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Questiones Publicitarias {http://www.maccei es/questiones.himl) es una

revista universitaria cuyo objetivo es dar a conocer investigaciones cientificas
scbre comunicacion y publicidad. La revista nace en 1993 ¥ en su trayectoria
pueden distinguirse dos etapas, Durante la primera (1993-2000), se publican
ocho ntimeros v dos monografias, una sobre comunicacién empresarial e
institucional y otra sobre comunicacién politica. En 2004 se inicta una segunda
etapa, marcada por un nuevo estifo de maquetacion y por su inclusién en
catalogos y directorlos bibliograficos, El ndmero 12 (2007) mantiene el nuevo
estilo y transforma 1a revista en una publicacidn electrénica.

Este volumen monografico sobre publicidad institucional constituye la tercera
moenograffa de Questiones Publicitarias. En ella se publican algunos de los
resultados del Proyecto de Investigacién “Estrategias de la comunicacién
social de los arganismos del Estado a través de la publicidad institucional”
(referencia SEY2004-02451), financiado por el Ministerio de Educacién y
Clencla (Plan Nacional de Investigacidn Cientifica, Desarrollo e Innovacion
Tecnoldgica 2004-2007), ejecutado por la Unlversidad Pompeu Fabra y la
Universidad de Sevilla, y cuyo investigador principal ha side Francesc Xavier
Ruiz Collantes.



Juan Rey | juanrey@us.es
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Resumen: Se recogen aqui investigaciones realizadas en el contexto del proyecto I+D
denomninado "Estrateglas de comunlcacién social de los organismos del Estado a través
de la publicidad Instituclonal”, promovido y financlado por el Ministerio de Educaciin y
Clencla, Dichas investigaciones han sido levadas a cabo por los miembros de los grupos
de investigacidn UNICA {Unitat d'Investigacié en Comunicacld Audiovisual) de la Universitat
Pompeu Fabra de Barcelona y MAECEI {Métodos, Andlisis y Estrategias de la Comunicacién
Empresarial e Institucional} de la Universidad de Sevilla.

Palabras clave: Publicidad Instituclonal, Investigacidn, I+D.

Abstract: This vofume puts together several papers that have resufted from the R&D profect
“Estrateglas de comunicacidén soclai de fos organlsmos del Estado a través de fa publicidad
Institucional”. This profect was promoted and financed by the Ministerio de Educacién y
Clencia of the Spanish government. The papers have been written by members of two
research groups: UNICA {(Unitat d’Investigacié en Comunicacld Audiovisual), from the
Unlversitat Pompeu Fabra {Barcelona), and MAECEI {Métodos, Anélisis y Estrateglas de Iz
Comunicacién Empresarial e Institucional), from the Universidad de Sevilla.

Kay words: Government Advertising, research, R&D,
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El presente volumen es el resuitado de las investigaciones realizadas en el
contexto del provecto I+ D denominado “Estrategias de comunicacion soclal de
los organismos del Estado a través de la publicidad institucional”, promovido
y financiado por el Ministerlo de Educacién y Clencla dej Gobierno de Espaiia,
correspondiente al Plan Nacional de Investigacion Clentifica, Desarrollo
Innovacidn Tecnoldgica 2004-2007, Dichas investigaciones han sido llevadas
a cabo conjuntamente por los miembros de los grupos de investigacién
UNICA (Unitat d'Investigacié en Comunicacié Audiovisual} de la Universitat
Pompeu Fabra de Barcelona y MAECEI (Métodos, Analisis y Estrategias de
la Comunicacién Empresarial e Institucional) de la Universidad de Sevilla,
dirtgidos y coordinados por el catedratico F. Xavier Ruiz Coliantes.

E} corpus de la investigacidn ha estado constituido por las campatias emitidas
~entre el 1 de abril de 2005 y i 31 de marzo de 2006- por el Estado espaiiol
en su triple vertiente: nacional, autonémiica y local. La publicidad nacional
estd constituida por las emisiones de tedos los Ministerios y una seleccidn
de organismos oficiales {DGT, Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria,
ADIF, etc.); fa autondmica, por los gobiernos de Andalucia, Catalufia, Madrid,
Pais Vasco y Valencia; vy la local, por los ayuntamientos de Barcelona, Bifbao,
Madrld, Sevilla y Valencia. Suman un total de doscientos cuarenta y un spots,
correspondientes a ciento cuarenta y ocho campafias diferentes, relativas a
cuarenta y una instituciones.

Las investigaciones aqui recogidas se organizan en siete articulos, El
primero y el dltimo son trabajos tedricos y sirven de marco conceptual a
los cinco restantes, en los que se recogen ios resultados de la investigaclon
propiamente dicha. Se cierra ef volumen con dos anexos. El primer articulo
("Propaganda y publicidad institucional: algunas consideraciones tedricas”}
es un fundamentado trabajo de los profesores Antonio Pineda Cachero y Juan
Rey, vy sirve de marco tedrico tanto a la investigacidén sobre este tema, en
general, come al resto de los articulos, en particular. De manera ordenada y
meticulosa, los autores van dellmitando el concepto de publicidad institucional.
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A P_ROPéSITO DE LA FUBLICIDAD INSTITUCIONAL

¥ para ello la comparan con actividades afines, similares o parecidas. Primero,
la cotejan con la propaganda, de la que la diferencia, ademas de los formatos
utilizados {mdas amplios en la propaganda y mas restringidos en la publicidad
institucional), la finalidad: la publicidad institucional tiene como objetivo
“ia salisfaccién de jos intereses comunes [el receptor]” mientras que la
propaganda “persigue fines de poder sobre la estructura sccial [el emisor}”. Y
después la comparan con la publicidad institucional propagandistica. Mientras
que la primera sirve a los intereses del Estado, la segunda sirve a los del
gobierno. Se trata, por tanto, de una subordinacion de los intereses estatales
a los partidistas. En muchas ocasiones las fronteras entre unas y otras no
quedan claras, pues hay ejemplos v casos en los que no estan bien definidos
fos limites entre unas y otras. Por ello ios autores hablan de publicidad
institucional de servicio pablico, o de publicidad instituclonal y paternalismo
estatal. En definitiva es un trabajo que delimita, hasta lo posible, el concepto
de publicidad institucional y es una excelente puerta para acceder al resto de
fas investigaciones.

En “El contenida de la publicldad institucional en tetevision®, el profesor Carlos
Guerrero Seron recurre a la agenda setting como técnica de andlisis, bajo cuyo
paradigma se sit(a el propésito de ahondar en los significados subyacentes
en la publicidad institucional y las posibles conexiones con estrategias de
afianzamiento partidista. La parrilla de codificacidn recopila los elementos
formales de los anuncios que permiten detectar "comunalidades” entre estos
elementos y el reconocimiento de técnicas persuasivas propagandisticas en
las diversas piezas de publicidad institucional. Igualmente estudla ef esfuerzo
publicitario desarroliado en cada caso (priming) y la seleccién de atributos que
alimentan el contexto (framing) y apoyan la imagen gue pretenden transmitir
acerca de las instituciones a través de las dimensienes comunicativas
detectadas, fos ejes discursivos, los valores corporativos y de posicionamlento
asi como las estructuras de significado desarrolladas medlante técnicas
propagandisticas. En este sentido, no todas las administraciones actlan de
idéntica manera, Mientras las locaies y estatales promueven preferentemente
campafias sobre obras y servicios, las autonémicas se centran en cuestiones
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de politica social. Grosso modo, esto parece indicar que cada administracion
se implica en el desarrolle de las competencias asumidas y genera respuestas
especificas bajo su responsabilidad: 105 municipios tratan de dar respuesta a
las necesidades mas cotidianas de los ciudadanos, los gobiernos autondmicos
conceden preferencia a las politicas sociales y, en cambio, el gobierno nacional
dispensa mayor relevancia a la gestién de infraestructuras.

En “La construccion de [a imagen plblica de los organismos del Estado y
la ciudadania a través de las narraciones de la publicidad institucional”,
los profescres F. Xavier Ruiz Collantes, Eva Pujadas, Joan Ferrés, Matilde
Obradors, Oliver Pérez, Lorena Gémez y Anna Casals, tomando como punto
de partida de analisis los roles recogidos por la semidtica narrativa, abordan
el analisls del material reunido por separado y extraen 16 narraciones
pretotipicas de la publicidad institucional {5 de instituciones de ambito
estatal, 7 de gobiernos autondmicos y 4 de ayuntamientos). Tal como ha sido
definida por Ruiz Collantes en las “aportaciones metodoldaicas” recogidas
en este mismo volumen, una narracign prototipica es, esencialmente, “un
esquema o frame narrativo constituido a partir de las caracteristicas comunes
de un conjuntc de narraciones”. A nivel metodoldgico, cabe destacar la
combinacién de las perspectivas cuantitativa y cualitativa en la construccion
de las narraciones prototipicas. Las 16 narraciones sefialadas constituyen
los esquemas narrativos mas recurrentes de la publicidad institucional en
al pariodo estudiado y sintetizan la proyeccién discursiva de los 241 espots
de la muestra. Algunos titulos de las narraciones prototipicas resultan
ya claramente indicativos sobre el tipo de frame narrativo al que hacen
referencia; per ejemplo, “El ciudadano: sclo ante el peligro” {que aglutina
campafias scbre seguridad vial, sanidad y medic ambiente), “Espera el futuro:
nosotros te lo traemos” {campafias de transporte y comunicaciones) o *Los
ciudadanos familiares y de espiritu caritativo” (campafas autondmicas de
solidaridad, violencia de género, juventud y drogadiccion, etc.). El conjunto
resultante de narraciones prototipicas se organiza en el estudio segin el
ambito institucienal (estatal, autondmico, local) v, en los niveles autondémico
y local, también seqin el partido politico en el gobierno (PSOE/PSC, PP, PNV).
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A PROPOSITO DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

En “Las estrategias persuasivas de la Administracién espafola”, las profesoras
Lorena Gémez, Arantxa Capdevita y Lala Aubia parten de los principios de la
argumentacion y la retérica con el objeto de analizar y descubrir las diferentes
estrategias persuasivas de las distintas administraciones que conforman el
Estado espafiol. En el plano nacional, las estrategias “positivistas” son méas
frecuentes gue las “negativistas”. Asi, la Adminlstracién se muestra como
el artifice de que los ciudadanos puedan cumplir sus suefios {Ministerio
de la Vivienda), o el prescriptor para que los ciudadanos lleven una vida
saludable (Agencia Espaficla de Seguridad Alimentaria), o el facilitador de
sus tramites (ADIF}. En menor medida recurre a la creacidn de un mundo
negativo (Ministerio de Cultura, campaiia para la proteccion de fa propledad
intelectual). En cambio, en el plano autondmico las diferentes instituciones
tlenden a equiparar las estrategias que crean un mundo positivo con las
que io crean negativo. Es deciy, 1a presencia de mundos negatlvos es mas
elevada en los discursos de las administraciones autondmicas en la gue
estos aparecen en estructuras mas complejas y se sustentan siempre en
el procedimiento argumental det blnomio floséfico. Por Gitimo, en el plano
local, las campafias destinadas a reforzar el sentimiento de pertenencia a la
localidad se estructura en torno a los mundos posibles positlvos sustentados
en un procedimiento de enlace casi légico de identidad. No ohstante, todas las
administraciones de todos los niveles comparten un valor comun: el futuro,

En “Analisis comparativo de la pubiicidad institucional en Espafia: objetlvos
y cualidades discursivas”, los profesores Marina Ramos Serrano, Manuel
Garrido Lora y Juan Carlos Rodriguez Centeno llegan a la conclusién de que no
existen grandes diferenclas entre los objetivos que persiguen las campaiias
publicitarias estatales y autondmicas, siendo dominantes los spots que
advierten a los ciudadanos sobre comportamientos individuales o colectivos
que pueden supener algun riesgo, recomendando pautas de comportamiento
més adecuadas. De este modo, el Estado y los gobiernos autondmicas se
convierten en tutores de las normas de convivencia y en censores de ciertas
conductas, mientras que en el dmbito local los objetivos son mas dispares.
En suma, mientras que en los gobiernos locales se busca la colaboaracidn
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de los ciudadanos con los organismes publicos, en el ambito estatal y
autondmico son mas numerosos fos spots que tienen como objetive advertir
sobre comportamientos individuales y colectivos de riesgo. Desde el punto
de vista de la enunciaclén, las instituclones se presentan en su publicidad
como un “nosotros” que hace fuerza conjunta c¢on los ciudadanos, si bien
esta representacién plural es mayor cuando el anunciante es el Estado o un
partido politico. En Gltima instancia, concluyen los autores afirmando que la
comunicacion publicitaria institucional carece de {a madurez comunicativa y |a
capacidad persuasiva de la publicidad comercial, ya que construye mensajes
que, desde el punto de vista de la enunciacién, resultan menos atractivos
para los publicos, es decir, para los ciudadanos.

Los profesores Manuel Palencia-Lefler Ors e Ignasi Murillo Fort abordan en
“La utllizacidén de la nota de prensa para comunicar campafias institucionales”
el recurso a la prensa por parte de las diversas instituclones para dar a
conocer sus respectivas campafias. Se demuestra en esta investigacién que
la funcidn persuasiva de la publicidad institucional se delega en la nota de
prensa al inicio de la campafia, si bien algunas administraciones, consciente
0 inconscientemente, no lo hagan en ese momento 0 con esa intencidn.
Celegar en los periodistas las razones y objetivos de dichas campafias para
que sean estos ia correa de transmision de la opinién plblica se convierte
en una accién complementaria del propio mensaje publicitario. Existen
informaciones importantes que las administraciones estiman que deberian
llegar al publico receptor (coste, objetivo, beneficio esperado o catendario de
ejecucion), pero que no pueden inciuirse en la publicidad. Y la nota de prensa
es una solucidn adecuada para explicitar y hacer pdblicos estos datos, No
obstante, subrayan los autores, se detectan notables diferencias en &l uso
de la nota de prensa segln se trate de la administraclén estatal, autonémica
0 municipal, 0 segln el ideario politico del partido en el poder, aungue no
puede confirmarse un tipe de comportamiento estandarizade al respecto, ya
que ias instituciones, al margen del partido en e} gobierno, envi(an o no notas
de prensa, dependiendo no tanto del partido gobernante como del caricter
de la administracion.

QUESTIONES PLBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 1-8.
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Se cierra el volumen con un excelente articulo del profesor F, Xavier Ruiz
Collantes, coordinador de esta investigacién. En cierto modo, este trabajo es
el contrapunto tedrico del que figura al principio del volumen. Ambos ~mas
conceptuales que empiricos- enmarcan y fundamentan las investigaciones
agqul recogidas. Ambos, cada uno a su manera, abren y cierran un proyecto
en el que durante dos afios los profesores de los grupos de nvestigacion
UNICA y MAECEI han volcado su experiencia y su dedicacién.

Del trabajo “El Estado es el producto: publicidad Institucional, rutinas
discursivas e ideologla de Estado” cabe destacar la contundencia del titulo v
que sintéticamente viene a resumir cuanto se ha investigado: “Fl Estado es el
producto”. La publicidad institucional de los organismos del Estado es una forma
de comunicacion plblica a través de la cual dichos organismos, en tanto que
tales y sin fa mediacién de sus autoridades, se comunican con los ciudadanos
para conseguir sobre estos algun tipo de resultado persuasivo explicito. En
este sentido, & través de fa publicidad institucional, los diferentes organismos
del Estado difunden mensajes que cumplen diferentes funciones: se insta a
los ciudadanos a ejercer comportamientos civicos, se ofrece informacidn de
interés pliblico, se presentan resultados de las acciones de gobierno, eic. Sin
embargo mas alid de dichas funciones, la publicidad institucional del Estado
fundamenta sus discursos en un conjunto de presupuestos resguardados
de todo cuestionamiento. Tales presupuestos reflgjan y transmiten ideas v
valores fundamentales en relaclén a lo que es y representa el propio Estado,
la socledad civil y Jos ciudadanos. Este conjunto de presupuestos admitidos
sin objecidn ni critica, y en los que arraiga ¢l discurso general de |a publicidad
institucional del Estado, afirma el autor, acaba definiendo un cuerpo doctrinal
e ideologico muy especifico. Este cuerpo doctrinal e idecldgico se difunde
a través de discursos medidticos que son producte de rutinas discursivas
de construcclén de sentido socialmente hegeménico. Y este cuerpo doctrinal
hegemdnico es el propio Estada. Por ello, cuande el Estado hace publicidad,
el producto es el Estado.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2003, PP. 1-8.
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En resumen, se trata de una vision poliédrica de un mismo fendmeno: la
publicidad institucional analizada desde la éptica de la administracidn estatal,
autondmica y municipal. Pero también cada una de estas publicidades ha
sido analizada desde perspectivas distintas: [as estrategias persuasivas, las
narraciones prototipicas, 1os mecanismos discursivos, el empleo de la agenda
setting o la nota de prensa, los cbjetivos perseguidos, el pdblico destinatario
o el producto vendido. Se trata en definitiva de una investigacion levada
a cabo por los profesores de dos grupos de investigacidén pertenecientes a
dos universidades distantes, una investigacién cuyo valor ~como ¢l de toda
investigacion- es relativo, pues ha consistido en analizar una parcela de
nuestra realidad (la publicidad institucional) en un espacic dado (Espafia) v
en un tiempo determinado (2004-2005) y cuyos resultados, si se modifican
las coordenadas espacio-temporales, variaran, obviamente. Pero este el
valor de |a auténtica investigacidn: contribuir a la comprensién de una parte
minascula de nuestra realidad, para que mafana otros investigadores puedan
seguir avanzando a partir de los logros obtenidos en este volumen. Gracias,
pues, a todos los investigadores que han participado en este volumen, porque
con sy trabajo han pueste de manifiesto la utilidad social de la Universidad,
una de cuyas funciones consiste en hacer comprensible este mundo que, si
no es el mejor de los posibles, es, por ahora, ¢l Unico que tenemos v, como
aconseja Voltaire, debemos cultivarlo.

