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Publicidad y Folclore

La utilización del folclore como estrategia publicitaria. El caso gallego.

Emma Torres Romay1

Resumen: La publicidad se encuentra, actualmente, en un momento delicado que, sin embargo, 

no puede ser achacado,  en exclusiva,  a la coyuntura económica.  La actividad  publicitaria  ya 

estaba sufriendo un proceso de reestructuración en el que era necesario encontrar nuevos medios 

y nuevos lenguajes para captar la atención de los consumidores.  En esta búsqueda de nuevos 

lenguajes se han seguido dos caminos diferenciados: la recopilación de lenguajes derivados de la 

evolución social y la reintepretación de los lenguajes preexistentes.  En este último caso es el 

objeto  de  estudio.  Más  concretamente,  pretendemos  analizar  como la  publicidad  se  vale  del 

folclore  como un lenguaje que consigue la captación del  público debido a sus implicaciones 

culturales.  De esta forma, consideramos que la relación entre publicidad y folclore puede ser 

beneficiosa de forma recíproca ya que permite que la publicidad encuentre un nuevo lenguaje 

eficaz y el folclore encuentra una vía de pervivencia y difusión.

ZUSAMMENFASSUNG: Die Werbeindustrie befindet sich zur Zeit in einer heiklen Situation, 

die  aber  nicht  nur  auf  wirtschaftliche  Faktoren   zurückegeführt  werden  kann.  Die  nötige 

Restrukturierung der Werbung basiert auf der Suche nach neuen Medien und Sprachen, die zwei 

getrennte  Wege  gegangen  ist:  auf  der  einen  Seite  steht  die  Zusammenstellung  von 

gesellschaftlich  bedingten  Sprachen  und  auf  der  anderen  Seite  die  Reinterpretation  schon 

existierender Spachmodelle. Die vorliegende Studie bezieht sich hauptsächlich auf diesen letzten 

Fall und vertieft sich in die Analyse der Werbung und inwiefern diese auf Folklore als Sprache, 

die kulturelle Bezüge in der Zielgruppe schafft, zurückgreift. Die Autorin geht davon aus, dass 

Werbung und Folklore positive wechselseitige Effekte aufweisen, da die Werbung somit eine 

neue und effektive Sprache findet und zugleich die Folkore auf diesem Weg weiterexistiert und 

auch verbreitet wird.  
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Presentación. Objeto de estudio, metodología e hipótesis de partida

La publicidad ha sido siempre el reflejo de las tendencias sociales y culturales imperantes. 

Su  capacidad  de  difusión,  de  captación  de  públicos  y  de  creación  de  modas  resulta 

incuestionable. Desde este punto de vista, y debido también a la saturación a la que estos públicos 

están sometidos, la publicidad ha realizado un notable avance en los últimos años en lo que ha 

desarrollo de estrategias  se refiere.  Se ha pasado de un abanico limitado de posibilidades de 

estrategias competitivas, de desarrollo de mercados y de fidelizacióni a la búsqueda de nuevas 

formas de comunicación basadas en dos tendencias claras: nuevos mediosii y nuevos lenguajes.

En este último ámbito, en el de los nuevos lenguajes publicitarios, debemos matizar que 

se trata tanto de nuevas tendencias recogidas de la sociedad (como por ejemplo la utilización de 

códigos  abreviados  de  sms)  como en  la  re-interpretación  de códigos  preexistentes,  siendo la 

música uno de los fundamentales.

Es  precisamente  este  último  ámbito  donde  centramos  nuestro  objeto  de  estudio, 

pretendemos analizar la relación surgida entre el folclore y la publicidad debido a esa búsqueda 

de  nuevos  lenguajes  para  nuevas  estrategias  publicitarias  y,  más  concretamente,  queremos 

investigar cómo se utiliza el folclore gallego en la publicidad televisiva, intentando determinar 

los niveles de efectividad que consigue este uso.

