullo. Mentres para algtins segue
a ser Galicia un foguete do que botar man nas liturxias que a nada comprome-
ten, para el —como proclamara naquela famosa arenga de 1961 diante de exi-
liados galegos, catalans e vascos— é o que moitos quixeramos que fose:

para nés —arengaba Velo xa daquela—, nesta idade electrénica que nos tocou vivir, o Dia
de Galiza é un dia de meditacion, unha data para facer novos planos de accion, unha
convivencia de fondo senso politico onde debe xurdir o exame realista dos programas
de traballo, onde debe confirmarse a solidariedade dos galegos, a determinacion férrea
dos irmans, o mesmo sufrimento, pola unién, pola irmandade, polo vencellamento de
esforzos encol dunha sola e indivisible idea, dunha tnica e real bandeira, dunha
intransferible e inacababel mision: a loita pola autodeterminacion de Galicia nun réxi-
me politico de liberdade e xusticia social (...) Xa chegou o tempo pondaliano de fuxir
dos sonos confrontando as realidades sociais e econémicas. Xa chegaron as datas de
esparexer as dubidas seculares, dando respostas barudas e craras a un pobo coma o
noso que ten a conciencia individual sulagada no tempo, que non sabe esixir os seus
dereitos porque endexamais os cofieceu.
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Resumo
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exile. Born in 1909, Velo lived in Galicia, Madrid and Mexico, where he stayed for some years and pro-
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CARLOS VELO, O EXILIO DO CINE GALEGO'

Miguel Anxo Ferndndez
Universidade de Vigo

Cando Carlos Velo emprende o camifio do exilio mexicano xa era un reco-
necido documentalista de prestixio da Republica, anos en que o xénero se valo-
raba case a mesma altura das ficcions argumentais —en boa parte, polas suas
posibilidades didacticas e tamén porque a stua exhibicion estaba moi normali-
zada nas pantallas por algo tan sinxelo como ofrecer unha curtametraxe pre-
viamente a unha pelicula—. Obviamente, a television nin sequera estaba admi-
tida como un sono e o documental era a tnica posibilidade de achegar o
mundo real aos espectadores. De ai o predominio das pezas en clave de repor-
taxe fronte as de ficcion.

Os documentais de Carlos Velo, feitos en colaboracion co critico e xornalis-
ta Fernando G. Mantilla —este mais en funcions de produtor ca de realizador—,
eran, sen dubida —e asi o demostran as escasas fontes escritas da época e os tes-
temunos de numerosos cineastas da mesma xeracion, asi como as valoracions
posteriores dos especialistas—, os de maior prestixio de cantos se facian na
Espana que vai de 1934 a comezos de 1936. Neste periodo, o cineasta de
Cartelle fixo a totalidade da sua producion de formato curto, pois Romancero
marroqui, que filmaria por terras de Marrocos en 1937, estaba encadrado na
longametraxe, e non ven aqui ao caso —agas na circunstancia de tratarse dunha
obra capital na filmografia espariola que Velo non chegaria a aproveitar porque
durante o franquismo a stia montaxe seria sometida a manipulacion e silencia-
do o seu nome como director—.

A forzada ausencia de Velo foi tamén unha grande oportunidade perdida
para o cine galego, porque no ano 1935 fixera Galicia, un documental que xa
esta a altura da bunueliana Las Hurdes/Tierra sin pan, filmada tres anos antes,
e que ten unha importancia capital no relatorio do que puido ser e do que non

1. Este artigo foi presentado no I Congreso Internacional O Exilio Galego, organizado polo Consello da Cultura
Galega e celebrado en Santiago de Compostela en novembro de 2001. Forma parte da presentacion comen-
tada previamente 4s proxeccions do xoves 27 de setembro de 2001 no Centro Galego de Arte
Contemporanea.
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foi un cine normalizado no noso pais. Evidentemente, Velo non era o tnico
intelectual galego comprometido coa imaxe. Outros nomes foron o do ponte-
vedrés Ramon Barreiro, que, en 1933, fixo en galego Por unha Galicia nova; ou
o ourensan Antonio Roman con Canto de emigracion en 1935 —ainda que esta
estaba en castelan—. De ambas as peliculas conservamos interesantes referen-
cias, malia ficar desaparecidas. Pero, mentres o primeiro remataria por deri-
var a sua carreira ata o cine comercial e, maiormente, ata a television, o segun-
do acollerfase ao nacente franquismo para se converter nun dos seus directo-
res mais brillantes nos anos corenta. O de Cartelle propuxo a sua pelicula
dende o seo da industria espafiola —a producion era de Vicente Casanova, o
patréon da mais tarde poderosa Cifesa—, comprometendo no empeno a gale-
guistas como Rafael Dieste para a supervision do guion, a Castelao para os
titulos de crédito, a Xaquin Lourenzo “Xocas” para a antropoloxia e a Torner
e Bal e Gay para a musica —malia non estaren acreditados nos titulos, agas
Castelao-—.