Isla de la Cartuja, otofio de 2008.
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Resumen: Este articulo parte de que I3 publicidad Institucional es un fendmeno emitido
por el Estade en Jos diferentes niveles de la Administracidn publica. Estas condiciones de
emlisién impfican cuestiones interesantes para la Teorfa de Iz Propaganda, derivadas de la
pecullar nalurateza del Estado en tanto que instanclia de poder, Consideramos que &f Estado
&s un emisor fundamental de propaqanda, pero también un ambito generador de mensafes
publicitarips variados que no persiguen necesariamente un fin propagandistico. En este
contexto, manefamos dos conceptos bisicos: por un lado, ia idea de una publicidad instituclonat
propagandistica, gulada por fines pertidistas e Intencibn de poder; por otro, Ia nocidn de una
putlicidad instituclonal de servicio o Interéds piblico, stenta a los intereses generales.

Palabras clave: Propaganda - publicidad institucional - teoria de la propaganda -
cormunicacién def Estado

Abstract: This paper considers that government advertising is a cormmunicative phenomenon
generaied by the State through different levefs of public administration. Such sending
conditions imply relevant guestions for the Theory of Propaganda; questions that derive from
the peculfar nature of the State as power entity. We consider that the State is one of the most
important propaganda generators, bul at the same lime it is also a generator of different
adveriising messages that do not necessarily pursue propagandistic aims. In this context,
we deal with kwo basic concepts: on the one hand, the ldea of propagandistic government
advertising, guided by partisan aims and power intention; on the other hand, the notion of
government advertising for public interest, driven by the common good.

Key words: Propaganda — Government Advertising - Theory of Propaganda —
State Communication
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1. Introducclién. Propaganda y publicldad Institucional.

Reflexionar sobre las relaciones tedricas existentes entre propaganda v
publicidad institucional implica, ante todo, tener claroc en qué términos
va a entenderse cada uno de estos fendmenos; maxime, dada la habitual
confusiéon conceptual que planea sobre Jas Ciencias de la Informacion v ia
Comunicacian.

En lo relativo a la propaganda, partimos de un marco teérico (Pineda Cachero,
2006) que entiende dicho fenémeno como una manifestacion comunicativa
generada por individuos y organlzaciones gue persiguen fines de poder sobre
la estructura social: poder sobre las creencias y la conducta religiosa, pader a
la hora de determinar la politica econémica, poder sobre el aparato coercitivo
del Estado, etc. Para ello, las instancias de poder {religiosas, empresariales,
politicas, etc.) segregan mensajes de contenido frecuentemente ideoldgico
cuyo objetive comunicative es el control del pensamiento y/o la conducta
del receptor, de manera gue el principio rector de la refacién comunlcativa
entablada entre el propagandista y el receptor no es la satisfaccion de
los intereses de este dltimo, sino la consecucién de los fines de poder del
propagandista o la instancia de poder a la que sirve. Estos objetivos de poder
son ei explicans cientifico de la propaganda, y lo que permite diferenciarla de
fendmenos comunicatives come la pubiicidad comercial, Nuestro objetive en
este articulo es proseguir con esta lgica diferenciadora, aplicandola en este
caso a la publicidad nstitucional.,

Ahora blen, équé entendemos por “publictdad institucional”? En ingiés,
institutional advertising engloba un determinade tipo de comunicacién de
Instituciones tanto piblicas come privadas. £n el estudic empirico *Propaganda
Technigues in Institutional Advertising”, de 1952, Leonard 1. Pearlin y Morris
Rosenberg afirman que“there is an area of advertising which, bordering closely

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAE, 2009, 9, 8-32,
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PROPAGANDA Y PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: ALGUNAS CONSIDERACIONES TEORICAS.

on the sale of ideology, has developed and elaborated distinctively fascinating
propaganda techniques. This is the area of «institutional advertising»”.
Los autores analizan anuncios publicitarios de tres grandes compafiias, la
United States Steel Corporation, la Standard Qil Company of California y
fa Association of American Railroads, que persiguen generar una impresion
favorable en &l piblico, asi como “to win «good will» from a potentially hostile
public” (Pearlin y Rosenberg, 1952: 478). Dados estos datos, podriamos decir
que la materia de este estudio de “institutional advertising” se ubicaria, mas
blen, en el ambito conceptual de las relaclones publicas, 1a imagen corporativa
o (incluso) la propaganda. De hecho, para Maria Teresa Otero Alvarado
{2000: 285), ia “publicidad institucional” consiste en relaciones publicas. En
el ambito hispanoparlante, por otro lado, existe asimismo una concepcién
de la publicidad institucienal relacionada con la imagen de instituciones gue
pueden ser privadas, vy no sblo piiblicas {Atameda Garcla y Fernéndez Blanco,
2002},

Desde nuestra perspectiva tedrica, lo que parece regir la definiciéon de la
publicldad institucional son cuestiones relativas a la emisién. Y consideramos
que el contexto de emision de la publicidad institucienal es el sector estatal
puablico. Enrique Qrtega (1997: 25) distingue tres tipos de publicidad “en
funcién de la naturaleza del anunclante™

a} Publicidad de empresas privadas y pliblicas.
b) Publicidad de asociaciones y crganizaciones no gubernamentales.
¢} Publicidad de administraciones pliblicas,

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 9-32,
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En cuanto a la publicidad de las administraciones plblicas:

Comprende la publicidad que Hevan a cabo las entidades cuyo control de la
propiedad es piblico y que se dedican a la organizacién de los servicios comunes
para |a sociedad qua no son objeto de transacciones, ast como a la administracién
de la polilica econémica y social de fa comunidad en general. Es éste el caso de los
diferentes ministerios, organismos auténomos de la Administracion central, de las
comunldades autdnomas y de los ayuntamientos. A este tipo de publicidad suele
conocérsela con el nombre de publicidad instifucional (Ortega, 1997 27).

Consideramos interesante esta perspectiva, al permitir una distincién basada
en el factor de la emisidn. Por consiguiente, entenderemos por pubficidad
Institucional el material comunicativo en formatos publicitarios emitido por el
Estado en los distintos niveles de la Administracion publica: local, regional y
estatal. A este listado de niveles deberian afiadirse asimismo {as instituclones
supraestatales, que también generan publicidad, coma seria el casc de la
Unién Europea.

la publicidad institucional tiene ura gran importancia econdmica, pues en la
mayoria de los palses desarrollados el principal anunciante publicitario no es
ninguna empresa privada, sino la administracion del Estado. Espafia es uno
de esos paisest. En esta inversién estatal en publicidad se deben tener en
cuenta los distintos niveles del Estade, desde la Administracldén central a la
local: ministerios, administraciones regionales, ayuntamientos, etc,

L¢tr Eva Merino, “El ogro dadiveso”, Los doringos de ABC, 17 de marzo de 2002, pp,
17-18. Para ef peso de la publicidad gubernamental en Estados Unidos, véase Yarwood
y Enis, 1982: 38-39. La Inversién econdmica en publicidad institucional puede con-
vertlrse, en este contexto, en un factor de presién sobre los medios de comunicacién
por parte del poder; véase zl respecto Yarwood y Enls, 1982: 43-44,
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2. Publicidad institucional y propaganda.

Una vez delineados los fendmenos a estudiar, {como compararlos?
Superficialmente, la publicldad instltucional y la propaganda presentan
similitudes y diferencias. La publicidad institucional, por ejemplo, comparte
con la propaganda la trascendencia de su contenide vy fines, Ambas, aungue
con objetivos distintos, apuntan a temas de importancia para la vida en comun.
Como observa el publicista Luis Bassat: “La publicidad para Instltuciones sigue
los mismaos principios y las mismas reglas que la publicidad para productos de
consumo, pero su grado de transcendencia es mucho mayor” (2004: 2892,
En cuanto a las diferencias, puede mencionarse que, frente a la plasticidad
de la propaganda para adaptarse a un ntimero potencialmente infinito de
medios de comunicacién y formas de expresidn, Ia publicidad institucional
emplea bdsicamente inserciones publicitarias en tos medios de comunicacion,
relacionadas con medidas politicas o principios sociales, politicos ¢ culturales
{cfr. Canel, 1995: 89), o bien correo directo, En otras palabras, ios formatos
de la publicidad institucional imponen una restriccién de la que la propaganda
(en tanto que fendmeno comunicativo) estd exenta,

En cualquier caso, nuestro objetivo es reflexionar sobre los fendtmenos gue
nos ocupan desde ¢l punto de vista de la Teoria de la Propaganda. ¥, dado que
el explicans tedrico de la propaganda son los objetivos de poder, utifizaremos
éstos como criterio para distinguir entre las diversas manifestaciones de |a
publicidad institucional. Asi, la pregunta clave que guia este articulo es la
siguiente: écudles son los Intereses a los que sirve la publicidad institucicnal?

2| a trascendencia es, por cierto, un factor que también puede diferenciar a la propa-
ganda de la publicidad: Durandin {1990: 184) ha sefialado que la propaganda “{...) por
lo general trate sobre problemas més importantes que la publicidad”, v Qualter destaca
la Importante diferencia que estriba entre elegir un producte y elegir un politico, pues
lo dltimo “puede camblar dristicamente el tejldo social sin esperanza de correcclén
para una generacion o méas” {1994: 191).
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3. Publicidad institucional propagandistica.

Un estudio superficial ¥y ne sistematico de material empirico de publicldad
institucional evidencia que tratamos con anuncios que pueden cubrir una
gama de posibilidades muy amplia, desde anuncios Informativos sobre la
declaracién de la renta a campafias puramente comerciales destinadas
a fomentar el turismo, pasando por campafias de tipo social y acciones
fundamentalmente politicas. En esta linea, un factor que a nuestro juicio
matiza la identificacion de la publicidad institucional y la propaganda va a
ser la variedad de objetivos que existen en la publicidad institucional {cfr.
Alameda Garcia y Fernandez Blanco, 2002: 162; Garrido Lora, Ramos
Serrano v Rodriguez Centeno, 2007: 383-385)%. La siguiente tipologia de
objetlvos publicltarios de las administraciones publicas ofreclda por Ortega
(1997: 47-48) evidencia la pluralidad de fines que pueden perseguir estas
instituciones: “1. Informar”, “2. Favorecer el conocimiento da las leyes”, “3.
Modificar comportamientos”, “4. Modlficar actitudes”, *5. Crear, mantener ¢
mejorar la imagen”, "6, Destacar la existencia o notoriedad de una institucién®,
“?. Favorecer la actividad de algunos sectores”, “B. Conseguir dinera”, “9.
Promacionar servicios”.

Algunos de estos objetivos, como los 1. al 4., pueden ser Ideolégicamente
peutros vy servir a los intereses generales en lugar de a fines de poder
particulares. Otros objetivos se aproximan a lo econdmice-comearcial, o son
puramente econémico-comerciales, como los casos 7. al 9. Sin embargo,
ctros podrian entenderse como puramente propagandisticos. Por ejemplo,
el guinto objetivo, sobre el gque Ortega comenta lo sigulente: “La publicidad
de algunas entidades pUblicas puede ir en ocasiones encaminada al objetivo
de creai; mantener o mejorar su Imagen entre los ciudadanos. Ese objetivo

3 para la diversidad de objetivos en publicidad instituclanal, véase tamblén el Articulo
3 de la LEY 29/2005, de 29 de diclembre, de Publicidad y Comunicaclén Institucional.,
Bolet{n Oficial del Estade nim. 312, Viernes 30 diciembre 2005, p. 42903,
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puede resultar dificiimente aceptado por algunos sectores criticos en la
medida en gue se preguntan hasta qué punto puede gastarse el dinero de ios
contribuyentes en un fin de esta naturaleza” (1997: 47).

Quizé la suspicacia de esos “sectores criticos” se debe a que “un fin de esta
naturaleza” atenta contra los fines de un Estade realmente democratico, v
se orienta en cambio hacia el beneficio de instancias de poder particulares.
Como sefiala Francesc Xavier Rulz Collantes en un texto publicado en este
mismo volumen, “El Estado es ¢l producto. ..,

se sospecha que fes campaiias de publicidad institucional no tienen como meta
los nobles objetivos que en ellas se explicitan, sino que, por a! contrario, se irata,
en muchos casos, de campafias cuya finalidad es generar una imagen social
positiva de los distintos partidos y personalidades polilicas que estén a cargo de
los diferantes organismos estatales y que, periédicamente, se han de someter al
examen de unas elecciones.

Penominaremos publicidad institucicnal propagandistica a aquelta publicidad
institucional que tiene como objetivo servir a los intereses del gobierno
{en sus distintos niveles: local, nacional, etc.), de partldos politicos (a
cargo o no del gebierno}, o de cualguier otro tipo de instancia de poder
gue pueda beneficiarse de ella. Las cuestiones del poder vy el interés son,
pues, fundamentales a la hora de distinguir a la publicidad institucional
propagandistica de lo que deberia ser la auténtica orientacidn de la publicidad
institucional: por ejemplo, en un estudlo sobre fa publicidad institucional de
la Generalitat de Catalunya, Xavier Laborda Gil habla de “las estrategias de
inclusidn y de autoelogio que quizé planteen dudas sobre el fundamento de
la legitimidad de la propaganda institucional, que es el del interés piblico”
(2003: 65). Cuando ese interés publico se subordina a intereses partidistas,
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podria decirse que a publicidad institucional se estd encaminando hacia los
fines propios de otro tipo de comunicacion.

En realidad, hablar de una publicidad institucional con intencion de poder
es hablar, simplemente, de un tipo de propaganda disfrazada de mensajes
institucionales supuestamente asépticos. Porejemplo, un anuncio de publicidad
institucional seria propaganda cuando las obras publicas o las infraestructuras
realizadas se presentasen como logros de un gobierno determinado; se trataria
de un ejemplo mas de “propaganda de los hechos”, tan interesada como las
acciones cesaristas [Pizarrosc Quintero, 1993: 55-56). Es irrelevante que
el nGmero ce ios kildmetros de vias férreas construidos, por poner un caso,
sea verdadere; lo que importa es la intencion del emisor vy la referencia a ia
estructura de poder. En la publicidad institucional propagandistica se hace
particularmente evidente el caricter interesado y partidista del fendmeno
de la propaganda vy sus condiciones de emision (Pineda Cachero, 2006: 79-
108): si una instancia de poder fuese realmente desinteresada, si no quisiera
posicionarse en la mente del receptor como una condicidn positiva para ia
estructura social, no generaria mensajes de autopromocion, ni exaltaria sus
logros.

Como sefiala Jonathan Rose, una de ias reclamaciones que pueden hacerse
a las consecuencias de la publicidad gubernamental es que “the ads are a
proxy for political ads. They blur the boundaries between the platform of
parties and that of government” (2003: 164). Asi, una de las principales
consecuencias propagandisticas de la publicidad institucional puede ser
transferir las acciones {(consideradas positivas) del aparato gubernarmental
a partidos politicos concretos. Esto ocurre en un anuncio del Ministerio de
Trabajo y Asuntos Soclales espafiol publicado en 2003, gue, bajo el eslogan
“Dicho y Hecho.”, recordaba que la Seguridad Social “ha realizado un gran
esfuerzo, humano v material, para que mds de 8 millones de pensionistasl...]
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tengan cuanto antes lo que les pertenece™. Es facil comprender que en este
tipo de anuncios la informacidn sobre lo realizado por el Estado se transfiere
propagandisticamente a la gestidn del partido en el gobierno. Algo parecido
suicede con un anuncio (también publicade en 2003) de la Junta de Andalucia
que versaba scbre ei Plan de Empieo Rural (PER}, y cuyoc cuerpo de texto
decia: “Seguimos trabajando. Seguimos creciendo. Canstruimos ei futuro de
nuestros puebios, Juntos, seguimos avanzando.”.

Mas alla de la gestidn de un partido politico especifice, las agenclas
administrativas emisoras también pueden convertirse en focos de la
autopremocion propagandistica. Dean L. Yarwood y Ben J. Enis han hablado
de

the strengthening of the power of bureaucralic agencles vig advertising and publicity
programs, Appropriafions for such programs contrdbute in important ways o the
agencies’ ability lo atfract independent political support. Once attained, this supporl
can be converted through the workings of the politicat process into Increased
budgets, more personne! and new program authorizations {1982: 43).

Por otrolado, existiria una variante de la publicidad institucional propagandistica
de autopromocidn que se hibrida con la publicidad negativa, y que consiste
en que fos mensajes de una administracién pidblica se dirigen contra otra
administracién, o bien contra instancias de poder como los partidos politicos.
Es el caso de una campafia de la Junta de Andalucla sobre el cobro de 2.500
miliones de euros de deuda por parie de esta comunidad auténoma. Como
seflalaba el Secretario de Organizacion del PSOE de Andalucia, Luis Plzarro:
*Entiendo que la campaiia haya molestado a la opesicion, fundamentalimente

4 Anuncio en dos partes publicade en ABC, 15 de enero de 2003, pp. 33 y 35. El eslo-
gan y el texto citados pertenecen al segmento del anuncio publicado en la pagina 35,

5 Anuncio publicado en ABC, 28 de enero de 2003, p. 45.
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al PP, porque evidencia una herencia negativa del Gobierno de Aznar. [...]
El PP lleva mucho tiempo intentando confundir a la opinidn pubitca y era el
momento de decir que el dinero que no pagd Aznar lo ha pagado el Gobierno
de Rodriguez Zapatero™,

La autopromocién no es el Gnico objetivo de ia publicidad institucional
propagandistica. Esta también puede tener componentes ideoldgicos,
como en el caso del Central Office of Information {COI) britdnico durante el
thatcherismo:

In the early 1980s the Conservative government employed i [af COI] to counderact
the aclivitias of the anti-nuclear protest movement. Later in the decade the COl's
spending on advertising tripled, jargely to publicise the government’s privatisation
campaign. In so far as this communlcation activity was intended to inform the British
public about the fact of privatisation, it did not breach the parameters of the COI's
traditional remit. Much of the material produced was, howaver, deary promotionat
in function — advertising designed to self the ideologically grounded palicy of a
particular party and government {MeNair, 2003: 158).