La  metodologíaiii para  este  trabajo,  que  se  encuentra  en  proceso,  consiste  en  el 

seguimiento de la publicidad televisiva emitida en el canal autonómico gallego, TVG, durante 

todo  el  año  2009.  Tomamos  como  referencia  la  publicidad  televisiva  al  ser,  a  pesar  de  la 

irrupción de los nuevos medios, la que concentra mayores inversiones en Españaiv. Las piezas 

seleccionadas son spots publicitarios en los que se emplean elementos folclóricos (entendidos en 

sentido amplio), estos se clasifican conforme a un modelo que contempla diversos ítems como 

tipo de anunciante, de público, de producto, ámbito de difusión, referente folclórico empleado, 

repercusión, tipo de campaña, objetivos y la finalidad del empleo del recurso folclórico. Los spots 

donde  el  empleo  del  folclore  es  efectivo  y  significativo  pasan  a  ser  estudiados  mediante  el 

análisis de contenido. Evidentemente, para esta primera aportación sobre el tema de investigación 

se aportan resultados referidos al primer trimestre de este año.
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Como hipótesis de partida para este trabajo, podemos plantear una serie de cuestiones 

generales  relativas  a  la  influencia  social  de  la  publicidad  para,  de  una  forma  más  concreta, 

interpretar las posibilidades del folclore como elemento estratégico:

- La publicidad emplea recursos diversos para conseguir una mayor empatía con sus públicos. De 

esta forma, sus estrategias se centran en encontrar elementos que sean claramente reconocibles 

para su target, permitiendo una mejor receptividad de los mismos.

- La actual saturación publicitaria determina que sea necesario que estos recursos de empatía sean 

cada vez más diversos y, en la mayor parte de los casos, se realizan grandes esfuerzos para la 

captación de las tendencias  y modas.  Sin embargo,  la  utilización de elementos  preexistentes, 

como la música, también es eficaz en este sentido.

- Además de la música, el folclore, en sentido amplio, es un elemento que es empleado como 

recurso publicitario. Esta utilización se puede realizar de diversas formas, más o menos negativas 

en función del resultado que se pretenda.

- El folclore puede considerarse un recurso de las estrategias publicitarias locales que, a su vez, 

responden a cierta percepción negativa de la globalización por parte de determinados públicos 

(especialmente en aquellas comunidades con características identitarias muy definidas).

- Para el caso concreto del folclore gallego, este muestra una riqueza tan amplia que, a su vez, 

necesariamente supondrá una gran variedad de representaciones en la publicidad.

- La publicidad televisiva permite, por tanto, una mejor representación de todas las posibilidades 

de difusión cultural que supone el folclore.

De una forma más concreta, en lo que al folclore gallego se refiere, también podemos establecer 

una serie de cuestiones importantes:

- Son los anunciantes gallegos los que emplean con más asiduidad el folclore en sus mensajes, si 

bien en los últimos años la especial preocupación social despertada en torno al cuidado de este 

patrimonio ha suscitado que los anunciantes nacionales adapten su publicidad a esta realidad.

- De igual forma, la utilización del folclore se limita a aquellos mensajes dirigidos al ámbito 

gallego y, más concretamente, a aquellos que se difunden en medios autonómicos y locales.

- En términos generales el folclore gallego es más empleado como recursos por las instituciones 

públicas como parte de su responsabilidad de conservación del patrimonio cultural.
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-  La música,  quizá  por  la  especial  relación  que  esta  tiene  con la  publicidad,  es  el  elemento 

mayoritariamente empleado como referente folclórico, seguido directamente por la simbología 

folclórica.

- El elemento negativo está sin duda en el hecho de que la utilización de recursos folclóricos tiene 

una mayor repercusión cuando estos sirven para crear un concepto estereotipado de la cultura en 

cuestión.

-  Relacionado  con  lo  anterior,  la  finalidad  identitaria  de  la  utilización  del  folclore  aumenta 

notablemente. Se trata de darle al producto una identidad gallega siendo esta una característica 

positiva para el producto.