Velo non chegaria a ver o seu traballo rematado porque, cando estaba a facer
a posproducion, tivo que marchar de Madrid e foi Mantilla quen quedou a
cargo dos materiais, e introduciu, entre outras cousas, un off de ton claramen-
te republicano, afastado de calquera intencion galeguista —que era a pretendida
inicialmente por Velo—. Ainda asi, Galicia foi premiada co Diploma de Ouro na
Exposicion Internacional de Paris por un xurado presidido por Buiiuel. Magoa
que, actualmente, s6 saibamos da primeira parte desa obra: a dedicada aos
homes do campo. Da outra, da dos homes do mar, s6 conservamos as referen-
cias do propio Velo.

Non obstante, polas imaxes que conservamos, confirmase a extraordinaria
altura plastica —afastada do esteticismo baleiro e efectista que daquela predo-
minaba na curtametraxe— dada por Velo a Galicia, coa colaboracion do seu
operador Cecilio Paniagua. O mais tarde prestixioso director de fotografia foi
quen, a mediados dos anos sesenta, atopou o unico rolo conservado e agasa-
llou a Velo con el, aproveitando unha viaxe a México. Durante moitos anos,
nada se soubo do achado e a nosa historiografia —motivada, en parte, polas
referencias escritas existentes e mesmo polas palabras entusiastas de Luis
Seoane a través das suas emisions radiais en Bos Aires ou dos seus textos—
mitificou a pelicula como a peza angular dunha hipotética cinematografia
galega.

A posterior constatacion do valor das stias imaxes, xunto co feito de que o
franquismo optou por fomentar e estimular unha visiéon de Galicia tépica e fol-
clorica coa entusiasta colaboracion do produtor vigués Cesareo Gonzalez, a tra-
vés da “gallegada”, confirma e consolida a Galicia como o elo perdido que ia
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dende as primeiras —e moi timidas— tentativas galeguistas a prol dun cine pro-
pio nos anos trinta, ata 0 movemento reivindicativo dos anos setenta e dos pri-
meiros oitenta. Nestes ultimos, por certo, tamén estivo presente Carlos Velo,
esta vez retornando dende México, xa cunha ampla traxectoria de cineasta e de
mestre de varias xeracions de realizadores e disposto a porier a stia experiencia,
en 1985, ao servizo dun programa formativo de filmadores galegos que, final-
mente, non poderia ser pola nula acollida atopada nos responsables da Xunta
de Galicia.

Outra das razons que reforzan a condicion do cineasta de Cartelle como a
grande esperanza frustrada dun hipotético cine galego esta no labor practico ou
tedrico que desenvolveria no pais azteca ata moi pouco antes da stia morte —en
1988—. A imaxe nunca deixou de ser a sua teima. Ald potenciou, ata a metade
da década dos cincuenta, o semanario Noticiario Mexicano. Despois, filmou a
obra mestra da tauromaquia Torero! (1956); mais tarde, arriscouse a levar ao
cine a literatura de Juan Rulfo en Pedro Paramo (1966); finalmente, en 1975,
fundaria unha das escolas actualmente mais prestixiosas no pais: o Centro de
Capacitacion Cinematografica.