Las palabras finales de esta cita compondrian una buena definicién de ia
publicidad Institucional propagandistica: “advertising designed to sel/ the
ideologically grounded policy of a particular party and government”. En
esta variante ideoldgica de la publicidad institucional propagandistica podria
encuadrarse también el caso de la construcclén nacional de Canada, que
"provides examples of marketing national symbols and myths through

6 Luis Pizarro, en Mar Correa, “«Habia que dar un respiro al Goblerno de Madrid antes
de reclamar la deuda histérica»”. Entrevista con Luls Pizarro, Secretario de Organlzg;-
cién del PSOE de Andalucia. ABC, 15 de noviembre de 2004, p. 31. Véase también
al respecto ABC, 18 de noviembre de 2004, p. 30, y ABC/, “IU pide a la Junta el
coste de ks campafia de los 2,500 miitones”, abcdesevilla.es, 19 de diclembre de 2004,
Disponible en Internet (07/04/2009): http://www.abcdesevilla,es/hemeroteca/histor-
ico~-19-12-2004/sevilla/Andalucia/iu-pide-a-la-junta-el-coste-de-la-campa%C3%E&1a-
de-los-2500-millones_S631052920444. html
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advertising throughout its histary. Because of Canada’s fragie sense of
identity as well as the existence of a vocal sub-national minority, advertising
has provided an Important way to construct national myths” {Rose, 2003:
164).

La instrumentalizacion propagandistica de Ia publicidad institucional también
puede deberse a motivos efectorales. Como sefiala Cortés Gonzalez (2008),
la publicidad institucional se utiliza en muchos casos “como un arma
electoral, para engrandecer los fogros ¢ actuaclones del partido de turno en el
goblerno. Esto lo podemos corroborar al observar que en periedos eiectorales,
algunos organismos aumentan considerablamente el presupuesto destinado
a pubilicidad institucional, y atendemes al discurse electoralista de estas
campaflas”,

Por otro lado, toda aqueila publicidad institucional que fomente el dominio de
un individuo o grupo soclal sobre otro u otros también podra ser considerada
prepaganda. Asi, también pueden plantearse propagandisticamente las
relaciones entre (a) el target de una publicidad institucional y (b) otro u
otros grupos humanos., Si la publicidad institucional de una determinada
administracion, que llamaremos “A” pregonase algin tipo de superioridad
biolégica o cultural de los ciudadanos de "A” frente a los cludadanos de cualquier
otro ambito {local, autondmico-federal, ete.), esa publicidad institucional de
“&" deberia ser considerada propaganda, al perseguir la instauracién de una
relacidn asimétrica de poder entre diferentes grupos humanos,
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4. Publicidad institucional de servicio o interés pablico.

Es tentador pensar que toda publicidad institucional del Estado es per se
propaganda; sobre todo, sitenemos en cuenta la estrecha vinculacién histérica
entre el Estado v la propaganda (Pizarroso Quintero, 1993), o si consideramos
que la informacion emanada del gobierno puede verse facilmente como una
actividad propagandistica {cfr. McNair, 2003: 157-159), 0 si reflexionamos
sobre la evidencia existente respecto al uso propagandistico de los anuncios
institucionales, y la variedad de fines a los que (segin se ha visto en el
apartado anterior) puede orientarse dicho uso propagandistico.

Ahora bien, entre la diversidad de objetives que cumple [z publicidad
institucional, hay que destacar dertos fines que se distancian de la logica
interesada y asimétrica que rige la comunicacion propagandistica. En ofras
palabras, hay anuncios institucionales cuya intencion fundamental no es
coadyuvar a los objetivos de los partidos politicos u otras instancias de
poder, sino informar y persuadir al receptor acerca de cuestiones relativas al
intarés plblico. Denominaremos publicidad institucional de servicio o interés
ptiblico a este tipo de publicidad de la administracion estatal que sirve a los
intereses generales de los ciudadanos y que esta exenta de posicionamientos
partidistas claros. Como ejemplos de esta publicidad de servicio publico
pueden citarse las campafias sociales a favor de los derechos de la mujer,
el cuidado del medio ambiente, el fomento de 2 cultura, la reduccidn del
ruido, el uso responsable del agua, el reciclaje, el desarrolio sostenible, el Dia
Internacional Contra el Racisma y la Xenofobiz, y un fargo etcétera, Este tipo
de campafias tiene un componente de concienciacion ¢ responsabilidad social,
y su fin comunicativo no es hacer propaganda de una instancia de poder
{(aln siendo el emisor -el Estado- una instancia de poder), sino conseguir un
mundo mas equilibrado, tanto en lo relativo a la naturaleza como a la libertad,
igualdad y fraternidad sociales. En ninguno de estos casos hablariamos de
una cormunicacion propagandistica, pues se trata de fines que no sdlo no
tienen por qué incidir positivamente en las estructuras de poder, sino que, de
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hecho, pueden contribuir a su disolucién. Fomentar los derechos de la mujer
es una forma de luchar contra la dominactén masculina; preservar el medio
ambiente es un objetive de sentido com(n relativo a la autoconservacion
bioldgica de la especle humana; el fomento de |a cuitura favoreceria el didlogo
y el espiritu critico del individuo, o cual redunda en Gltima instancia en la
independencia ante el control del pensamiento y la conducta implicitos en la
propagandas; luchar contra el racismo y la xenofobia implica la disolucidén de
relaciones de poder entre razas distintas y personas de distinta procedencia;
etc. Por ejemplo, es obvio que existe una diferencia esencial en la relacién de
poder establecida, por un lado, en una publicidad instituclonal antirracista v,
por otro, en una pelicula antisemita del Tercer Reich aleman. El segundo caso
serfa propaganda; €l primero, una comunicacién social de naturaleza distinta
¥y motivada por una intencidn distinta.

Se trata, en suma, de fomentar los intereses generales mediante la publicidad
institucional de servicio plblico, frente a la ldgica interna de [a propaganda,
que se mueve segun el dominic de los muchos por parte de los pocos.
Consideramos ademas que mediante distinciones como ésta llegamos al
nicleo comunicacional de !a publicidad institucional, cuya forma més pura
y natural deberia estar dirigida a la satisfaccion de los intereses de foda la
poblacién. ¥ la evidencia empirica sefiala que {al menos en tanto que farget),
el conjunto de la poblacion es el destinatario principal de esta publicidad:
como sefiala Carlos Guerrero Serdn en otra de las investigaciones publicadas
en este monografico (*La pubiicidad institucional durante el primer gobierno
Zapatero {2005-06): elementos formales y estrategias de comunicacidn.”),
2/3 de las campafias estudiadas a partir de una muestra de 24i espots
instituclonales tlenen como destinatario at conjunto de la sociedad.

La publicidad institucional de servicia publico serfa una comunicacién gue
no persigue necesariamente el control del pensamiento yfo la conducta

6 QObviamente, esto sucederfa slempre que los anuncios estuvlesen exentos de elementos
“culturates” que redunden fdeciégicamente al serviclo de una instancia de poder.
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al servicio de los intereses del poder (v que incluso puede tener cbjetivos
potencialmente antipoder), pero que al mismo tiempo es emitida por el
poder. Quizd se trate de una contradiccion propia de un tipo especial da
emiscr propagandista, el Estado, que, a diferencia de otras instancias de
poder, se halla en una dialéctica entre impulsos oligérquicos vy democraticos.
Efectivamente, et Estado es una estructura de poder gue puede ser facilmente
instrumentalizada para satisfacer intereses particulares, pero al mismo
tiempo es una institucidn sometida a control publico v basada en la defensa
de los intereses generales. Y es esta dimensidon democratica la que puede
hacer de la publicidad institucional del Estado un fenédmenag distinguible de
la propaganda. Una publicidad institucional de servicio publico plenamente
democrdtica seria aquella dende los mensajes del Estado reflejasen los
intereses y motivaciones de los ciudadanos a fos que sirve, en lugar de los
intereses y motivaciones de las élites que pretenden dirigir a los ciudadanos,

La idea de una publicidad institucional que promueva los intereses generales
no debe, en cualquier caso, conducirnos a una vision tedrica funcionalista,
ni excesivamente “beatifica”, de la comunicacién del Estado. Segln Alfonso
Cortés Gonzalez, la publicidad institucional,

en su sentido como agencia de socializacion y creadora de valores y actitudes]...]
consistiria en una forma de comunicacion de las Administraciones Publicas, emitida
a traves de cualquier medic de comunicacitn, en los espacios donde se inserta la
publicidad comercial, cuya finalidad es educar positivamente o lograr la aceptacién
de un cédiga de conducta y/o velores orientados a ia mejora de las relaciones
sociales de los individuos entre elios, y de los ciudadanos con ef entorno social,
fisico y natural (2007: 227-228).
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Esta vision ética del fenémeno seria acorde a nuestra nocién de publicidad
instituciona! de servicio publice, pero consideramos al mismo tiempo que se
trata de una perspectiva excesivamente candida, La publicidad institucional no
es sblo un esfuerzo educativo orientado a la mejora de las relaciones sociales
¥ ecolégicas de los ciudadanos; en ocasicnes es asimismo una oportunidad
para que los individuos y clases que controlan el Estado intenten dominar el
pensamiento vy la conducta de la ciudadania. En la comunicacidn institucional,
&l impulso propagandistico y manipulador coexiste, dada la naturaleza del
Estado como espacio de intereses generales, con cierta tendencia a preservar
dichos intereses.

Aparte de esta coexistencia de fines, quiza podria (y deberia) decirse que ia
salvaguarda del interés pablico tendria que ser el principio rector fundamental
de la comunicacion estatal. Como recomendaba Sam Black en Las Relaciones
Publicas. Un factor clave de gestion (1991: 190): “Las relaciones plblicas en
el gobierno central y en el local deben ser apoliticas. Su misién es pramover
la democracia e informar a los ciudadanos por medio de una informacién
completa y no consiste en hacer progresar la politica de un partide politico”.
Algo parecideo podrfa prescribirse en relacién a la publicidad institucional,
entendida como parte del esfuerzo de comunicacién del sector piblico. De
hecho, 1a Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion
Institucional, deja bien claro en su exposicion de motivos que servir al
ciudadano no es fo mismo que servir al gobierno. Como dice sobre “as
campafias institucionales de publicidad y de comunicacién”: “La utilidad
pablica como objetivo de estas campafias implica |2 erradicacion de aquellas
que tengan como finalidad ensalzar Iz labor del Gobierne. Se garantiza asi que
las campafias sirvan a sus destinatarios legitimos, que son los ciudadanos,
y no a quien las promueve™. El articulo 4 de la misma Ley aclara: “2. Los
mensajes o la presentacién de las campaiias institucionales de publicidad

7 LEY 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Cornunicacién Institucional. Boletin
Oficial del Estade num. 312, Viernes 30 diciembre 2005, p. 42902,
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y de comunicacidn no podrén inducir a confusién con los simbolos, 1deas,
expresiones, disefios ¢ imégenes empleadas por cualguier formacion politica
u organizacién social™s.

5. Publicidad institucional y paternailsmo estatal,

Fenémenos como la publicidad institucional de servicio publico propanen o
prescriben formas de pensamiento y/o conducta que a priori no redundan
necesariamente en los cobjetivos de instancias de poder particulares,
sino en el interés piblico general. Ahora bien, incluso en el caso de que
los intereses materiales en juego sean los de la ciudadania receptora, el
flujo comunicativo de la publicidad institucional sigue siendo unilateral y
antidialégico {emisor —» receptor), lo cual acerca dicha publicidad al tipo de
flujo comunicativo de la propaganda {Pineda Cachero, 2006: 153-168). Esto
se debe, fundamentalmente, al papel paternalista y prescriptivo que tiene
el Estado en sus relaciones con los ciudadanos. "It can be argued that the
propaganda consequences of government advertising and publicity programs
project the Image of government as a benevolent all-caring parent—a national
nanny” {Yarwood y Enis, 1982: 42), Un anuncio del Ministerio de Sanidad y
Consumao espafiol y la Unién Europea, por ejemplo, recomendaba el empleo
del preservative bajo el titular “Por ti y por todos, Gsalo.”™ Seria dificil ver
en este tipo de iniclativas sanitarias un esfuerzo propagandistico en pro de
alguna instancia de poder (antes al contrario, se trata de niclatlvas que van
contra los intereses ideoldgicos de clertas organizaciones refigiosas); pero,
en cuaiquier case, persiste (a través de la funcién conativa del lenguaje) la
idea de que el Estado sabe mejor que el ciudadano cudl es la mejor conducta
a desarrollar. De forma parecida, incluse cuando el gobierno se dedica a
diseminar informacién objetiva, permanece presente su papel de gula. Como
sefialaba Carroll H. Wooddy en 1935:

® ey 29/2005, de 29 de dictembre, de Publicidad ¥ Comunicacidn Institucional. Artfculo
4,2, Boletin Oficiat del Estado nim, 312, Viernes 30 diclembre 2005, p. 42903.

9 Anuncie publicada en eccus, 1 de diciembre de 2004, contraportada [p. 32}
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Much can be done by the Government to gulde citizen cholces. The provision
of unbiased and objeclive data by the service and scientific agencies of the
Fedaral Government {notably the Department of Agriculture) has accomplished
much. Protection against fraud and deception, as by departments of weights and
measures, inspectional services, and the Securities and Exchange Commission,
OF by a strengthened Food and Drugs Act, is highly commendable. Thess efforts
alone, however, cannot suffice, for the Government is iiself at times an advocats
{Wooddy, 1935: 238).

Incluso en las iniclativas mas desinteresadas, la voz del Estado es preeminente
en la publicidad institucional. Ahora bien, la idea de que {a ciudadania juega
un papel fundamental en la telealogia de la publicidad institucional puede
tener, si se radicaliza, implicaciones mas profundas y concernientes a las
relaciones entre comunicacién estatal y democracia. Asi, podria decirse
que, comunicacionalmente, la publicidad instltucional puede suponer modos
distintos de enfocar la relacién emisor-receptor (o, al menos, la relacidn
emisor-receptor propla de la comunicacién propagandistica). En Publicidad
Institucional: Eil Estado Anunciante, Marcial Garcia Lopez {2001: 220-221)
amplia considerablemente la nocién de publicidad institucional:

{...} cuando hablamos de “publicidad institucional” no denominamos una posible
publicidad de las “instituciones publicas” como tal. Reflexionar sobre "publicidad
institucional” tampoco es solo hacerlo sobre las estralegias publicitarias que
utilicen ias administraciones publicas para sensibilizar a los cludadanos. Estamos
reflexionando sobre up fenémene referido a los procesos de construceion de los
discursos sociales v que se relaciona con el conocimiento gue el Individuo tiene
del mundo. Haciendo que el individuo reconozca y asuma come propias y reales
las representaciones de la vida cotidiana an sus relacionas con las instiluciones
piblicas, lagitimando adamas el paps! social de los actores qus infervienen en el
procese de la comunicacién, Cueslion en conexidn directa con la necesidad del
individuo y las colectividades de crear una identidad. La publicidad instituctonal
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se convierle en un espacio donde fos Individuos y las colectividades organizan
ia idea gue tlenen de elios y fos demas, y en donde, aparte de este proceso de
Identificacién y objetivacién, se organizan las telaciones entre los individios y las
instituciones pablicas.

Esta concepcién de la publicidad institucional va mas alla de a 1dgica coercitiva
y asimétrica de la propaganda. Desde esta perspectiva habermasiana,
la publicidad institucional se diferenciarfa de la propaganda no sélo por la
cuestién det interés general, sino también por la generacion potencial de un
ambito de comunicacién democratico:

{...) hablar de publicidad instituclonal ne puede ser sélo hablar del lugar donde
las insfitucionss plblicas valan por el interés general, sino, especlaimente, de
la generacldn de “escenarios” donde los individuos, los grupos sociales y las
institucionss pdblicas se comunican, Podemos decir, por tanto, que concebir e
investigar la publicidad instilucional afecta més a los modeos de consiruir y antender
los contextos de o piblico (Garcla Lépez, 2001: 213).

Este tipo de enfoques matizan incluso €l componente estatal-paternalista que
parece inevitable cuando reflexionamos sobre la publicidad institucional:

Los procesos de comunicacidn institucional no pueden ser vividos como
competencia, $6fo, de propuestas eslatales. La eficacia de estos procesos reside
en establecer as capacidades, responsabilidades y el nivel de participacion de
cada actor soclal {incluidas, por supuesto, las instituciones plblicas) que interviene
en fa construccién social y en fos procesos de comunicacién institucional. Se trata
de construir practicas de comunicacidn desde el conjunto social, en consonancia
con el funcionamiente democratico -necesitado de espacios de interaccion-.
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Estimulando un solapamiento entre Estado y socledad civil en cuastiones vitates
para la integracién y pervivencia de la scciedad {Garcia Lopez, 2001: 278).

Si la publicidad institucional lograse transformarse en “practicas de comunicacién
desde ef conjunto social”, en lugar de comunicacién para el conjunto social, se
daria otro paso mas para alejar a esta forma de publicidad de la propaganda.
0, mas aun, para alejarla del estatismo vertical y dirigirfa hacia un libertarismo
igualitario y horizontal. “Government advertising and publicity activities”,
escriblan Dean L. Yarwood y Ben ). Enis, “regulary use symbols that support social
order and appeal to deeply held belief systems” (1982: 42); una éptica distinta
de la publicidad y comunicacion institucionales ayudarian a matizar incluso
este impulso fundamentalmente conservador de ia pubticidad gubernamental,
abriendo {a comunicacién del Estado a procesos de cambio social desde la base
de la poblacién.

6. La pluralidad Intencional del Estado como emisor.

La distincion tedrica entre publicidad institucional propagandistica y publicidad
institucional de servicio o interés pUiblico descansa en una vision pluralista de
la intencién comunicativa, es decir, en la idea de que ciertos emisores de
comunicacidn social presentan diversidad de objetivos o fines comunicativos.
Las empresas privadas, por ejemplo, suelen realizar publicidad con fines
comerciales, pero también pueden tener fines de mavor calado desde el punto

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONQGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 9-32.
27



ANTONIO PINEDA CACHERO Y JUAN REY

de vista de la estructura social (Fones-Woif, 2000). Consideramos que el
Estado, en esta linea, también puede comunicarse siguiendo fines distintos.
A los objetivos de servicio ptblico 0 de propaganda (que son los que rnos
han ocupado fundamentalmente en este articulo), podrizn afiadirse los fines
puramente administrativos de otras campaiias de publicidad institucional, o
incluso fos objetivos econémicos y comerciales que en ocasiones persigue
este tipo de publicidad. Un estudio empirico realizado a partir de una
muestra de 75 espots del ambito estatal espafiol evidenciaba que un 14,656%
de espots estaba guiado por el cbjetivo de “Cornunicar ofertas de emplee,
pragramas de formacion y ayudas diversas” (Garride Lora, Ramos Serrano y
Rodriguez Centeno, 2007: 384). Por otro lado, hay campafias de publicidad
institucional que son en realidad publicidad con fines comerciales, v que, de
hecho, se diferencian de la propaganda en un grado mayor que la publicidad
institucional de servicio o interés plblico. Se tratz de acciones como las
campafnas sobre Loterias vy Apuestas del Estado o los productos financieros
del Estade®t, o los anuncios emitidos por las administraciones para fomentar
el turismo (anuncios que, estéticamente, podrian intercambiarse con los de la
publicidad comercial}, o para fomentar productos de una determinada region,
o para fomentar la propia regién, como ccurre en un anuncio del Reyno de
Navarra que reza "“Navarra es Tierra de Diversidad™2.