- Este recurso resulta, por tanto, eficaz para conseguir una correcta identificación del producto y 

para difundir la cultura folclórica gallega.

Conceptos previos: folclore + comunicación = “folkcomunicación”

Según el  Diccionario  de  la  Real  Academia  de  la  Lengua  Española  el  folclore  es  un 

“conjunto de creencias,  costumbres,  artesanías,  etc.  tradicionales de un pueblo” además de la 

“ciencia que estudia estas materias”v. De esta forma, el folclore gallego se referiría a la expresión 

cultural  de  la  idiosincrasia  de  este  pueblo.  Galicia  posee  un  rico  folclore,  frecuentemente 

relacionado con las romerías. Entre las danzas típicas se encuentran las muiñeiras en sus diversas 

variantes  siendo  el  instrumento  más  popular  y  genuino  la  gaita  junto  con  el  bombo  que  la 

acompaña. En cualquier caso una cuestión fundamental del folclore es que implica la transmisión 

de mensajes, es decir, todos los elementos folclóricos se basan en la difusión de una forma de 

pensar, de vivir o de interpretar la vida mediante distintos elementos. De esta forma, no resulta 

arriesgado indicar que el folclore de un pueblo es comunicación y el resultado de esta afirmación 

es la denominada “folkcomunicación”vi.

En términos  generales  se puede decir  que la folkcomunicación es la comunicación en 

nivel popular. Por popular debe entenderse todo lo que se refiere al pueblo, aquello que no se vale 

de  los  medios  formales  de  comunicación.  Más  específicamente,  folkcomunicación  es  la 

comunicación a través del folclore. El origen de este término se dio en 1967, con la tesis doctoral 

del Profesor Luiz Beltraovii quien aportaba una definición muy concreta del mismo:
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“(…) el proceso de intercambio de informaciones y manifestaciones de las opiniones, ideas y 

actitudes  de  masa,  a  través  de  agentes  y  medios  vinculados  directa  o  indirectamente  con  el 

folclore”viii.

Desde este punto de vista, la folkcomunicación se basaría en la idea de la difusión de 

mensajes  a  través  del  folclore  popular.  Este  folclore  es  la  suma  de  una  identidad  y  de  su 

expresión incluyendo en estas  expresiones  el  baile,  la  danza y la  música  popular  (canción e 

instrumentos  musicales)  por  lo  que la  comunicación  así  entendida,  se  valdría  de todos  estos 

recursos. 

En cualquier caso, la globalización, y la existencia de una economía que cuenta entre sus pilares 

fundamentales  con  un  mercado  mundial  de  medios  de  comunicación,  hace  que  resulte 

fundamental crear nuevos formatos dirigidos a públicos específicos con lenguajes específicosix. A 

ello sumamos la revolución tecnológica y comunicativa apuntada por Castellsx, que requiere de 

nuevas visiones para analizar los “(…) procedimientos comunicacionales a través de los cuales 

las manifestaciones de la cultura popular o del folclore se expande, se sociabilizan, conviven con 

otras  cadenas  comunicaciones,  sufren  modificaciones  por  influencia  de  la  comunicación 

masificada e industrializada o se modifican cuando son apropiadas”xi.

Es en este supuesto donde nos encontramos y,  por esa razón, pretendemos analizar  la 

difusión del folclore a partir de medios de comunicación masivos y, más concretamente a través 

de la publicidad. La propuesta que aquí se recoge responde a una iniciativa novedosa en Galicia y 

en España y coloca al folclore en un contexto actual y de gran interés. Sin embargo, no se trata de 

un punto de vista pionero ya que, especialmente en el ámbito brasileiro, existen aportaciones que 

nos indican que muchas acciones folclóricas son “(…) feita[s] para vender productos, difundir 

serviços ou reforçar a imaxe das lojas”xii en lo que se ha denominado “Folkmarketing” y que se 

define  como:  “(…)  una  modalidad  comunicacional,  con  base  en  las  matrices  teóricas  de  la 

folkcomunicación  y  en  el  marketing,  estratégicamente  adoptada  por  los  gestores 

comunicacionales en los mercados regionales, presentando como característica diferenciada, en 

su  proceso  constitutivo,  la  apropiación  de las  expresiones  simbólicas  populares  por  parte  de 

instituciones públicas o privadas, con objetivos mercadotécnicos y de imagen”xiii. 