A sua obra ainda serfa mais produtiva —pero non é do caso relatala agora,
por unha sinxela cuestion de tempo e de espazo—. Con todo, é xusto facer men-
cion, no eido tedrico, de duas iniciativas ideadas dende México para Galicia,
ainda que tamén frustradas. Unha delas foi mais por circunstancias politicas
contrarias ca por outra cousa. A primeira, o Centro Cinematografico Galego,
proposta enviada ao Primeiro Congreso da Emigracion Galega en xullo de
1956; a segunda, o Centro de Capacitacion, Producion e Arquivos da Imaxe,
presentada perante a Xunta de Galicia en outubro de 1985, a través do seu
amigo, o xornalista Luis Alvarez Pousa. Non paga a pena especular sobre o que
puideron ter sido para a normalizacion da Imaxe no noso pais e, finalmente,
non foron. Pero, da sua analise dedticese un intelectual moi sensibilizado, que
nunca deixou de pensar e sentir en Galicia. O corpus tedrico de ambas as pro-
postas —para quen tefa interese no tema— recolleranse no meu proximo libro
As imaxes de Carlos Velo, en edicions A Nosa Terra.

As curtametraxes dan boa proba da calidade da obra de Carlos Velo duran-
te a Republica, obra recuperada nunha pequena parte, pois das oito curta-
metraxes que realizou s6 conservamos Almadrabas (1935), na sta version ori-
xinal; Felipe II y El Escorial (1935), nunha remontaxe manipulada; un rolo de
La ciudad y el campo (1934); outro de Galicia (1936); tamén a segunda meta-
de de Castillos de Castilla (1936), aparecida recentemente nunha filmoteca
berlinesa. De Infinitos (1935), para moitos especialistas unha obra mestra do
cine experimental, Tarraco Augusta (1935) e Santiago de Compostela/Saudade
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(1936) nada sabemos, ao tempo que confirman o lamentable estado do patri-
monio cinematografico espaiol anterior aos anos corenta.

A parte das imaxes recuperadas de Galicia —que tifa como subtitulo
Finisterre— e La ciudad y el campo, as xa citadas Almadrabas e Felipe II y El
Escorial serven para confirmar canto aqui dixemos. Da primeira, Os homes da
terra en Galicia, reclamaria a sua atencion sobre o tipo de planificacion e,
tamén, sobre o uso do son, con recursos tan audaces —por vangardistas— como
amosar os dialogos dos paisanos mediante notas musicais; asi mesmo, sobre o
incendiario off de Mantilla, claramente identificado coa causa republicana. Da
segunda, La ciudad y el campo, o ton absolutamente didactico da sua proposta,
encaminada a convencer os labregos da necesidade de modernizar as stas ins-
talacions agropecuarias. Da terceira, Almadrabas, a evidencia de estar diante da
que teria sido a parte dos homes do mar en Galicia. Sen dubida é unha obra
mestra do documental antropoloxico, filmado a bordo dun barco e que mes-
turaba a intencion didactica coa promocional da industria atuneira. Da cuarta,
Felipe 11 y El Escorial, totalmente manipulada no seu off —e mesmo nas stas ima-
xes—, podese pescudar a intencion claramente critica de Velo e de Mantilla cara
a4 monarquia, 4 parte do orixinal discurso plastico-narrativo arredor do
Escorial, contrario aos documentais publicitarios e haxiograficos propios da
época.

Para rematar, fago unha chamada 4 esperanza sobre unha hipotética recu-
peracion de parte desta filmografia “republicana” de Carlos Velo. Sabese que os
inxentes fondos cinematograficos da Filmoteca Espanola, na sta sede madrile-
na, estan a ser catalogados —lenta pero felizmente—. Tamén aumentan as inves-
tigacions en filmotecas internacionais. Mesmo o Centro Galego das Artes da
Imaxe —CGAI- esta a promover unha substanciosa politica de recuperacions e
restauracions.