Esto se debe a que, en ocasiones, el sistema pdblico funciona “igual que
un gran anunciante privado en la realizacion de sus campafas publicitarias,
algunas de ellas enfocadas a asegurarse la mayor rentabilidad a través de

10 Curiosamente, en Espaiia la LEY 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comu-
nicacion Institucional no se aplica a las campafias de natureleza econdmica del Estado:
como especifica el Articulo 1, esta ley “no seré de aplicacidn a las campaias de cardcter
industrial, comercial o mercantil” desarrolladas por ™2 Administracién Generzl del Estado
v por las demds entidades integrantes def sector pablice estatal” (LEY 25/2005, de 29
de diciembre, de Publicidad v Comunicacién Institucional. Boletin Oficial del Estade nam.
312, viernes 30 didembre 2005, p. 42903). Asi, esta restriccidn refuerza ta identifi-
cacion de los términus publicidad institucional con acciones comunicativas de naturaleza
informativa o social.

11 cfr. Merino, “El ogro dadivase”, op. cit., pp. 17-18.
12 Anuncio publicade en £/ Viajero (E/ Pais), 15 de marzo de 2008, p. 3.
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los sistemas de captacién de ingresos {solamente tenemos que analizar
algunas de las campafias de! Ministerio de Economia y Hacienda)” (Alameda
Garcia y Fernandez Blanco, 2002 165). El empleo del poder estatal con fines
econdmicos o comerciales no es nuevo; como observa Mattelart (1998: 44):
“El gobierno britanico cred el Marketing Board con el objetivo de promocicnar
los productos del imperio britanico (...}". Ahora bien, desde nuestra punto
de vista esto no serfa propaganda, sino una forma de publicidad comercial
avalada por el Estado. Se trata de un fendmeno distinto a la propaganda def
Imperio Britanico (Pizarroso Quintero, 1993: 216-219), sin cuya existencia,
probablemente, no pedria desarrollarse la promocién comercial de los
productos de dicho imperio, de la misma forma que la publicidad comercial
dispondra de un contexto mas favorabie en sociedades donde la ideologia
capitatista cuente con mas arralgo,

Desde un punto de vista pragmatico, podria contraargumentarse que todo
anuncio producide por la administracion estatal implica, por cuestiones
meramente contextuales, un cierto efecto propagandistico at servicio del
partido o partidos encargados de la gestion del Estado. Es decir, mas alla de
que el fin o la identificacidén partidistas sea expiicitos o no, toda publicidad
instituclonal seria per se un mensaje propagandistico partidista, al estar
“firmado” por administraciones estatales gestionadas por instancias de poder
particulares. Esto seria un enfogue fedrice de la publicidad institucional
gue podrfa caracterizarse como “monista”, en funcidén del cual todo anuncio
institucional serfa propaganda. Y supondria un punto de vista a tener en
cuenta para la discuslon tedrica.

Por i0 que a nosotros conclerne, y frente a ja perspectiva monista,
consideramos que la publicidad institucional es un fenémeno que indica que
el emlsor estatal puede presentar intenciones comunicativas distintas. Por
ejemple, un anuncie del Ministeric de Sanidad y Consumo espafol tenia
como clincher |a frase “Prevenir la obesidad infantii es un habito muy sano”:*,

13 Anuncio publicado en ABC, 11 de diciembre de 2004, p. 13.
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Serfa dificil imputar a este tipo de publicidad institucional fines de poder e
intereses particulares partidistas. Antes al contrario, es un mensaje movido
por el interés publico general, v que Indica que el Estado no siempre estd
impulsade comunicativamente por fines de manipulacidn.

7. Conclusiones.

La publicidad institucional de servicio o interés pablico es un fenémene de
estudic Interesante para la Teoria de la Propaganda, al suponer un caso
de comunicacion no necesariamente propagandistica que se produce en
condiciones institucionales de emisidn propagandistica, Esto se debe a la
naturaleza peculiar del Estado en tanto gue instancia de poder. E! Estado
implica simultaneamente {a) una estructura coercitiva y {b) un dmbito de
preservacion vy defensa de los intereses generales, los cuales encuentran en
la pubticidad institucional de servicio piblico un medio de expresién. Pero
el aparato estatal también puede instrumentalizarse y servir a fines de
poder particulares, que son ios generadores de la publicidad institucional
propagandistica. Esta dualidad de fines tiene plasmacidén empirica, coma
evidencia un estudio va citado, segin el cual ef objetivo mds utilizado en
las campafias del Estado era “Advertir scbre comporiamientos individuales y
colectivos de riesgos, o realfzar recomendaciones”, en un 45,33% de espots;
en segundo lugar se encuentra el objetivo de “Informar sobre las acciones o
resuftades de las acciones del Estado como administracién piiblica” (18,66%
del total de espots) (Garrido Lora, Ramos Serrano vy Rodrfguez Centeno,
2007: 384). Existen, pues, indicios empiricos de que fa preocupacion por el
interés general, por un iado, y la autopromocién de intereses partidistas, por
otro, suponen fines relevantes en la publicldad institucional.

Por todo ello, conslderamas gue la publicidad institucional es un fenémeno
que no puede identificarse en sentido estricte con la propaganda, al entender
que su Intencién comunicativa no siempre coincide con la de ésta.
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Resumen: Esta investigacion tiene como principal objetiva descubrir las estrategias
de comunicacidn publicitaria que utilizaran las Instituclones oficlaies, tanto a nivel nacional
como avtondmico y focal, durante un affo a partir de abril de 2005, diferenclando por dmbite
institucional y partido polftico con responsabilidad de goblerno,

Con un corpus de andlisis formado por 241 spots emitidos en las diferentes
cadenas de TV por Ministerfos y organismos oficlales (4mblito estatal), clnco goblernos
de comunidades auténomas (Andalucia, Catalufia, Madrid, Valencia y Vasca) y los cinco
ayuntamientos de sus respectivas capitales, ef problema especifico de investigacion consistié
en descubrir los criterios formales utilizados para conseguir una mayor eficacia comunicativa
v, complementariamente, profundizar en Iz intenclonalidad de fos mensajes y las técnicas
utitizadas para lograr una mayvor permeabilidad en ef receptor.

Palabras clave: Estrategias de comunicacion, publicidad Institucional, anélisis de
contenido

Abstract: This research has as main purpose fo find out the strategies of advertising
communication that have been used by offictal Institutions, both national and regional and
focal, during & year from april 2005, distinguishing between institutional scopes and political
party with a government responsibility.

With & corpus analysis formad by 241 spots broadcasted on different TV channels
by Ministres and Official Agencies (State scope), five govemmenls of different Autonomaus
Communities {Andalucia, Catalonia, Madrid, Valencia and Basque} and the five municipalities of
their respective capitals, the specific research problem consisted on discovering the formal criteria
used to get a better communicative effectiveness and, complementarily, deepen in the intent of
the messages and technigues used to achieve greater permeability in the receiver,

Mey words: Communication Strategies, Government Advertising, Content Analysis
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1, Introduccién

Este informe presenta la parte de los resuitados que hacen referencia a

la construccion de la “agenda informativa” publicitaria {agenda setting)
de los organismos del Estado dentro del proyecto de I+D que bajo el
titulo “Estrategias de comunicacién social de los organismos del Estado a
través de la publicidad institucional” ha sido financiado por el Ministerio
de Educacién y Ciencia, en el marco de la convocatoria de ayudas a
provectos de I+D correspondiente al Plan Nacional de Investigacion
Cientifica, Desarrollo € Innovacién Techoldgica 2004-2007, y realizado de
forma conjunta por el grupo UNICA (Unitat d’Investigaciéd en Comunicacid
Audiovisual) de la Universitat Pompeu Fabra v el grupo MAECEL (Métodos,
Andlisis y Estrategias de la Comunicacién Empresarial e Institucional) de la
Universidad de Sevilia,

La investigacion en su conjunto aborda el estudio de los spots de campafias
institucionales promovidas directamente por los principales organlsmos del
Estado y emitidas entre el 1 de abrif de 2005 y el 31 de marzo de 2006, referidas
a tres ambitos de actuacién: el estatal, que agrupa a todos los Ministerios
y una seleccién de organismos oficiales; el autondmico, representade por
cinco Comunidades Autdnomas (Andalucia, Catalufia, Madrid, Valencia
y Pais Vasco), y el municipal, representado por los ayuntamientos de sus
respectivas capitales: Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla y Valencia, aungua
las dos UOltimas finalmente no cuentan con spots analizades, bien porque
no hicleron publicidad en televisién, blen porgue no los proporcionaron.
Todo elio conforma una base de 241 anuncios de televisidn validos como
unidades de investigacién, perteneclentes a 148 campafias diferentes v 41
instituciones; de las cuales 72 (29,9%) se corresponden con &l nlvel estatal,
148 {61,4%) con el Ambito avtondmico y los 21 {8,7%) restantes pertenecen
a 10s municipios seftalados.
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No se cubren, por tanto, campaifias informativas o institucionales de otros
organismaos, pablicos o privados, distintos a los sejeccionados, ni campadas
de organismos estatales no adscritos a algin ministerio de! Estado; tampoco
se cubren campafias de las instituciones sefialadas que no cuenten con
spot televisivo, ni campafas de las instituciones con presencia televisiva en
formatos diferentes al spot.

El confunto de trabajo se ha dividido entre cuatro subgrupos, especlalistas
cada uno de ellos en la variante tematica analizada y con total independencia
metodoldgica. Por lo tanto, los enfoques tedricos y los criterios de andlisis y de
contraste de los autores de cada informe son independientes de los utiiizados
por los otros tres grupos. Precisamente, esta diversidad de enfoques es lo que
nos permite conferir al conjunto de la obra una mayor riqueza epistemoldglica
y conceptuai.

El objetivo sustantivo de la investigacion ha consistido en determinar cuéles
son las estrateglas bésicas que ias entidades administrativas utitizan para
promaver sus objetivos generales y/o especlficos, dentro del cual nuestro
equipo se ha ocupado de descubrir y analizar las caracteristicas particulares
del contexto de la comunicacién publicitaria y su estrictura formal, tales como
los aspectos diacrdnicos que puedan alterar notablemente los contenidos o
la forma de presentarlos -si se trata de periodos de campafia etectoral o, por
el contrario, si los mensajes se emiten en etapas postelectorales-, asf como
otros posibles hechos que puedan alterar bien €l contexto del discurso o bien
su recepcidn.

Todos estos aspectos formales se analizan de forma exhaustiva con el fin
de poder determinar los posicionamientos estratégicos que dan sentido y
manifiestan tanto la intencionalidad como la percepcién del emisor acerca
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del objeto de la comunicacién. Con este disefio de base entramos de ileno en
el analisis de la comunicacidn persuasiva que se inscribe en el cencepto de
prepaganda. Esto es, aguella comunicacidn que tiene por objeto rentabilizar la
imagen del emisor con el propésito tanto de captar adeptos como de reforzar la
actitud de aquellos sujetos o grupos que ya 10 sen, lo gue metodolagicamente
nos acerca a |la perspectiva de la agenda setling.

1.1. Sobre la organizacion y estructura del equipo de trabajo

El Grupo de Investigacion MAECEI (Métodos, Analisis y Estructuras de la
Comunicacién Empresarial e Institucional) como colectivo, ¥ algunos de sus
componentes de forma Individual, viene dedicando durante los {itimos afios
buena parte de la actividad investigadora a disefiar, implementar y armonizar
metodologias de investigacién que den respuestas validas a [0s prohiemas
y necesidades inherentes a la actividad comunicativa de ias empresas e
instituciones sociales, para lo cual hemos legado a desarrollar técnicas de
integracién entre fuentes y bases epistemolégicas diversas relativas a las
sudiencias de los medios v sus contenidos informativos, Esta integracion de
fuentes y técnicas nos ha proporcionado la posibilidad de realizar estudlos
comparativos interdiscipiinares que incluyen aportaciones de las principales
escuelas tedricas ocupadas de la comunicacidn, cuyos resultados podemos
situarlos tanto en el campo de la Investigacidn basica como en el conocimiento
aplicado.

Entre otros, nuestros trabajos se han centrado en el andlisis de las piezas
publicitarias utilizadas en la campafia electoral de las elecclones municipales
de 1999 (Rey, 1999) y 2003-, cuyo abjetivo principal fue el efectuar un
seguimiento de los recursos propagandisticos y publicitarios utilizados por
los partidos durante toda la legisliatura, Se anallzarcn sistematicamente las
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agendas politicas de los periddicos, para profundizar en el conocimiento de los
mecanismoes persuasivos wilizados, ast como los antecedentes vy la evolucion
de los contenldos mediaticos con el objetivo de conocer ef proceso de farmacion
de actitudes y opiniones. Iguaimente, se estudiaron los antecedentes y el
desarrollo de la campafa, esto es, los elementes que contribuyeron a la
construcclon de la agenda medidtica (Media agenda) y la agenda polltica
(Policy agenda), analisis que se ha completado con el conocimiento de ifos
efectos residuales remanentes postelectorales (Public agenda) (Dearing v
Ragers, 1996; Windahi, Signitzer y Clson, 1992) con el objeto de comprobar
la eficacia real de los medios en relacidn a cuestiones como notoriedad,
construccion de estereatipos, enmarques (framing) desarrollados, relevancla,
identificacidn, y demas atributos y caracteristicas transmitidos realmente por
fos medios.

El dltimo trabajo desarroflado -y mas importante por la cuantia del material
analizado y su repercusién sustantiva- La notoriedad e Imagen de las
entidades financieras y sus respectivas fundaciones y obras soclales,
fue solicitado al Grupo de investigacion por una entidad financiera mediante
contrato I+ D segln Ait, 11/45 LRU 68-83 LOU.

Los criterios que han servido de soporte para abordar esta fase de fa
investigacién contin(ran por tanto la linea de trabajo emprendida. Esto es,
se replican técnicas sinérgicas de andlisis que han corroborado una mejor
comprensién de los fendmenos implicados, sobre la base tedrica de ia
agenda setting y el aporte de la experiencla acumutada en la integracion de
resultados de fuentes informativas, publicitarias y de la actividad profesional
de gabinetes de comunicacidn corporativa, analizados con técnicas de andlisls
de contenido estructural. Los resultados de estos estudios se han utilizando
para: readaptar contenidos de periddicos diarios, disefiar nuevas ofertas
tematicas, controlar el contenido temético en Informativos de televisién,
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analisis de relevancia informativa concedida por los medios v andlisis del
contenido textual de los medios, entre otros.

Concretamente, las personas que han intervenide en la realizacion de esta
fase de la investigacion, y sus cometidos especificos, son:

- Dr. Carlos Guerrero Serdn, profesor titular de Métodos y Técnicas de
Investigacién de Medios y Audiencias. Su cometido ha consistido en asegurar
el cumplimiento def trabajo y su coherencia final de acuerdo con los objetivos
propuestos. Igualmente, se responsabiliza de la supervision del trabajo de
campo, participando asimismo en las restantes fases de la investigacidn
hasta el informe final,

- Dra. Carmen Lasse de fa Vega Gonzédlez, andlisis y codificacion del material
audiovisual y redaccién del informe preliminar correspondiente a las
administraciones autondémicas.

Ldo. David Selva Ruiz, analisis y codificacién del material audiovisual y
redaccidn del informe preliminar correspondiente a las administraciones del
Estado,

Lda. Verdnica Guardiola Corral, analisis y codificacion del material 2udiovisual

y redaccidn del informe preliminar correspondiente a (as administraciones
locales.

Ldo. Jorge David Fernandez Gémez, colaborador para el disefio de la ficha de
analisis y logistica.
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Aungue en este tipo de trabajos es inusual la inclusidn de un apartado de
reconocimientos, queremos hacer patente nuestro agradecimiento al profesor
Gifreu de la Universidad Pompeu Fabra por la revisién de la ficha inicial de
recogida de datos y las sugerencias que aportd para su estructuracién final.
Especlalmente agradecemos la labor desarroliada por Oliver Pérez de ia
Universidad Pompeu Fabra vy €l doctor Antonio Pineda de la Universidad de
Sevilla, por su labor de coordinacion y supervisién general de los trabajos,
Incluida 1a engorrosa labor de correccién para su publicaclén final, cuya
voluntariosa y abnegada dedicacién nos allanaron mas de una complicacién
logistica.

2. El problema de Investigacién y las hip6tesis de partida

Si bien el objetivo general de la investigacién consiste en analizar la
publicidad institucional en sus vertientes estatal, autondmica y local, el
prablema especifico de investigacion para nuestro grupo viene determinado
por los cometidos gue nos reservaron los responsables principales de
proyecto. Concretamente, se nos asignd ia tarea de analizar los elementos
formales de los anuncios relativos al periodo de emisién, ambito de dlifusién,
plan de medios utillzado, formato, etc, Tras una revisién y adecuacion a
las respectivas especiallzaciones dentro del grupeo, se produjo una nueva
subdivision de tareas como resultado de 1a cual nuestra unidad investigadora
se encargd de analizar, ademas de ios aspectos antes mencionados, los
factores que hacen referencia a la agenda informativa, ejes de campafia
y recursos propagandisticos empleados, utilizando el enfoque de agenda
setting. Dicho de otra manera, nuestra unidad técnica se ha encargado de
analizar, por un lado, los aspectos puramente instrumentales de las campafias
¥, por otro, la previsible intencionalidad comunicativa de las anuncios. Con
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ello se pretende ahondar en los significados subyacentes de convivencla vy
solidaridad esperables de la pubiicidad institucional y sus posibles conexiones
con esfrategias de afianzamiento del poder.