Esta concepción coincidiría con lo que aquí presentamos y que, en castellano,  debería 

denominarse “folkpublicidad” para evitar confusiones con el término marketing. Así, parece que 
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el  enfoque  planteado  para  este  trabajo  no  se  encuentra  errado,  al  pretender  estudiar  vías  de 

difusión del folclore de una región y, como indica Holhfeldt:

“[…] a folkcomunicaçao nao é, pois, o estudo da cultura popular e do folclore, e bom que se 

destaque con clareza. A folcomunicaçao é o estudo dos procedimentos comunicacionais pelos 

quais as manifestaçoes da cultura popular ou folclore se expande, se socializam, convivem com 

outras cadeias comunicacionais, sofren modificaçoes sobre influencia da comunicaçao masificada 

e industrializada ou se modifican por tais complexos”xiv.

Resulta especialmente llamativo el hecho de que no se hayan realizado, en nuestro país, 

proyectos de investigación que relacionen el folclore y los medios de comunicación, a pesar de 

ser estos últimos los que, sin duda, están condicionando (en positivo y en negativo) la pervivencia 

del folclore popular. Podemos incluso afirmar que esta relación puede resultar fundamental para 

la pervivencia del folclore y para su mayor implicación socialxv. Se trata de una estrategia de 

“localización” en el mundo de la “globalización” en el que los dos implicados (el folclore y la 

publicidad) pueden salir beneficiados.

El folclore como recurso publicitario: “folkpublicidad”

La publicidad es, como ya hemos indicado, un referente fundamental para determinar las 

tendencias  sociales  y  culturales  de  determinadas  comunidades.  Se  considera  publicidad  toda 

aquella actividad comunicativa realizada de forma pagada por anunciantes públicos o privados 

con el fin de conseguir un beneficio económico o socialxvi. Los mensajes publicitarios atienden a 

un sistema de creación y gestión concreto y, en este proceso, intervienen elementos de decisión 

estratégica que darán lugar a la pieza publicitaria final. Esta pieza cuenta con unas determinadas 

características en función de su objetivo, su target y, por supuesto, del medio que se empleado 

para su difusión. 

Pero la finalidad fundamental de la publicidad es económica por lo que, día tras día, esta 

disciplina debe demostrar su eficacia para captar la atención del público y, sobre todo, fomentar 

la acción a la compra. En el contexto actual de saturación publicitaria y de globalización de los 

mercados  esta  tarea  se  ha  complicado  sobre  manera  y  ha  exigido  el  desarrollo  de  nuevas 

estrategias publicitarias.
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Entre  estas  nuevas  estrategias  de  comunicación  publicitaria  se  centran  en  lo  que  se  ha 

denominado “glocalización”xvii que intenta  adaptar  conceptos globales  a contextos  locales.  Es 

necesaria  una  mayor  complicidad  con  el  público  objetivo  y  esto  se  puede  conseguir  con  la 

utilización  de  referentes  culturales  claramente  reconocidos,  como  puede  ser  el  folclore.  Nos 

planteamos, por tanto, las ventajas e inconvenientes de su utilización: 

Ventajas

-  Permite  una  mayor  visibilidad  en  el  mercado  por  la  diferenciación  frente  a  mensajes 

estandarizados o adaptadosxviii. 

- Supone una aproximación a públicos muy determinados o segmentados, consiguiendo que la 

empresa o institución se identifique con sus públicos objetivos, hablando el lenguaje que ellos 

quieren oír y mostrando las imágenes que quieren ver, haciendo así que perciban un sentimiento 

de reconocimiento y valoración de las culturas locales.