Do mesmo xeito que nos sorprendemos coa aparicion de Castillos de Castilla
nunha version falada en aleman, que confirma que parte destes materiais foron
enviados a Alemana como froito das boas relacions entre o franquismo e o réxi-
me de Hitler —lémbrese que o seu ministro Goebbels tifia como unha das suas
teimas acaparar a maior cantidade de materiais cinematograficos procedentes
dos paises ocupados ou aliados—, non hai moitos meses, atoparon en Madrid
unha copia, en moi bo estado, coa version orixinal da curtametraxe El hombre
y el carro (Antonio Roman, 1940) —ata agora coriecida nunha version en galego
remontada por Eloi Lozano a finais dos anos setenta, co titulo O carro e o home-.
Oxala aconteza o mesmo coa obra desaparecida de Carlos Velo Cobelas, o
representante mais ilustre do exilio do cine galego.
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Deixo para o remate unha reflexion que non é de balde e que, quizais, se
poida aplicar a outros intelectuais galegos forzados ao mesmo exilio padecido
polo cineasta nacido en Cartelle en 1909. Resulta que Velo esta considerado
unha autoridade no contexto do cine mexicano. Foi un dos seus activos dina-
mizadores —como dixen, mestre de varias xeracions de realizadores—, pero tivo
que ganar o seu prestixio a pulso dende a chegada ao pais azteca. De nada ser-
viu que trouxera de Espana unha dilatada traxectoria de curtametraxista que o
situaba entre o mellor —se non o mellor— do documentalismo da Republica.

Resulta que, cincuenta anos despois, esa parte da sua vida, esa parte funda-
mental da sua obra cinematografica, contintia a ser desconecida en México. Nin
as nosas institucions parecen interesadas en posibilitar que esas filmacions se
poidan ver ald —por exemplo, no marco do propio Centro de Capacitacion
Cinematografica que fundou na capital en 1975 ou no da prestixiosa
Universidad Nacional Auténoma de México, a UNAM- nin fan o esforzo diplo-
matico necesario para que ese interese lle corresponda ao propio México. E
outro xeito de quebrar a memoria do exilio.
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Resumo
CARLOS VELO, O EXILIO DO CINE GALEGO
Miguel Anxo Fernandez

Carlos Velo Cobelas foi o cineasta mais ilustre do exilio galego. Os traballos feitos por este docu-
mentalista en colaboracion co xornalista e critico Fernando G. Mantilla son, sen dubida, os mais pres-
tixiosos dos que se fixeron en Espana entre o0 ano 1934 e o 1936. Este artigo revisa a traxectoria pro-
fesional deste intelectual galego exiliado en México.

PALABRAS CLAVE
Carlos Velo, traxectoria profesional, exilio, cinematografia galega, Republica.

Abstract
CARLOS VELO, THE EXILE OF GALICIAN CINEMA
Miguel Anxo Fernandez

Carlos Velo Cobelas was the most distinguished filmmaker of Galician exile. Works produced by
this documentary filmmaker in collaboration with journalist and film critic Fernando G. Mantilla, are,
undoubtedly, the most prestigious ones made in Spain between 1934 and 1936. This text revises the
career of this Galician intellectual exiled in Mexico.
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Carlos Velo, career, exile, Galician cinematography, Republic.
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ANALISIS DE LA INFORMACION AUDIOVISUAL EN LAS AULAS
Mariano Cebrian Herreros
Paidos Comunicacion, Barcelona, 2003

A necesidade da informacion audiovisual no eido da educacion é unha rea-
lidade latente. A implantacion social dos novos medios e a influencia que o
audiovisual ten no contorno actual fan preciso que, xa
dende a escola, se aprendan as claves da sta linguaxe e as o s os
stas posibilidades expresivas e metodoloxicas para nos
achegar a realidade. Mariano Cebrian Herreros propén un

ANALISIS DE LA INFORMACION

modelo de andlise no sistema educativo a través do traballo AUDIOVISUAL

EN LAS AULAS

co audiovisual. O seu punto de partida é a consideracion da
informacion audiovisual como unha via de interpretacion
da realidade e un xeito de configurala en funcion das diver-
sas tecnoloxias e medios que se empreguen. Afonda, des-
pois, na organizacion dos contidos, nos codigos de trata-
mento, nos xéneros e nas programacions. O estudo de Cebrian remata coa ana-
lise sobre as funcions que todos estes elementos citados tefien na comunicacion
educativa.

LIBRO DE ESTILO VOCENTO
José Martinez de Sousa

Ediciones Trea, Xixon, 2003

Asistimos a publicacion do manual de redaccion e de estilo do grupo
Vocento —antigo Grupo Correo-Prensa Espanola ata 2003—. Este libro de estilo
marca as caracteristicas do xeito de facer xornalismo que se propén dende un
dos grupos de comunicacion mais fortes de Espana, primeiro en prensa escrita
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e en suplementos, cunha presenza moi significativa noutros ambitos como a
television, a radio, os medios dixitais, as produtoras...