Obviamente, la ampliacién de estos objetivos complementarios a ios
meramente instrumentales ha sido una tarea autoimpuesta por el grupo,
que no queria desaprovechar una oportunidad diffcilmente repetible por la
dificultad de disponer de un material de andlisis tan abundante y variado.

De acuerdo con estos principios directores, entendemos que la investigacion
se focaliza, por una parte, en los elementos formales utilizados en las
campafias publicitarias, con fa intencidn de evidenciar la posibie existencia
de recursos privatives comunes relacionados con las teméticas; los cbjetivos
publicitarios; las competencias administrativas; la composicién politica de
cada goblerno, etc. que puedan sugerir la utilizacién de técnicas semejantes
o desemejantes, sobre todo en relacidén con fos objetivos perseguidos y/o el
tipo de competencias del organismo emisor.

Por otro {ado, buscames posibles técnicas subrepticias que permitan deducir
intencionalidad en el proceso de formacidn de opinlones y actltudes en
el publico, mediante el control de la tematica informativa, relacionadas
igualmente con las caracteristicas que se acaban de exponer. Parafraseando a
nuestres compafieros de grupo que han analizado las cualidades discursivas de
los anuncios "..mas alla de las cuestiones politicas, la publicidad instituclonal
es un espejo donde se miran estado vy ciudadano. En este sentido, se hace
necesaria una reflexion scbre ia publicidad institucional en si misma sin
atender a condicionantes externos que puedan Influir en nuestro analisis”
{Garrido, Ramos y Rodriguez, 2007: 377-389).
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Per lo tanto, como quiera que debemos cumplir un objetivo prefijado de
analisis de los elementos formales de los anuncios -al que le hemos aRadido
(integrado) el andlisis de los factores que hacen referencia a la agenda
informativa, ejes de campaiia y recursos propagandisticos utilizados como
expresion de |la previsible intencionalidad comunicativa de los anuncios-, v
por €l mismo cardcter transversal del estudio, en lo que se refiare a fos
supuestos bésicos nuestro campo de actuacion queda demarcado por un
disefio exploratorio descriptivo. Como tal, lo gque interesa conocer es el
estado de la cuestidn, que hace innecesario ef estabiecimiento de hipétesis
sélidas de inicio, sin perjuicio de que durante el desarrollo de los trabajos se
puedan formular hipétesis sobre la marcha que sirvan de planteamiento vy, en
su caso, verificacién de nuevos hallazgos surgidos del anélisis.

En cualquier caso, si subyace una intencionalidad de contraste de hipétesis
mas o menos latentes en cuanto nos planteamos como tarea propla del
grupo aflorar las posibles conexiones entre las estrateglas publicitarias y las
estrategias de afianzamiento del poder, tras ia apariencia de intenclonalidad
democratica de consense y consolidacién de valores de convivencia y
solidarldad. Por eilo, adn a sabiendas de que fermalmente no dispenen del
suficiente fundamento tebrico, definimos como hipdtesis de partida,

a} la aceptacion de gue los emisores tratan de difundir en ef pablice
estereotipos reforzadores de normas sociales coincidentes con fos
valores preconizados por los respectivos idearios partidistas, vy

b} consecuentemente, los elementos formales de los anuncios tienen la
misién de reforzar los argumentos y el discurse relacionado,

lo cual no deja de ser una evidencia sotto vorce que en cualguier caso
serd necesarlo demostrar, dada la pertinaz negacién que de ellas hacen los
gobernantes sin distincion de siglas.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONGGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCICNAL, 2009, PR, 33-136.
41



CARLOS A. GUERRERC SERON

3. Peterminacion de los objetivos

En el apartado anterior se ha hecho referencia al objetivo general de la
Investigacion cuyo cometido consiste en analizar la publicidad Institucional en
sus vertientes estatal, autondmica y local. Igualmente se ha avanzado que, a
la misma vez que se analizan los elementos formales de los anuncios, como
pbjetivo especifico asignado a nuestro grupo por parie de los responsables
principales de proyecto, nuestra unidad investigadora se ha encargado de
analizar los factores referentes a la agenda Informativa, ejes de campafia
y recursos propagandisticos empleados, utilizando el enfoque de agenda
setting. El propdsito de esta tarea afiadida es ahondar en los significados
subvacentes en la publicidad Instituctonal y ias posibles conexiones con
estrategias de afianzamiento partidista.

Para ello se ha construido un libro de cddigos o parrilla de codificacién que
recoge los aspectos formales utilizades en los anuncics de la muestra ¢con la
intencion de detectar las posible existencia de elementos comunes entre las
diversas competencias, ambitos de actuacién y objetivos institucionales, asf
como el reconocimiento de téchicas persuasivas y propagandisticas en las
diversas piezas de publicidad institucional. En el mismo sentido, se analiza
el esfuerzo publicitario desarrollado en cada caso {priming) y la selecclén
de atributos que “alimentan” el contexto (framing) y apoyan la imagen que
pretenden transmitir sobre las instituciones & través de las dimensiones
comunicativas detectadas, los ejes discursivos, los valores corporativos y
de posicionamiente asi como las estructuras de significado desarroliadas
mediante técnicas propagandisticas de seleccion, énfasis, exclusién y
elaboracion (Hester y Gibson, 2003}, entre otras.

Todo ello en la consideracion de que los medlos tienen -se atribuyen- la
misidn de actuar como referentes inmediatos de la opinidn pablica y de los
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cambios acaecidos en ia sociedad de/a la que Informan por su caracter de
“constructores de la realidad” en el desarrollo, mantenimiento y pervivencia
de opiniones y estereotipos soclaies, mientras la publicidad cumple un papel
fundamental en el sefialamiento y realce (notoriedad) de esos estereotipos,
dada su funcién reforzadora de normas sociales y la imposibilidad de hacer
referencla a valores contrarios a los admitidos socialmente por la penalizacion
de efectividad que sufririal. En este sentido, 1o realmente eficaz seria utilizar
un disefio metodoldgico integrado con andlisis cruzado de los “valores
transmitidos” tanto a través de los medios como de la publicldad, para
contrastar la coherencia o discrepancias entre las fuentes. A falta de una de
ellas? -y porque estamos sujetos al abjetivo principal de esta investigacion- el
campo de estudio queda acotado necesariamente a fa publicidad institucional,
¥y en consecuencia centramos el cometido de nuestro subgrupo en el registro
y analisis de las campaiias de publicidad programadas en el periodo elegido,
representada por los spots publicitarios emitidos en television.,

Para conseguirlo hemes deslindado estos objetivos generales en otros
compiementarios mds concretos, a saber:

Objetivos de conocimiento: La tarea que nos demanda el disefio general
parte de la disponibllidad de un corpus de estudic formalizado en tiempo
y unidades de investigacién., A la misma vez, los resultados esperados
de la investigacion estdn encaminados a suministrar o reforzar criterios
basicamente tefricos, perc también nos permiten obtener beneficios
directamente aplicables a futuras investigaciones o, incluso, aplicaciones
profesionales. En otras palabras, los objetivos de conocimiento se formulan
desde una perspectiva de investigacion basica o académica pero igualmente
podrian establecerse con una finalidad de aplicabilidad inmediata, por lo que,
a tenor de lo que se ha venido argumentando en los paragrafos anteriores,
consideramos gue podemaos definir los abjetivos de conocimiento come,

1 Esta afirmacién suele dar lugar a un large y acalorado debate, a pesar de lo cual
insisto en la afirmacién como premisa o hipdtesis bésica.

! Aunque en estos momentos disponemos de la base de datos aproplade, no hacemos
uso de elfa por no pertenecer gl corpus especifico de esta investigacion.
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anélisis de los efementos formaies de los anuncies (eje de campafia, formato,
duracién, tipo de slogan, objetivo publicitario, concepto creativo...)

- andlisis de los factores relativos a la agenda informativa (competencias
del emisor, temética, perlode de emisién, ambito de difusion,
categorizacion de soportes, valoracidn icnica,...)

- utllizaclén de variables de clasificacién y control para obtener
informacién desagregada (Categoria administrativa del emisor,
referencla politica del emisor, categoria temética/ocbjeto de la
campafia, piblico objstivo ~interlocutario-...)

-y anailisis de las principales estrategias de comunicacién desarrolladas
(Intencionalidad/objetivo del siogan, estrategias de posicionamiento,
valores corporativos, objetivos prioritarios, recursos propagandisticos
y técnicas de desarrollo de actitudes),

La conjuncion y/o contraste entre las diferentes variables acotadas sera lo
gue nos permitiré establecer relaciones causales entre ellas que nos indiguen
la posibilidad de confirmacién o ne de los objetivos generales.,

Objetivo técnico: Esta investigacidn no pretende disefiar o poner a punto
alguna técnica de andlisis novedosa, eso ya estd comprobado, como se
explicita en el anterior apartado 1.1, A pesar de ello, supane un avance la
utilizacidn de técnicas disefiadas para el estudio de la agenda de los medios en
el andlisis v control de la publicidad. En este sentido los criterios gue soportan
esta fase de la investigacion contindan la linea de trabajo emprendida.
Esto es, se replican técnicas de analisis que han corroborado una evidente
eficacia en fa comprensién de los fenémenos implicados, scbre la base
tedrica de |la agenda setting, con o que, de obtenerse resultados eficlentes,
el aporte de la experlencia acumulada en ia integracién de resultados de
fuentes informativas, publicitarias v de |a actividad profesional de gabinetes
de comunicacién corporativa sumaran un nuevo respaldo a la utilizacién de
técnicas de analisis de contenido estructural para estos cometidos.
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Objetivo de analisis: Esta investigacion tiene un cardcter exploratorio, dentro
de la clasificacién cientifica segin la potencia predictora que se busca en sus
resultados. En consecuencia con ello, los objetivos de analisis iniciaimente
no deben sobrepasar el nivel descriptivo de los hechos. Con todo, una vez
mas apuntamos la insistencla del grupo en avanzar en el conocimiento
de contenidos subyacentes relacionados con intereses particulares de las
formaciones politlcas que sustentan los gobiernos. ¥ en este sentido, descubrir
los elementos v las relaciones que componen y se derivan de la estructura
de los contenidos comunicativos nos permiten interpretar los objetivos de
conocimiento, esto es: las caracteristicas generales de la comunicacién
referida a los tdpicos de investigacion propuestos y las principales estrateglas
de comunicacién utilizadas.

Por otro lady, en la fase de explotacién de resultados y elaberacidn de informes
se establecen unos criterios comunes para segmentar los resultados en cada
una de las perspectivas de andlisis, destinados a facilitar el contraste de
informes entre los diferentes grupos de trabajo. Por este motivo, se aplicaran
los siguientes criterios de analisis:

] 1.- Segmentacién por ambito Institucional: Ambito estatal, autonémico
(gobiernos de comunidades autdnomas) y local (ayuntamientos)

2.- Segmentacién por composicion politica del gobierno: PSOE, PSOE
en coalicién, PP, PP en coaliclén, Partido nacionalista y Partido nacicnalista en
coalicion,

3.- Segmentacidn por objetivos prioritarios de la campafias:
Profundizacion en la participacion democratica de los ciudadanos; Demanda de
colabaracién con organismos plblicos; Advertencia sobre comportamientos,
individuales y colectivos, de riesgo ¢ recomendables; Informacién sobre las
acciones 0 resuitados de las acciones de las instituciones; Ofertas de empleo,
formacibn, ayudas, subvenciones e Informacién sobre servicios sociales en
general; Ofertas de ociofcultura y Otros. Objetivo complementario: Creacion de
consenso social en torno a valores democréaticos, de convivencia y solidaridad.
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El desarrollo concreto y pormenorizado de los diferentes objetivos se expone
en el apartado correspondiente al disefio metodoldgico.

4. Marco tedrico y metodolagico

Al tratarse de un trabajo transdisciplinar en el que coincidimos varias unidades
investigadoras con estudios parciales dentro del paraguas comun de la
comunicacién persuasiva, el disefio metodoldgico que corresponde a nuestro
grupo, de acuerdo con los objetives que nos marcaron los responsables
principales del proyecto -analizar los elementos formales de los anuncios
(relativos al periodo de emisién, ambito de difusion, plan de medios utilizado,
formato, etc.)- se centra en los factores que hacen referencia a las variables
funcionales de la agenda informativa. A ello afiadimos la ampliacién, por
nuestra parte, de otros objetivos de conocimiento referidos & las principales
estrateglas de comunicacidn utllizadas, ejes de campafia y recursos
propagandisticos, con la intencidn de ahondar en los significados subyacentes
bajo la intencionalidad democrédtica de consenso y realce de valores de
convivencia y solidaridad esperables de la publicidad institucional; aparte
de un previsible ~hipotético~ reconocimiento de las posibles conexiones con
estrategias de afianzamlento del poder, cuestiones que también se encuadran
dentro del campo analitico del enfoque de agenda setting.

Et medelo de la agenda setting se viene utilizande ditimamente por autores
que desarrollan su trabajo en el dmblto de la comunicacién empresarial
(Grunig y Hunt, 1984; Chew, 1892; Eisenegger, 2005; Brown, 1998; Brown
y Dacin, 1997; Brown y Cox, 1997), quienes sefialan la importancia de la
camunicacion en e reconocimiento social de las empresas por su influencia en
las valoraciones y asociaciones mentales que los pdblicos se {legan a formar
sabre las mismas, 10 que le gtorga una importancia decisiva al modo en que
los roles sociales son comunicados a los plblicos y su capacidad para sugerir
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ascciaciones mentales gue contribuyan a la formacién y consolidacién de
su Reputacién Corporativa (Fombrun, 1996:72 y 2001:293; Gotsl y Wilson,
2001).

En este mismo sentido, otros investigadores (Gardberg y Fombrun, 2002;
Fombrun y Van Riel, 1997 y 2004; Fornbrun y Shanley, 1990; Wartick, 1992,
Gamson et al,, 1992; Deephouse, 1997 y 2000) identifican la existencia de
una fuerte presencia en los medios de comunicacidn como uno de los factores
mds influyentes en la Opinidn Pablica para la formacién de la reputacian
carporativa de las instituciones, debido a que el grado de notoriedad pubtica
que alicanza una institucion -la Visibilidad Mediatica de sus actuaciones-
contribuye a tdentificar y asoclar a estas como actores soclaies por parte
de la Opinidn PuUblica. Todos estos autores toman como referencia para sus
analisis el enfoque de la agenda-setting, desbordando de esta manera el
marco de actuacion para ¢l que fue originariamente formulado: los medlos
tienen un marcade papel en la determinacién de la agenda plblica. En
efecto, el enfoque de la agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972; McCombs,
1993; McCombs vy Ghanem, 2001; McCombs v Reynolds, 2002; Weaver et
al., 2004) ha sido utilizado en numerosos estudios empiricos desde los afios
70 bajo el supuesto basico de que los temas o sujetos que aparecen como
relevantes en los medios de comunicacion tienden a ser relevantes también
para |la opinidn pGblica, posteriormente denominado como el primer nlvel de
la agenda setting.

La tesis de gque los medios jucgan un papet critico en la direccidon de ta
stencidn sobre determinados temas, fue contrastada por McCombs y Shaw
en 1972 (Dearing y Rogers, 1996) mediante la aplicacidén de estadisticas que
comprobaron la alta correlacidn entre la atencion prestada por el piblico,
los medios y los emisores de noticias a la tematica especifica. Bernard
Cohen se Inspird en ella para introducir un nuevo perfeccionamiento en la
conceptualizacion de agenda setting, tras la observacion de que la prensa
no consigue mucha eficacla en decir a la gente “qué debe pensar”, paro si
tlene mas efectividad en mostrar a sus lectores “sobre qué deben pansar”,
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dado que las situaclones se perciben de forma diferente por cada persona,
dependiendo de la representacldn mental que se forman a través de las
noticias, comentarios y enmarques informativos (frames) que les transmiten
los medios a los que se exponen. En consecuencia, la importancia de los
atributos otorgada por los medios de comunicacién a los temas o sujetos
influye en la relevancia que tales atributos tendran para la Oplnidn Piblica a
ta hora de vatlorar esos temas o sujetos (segundo nivel de 1a agenda setting).

Recientemente Carroll y McCombs aplicaron los principios dei primer y
sequndo nivel de |la agenda-setting al ambito de la visibilidad y {a reputacién
corporativa (Carroll vy McCombs, 2003: 39-40) argumentando que ia cantidad
de informacion que aparece en los medios sobre una compaiifa se vincula
positivamente con la notoriedad pablica de la firma; y que la cantidad de
informacion gue aparece en los medios scbre unos atrlbutos particulares de
una compafifa estd directamente relacionada con ia proporcién del piblico
que define y asocia a esa compafiia con tales atributos.

En nuestro pais, Capriotti (2007} ha trabajado en esta linea con una
investlgaclon sobre las empresas gue cotizaban en el IBEX 35, utilizando fa
técnica de analisis de contenido (Krippendorft, 1990}, aplicado a la informacian
publicada sobre dichas empresas en los diarios de informacion general £/ Pais,
El Mundo, ABC v La Vanguardia. En este estudio se plantearon dos preguntas
de investigacion; la primera vinculada al primer nivel de la agenda-setting,
para valorar ta visibilidad corporativa de las compafiias, mientras a segunda
pretendia conocer si la presencia de las empresas en los medios se refiere
a actividades o cuestiones de caracter econdmico o de tipo social (segundo
nivel de la agenda-setting).

Los resultados fueron contradictorios con las tesis anteriores ya gue, segdn
este estudio,
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+Ja Visibilidad Medidtica no contribuye a ampliar ¢ expandir la Reputacion
Corporativa de las empresas en la Opinidn Pdblica, desde una visidn
eminentemente econdmica hacla una concepcidn mds amplia que englobe
también las asociaciones de tipo social. Mds aiin, ka visibilidad actual de las
empresas en los medios de comunicacién contribuye a reforzar la idea existente
en Ja Oplnién Publica de que las compafilas son principalmente entidades
econdmicas que noc se preocupan demasiado por las cuestlones soctales. Si
las empresas def IBEX 35 estan realizando esfuerzos para asumir su rof social
{por medic de sus politicas y acclones de Responsabilidad Soclal Corporativa},
este rol no queda reflejado en ia Informacién que aparece en los medios de
comunicacidn, {Capriotti, 2007; 7)

Siguiendo a Dearing y Rogers (1986), la teoria de la agenda setting plantea
que fos medios de comunicacidn escogen los temas sobre los que se habla y se
discute, asi como su Importancla, su orden vy la manera de transmitirlos. Los
medios elaboran con antelacion una agenda de trabajo sobre la Informacién
que van a difundir, determinan la importancia de los hechos y les asignan un
orden y una Importancia calculados con el objetivo de lograr mayer audiencia
¥ conseguir una determinada conciencia sobre ciertos temas, a la vez que
deciden cémo evitar referirse a una determinada informacidn, etc, Este
proceso se puede trasladar facilmente a nuestro estudio, puesto que ésta
es una hipotesis implicita en la publicidad, o mejor, pertenece al mas puro
modus operand] de |a publicidad: cada campaiia cuenta cen una planificacion
propia tendente a dosificar la intensidad —presidn publicitaria— en funcién de
sus objetivos de eficacla, tante en lo que se refiere a planificacion de medios
como en el orden de publicacion de sus piezas vy, por supuesto, a ia misma
estructura del mensaje sobre io que conviene realzar y/o evitar.