- Crea lazos de relación con proyectos culturales concretos, construyendo un discurso en base al 

valor y la importancia de las distintas manifestaciones populares.

- Permite expresar la sensibilidad de la empresa o institución para promover los intereses de la 

región donde están localizados,  usando estas manifestaciones  y los elementos  de las  culturas 

populares como estrategia comunicativa.

Inconvenientes

- Puede caerse en estereotipos o tópicos sobre el ámbito cultural gallego.

- Requiere de un posicionamiento claro y a largo plazo por parte de la empresa e institución. La 

delimitación  del  público  objetivo  de  esta  forma  hace  que  resulten  complicadas  posteriores 

modificaciones del posicionamiento.

- El denominado “discurso de pertenencia” conlleva implicaciones socio-políticas muy profundas 

que pueden llegar a condicionar la estrategia comunicativa haciendo que la empresa pierda el 

control sobre la misma.

En cualquier caso, la tradición folklórica no debe desvincularse de las tendencias actuales 

ya que estas le permiten conseguir su pervivencia y difusión. La publicidad es una realidad actual 
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que aporta una visión diacrónica de la sociedad y el hecho de que el folclore esté presente en la 

misma lo sitúa en el momento actual. De esta forma, aprovechamos la vigencia y el interés del 

discurso publicitario para entender mejor una disciplina como el folclore.

Estudio de caso: el folclore gallego en la publicidad audiovisual 

Resulta destacable que, tal y como hemos expuesto al principio de este trabajo, en esta 

comunicación estamos adelantando los resultados de una investigación mucho más amplia que se 

desarrollará a lo largo del año 2009. Por esta razón los datos cuantitativos sobre este estudio 

resultan, en este momento, poco representativos. Sin embargo, en lo referido al desarrollo del 

modelo de investigación y a la confirmación del interés del objeto de estudio, los primeros pasos 

del trabajo resultan fundamentales. 

Para  comenzar  a  delimitar  el  estudio  de  caso,  y  teniendo  en  cuenta  las  particularidades  del 

folclore  gallego,  consideramos  que el  concepto  de folclore  empleado  en este  trabajo  debe ir 

incluso más allá, incluyendo otras formas de expresión como la tradición oral no cantada o los 

símbolos culturales (vestimenta,  simbología histórica y prehistórica,  o incluso el  paisaje.).  La 

dificulta  estriba,  por  tanto,  en  la  correcta  acotación  de  lo  que  deben considerarse  elementos 

folclóricos.

Pero en este análisis existen también elementos condicionantes en lo que se refiere a la 

percepción del folclore. Condicionantes que pueden ser incluso socio-políticos. En los últimos 

años  las  tendencias  políticas  nacionalistas  se  han  adueñado  de  determinados  símbolos 

folclóricosxix e incluso formaciones no nacionalistas han manejado estos símbolos para establecer 

un posicionamiento político determinadoxx.

Teniendo estos dos factores en cuenta, que consideramos el folclore como algo de gran amplitud 

y que la percepción de este cuenta con un elevado número de condicionantes,  el  estudio fue 

realizado en piezas publicitarias extraídas del canal de televisión autonómico (TVG). Se trata de 

una  cadena  pública  con  una  historia  asentadaxxi que  está  sufriendo,  al  igual  que  todos  los 

canalesxxii,  los  efectos  de  la  crisis  económicaxxiii.  Esto  supone  una  reducción  del  número  de 

inserciones publicitarias con la desaparición de algunos de los anunciantes tradicionales de la 

cadena (como el caso de Muebles Mendoza). 
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En cualquier caso, de esta cadena se han recopilado un amplio archivo de spots, recogidos 

en diferentes oleadas para dar cobertura a la distinta programación de la cadena. Se trataba de 

tener referencias no sólo del prime time sino de otros bloques horarios. Toda la muestra recogida 

ha sido tratada y catalogada atendiendo a distintos criterios, separando aquellas piezas en las que 

percibieron elementos  folclóricos claros. Estas piezas están siendo sometidas a un análisis  de 

contenido que ha arrojado los primeros resultados.