S ., O linguista José Martinez de Sousa presenta esta guia
deontoloxica e de elaboracion de textos, destinada, princi-
palmente, a xornalistas e a colaboradores do grupo Vocento,
pero que ten interese para todos os interesados no mundo da
informacion. O Libro de estilo Vocento aborda varias partes
diferenciadas: comeza exponiendo os principios xerais que
han rexer a redaccion dende o punto de vista editorial e xor-
nalistico; contintia cunha serie de criterios relacionados coa
linguaxe e coa ortografia; dedica unha parte moi ampla
orientada a resolver as dubidas e os problemas da linguaxe
que aparezan con maior frecuencia; finalmente, atopamos unha serie de anexos
relacionados con cuestions como toponimos, xentilicios, tratamentos, escritura
de cifras, diferenzas horarias, etc.

Libro de Estilo
Vocento

DEL CINE-OJO A DOGMA95. PASEO POR EL AMOR Y LA MUERTE DEL
CINEMATOGRAFO DOCUMENTAL

Margarita Ledo
Paidos, Barcelona, 2004

A revitalizacion do xénero documental e a stia nova con-
sideracion —que o achegan mais ao cine de autor— sérvenlle
a Margarita Ledo para analizar as orixes e a evolucion deste
xénero. A obra é un repaso pola evolucion das diferentes
propostas documentais ao longo do século xx e pola historia
dos seus creadores, dende Vertov ou Grierson, pasando polo
neorrealismo, a Nouvelle Vague ou o Free Cinema. Nos anos
sesenta apareceu o cine militante, co boom latinoamericano
e o regreso da teoria. A ultima parte do libro céntrase na
influencia e na presenza do documental na ficcion finisecu-
lar, até chegar ao fenomeno mais actual do Dogma95.

Margarita Ledo analiza a idea, a posicion da camara e a posta en escena des-
tas propostas, as suas achegas tedricas e as condicions histéricas nas que se rea-
lizaron. Non podia faltar un capitulo dedicado a Carlos Velo.

Del Cine-

Djo a Dogma9s
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EL TRATAMIENTO INFORMATIVO DEL LENGUAJE AUDIOVISUAL
Xosé Soengas Pérez
Laberinto Comunicacion, 2004

A informacion e os medios como a televisién ou a radio, son actividades
cunha ampla historia compartida na que confluen técnica, ciencia e arte. A lin-
guaxe audiovisual ¢ un dos modos de comunicaciéon con
maiores posibilidades expresivas, debido a heteroxeneidade
dos elementos que a comporien. El tratamiento informativo
del lenguaje audiovisual analiza cada unha destas componen-
tes da linguaxe audiovisual, co obxectivo de facilitar o bo
aproveitamento de todas as caracteristicas comunicativas e
expresivas que estas ofrecen. Xosé Soengas ofrece as mello-

. EL TRATAMIENTO INFORMATIVO
res propostas para traballar coa voz, co son e coa imaxe, [T

ademais de expor os diferentes tratamentos da informacion i
e as caracteristicas dos formatos de noticias.

O XORNAL GALICIA (1922-1926). O ALENTO DA MODERNIDADE
Xosé Lopez Garceia (coord.)
Consello da Cultura Galega / A Nosa Terra, Santiago de Compostela, 2004

Este é un estudo critico sobre a traxectoria do xornal Galicia, unha cabe-
ceira que revolucionou o xornalismo dos primeiros anos do século Xx.
Empresa pioneira dirixida por Valentin Paz Andrade, naci-
da en 1922 en Vigo, da man de ilustres galeguistas, creou
un modelo de xornalismo avanzado e anovador para a sua
época. O esforzo de persoeiros como Castelao, Dieste,
Otero Pedrayo, Manuel Antonio, Vilar Ponte, Blanco
Torres, Diez de la Isla, Lustres Rivas ou Vicente Risco con-
tribuiron a facer do Galicia un dos medios mais modernos
do seu tempo e tamén un dos madis reivindicativos. Todo
isto supuxo un paso fundamental para a liberdade de pren-
sa e de expresion.
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A investigacion que se presenta dende o Consello da Cultura Galega vai
mais ala da analise de contidos e da sistematizacion de datos. Tratase de enca-
drar o Galicia no seu momento histérico para comprender a relevancia real da
sta pegada na historia do xornalismo galego.