Por otro lado, el punto clave del andlisis de {a agenda selting es et grado en
que un tema es percibido como relativamente importante, este qulere decir
que lo que en el fondo se estd contrastando es el cambio que se produce en
la relevancia de una temadtica. La tarea por io tanto, consiste en medir de
qué forma se produce el cambio de notoriedad o la evolucidn de la misma.
Esta relevancia es la que sugiere a la audiencia “sobre qué pensar”, Las
numerosas investigaciones realizadas concedieron una relativa eficacia a este
tipo de influencia en fa formacién de la agenda piblica. Y como ésta es la que
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consideran los estrategas de los gabinetes de comunicacion, suele suceder
que éstos solo se concentran en los temas que alcanzan mayor refevancia.
Nuevamente debemos realzar el paralefismo con la actividad publicitaria;
ia diferencia es una cuestidén mas de intencionaiidad y de técnica que de
objetivos. Mientras el pericdista trata de comseguir el efecto deseado de
una manera mas o menos sugerida, el publicitaric utiliza la técnica desde ef
principio, pues su Intencionalidad es claramente ~por su propla naturaleza-
persuasiva. La publicidad tiene que superar las barreras mentales que
provoca al ser reconecida como tal por la audiencia ~publicidad, comunicacidn
persuasiva—- mientras el informador utiliza técnicas propagandisticas y otras
para conseguir ef efecto de manera subrepticia®. Esta funcidn de presencia,
notoriedad y/o relevancia la intentamos controlar mediante variables como
periodo de emisidn, ambitc de difusidén, soportes en gue se emite (naclonalas,
regionales, locales), formato,...

Cuando se examina el “tone” de fa comunicacién entramos en lo que se
ha considerado como un segundo nivel o nivel de atributos de la agenda
setting. Este segunde nivel se ocupa de los atributos asoclades o atribuidos
a cada tema, mientras al anilisis tradicional sdlo ie preocupaba la cantidad
v ubicacién de las noticlas. Ei segundo nivel de agenda setting propone que
tanto la seleccién de la tematica como fa seleccién de rasgos atribuidos al
tema (news) en cuestién juegan un poderoso pape! en la construccidn de la
agenda. {Hester & Gibson, 2003).

La expansién del concepto de agenda setiing al nivel de atributos enlaza
con la “tearia” contemporanea del “encuadre” (frame) sobre la que se ha
generado una amplia discusion tedrica, Mientras una parte de los tedricos
consideran que los medios no sélo transfieren relevancia sino también
afectos y cualidades, otros afirman que su base esté en la accesibilidad de los
piblices; a la misma vez que también hay autores que plantean la asunclén

2En cuaiquler caso, no es dste lugar para entrar en disquisiciones sobre la finalidad ¢
intencionalidad de cada uno de fos productos comunicatives, sdlo justificamos somera-
mente la utfizackén de la téenkca en una parcela para la que no fue “inventada™
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de que los cambios en la “descripcidn de la situacién” consiguen afectar a
la forma como los miembros de la audiencia piensan acerca de la situacion.
McCombs (op. cit.) y otros seguidores de su escuela, afirman que la agenda
de atributos puede ser utilizada para examinar la influencia que ejerce sobre
los publicos. En este sentido, las consideraciones mas recientes se refieren a
atributos de tipo cognitivo y afectivo, Los primeros, proporcionan informacién
relatlva a individuos o hechos, mientras los atributos afectivos incluyen
opiniones acerca de estos individuos o hechos. Para verificar este aspecto
en nuestro trabajo introdujimos variables como competencias del organismo
emisor, efe de campafia, concepto creativo, valores corporativos, valores de
posicionamiento, objetivos publicitarios, recursos propagandisticos, técnicas
te desarrello de actitudes,...

4,1. Otras censideraciones a tener en cuenta sobre el paralefismo tedrico
entre el andlisis de la agenda informativa v la publicitaria,

Sin duda, el tema de los efectos de los medics no puede nt debe delimitarse
a la estricta tecoria de la agenda setting. Hay otras consideraciones tedricas
a tener en cuenta que exponemos a continuacion en una breve y apretada
sintesis,

Una de ellas es que la audiencia tiene poco interés en lo gue se esta
comunicando, de donde se deriva que el objetivo Inicial de la agenda setting no
es influir en sentimientos y actitudes personales, sino en que la gente perciba
y piense en ciertos temas y organizaciones para aumentar la notoriedad o
conclenctacidn sobre ellos -que sean conscientes o tengan conocimiente de
que existen- y elevar el nivel de interés sobre el referido asunto. Lo cual se
puede trasladar sin cambiar una coma a Jos objetivos publicitarfos particulares
de ias campaiias que estamaos estudiando.
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Existe un retraso temporal -que difiere seglin el interés del tema que se
publicite— entre la agenda de los medios y la agenda del publico. Las noticias
importantes suelen tardar un promedio de entre dos y seis meses para
eriglrse en temas importantes para el piblico. En general, para entrar en
la agenda pGblica, un tema debe tener una continuidad de presencia en los
medios y, ademas, mantener su valor como noticia {l.ang y Lang, 1983).
Todo profesional de la publicidad sabe que la efectividad de la campafia no
es inmediata, necesita quince dias al menos para que el mensaje empiece
a permear en la audiencia en funcién del esfuerzo publicitario ~nimero de
inserciones- de la campafia, los medlos utilizados, stc.

La prominencia o refevancia que se concede a cada temética proporciona
una visibilidad que facilita {a atencién del publico hacia el hecho, y la
continuidad permite la reiteracion y desarrollo de aspectos particulares
gue ayudan a fjar los elementos esenciales de la historia en las mentes
de las audiencias. Esto se consigue a fravés de tres efectos de la agenda
de los medios: la cobertura, que puede crear conclenciacidn; el énfasis,
que crea notoriedad, dependiendo del nivel de impertancia de la persona a
institucién; y la intensidad informatlva de los medios, que puede influir en
las prioridades u orden que se concede a la tematica particular en ia agenda
plblica: “consideramos importante lo que los medios consideran importante”
(McCombs, 1977). La persecucidn de estos tres efectos es pura estrategia
publicitaria...

En cuanto a las noticlas como forma de conocimiento, segdn Park, depende
de la profundidad de la informacién, Estar enterado de algo, o tener una
familiaridad superficiai sobre un tema es lo gue consiguen las campaiias en los
medios. Como toda, los temas noticiosos tienen un ciclo de vida (crecimiento,
madurez y declive) y el establecimiento de la agenda tiende a centrarse en
la fase de crecimiento inicial del tema. Esto mismo se puede afirmar sobre la
publicidad,
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Asumimos que los editores o periodistas determinan fa agenda de noticias,
pero muchas veces se trata de seudoacontecimientes que algunos grupos
sociales pretenden convertir en noticias. En nuestro caso, consideramos que
es5a es una misidn preferente de la publicidad.

Seguin la “hipétesis del distanciamiento de conocimienta” la informacién se
recibe de forma deslgual por los diferentes estratos sociales. Las personas de
nivel aito (cultural, econdmico,...) suelen estar mas involucradas, disponen de
una mayer rigueza en medios, Jeen mas ios medios informativos, y por lo tanto
tienen un mavyor conocimiento de los asuntos ptiblicos, si se dispone de un
cierto conocimiento sobre un tema es mas facil buscar y procesar |nformacién
especifica sobre dicho asunto (Grunlg, 1982). Las personas con un baio nivel
seclocultural utilizan o se exponen menos a los medios Informativos y mas
a los de entretenimiento, radio y televisién, por lo que sélo suelen “estar
enterados superficiaimente” de dichos temas (Guerrero, 1995). Igualmente,
el nivel formativo del receptor tiene una influencia directa —inversamente
proporcional- en {a permeabilidad y efectividad de los mensajes: a mayor
nivel de formacién, menor eficacia. Esto también ocurre con el sexo y la
afiliacién politica: las mujeres son mds influenciables que los hombres y la
izquierda mas que la derecha. Las comunidades mayeres son mas piurales,
diversas y heterogéneas (disponen de mas medios y més prensa) a la misma
vez que las comunidades pequefias son mas homogéneas {Davis, 2007).

En cualquier caso, el distanciamiento entre ambos extremos sociales tiene
un “efecto techo” {Ettema, 1977) que se produce, a) como consecuencia
del rebosamiento de la cantidad de informacion disponible o b) por Ia
capacidad de absorclén de la audiencia, Por lo tanto, se dan diferencias en la
complejidad cognitiva antes y después de una campafia segin sean piblicos
activos o inactivos (Grunig, 1983). Los primerocs, aumentan |a complejidad
de sus esquemas mentales con la campafia informativa, mientras los piblicos
Inactivos ganan informacién pero no modifican sus esquemas de creencias
jerarquicamente ordenadas (Pavlik y Wackman, 1385). Esto hace aconsejable
que se evalle la compiejidad de fa audiencia vy los niveles de involucracién
antes de comenzar una campafia, de manera que los objetivos y fos mensajes
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serah elaborados y dirigidos a cada pQblico especifico (Bernays, 1986).., y es
un tarea que se supone previa a cualquier campafia de publicidad, aungue
aqui nuestras dudas son mdés que justificables: también los creativos y
disefiadores de publicldad utilizan el feedforward més de lo tedricamente
aconsejable,

Parece indudable que en ¢! campo de la comunicacidn resulta casi Imposibie
realizar una Investigacion que abargue siquiera una buena parte de los
elementos implicados en el proceso comunicativo, de ahi que tengamos
que realizar el doloroso ejercicic de renuncia voluntaria 2 gue se refiere
Merton para acotar el campo de estudio, una vez que hemos definido los
objetivos de nuestra parcela de investigacidn y establecido las hipétesis que
limitan el marco tedrice, Carresponde, por tanto, describir a continuacién la
metodologia concreta utilizada para obtener los resultados que constituyen
el corpus del trabajo. En este sentido, el disefio metodoldgico que se expone
seguidamente ha procurado cubrir un espectro de conocimiento mas amplio
que el habitual de la agenda setting, en un intento de procurar un sistema con
la suficiente fiabilidad como para que pueda constituirse en una herramienta
de utilidad en ei future. Con ello somos coherentes con los planteamientos
formulados en los cbjetivos Instrumentales y técnicos estipulados en el
apartado correspondiente ademas de procurar Un nUEvo avance en nuestros
particulares objetivos de integracién metodoldgica en los que venimos
empefados desde hace casi una década.

4,2 Disefio Metodolégico

4.2.1. Disefio muestral

Para construir el aparato metodoldgico, y en el posterior tratamiento y andlisis
de los datos, hemos seqguido los criterios emanados de los autores Bardin,
Krippendorf {(1990) (Navarro y Dfaz, 1994: 177-224}, Clemente y Santaella
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(1991) (Navarro y Diaz, 1994: 177-224), Navarro y Diaz y Olabuénaga e
Ispizua (Olabuénaga ¢ Ispizua, 1989; 181-218) v ofros, con procedimientos
empiristas en el andlisis de contenido fextual, a los que se han afadido
aportaciones de la propla experiencia investigadora para poder disponer
de valoraciones contrastablies que aseguren la validez del instrumento de
recogida de fa informacién. También se ha incluido entre las variables de
andlisis el repertorio de Brown (1986) para detectar las técnicas y resuitados
de la comunicacion propagandistica, que seran evaluados, tanto en si mismos
como en relacidn con el resto de las variables de estudio y el propio contexto
de la comunicacion.

Como se ha mencionado anteriormente, la investigacién aborda los espots
de campafias institucionales de todos los Ministerios y una seleccién de
organismos oficlales (dmbito eastatal), cinco gobiernos de comunidades
autdnomas (Junta de Andalucia, Generaiitat de Catalunya, Goblerno de fa
Comunidad de Madrid, Generalitat Valenciana y Gobierno Vasca) v, finalmente,
los cinco ayuntamientos de las capitales respectivas de dichas comunidades
autdnomas {ayuntamientes de Sevilla, Barcelona, Madrld, Valencia y Biibao).

La composicién de la muestra sigue un criterio de seleccién no probabilistica
del tipo purposive sampling o estratégico donde la muestra de andlisis
comprende todos los espots institucionales emitidos en televisidon en
el periodo del 1 de abril detf 2005 al 31 de marzo del 2006 (un afic de
duracidn) por inicistiva de los organismos publicos mencionados, bajo una
condicién de seleccidon fundamental: la condicién de que concurra una
minima particularidad en el contenido discursive del espot. Por ejemplo, en
algunas campaiias institucionales emitidas en television se pueden encontrar
diferentes versiones de un mismo espet sujetas a ligeras variaciones a nivel
formal, fundamentalmente diferentes versiones respecto a la duracidn de
la pieza publicitaria (versiones de 30 y de 20 segundos, por ejemplo), o
versiones que difieren exclusivamente en el idioma utllizado. Este tlpo de
versiones alternativas no se contabilizan como unidades de la muestra;

QUESTIONES PUBLlCiTARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-136.
35



CARLOS A, GUERRERO SERON

en cambio, si se incluyen diferentes versiones de un mismo espot cuando
aparece cualguier tipo de variacidn significativa en el discurso, tanto a través
del plano verbal como del audiovisuat.

La muestra se divide en tres grandes &mbitos de anadlisis: Nivel estatal, Nive}
autonémico y Nivel local que se corresponden concretamente con lo siguiente:
a) nivel estatal: publicidad institucional promovida por organismos de &mbito
estatal {ministerios y organismos ministeriales); b) nivel autondmico:
publicidad institucional promovida por gobiernos autondmicos; y ¢} nivel
tocal: publicidad instituclonal promovida por ayuntamientos,

La muestra estd compuesta por 241 espots. De estos, 73 fueron emitidos por
iniciativa de los ministerios vy organismos ministeriales, 147 por iniciativa de
los goblernos de comunidades auténomas analizados, y 21 por iniciativa de
los ayuntamientos de las capitales de las comunidades autdnomas incluidas.

Por otrc lado, Ia investigacion contempla también una posible sub-
segmentacién de la muestra en funcién de los partidos politicas que presiden
los respectivos goblernos v en funcién de siete objetivos recurrentes de las
campafas institucionales.

Utilizamos como unidad de Investigacién los diferentes organismos e
instituciones organizadas en los niveles gue se acaban de mencionar ¥ como
unidades de registro los 241 espots de las diversas campafias controladas.
En la eleccion de la muestra, comae se ha hecho saber mas arriba, ha primado
el criterio de representatividad sobre el de aleatoriedad, con lo que ia
fiabilidad de los resultados habrd de medirse en cada caso por comparacién
de la homogeneidad global y las parciales de las diversas segmentaciones
efectuadas.

Los criterios de codificacién propuestos, asi como los campos o variables
incluidas, son los que se exponen a continuacién,
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4.2.1. Conceptualizacion y operacionalizacion de variables

Para conseguir una anotacidon y registro de la informacion pertinente se
siguié un proceso en sucesivas etapas. En primer lugar se efectia un
visionado de una muestra del material disponible tras el que se construye
una ficha de analisis basica, para lo cual adaptamos el material disponible
de anterlores investigaciones sobre contenido de prensa y television. Este
matertal fue consensuado por los miembros del equipo, especializados en
aspectos parciales, hasta conseguir una ficha base. La codificacién inicial
fue perfecclondndose, no obstante, conforme avanzaba el proceso, & tenor
de las contingencias encontradas. Una vez operativizado e documento de
recogida de la informacién se asignaron los diferentes espots a cada uno de
los cuatio analistas codificadores, quienes realizaron una primera codificacion
de la muestra de analisis. Se grabaron los resultados en paquete estadistico
apropiado y después del analisis de los primeros listados de frecuencias por
cada concepto o varisble anotado, se procedié a una nueva visualizacion
conjunta del material dudoso para acordar criterios definitivos de andlisis.
Los resultados definltivos se sometieron a pruebas de control de fiabilidad
de codificadores mediante contrastes estadisticos, que una vez evaluados
se procedid a la emisién del primer informe provisional con el resultados
de los andlisis de los tres niveles fijados, los cuales fueron remitidos a fa
direccion del proyecto para su evaiuacién. No obstante, todo el material fue
supervisado de nuevo por el coordinador antes de emitir el presente informe.