En esta aproximación del trabajo la primera conclusión fundamental se encuentra en que 

el  elemento  folclórico  más  empleado  es  la  música,  si  bien,  incluso  este  empleo  cuenta  con 

matices  claros.  Así,  podemos  diferencia  entre  la  música  folclórica  “clásica”   y  la  música 

folclórica  “actual”.  En  el  primer  grupo  estarían  todas  las  canciones  tradicionales  gallegas 

interpretadas  con  los  instrumentos  considerados  tradicionales  gallegos  mientras  que,  en  el 

segundo, están los grupos del denominado “nuevo folk gallego” como pueden ser Milladoiro, 

Berrogüetto, Luar na Lubre, etc. que interpretan música gallega o bien con instrumentos distintos 

a los tradicionales (como el chelo empleado por Luar na Lubre) o reinterpretan el concepto de 

música gallega. 

Desde  el  punto  de  vista  publicitario  la  utilización  de  una  u  otra  versión  del  folclore 

musical gallego no parece casual. Así, el folclore clásico transmite un mensaje de autenticidad y 

sinceridad que se enlaza con lo rural, destinándose a un target de mayor edad. Por su banda, el 

folclore  actual  transmitiría  una  idea  de  modernidad  identitaria,  enlazado  con  lo  urbano  y 

destinado a un target más jovenxxiv. Incluso podemos ir más allá indicando que la utilización de 

las mismas depende del tipo de producción audiovisual de que se trate, siendo las producciones 

más  modestas  (de  pequeñas  empresas  o  con  alcance  limitado)  las  que  emplean  la  música 

folclórica clásica y las producciones con más recursos (empresas de mayor tamaño y con mayor 

alcance) las que utilización el folclore actual. Como ejemplo de esta cuestión tenemos la campaña 

del agua Cabreiroá, con música de Luar na Lubre.

En esta campaña también se recoge en que consideramos segundo de los elementos de 

análisis en cuanto al uso del folclore que son los símbolos. En este caso, la cultura y el folclore 

gallego giran en torno a dos ejes fundamentales: el mar y todo lo relacionado con el agua (ríos, 

pozos) y la tierra,  subdividida en su vertiente industrial  (agricultura) y paisajística (el bosque 

gallego). 
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De esta forma, consideramos que la presentación del mar y los bosques de una forma muy 

concreta y determinada supone también una referencia folclórica a Galicia.  Un ejemplo claro 

estaría  en  la  campaña  de  Leche  Larsa.  Bajo  el  eslogan  “Volve  a  orixe”  una  joven recorría 

distintos  paisajes  hasta  llegar  a  los  pastos  donde  se  encuentran  las  vacas  de  Larsa.  Resulta 

fundamental mencionar el hecho de que las vacas se han convertido en un elemento totémico para 

los gallegos. Todo ello acompañado de música folclórica gallega en su versión más “clásica”. 

Una estructura semejante tiene la campaña del vino Marqués de Vizhoja protagonizada por Paula 

Vázquez.

También  debemos  hacer  referencia  a  otros  elementos  folclóricos  secundarios  como 

pueden ser los elementos identitarios, entendiendo esto como costumbres o tradiciones orales o 

festivas que se relacionan con una cultura. En este sentido resulta especialmente importante la 

campaña de Gadis “Vivamos como galegos”, que consiguió una gran repercusión, en la que se 

sintetizaban,  como  música  gallega,  una  serie  de  costumbres  como  las  romerias,  las  fiestas 

gastronómicas, las celebraciones familiares y otros elementos. 

Por  último,  debemos  hacer  una  breve  alusión  a  la  utilización  del  idioma  gallego, 

relacionándola directamente con el folclore. Por norma general la mayor parte de la publicidad 

emitida en la TVG es doblada de otros idiomas, manteniendo su estructura audiovisual original. 