CESAREO GONZALEZ: EL. EMPRESARIO ESPECTACULOQ. VIAJE AL TALLER DE CINE,
FUTBOL Y VARIETES DEL GENERAL FRANCO

José Antonio Duran
Taller de Ediciones J.A. Duran, Deputacion Provincial de Pontevedra, Rianxo, 2003

Monografia sobre o empresario galego Cesareo Gonzalez, creador de Suevia
Films e principal produtor cinematografico durante o franquismo. Lonxe de ser
unha simple biografia, o libro é unha escusa para describir o contexto histori-
co no que viviu Cesareo Gonzalez e ofrece as claves para enten-
der a relevancia do seu traballo e a sta personalidade. José
Antonio Duran presenta o produtor como o responsable da exe-
cucion da politica franquista no sector estratéxico das “diver-
sions publicas controladas” a través do cine como reclamo das
masas populares, do futbol ou das “varietés”. Cesareo Gonzalez,
colaborador de Franco na conciliacion da censura, da propa-
ganda e dos espectaculos, contribuiria, asi, & permanencia do
réxime.

MASA Y PUBLICO
Vicente Gonzalez Radio
Universidade da Corufa, Servizo de Publicaciéns, A Coruna, 2004

Gonzalez Radio presenta un estudo que trata de explicar, dende unha
perspectiva socioloxica, os significados dos conceptos de masa e publico ao
longo das diferentes concepcions tedricas e das diferentes épocas. Para iso,
revisa as distintas configuracions que, dende perspectivas distintas, tiveron
influencia no estudo da masa e do publico e, asi, aféndase en determinadas
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referencias que aparecen no marco da irrupcion do estado moderno e da
sociedade actual, na que a masa e o publico tefien identidade propia e son
obxecto de analise especifica. O autor aborda cuestions como a cultura de
masas; os medios de masas; o comportamento colecti-
vo; masa, publico e poder; o totalitarismo e o estudo de
masas; a masa e o publico nos procesos de comunica-
cion social ou o paso do comportamento de masas ao
comportamento masivo.

Nesta investigacion faise referencia ds teorias sobre
masa e publico realizadas dende o pensamento conserva-
dor francés, dende a psicoloxia, dende o dereito, dende a
psicanalise, dende a filosofia, dende a perspectiva que ofre-
cen os estudos da comunicacion e da cultura de masas rea-
lizadas por Bell, Kornhauser, Shils ou Lazarsfeld, dende a teoria critica de
Adorno, Horkheimer, Marcuse..., ata chegar aos novos marcos da interaccion,
onde os nomes de Weber, Durkheim, Simmel, Bourdieu ou Habermas deron un
paso adiante as propostas tradicionais da teoria social.

MASAY

PUBLICO.
{

|

LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION EN ESPANA 2003

Telefonica

O dato mais salientable desta nova edicion do informe de Teléfonica sobre a
sociedade da informacion é o esforzo pola recuperacion no investimento nas
Tecnoloxias da Informacion e Telecomunicacions (TIC) que,
no periodo anterior, atravesaron unha crise. Destacase a boa
disposicion de todos os elos da sociedade responsables da
implantacion das TIC: tanto as empresas —que cada dia apos-
tan mais forte por este tipo de investimentos— coma os indivi-
duos —que estan a introducir estas tecnoloxias nos seus ambi-
tos privados—, pasando obrigatoriamente pola Administracion
—que esta a incrementar o ntumero de servizos por internet para facilitar o acce-
so dos cidadans e parece mais disposta a promover os investimentos e a inves-
tigacion—.

O informe analiza cales son os novos servizos que se estan a ofrecer e cal é
o impacto social que implican. Faise especial referencia aos ambitos da sanida-
de, da educacion, do ocio ou da empresa —que agora ofrecen novos servizos
grazas a introducion das novas tecnoloxias—.
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IDENTIDADE COLECTIVA E MEDIOS DE COMUNICACION: LA VOZ DE GALICIA
1977-1996

Ramon Maiz (dir.)
Centro Ramon Pifeiro para a Investigacion en Humanidades, Santiago de Compostela, 2004

Ramon Maiz recolle e analiza vinte anos de producion xornalistica de La Voz
de Galicia, o xornal galego de maior difusion. O libro é o primeiro resultado do
proxecto de investigacion “Dimensions da identidade colectiva en Galicia” diri-
xido por Ramoén Midiz no Centro Ramoén Pifieiro para a Investigacion en
Humanidades.