Las variables inclutdas en el libro de cédigos final han sido las siguientes®:

1. Varlables de controf y clasificaclén,
1.1, Cédigo ID del spot

1.2, Ambito instituclonal (NIVEL)

1.3. Categoria administrativa

3 Una descripcion pormenorizada de las varlebles puede consuitarse en Guerrero,
1998.
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1.3.1, Ministerios del Estado
1.3.2. Organisimos ministerlales
1.3.3. Gobiernos autonémicos
1.3.4. Goblernos locales
2. Competencias del Organismo (EMISOR)
3. Composicion politica

2. Variables de contextualizacion y visibilidad mediatica
2.1. Nombre campafia

2.2, Objeto de la campafia (tematica)

2.3. Periodo de emnision

2.4. Ambito de Difusién

2.5. Cadenas de emision

2.6. Ambito de Emisién

2.7. Medio de Difusién

3. Variables de control técnico y del contenido
3.1. Publico al que se dirige &l spot.

3.2, Eje de campana {palabras clave)

3.3. Eje de campania (tipologia)

3.4. Concepto creativo principal (descripcion)

3.5. Concepto creativo principal (tipologia)

3,6, Valoracién icénica (tono)

4. Yariables de control de estrategias comunicativas
4.1, Estogan (texto)

4.2. Tipo de Eslogan

4.3. Intencionalidad/objetivo del eslogan

4.4, Valores de posicicnamiento manifiestos

4.5, Valores corporativos

4.6. Objetivo publicitario genérico

4.7. Objetivo prioritaric de la campafia
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4.8. Recursos propagandisticos empleados
4,9, Técnicas para el desarrollo de actitudes

4.2.3. Control de fiabilidad del proceso de codificacién

ia calldad de un andlisis de contenido depende de una serie de factores
que permiten detectar ia fiabilidad del proceso seguido en la codificacién.
Entre ellos tenemos como fundamentales la operativizacion de las variabies
¥ la adecuada codificacion posterior, gue sera evaluada mediante diferentes
indicadores matematicos tratando de valorar la Rabilidad intercodificadores.
De esta forma se trata de apreciar la objetlvidad del preceso, requisito
imprescindible en un trabajo que pretende ser cientifico, para que resulte
fiable. (Wimmer y Dominick, 1996)

Lo que se espera del proceso es que los diferentes codlficadores que
participan en el andlisis tengan fos mismaos criterios a la hora de decidir qué
codigos otorgar en cada variable de las que componen el fibro de céddigos
como garantia de independencia del suceso, instrumento o persona que los
mide, pues de no ser asi, el analisis carece de confianza. Se han disefiado
diversidad de coeficientes para medir esta fiabilidad intercodificadorest
basados en distintos criterios de medicidn, desde porcentajes de acuerdo
hasta coeficientes de correlacidn, pero ka base o criterio corin es comprobar
si analistas independientes que “evaillan el mismo material llegan a las
mismas conclusiones” (las comillas son mias).

El problema se plantea cuando no ha sida posible contrastar la fiabilidad de
los codificaderes por la sencilla razon de que cada uno de ellos ha tenido ia
responsabilidad de analizar los anuncios en un nivel institucional diferente.
En este caso, la pregunta que se plantea es st las postbles diferencias son
causadas por los criterios de codificacién ¢ son consecuencia de la misma
diversidad de las tematicas comunicativas y Ambitos o niveles administrativos
que se analizan.

4 Bl Jector puede encontrar una interesante y clara referencia sobre el tema en Igartua,
2006: 218 y sgts.
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Por nuestra parte, como no teniamos [a posibilidad de hacer un nuevo
pase de analisis mediante el intercambio cruzado del material para obtener
codificaciones sobre un mismo espot realizada por diferentes analistas,
optamos por utilizar el estadistico Chi-cuadrado v el Analisis de Residuos
Ajustados de Haberman en todas las variables. Como se sabe, estos
estadisticos se pueden utilizar como coeficiente de correlacion a la vez que
como test de hipdtesis.

Los resultados obtenidos indicaron valores con cierta significacion en las
variables gue por su misma estructura no tienen posibilidad de error; por
ejemplo, las variabies de clasificacién y las que impfican una anotacién “de
hechos”. En sentido contrario, donde se produce un mayor acercamiento
a la hipdtesis nula -no hay diferencias significativas entre los diferentes
codificadores~ es en las variables que implican interpretacidn por parte del
codificador/a. Estos resultados son expresivos de |a gficiencia del procedimiento
utilizado, dado que los coeficientes de fiabilidad intercodificadores no aportan
evidencias claras de que exista diversidad de criterios; cuestion de suma
importancia cuando se estd trabajando con un material gque es diferente
casi por definicidn en cada una de las unidades de investigacion, pues cada
planificador publicitario tiene sus objetivos particulares que cumplir en
cada campafa y los desarrclla con diferente criterio creativo, buscando una
diferenciacion que le proporcione notoriedad al material publicado. De ahi la
anteriormente comentada circunstancia de mayor capacidad de contraste en
las variables interpretativas que en las clasificatorias.

En cualquier caso, se tomd la dedision de no dar lugar a la duda: personalmente,
quien suscribe y otra de las analistas, visionamos conjuntamente todo
el material y se corrigieron los cddigos en los escasos espots donde se
encontraron anotaciones gue podian tener diferente interpretacion. Fn otras
palabras, todo el material esta visto y repasado con criterios homogénaos.
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5. Resultados

5.1, Utitizacion de Ia publicidad segun niveles y compatencias institucionales

Como se ha seiialado anteriormente, este informe se centra en el andlisis
de 241 anuncios institucionaies emitidos en el medio televisién durante el
1 de abril de 2005 v el 31 de marzo de 20086 por iniciativa de organismas
estatales, autondmicos y locales. La mayor parte de elios -el 61%- han
sido emitidos a instanclas de organismos autondmicos; uno de cada tres
estan firmados por instituciones estatales y el 8,7% restante io han sido a
propuesta de entidades locales. La manifiesta desproporcién entre el nimero
de anuncios publicados a instancla de entidades locales respecto al resto de
administraciones se debe, en parte, a la carencia de anuncios procedentes
de los Ayuntamientos de Sevilla y de Valencia. Lo que habra que tener en
consideracidn a la hora de establecer conclusiones de los datos obtenidos.

Tabla n® 1.

Ambite Instituciona! n %
Estatlal 72 29.9%
Autonémico 148 61.4%
Local b | 8.7%
Total 241 100%

Er lo que se refiere las competencias que detentan los diversos organismos
emisores, hemos de advertir que se ha efectuado una reclasificacién de las
competencias inicialmente establecidas con el fin de agruparias en contenidos
tematicos afines gue permitan obtener una visién mas clara de la situacién.
Asi, se han refundidc las 23 categorias iniclales en cinco basicas que se
exponen en la Tabla n® 2, donde se agrupan por similitud de los cometidos
competenclales, quedando de la siguiente manera:
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Competencia Agrupada

Competencias del Organismo

Economia y Hacienda

Economia v Hacienda
Acufiamiento de moneda
Fondos e Inversiones del Estado
Irmpuestos

Administrativas

Presidencia

Defensa

Justicia

Administracién PoOblica

Asuntos Exteriores y Cooperacldn
Intertor

Qbras y Servicios

fornento
Urbanismo

Obras Pdblicas
Industria

Medio Ambiente
Transportes

Tréfico
Carrespondencia
Seguridad Marftima
Red Eléctrica

Econémicas

Comercio
Agricultura, Pesca y Alimentacién
Vivienda

Palitico-Soclales

Trabajo y Asuntos Soctales
Cultura

Educacidn y Clencla
Sanidad vy Consumo

Segiin los resultados expuestos en la tabla n® 2, la mayor parte de las
campafias publicitarias se han emitldo desde organismos con competencias
Politico-Sociales (34,9%). Los segundos emisores de publicidad fueron las
instituciones cuyas competencias se refieren a Obras y Servicios (30,3%);
en tercer lugar se encuentran las campafas de contenidos que afectan a
instituciones econdémicas (15,4%); a menos de dos puntos porcentuales les
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siguen las campafias Administrativas (14,9%), y en ultimo lugar, a mucha
distancla de éstas, las campaias emitidas desde organismos con fines
recaudatorios (Econom(a y Hacienda, 3,3%).

Tabta n® 2,
Competencias segin el dmbito institucional.

Ambito Institucional

Competanclas Estatal Autonémico | Lacal Total

% In Jeon I'n [ in (% fn
Economia ¥y 68 5 2,0 3 - - 3,3 8
Hacienda

Administrativas 11,1 8 150 22 28,6 6 14,9 an
Ohras y Servicios 45,2 33 184 27 61,9 13 30,3 73

Econémicas 11,1 9 184 27 4,8 1 15,4 37
Politico Sociales 24,7 18 44,2 65 4,8 1 34,9 84
Otros -- - 2,0 3 - -~ 1,2 3
Total 100% 73 100% 147 100% 21 100% 241

En cualgquier caso, se producen importantes diferencias segln el ambito
Institucionat de que se trate. Asi, mientras a nivel local {(61,9%) vy estatal
{45,2%) priman las campaiias sobre obras y servicios, las administraciones
autondmicas publicitan sobre todo cuestlones de politica social (44,2%),

De forma andloga, los segundos emisores de publicidad a nivel estatal son los
organismos agrupados en fas teméticas politico sociales (24,7%), mientras a
nivel autondmicoe los erganismos con competencias econdmicas (18,4%) y de
obras y servicios {18,4%) occupan el sequndo lugar en produccién publicitaria,
8 la misma vez que este segundo puesto en las administraciones locales se
ccupa por las campafias de tipe administrative {28,6%). Bien entendide que
nos estamos refiriendo siempre a nOmero de campafias producidas, no a
volimenes presupuestarios, que desconacemos.
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Fijémonos ahora en la tabla n® 3, donde se despliegan los organismos
emisores con el objeto de obtener una mayor transparencia de 10s resultados.
Se puede apreciar que en el conjunto de la muestra destaca [a preocupacibn
por el Medle Ambiente, Sanidad y Consumo y Trabajo y Asuntos Soclales,
Sin embargo, a nivel estatal, el mayor porcentaje de los anunclos analizados
son emitidos por algiin organismo dependiente del Ministerio de Sanidad vy
Consume (18,1%) y Medio Ambiente (18,1%), seguido de Fomento, con un
16,7% sobre el total. A nivel autondémico predominan las campafias de Trabajo
y Asuntos Sociales (19,3%), ias de autopromocion turistica (11,7%) vy las de
Sanidad y Consumo {10,3%) con una gran diversidad tematica -mas gue a
nive! estatal- en el resto de campafias. Finalmente, a nivel local la panoplla
temética se restringe notablemente, destacando fa inversidn pubiicitaria
promovida por Medic Ambiente (38,19%), las campafias de Trafico, con un
23,8% de! total publicade y las de Administraciones Pablicas (19%).
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Tabla ne 3.

Caompetenclas del Organlsma Emlsor segﬁn Ambite Instituclonal (% verticalas)

Ambito Institucional

Competenclas Estatal Autondmico Local Total

ki ] n j% [ n % f n |% l n
Economia y Hacienda
Economia y Hadenda 2,8 2 2.1 3 2,1 5
Fondos e Inversiones del Estado | 4,2 3 1,3 3
Administrativas
Presidencla G,7 1 9,5 2 1,3 3
Asuntos Exteriores y Cooperacion 4,8 7 2.9 7
Justicla 2,8 4 1.7 4
Defensa 11,1 |8 |21 3 4,6 11
Irskerior 4,8 7 29 7
Administraciones Pabllcas 19,0 |4 1,7 4
Obras y Servicios
Fomento 16,7 {12 {2 9 8,7 21
Medio Ambiente 18,1 |13 |76 11 38,4t |8 |13, 132
Trdfico 11,1 {8 {14 2 23,8 {5 |63 15
Red Eléctrica 34 5 2,1 5
Econtmicas
Industria, Turismo y Comercio 4,2 3 11,7 i7 4,5 i 8,8 21
Agricultura, pesca y alimentacién | 5,6 5 |62 9 5.5 13
Vivienda 14 1 1,4 2 1,3 3
Politico-Saciates
Educacién y Clendia 4,2 3 le2 9 5,0 12
Trabajo y asuntos sociales 19,3 28 11,8 | 28
Cultura 2,8 2 |90 13 6,3 15
Sanidad y Consumo 18,1 |13 [10,3 15 4,8 1 12,2 {29
Otros

257 4 1,7 4

Total 100 |73 |100 145 100 231|100 | 238
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Se realiza a continuacidn un nuevo desglose por organismaos concretos y
competencias adminlstrativas, comparando los ministerios del Estado con
sus homdlogas Consejerias autondmicas y Delegaciones municipales (Tabla
ne 4). Con esta nueva visién de conjunto se advierte gue los organismos
publicitariamente mas activos en la administraclén del Estado han side
Fomento, Medio Ambiente y Sanidad y Consumo.

En el conjunto de las cinco autonomias consideradas, las consejerias mas
activas fueron las de Trabajo y Asuintos Sociales, gracias a la aportacién de la
Junta de Andalucka {8 campafias, el 33,3% de su produccién) y la Comunidad
de Madrid {13 espots de un total de 38 propios). En segundo lugar destaca la
actividad publicitaria de Industria, Turismo y Comercio donde sobresalen la
Generzlitat Valenciana y e Gobierno Vasco con 8 y 5 espots respectivamente,
En tercer lugar, las consejerias de Sanidad y Consumo de la Comunidad de
Madrid (5 espots) v la Generalitat Valenciana {9 espots) determinan el tercer
lugar en el ranking publicitario para las competencias en esta materia.

En las administraciones locales predominaron las campafias sobre Medio
Ambiente, Administraciones Piblicas y Trafico. Respecte al medio ambiente
los Ayuntamientos de Barceiona y Madrid fueron los Unicos emisores de
publicidad; otro tanto ocurrido con el ayuntamlento de Bilbao en cuanto a
campafias de administracidn piblica y el ayuntamiento de Madrid respecto a
Trafico,
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% yerticales)

Ayto. de

bad frakitat IG“'““
fylal

[do y Or- Ayte. de |Aybo, de
Competen- |ganismaos tle Ma- [Valen- Nasco l:.anr:e- IMadrid |Biibao Total
cias Mirlsterd- lunya jdeid clana
Organisma jales
Emisor

% n e ne nPb npe nPH n e niv n % nPbs n

Presidencia 25 1 28,6 2 2 3
Economlay
2 *
Haclenda J 2 75 3 2,1 5
Asuntos
8 3 ¥
exteriores 16,7 4 15, 2,9 7
Justicta 75 3 1,5 1 1,7 4
Defensa 11,0 B 12,5 3 H6 it
Interior 2,5 1 27,36 2,89 7
Fomento 16,4 12 23,5 4 H1,45 LB,? 21
Educacldn
Clenda Y 4,1 3 25 3 hig 2 2,3 1 13,63 50 12
Trabajo v
Asuntos B338 |59 i 33,5 13145 M5 1 lii,G 28
Sodales
Industria,
Turismo y 4,1 I p2 1 7.5 3 8,18 |21,75 1006 1 i 4 |
Comercig
Agricultura,
Pasca v 68 5 R506 2,3 1 Bs 1 5.4 13
Mineria
Administraci-
10
ones Piblicas %047 4
Cultura 2,7 2 k8 2 Bas 5t 4 Pl 2 6,2 15
sendady - [, o 0 413 59 1 }12,5 5 J20,59 100 1 12,0 29
Comsume
:";i“’“bf‘ 178 13442 1Ja8 250 2t 4 1 2 1,45 oo 3 13,3 32
Vivienda 1.4 i 5.9 125 1 .2 3
Tréhco 11,0 8 59 15 t Iso,0 5 2 15
Fondos e
Inversiones M, 3 1,2 3
Estado
Red Eléctica .2 1 1 4 2,1 5
Citros 23,5 4 50 2 1,7 3
Total 100 73 [10D 26]100 17§00 40100 44100 211100 7 100 10 100 4 {100,0 242
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Dicho de otra manera, la publicidad desarrollada por los Ministerios y
Organismos del Estado se ha centrado en Sanidad y Consumo y Medio
Ambiente, ambos con un 17,8%, vy Fomento, con un 16,4%.

En las Comunidades autonemas las inversiones publicitarias se han centrado:

En la Junta de Andalucia, el mayor porcentaje de campafias elaboradas
competen a Trabajo y Asuntos Sociales (33,3%), Agricultura, Pesca y Mineria
(25%), v Asuntos Exteriores y Cocperacion (156,7%).

En {a Generalitat de Catalunya, las competencias que mas espots han
emitide durante e periodo considerado son Femente (23.5%), Medio
Armnbiente v Cultura, con un 11,8% cada una.

En la Comunidad de Madrid, las competencias con mayor nimero de espots
televisivos fueron Trabajo y Asuntos Sociales (32,5%), Cultura vy Sanidad y
Consumg, con un 12.5% cada una.

En lo que respacta a la Generalitat Valenciana, Sanidad y Consumo edité
un 20,5% de los espots, seguida de Industria, Turismo y Comercio, con un
18.2%, v de Fomento (11,4%).

El Gobierno Vasco, finalmente, ha elaborado un 27,3% de las campanas
desde la Consejeria de Interior, un 22,7% desde Industria, Turismo vy
Comercio, y &l 13,6% desde Educacidn y Ciencia.

Finalmente, en los Ayuntamientos los resultados son:

1. En el Ayuntamiento de Barcelona la mayoria de anuncios en
television se produjeron por Medio Ambiente (71,4%) y Presidencia
(28,6%).

2. En el Ayuntamiento de Madrid, ¢l 50% de las campaiias pertenacen
a los organismos encargados de Tréfico v el 30% & Medio Ambiente.
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3. Significativamente e! Ayuntamiento de Bilbao, en ia muestra
escogida, ha desarrollado ¢l 100% de su campaiia en television desde
las competencias de Administraciones Piblicas.

Esta distribucién de campafas por actuaciones tematicas segin tipo de
competencia nes indica, en una primera interprefacidn, gue su publicacién
obedeace a los diferentes tipos de respuestas especificas que competen dar a
los cludadanos las diferentes administraciones, |.os municipios, mas cercanos
a las necesidades cotidianas de sus administrados, hacen hincapié en ¢émo
les solucionan sus problemas; las administraciones autendricas inciden
en sus politicas sociales, mientras fa administracién del Estado, ademas,
concede relevancia espectal a su gestién en infraestructuras. Y todas las
administraciones coinciden en realzar sus actuaciones -presentes o futuras—
en asuntes scociales ¥y medic ambiente, a tono con los grandes objetivos
proyectados por ¢l gobierno central para la legislatura.

Claro estd, esta explicacién seria perfectamente valida st no se tienen en
cuenta los diferentes contextos politicos y sociales del periode en estudio,
Cuando se contextualiza Ja situacion se pueden obtener otras interpretaciones
mas sustanciosas y esclarecedoras. Para hacerlo y no perder la objetividad que
debe presidir cualquier trabajo cientifico académico, seria muy conveniente
disponer de otra muestra posterior, o anterior, que sirva de referencia; aparte
de utilizar otras fuentes afiadidas ~camo podria ser un control de la agenda de
medios y/o politica~ que nos permitieran una perspectiva adecuada. A falta
de ello, intentaremos descubrir si pueden existir otros factores relevantes en
el andlisis det resto de informacién que aln queda por ver,

5.2. Utilizaclén de la publicidad sequn la compesicion politica del gobierna
En el dmbito temporal considerado para este estudio -de abril de 2005 a

marzo de 2006- la composicidn politica de los diversos gobiernos emisores de
la muestra considerada era la siguiente:
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» El PSOE gobierna en solitario el Gobierno de Espafia y la Junta de
Andaiucia.