Todos los ejemplos que emplean folclore se rodaron originalmente en lengua gallega, lo cual nos 

da una idea de la estrategia publicitaria seguida por el anunciante. Existen excepciones reseñables 

como la campaña de Telefónica en la que un empresario japonés intentaba aprender gallego para 

beneficiarse de las ofertas que la empresa ofrecía en esta comunidad. 

Como curiosidad también podemos mencionar una campaña gallega que fue emitida a 

nivel nacional. Se trata de los spots de Turgalicia con el eslogan “Galicia é única” en los que el 

actor Luis Tosar iba enumerando una serie de conceptos en gallego que han sido adoptados por el 

castellano o bien que no tienen traducción posible (morriña,  luscofusco, badalada…) De esta 

forma, junto con la música y los elementos simbólicos e identitarios se configura un mensaje de 

contenido puramente folclórico que tenía como objetivo fundamental la captación de turistas para 

visitar Galicia.

Además de estos contenidos, resulta importante intentar determinar cuál era el objetivo de 

esta utilización de la música o de otros elementos del folclore gallego. Partimos de la idea de que 
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el folclore es utilizado como recurso publicitario en unas situaciones muy concretas. Este uso 

puede tener:

Finalidad positiva: Es el caso de todas las piezas publicitarias analizadas hasta ahora. Se 

trata de dos posibilidades claras, o bien intentar que el público objetivo se identifique con el 

producto (como en el caso de Larsa) o relacionar el producto como un concepto positivo, en este 

caso el de la calidad de los productos gallegos (como el caso de Cabreiroá)

Finalidad  neutra:  Existe  una  posibilidad  intermedia  que  es  el  empleo  de  elementos 

folclóricos para la  ubicación del  producto en un ámbito determinado,  sin que esto tenga una 

finalidad cultural (un ejemplo puede ser Marqués de Vizhoja).

Finalidad  negativa:  como  creador  de  estereotipos  que  pretenden  ser  asociados  con 

determinados productos y que no son positivos  para la  cultura  gallega.  Este  supuestos no se 

recogen en el caso de la Televisión de Galicia, ya que resulta claro que el público que recibe los 

mensajes  es claramente  gallego  y no aceptaría  una visión excesivamente  estereotipada  de su 

realidad y, mucho menos, aquellos tópicos que pueden resultar insultantes.

Conclusiones

Finalmente, parece confirmarse la viabilidad del estudio que, poco a poco, va dando pistas 

sobre las posibilidades de la utilización del folclore como estrategia de comunicación publicitaria 

en el caso gallego. Se trata de un recurso que, como hemos visto, permite la empatía con los 

públicos y la identificación de los productos con conceptos positivos. De esta forma, el folclore 

se  puede  considerar  una  alternativa  estratégica  para  campañas  con  un  público  objetivo 

determinado e identificado.

En el caso concreto de Galicia nos hemos encontrado con numerosos ejemplos de esta 

estrategia,  incluso  más  de  los  que  podrían  parecer  en  un  principio.  Efectivamente,  son  los 

anunciantes gallegos los que emplean este recurso, con contadas excepciones que buscan esa 

empatía con los públicos. Esta estrategia está generalizada en las instituciones públicas por lo que 

el interés recae en las empresas privadas que buscan una finalidad económica en el empleo de la 

misma. En este caso, el elemento folclórico más empleado es la música, seguido de los símbolos 

y  los  elementos  identitarios,  sin  que  se  registraran,  por  lo  menos  en  la  cadena  analizada, 

elementos estereotipados que puedan resultar negativos para el folclore y la cultura gallega. 
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La eficacia  de este recurso parece clara  en la repercusión que muchas  de las campañas  aquí 

mencionadas han conseguido. Se trata de una pequeña posibilidad para avanzar en nuevas vías y 

nuevos lenguajes  publicitarios  que permitan  que  esta  disciplina  continúe  desarrollándose  con 

efectividad. 
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