A partir dunha analise de noticias —facendo fincapé nos titulares e nos
encabezamentos—, o equipo de investigacion describe a evolucion nos xeitos
de presentar a informacién deste xornal e nos elementos que contribuiron a
construcion da identidade da comunidade galega.

A principal cabeceira de Galicia —que, neses vinte anos, £
tratou de se manter na vangarda dos cambios tecnoloxicos
e dos novos enfoques informativos— adaptouse tamén a _'eBienk
nova realidade politica xurdida da transicion. Coa creacion YRR RE o

AMON MAIZ (DIRECTOR)

da seccion “Galicia” e coa estratexia de realizar diferentes
edicions comarcais, o xornal estableceu unha politica infor-
mativa mais centrada en Galicia e nos seus problemas. Esta
nova estratexia contrapunase ao sistema de medios centra-
lizado, dominante nese momento no conxunto do estado.

CARLOS VELO: ITINERARIOS DO DOCUMENTAL NOS ANOS TRINTA
Fernando Redondo Neira

Xunta de Galicia, Santiago de Compostela, 2004

O cinema de Carlos Velo contintia a suscitar aproximacions tedricas dende
0 noso pais. Neste completo afondamento tedrico e practico, Fernando
Redondo escolle un triplo marco referencial como paso previo a analise filmica
do cineasta de Cartelle. En primeiro lugar, o autor debulla o clima aperturista
e de rexeneracion cultural que caracterizou a Espana da Segunda Reptblica; en
segundo lugar, o marco filmico da conta dos antecedentes e das practicas do
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cinema documental internacional de posterior incidencia
nas practicas de Velo, atendendo, nomeadamente, ao docu-
mental de entreguerras e mais ao cinema soviético; en ter-
ceiro lugar, Redondo establece unha serie de claves para a
asociacion entre xornalismo e documental educativo. Estes
enfoques son de incidencia manifesta na comprension e na
analise posteriores do status teérico do documentalismo de
Velo e mais do seu corpus filmico, caracterizado por unha
vontade pedagoxica de contribucién a un progreso e a unha

Recensions

modernizacion sociais que estaban a ser instigados polas elites intelectuais e

politicas da época.

COMO GANAR OU PERDER UNHAS ELECCIONS: COMUNICACION, ESTRATEXIA E
PROPAGANDA NOS COMICIOS AUTONOMICOS DE GALICIA EN 2001

Xosé Ruas e Alberto Pena
Edicions Lea, Santiago de Compostela, 2004

Os autores presentan unha valiosa investigacién sobre un
ambito escasamente estudado en Galicia: a comunicacion
politica. Rtas e Pena céntranse na analise de fontes prima-
rias —os propios elementos publicitarios dos partidos, asi
como entrevistas persoais cos seus directores de campana
para afondar nas suas estratexias e ideas-forza—, deixando de
lado a reflexion tedrica deste fendmeno e o seu enmarca-
mento en linas de investigacion mais amplas.

Xunto ao estudo global das estratexias das tres grandes
forzas politicas do noso pais, postas en relacion coa influen-
cia de factores externos —enquisas, movementos e declara-

cions dos outros partidos—, no libro sobresae a pormenorizada relacion dos
soportes empregados para a publicidade politica, asi como unha analise do

contido dos videos electorais das tres formacions.
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HELIO A. SCHUCH

FRANCISCO MARTINEZ HIDALGO

FRANCISCO FERNANDEZ REI

GALICIA E AMERICA: O XORNALISMO DE ALENMAR. CARLOS VELO, SUAREZ PICALLO E EDUARDO BLANCO AMOR
ESPERANZA MARINO DAVILA

PILAR CAGIAO VILA

ANTONIO PEREZ PRADO, MARTA PEREZ PEREIRO
XOSE RIVEIRO ESPASANDIN

LUIS ALVAREZ POUSA

MIGUEL ANXO FERNANDEZ
RECENSIONS

g

T CONSELLO
@ DA CULTURA
GALEGA

ECCION DE OMUNICACION