= El PSOE lidera la coalicion de gobierno en la Generalidad de Catalufia y
en el Ayuntamiento de Barcelona.

= El PP gobierna en salitario la Comunidad de Madrid, la Generalldad
Valenciana y el Ayuntamiento de Madrid.

s El Partido Nacionalista Vasco lidera la coalicidn que goblerna en Ia
Comunidad Vasca v en el Ayuntamiento de Bilbao.

Griflco ne 1,
P orcentaje de aspots s/Partido

40,2% 19,0%

10,4%

PSOE PSOE en PP Naclonallsia
Cozlleidn e Coallcldn

Si consideramos en primer lugar las campafias institucionales emitidas por
fos diferentes organismos en funcién del partido en el gobierno (Tabla pe
5), puede decirse que el mayor nimero de campafas publicitarias se han
difundido desde las instituciones gobernadas en exclusiva por el PSOE (97 de
tas 241 estudiadas en la muestra), lo que supone practicamente un 41% del
total. Por su parte, el PP ha producido un 39% de las campafias contreladas,
escasa diferencia si se tiene en cuenta la menor entidad de administraciones
gobernadas. Por otro lado, ios gobiernos en coalteldn, tanto liderados por
el PSCE como si fos ha liderado el PNV, también presentan unos niveles
simitares de esfuerzo publicitario entre ellos: en el primer caso un 10,8% vy
en el segundo un 10% del total.
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Tabla n® 5.
Espots publicados en relacién con el ndmero de organismos
administradoes por cada partido

Composicidén Politica n % Indice
PSOE (2) 97 40.2% 48,5
PP {3} a4 35.0% 31,3
PSOE en caallclén (2} 24 10.0% 12,0
PNV en coaliclén (2) 26 10.8% 13,0
Total 241 100%

Légicamente estas cifras deben ser atemperadas o relativizadas inciuyendo
el nimero de administraciones que gobierna cada uno de los partidos, En
este sentido, el PSOE contaria con un indice de 48,5 espots publicados por
cada goblerno en solitario frente a 31,3 espots por goblerna del PP; claro
esta que esta cifra no toma en cuenta la diversidad cualitativa, pues parece
lbgico que el Gobierno de Espafa tenga una mayor necesidad de Informar a
los ciudadanos que los gobiernos regionales.

Nos quedaria por analizar la presién publicitaria que se ha ejercido desde
cada gobierno o por los diferentes organismos implicados. En la Tabla n®
6 se exponen los porcentajes de campafias realizadas por cada una de
las instituciones politicas aglutinando los niveles administrativos, esto es,
sumando todas las campafias de una misma competencia emitidas por los
goblernos de cada slgla politica, tanto a nivel estatal como autenémico y
local. En el Gréafico n® 2 se representan los porcentajes por cada organlzacién
politica y competencla analizadas. Seglin se puede apreciar,
= Donde gobierna el PSOE, tanto en exclusiva como en coalicién, dedicaron
la mayor parte de sus recursos publicitarios a comunicar actuaciones en
Obras v Servicios (Fomento, Urbanis-mo, Obras POblicas, Industria, Medio
Ambiente, Transportes, etc.) con un 36,1% en gobiernos monocolores y
50% en coalicidn, mlentras |a publicidad de tematicas Politico-sociales se
acerca al 30% de los recursos si gobierna el PSOE en solitario o al 25%
cuando lo hace en coalicion,
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« En los gobiernos del PP, las competencias politico-sociales son las que
méas campafias han emitido, un 45,7%, 1o que supone 43 anuncios sobre
€l conjunto de los 92 espots emitidos.

= Por su parte el 42,3% (11 elementos) de las campafias emitidas por el
PNV han sido elaboradas y ejecutadas por instituciones con competencias
dependientes de Presidencia.

Graflco ne 2, Competenclas segdn Compesicldn Polltica

50,0
T 45,7 . 423

23,123,1

PSOE PSOE/PSC

PN¥-iU
OEconomia y Haclienda BAdmlinistratlvas D Obras y Serviclos
BEcanbémicas BPalftico - Soclajes

El menor porcentaje de las campafas estd representado por las competencias
Economia vy Hacienda, con un 8% dei conjunto, debido a las campaias del
PSOE (5) v del PP (3) gobernando sin coalicion,

El PSOE en Coalicién emite el mayor nlmero de sus campafias desde
organismos con competencias relacionadas con Obras y Servicios (50% - 12
anuncios), seguida de competencias politico-soclales {25%, sels anuncios),
Administrativas/presidencia {20,8% - 5 espots) vy, en UGltimo lugar, las
Economicas, con un 4,2% (1 anunclo).
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Tabla n® 6,
Espots publicados segiin Competencias y composicién politica. (% verticalas)
PSOE PNV

PSOE PP Total
Competencias PSC w

Yo ] n [% n {% n |% ! n |% [ n
Economia y Hacienda {5,2 5 32 3 3,3 B
Adminlstrativa 12,4 12 20,8 5 {85 8 142,3 11 1149 36
Obras y Serviclos aG,1 35500 12{255 24|27 2 30,3 73
Econdmica 16,5 16 4,2 1 14,9 14 123,11 & 15,4 37
Politico-Soclal 29,9 29250 6 145,7 43|23,i 6 34,9 84
Na clasificable 2,1 z 2 138 1 11,2 3
Total 100,1 97100 24]99,9 922|100 26]100 241

Por su parte, el Partido Popular {PP) ha eiaborado la mayoria de sus
campaiias desde organismos con una actividad centrada en asuntos politico-
sociales, un 45,7% (43 anuncios). Por otro lado, el 25,5% (24 elementos)
de las campafias elaboradas han sido desarrolladas desde organismos con
competencias de Obras y Servicios; mientras que el 14,4% (14 elementos)
de los anuncios proceden de organismoes con competencias Econdmicas, asi
como el 3,2% de Economia y Haclenda.

La coalicidn PNV-IU, por el contrario, ha fomentado el mayor nimero de
campafias desde las competencias Administrativas/Presidencia {(42,3% - 11
elementos}), frente al 23, 1% de las campafias eiaboradas desde competencias
Econdmicas y Politico-Soclales, respectivamente,

5.3, El fin perseguido en fa campafia (categoria teméatica y objetivos)s

Nos referimos, en primer lugar, a la naturaleza de la tematica principal de
tas campaiias, es decir, el hecho o necesidad gue las motlvan o sustentan,
Para ello, se elaboré una serie de hasta 18 posibles tematicas después de un
analisis general de, por un lado, jas bases de datos preexistentes sobre el

5 Por Intereses particulares de esta seccidn de {a investigacion, la clasificacién de ob-
jetlvos de campafia fue ligeramente modlificada respecto a la utllizada por el resto de
grupos,
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tema y, por otro, una visualizacién de los espots que componen los elementos
muestrales.

Los resultados obtenidos revelan que uno de cada cinco espots (19,1%)
tienen como finalidad “advertir sobre comportamientos de
riesgos”, frase con la que se resume la intencionalidad en advertir sobre
comportamientos, individuales y colectivos, de riesgos/ alertas publicas /
demanda de comportamientos responsables, etc. es decir, una intencionatidad
fundamentalmente preventiva de comportamientos sociales azarosos o
temerarios.

En segundo lugar, un 17,8% tiene como misién “Informar sobre
actividades, planes o acciones de gobierno”, esto es Plan de vivienda,
Plan de seguridad cludadana, etc.. Y en tercera posicibn se encuentra un
12,4% de los espots cuya intencionalidad se centra en la “Educacidn y
concienciacién ciudadana”, bajo cuyo tituio agrupamos la publicidad contra
la automedicacion, cansumo de inmaduros, abandono de animales, prevencicn
de enfermedades, gestién de recursos y sostenibilidad, limpleza, ...etc.

Grifko " ), Porcentajes sogin ¢1 Obleto de ki Campafia.

Advertancls sabre comportamiantos
inf. Actividades, acciones
fducackénfeonciencia ciudadana
Otros

Creaclén de consanso soclal
Dlfusldén ofertas de empleo/formfayudas
Promey desarrotio turistice
Colaboracién organtsmes piblices
Promocidn educaclén

Actividades cuituralesfeducativas
Salud y Asistencla sanitaria

Flestas

Inf.resultades

fnf, inversian Tesore Pdbilco

in{, Cludadans
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A partir de esta tercera categoria, el resto de las consideradas no llegan
individualmente al 8% sobre el total. Y dado que las tres primeras suman
un 49,3% de las campafias realizadas, parece lgico deducir que las
administraciones publiceas dedican casi la mitad de sus presupuestos
publicitarios a labores educativas {poénganse comiitas, o no, al gusto} y de
autopromocién; colequiaimente se les suele flamar propaganda.

Para ilustrar un poce mas nitidamente la finalidad de las campafias
publicitarias, a la vez que proporcionar una visién mas conclsa, elocuente y
precisa, agrupamos las diversas teméticas afines en tres categorias sintéticas:

+ Campafias educativas /pedagbglicas, aqueilas con las que la
administraclén trata de promover comportamientos y/o corregir
conductas -politicamente correctos (?)- {creacién de consensec
soclal, coaperacion clvica, advertencias sobre comportamientos,
colaboracidn con organismos plblicos). Suponen un 44,4% del
total de campaiias emitidas. En términos relativos quienes mas
las utilizan son las administraciones locales (57%), seguidas de
la administracién del Estado (52,1%); sin embargo, en cifras
absolutas son las administraclones autondmicas las que realizan
mayor profusion de este tipo de publicidad: mas de la mitad de
los anuncios -57 sobre i07- emitidos por la administraciones
autondmicas pertenecen a esta categoria.

* Campaiias de rentabilizacién de logros, donde se agrupan las
que utlilzan las administraciones para informar de actividades,
planes, resultados de politicas, ofertas de empleo o aducacién
y asistencia sanitaria,.. Suman un 32,8% del conjunte y tienen
una distribucion muy similar en los tres niveles administrativos,
entre el 30% en ia administracién del estado, por abajo; el 32,8%
en las administraciones locales y el 34,5% en las autondmicas,
donde adquieren la mayor significacion del grupo tanto en valores
absolutos como relatives,

+  Campaftas Informativas, cuya utilidad consiste en informar
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a los ciudadanos de actividades, fiestas, elecciones, cuestiones
econdmicas, etc. querepresentanei22%delosespotsdelamuestra.
Este promedio estd soportado practicamente por la aportacién de
las administraciones autondmicas, que cuentan con 38 de los 53
espots de lamuestra clasificadosen esta categorizacién.(Tablan? 7)

Tablan° 7.
Objetivos de Campafia segin el &mblto Instituclonal,

- Estatai | Autondémica | Local Total
Objetivo de Campafia % |n [% Tn % In 1% [n
Campafias educatlvas/pedagégicas | 52,1 38388 57 57,1 12]|44,4 107
Creacion de Consenso Social 4,1 3 |85 14 A1 17
Participacion democrética Q,7 1 04 1
Colaboracién con organlsmos publicos 2,7 2 [4,8 7 19,0 4 |54 13
Advertencie Comportamientos riesgos [35,6 26 | 12,2 15 48 1 ]19,1 46
Educacldn, concienciacidn ciudadana 96 7 li0,8 16 333 7 l126 30
Campafias rentabilidad de {ogros 30,1 22134,0 50 [33,3 7 |32,8 79
Inf. Actvidades, planes, acclones 151 11]204 30 95 2 {178 43
Inf. Resultados de gobierno 2,0 3 1,3 3
Difusidn ofertas empleo/formacitn 82 6 |4,1 ] 23,8 5 {71 17
Promocién educacion 68 5 |4,1 G 4,6 13
Salud y asistencla sanitaria 3.4 5 2,1 5
Campafias Informativas 17,8 13)127,2 50 95 2 1228 55
Flestas estatales, autondmicas 41 3 48 1 j1,7 4
Actlvidades culturales, deportivas 6,8 10 4,1 10
Promocién y desarrailo turlstico 14 1 195 14 6,2 15
Informacion Cludadana 1,4 2 g8 2
Informacién Transportes 0,7 1 04 1
Informacidn Electoral 0,7 1 64 1
Inf. Inversidn en Tesoro Pdblico 4,1 3 1,2 3
Ofros 82 6 182 12 4.8 1 7,9 19
Tatal 100 73 100 147 100 21 100 241
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Los valores obtenidos en este apartado dan pié a formular alguna hipdtesis
sobre la marcha. Por ejemplo, que las tareas de educacion y disciplina social
se asumen de forma preferente por los organismos estatales, mientras las
autonomias desarrollan un papel més activo en la transmisidén de logros,
politicos y/o materiales. A la misma vez que los ayuntamientos intentan
aportar sus trlbutos a la causa politica, con mas de la mitad de su produccién
dedicada a campafias educativas activas, aunque la escasez de la muestra
disponible impide hacer una afirmacién mas contundente sobre su aportacion.

Inmediatamente ligado a lo anterior, surge una duda razonable. Sise conviene
que sdlo el 22 por clento de Ja publicidad emitida puede considerarse neutra
en términos politicos ~aunque haya que hacer un ejercicio considerable
de candidez para admitir este supuesto-, atn gueda el 78 por ciento del
esfuerzo publicitario realizado que puede ser sospechoso de utilizacion
propagandistica por parte de los diferentes goblernos. A pesar de o cual en
fa categoria “Informacion sobre los resultados de las acciones de gobierno”™
s6lo se han podido clasificar tres anuncios. ¢Es que las administraciones
espafiolas no utilizan la publicidad con fines propagandisticos? ¢Ef Estado y
los ayuntamientos son neutrales en su publicidad?

Estas preguntas, ciertamente retdricas, no constituyen materia de estudio
que forme parte de los objetivos especificos del proyecto; aunque podrian
ser ahbordadas indirectamente a nosotres nos corresponde contextualizar
numéricamente las hipdtesis y conclusiones a las que se pueden llegar,
aportando la parte que las contextualice, sl es posible mediante informacidn
contrastahle, Por lo tanto, defamos las preguntas planteadas a modo de
sugerencia de analisis en el que el lector pudiera profundizar,

Para intentar aportar un poco mas de luz sobre el tema, continuamos el
analisis poniendo en relacién la composicién politica de los gobiernos con ia
categorfa temdtica u objetivos generales de las campafias. Y como se puede
observar en la Tabla n® 8, respecto a las Campaiias Educativas/Pedagégicas,
sdio cuando el PSOE gobterna en coalicidn se dan diferenclas significativas,
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a la baja, sobre las otras tres articulaciones de gobierno. Si blen cuando
gobiernan en solitario el PSOE saca casi dos puntos de ventaja al PP y éste
hace lo propio respecto al PNV en coalicién. Hay, sin embargo, un detalle
que no debe pasarse por alto cual es la mayor utilizacién por parte det PP,
en términos absolutos, no relativos, de campaiias con intencionatidad de
creacion de consenso y de educacién y concienciacién ciudadana.

Respecto a las campafias de rentabilizacion de logros, es decir, las que
persiguen objetivos més claros de rentabilizacién polltica de las actuaciones
realizadas, aqui si resultan claramente perdedoras las administraciones
gobernadas por el PP, las cuales se decantan por difundir ofertas de empleo
a formacion y schbre salud y asistenclia sanitaria.

Finalmente, en lo que se refiere a las Campafias Informativas, las
administraciones del PP son las que han emitido mas det cincuenta por ciento
de los espots de la categoria (27 de 55}, De donde puede colegirse que
este partido ha dedicado sus esfuerzos publicitarios a enfatizar los logros de
su gestion, mientras el PSOE ha seguido una iinea mas ideoldgica centrada
en la difusion de valores. Dicho de otra manera, el PP se ha centrado en
hacer publicidad de su gestidbn mientras =l PSOE ha primado objetivos
propagandisticos a través de su pubiicidad institucional.
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Tabla nv B,
Objetivos de Campafia segiin composician pelitica,

PSOE PSOE en PNV en

Total

Objetivo de Campaita Coalicidn PP coaliclén °

% n % In j% |nJwn [N{% [N
Campafias educativas/pe- | .o 4 lasl3z5 9 |aa7 42423 11]44,4 107
dagdgicas
Creacidn de Consenso Soclal 7,2 7 f-- - 196 9 |38 1 |72y 17
Particlpacidn democritica -- ol = = - 138 1 ]04 1
C?Sabaraclén con organismos 2,1 2 laz 1 |ios 10]-- - Isa 13
pabilcos
Advertencla Comportamten- |0 o loglss 2 |i1,7 11{192 5 |19, 46
tos riesgos
E.clucaclon,conc[enclac!én 8,2 8 |l2s0 6 |128 12]i54 4 |12.4 30
ciudadana
C il
dam"aﬁas rentabilidad | 45 17|38]33.3 8 {26.6 25|308 & |32,8 79
e lagros
Inf. -
Nt Acvldades, planes, ac- 1,45 J24|166 4 |85 8 |269 7 |17.8 43
ciones
Inf. Resultados de goblerno | -- - |42 1 12,3 2 §-- «- 11,2 3
Difusléiofertasempleo/ 6,2 6 la2 1 |ioe 10]- I PYRT
formacion
Promocion educacidn 8,2 g8 142 t Ji1 1 J3s 1 |46 11
Salud y asistencla sanltarla | -- - 142 1 43 4 ]-- - 12,1 5
Campafias informativas 14,4 1141291 7 28,7 27]126,9 7 | 22,0 55
Fiestas estatales, autong- 3,1 3 |- ~fu1 1 |- -7 a
mHcas
Actividades culturales, de- . b ~ w6 10]-- — a1 10
portivas
P‘rcmociénydesarrotlotu- 2,1 5 |.. -los 9 lisa 4 |62 1s
ristico
Informacidn Cludadana -- - fe- -~ 121 2 }-- - 108 2
Informaci¢n Transportes - - |- -~ 11t 1 {-- ~ 104 3
Inforracion Electoral -- e B L B -~ 138 1i]04 1
nf. - —
nf. Inversién en Tesoro PQ 3,1 3 |-- 1. B 1,2 3
bHco
Okros 6,2 &5 |29,1 7 43 4 17,7 2 2.9 19
Tatal 100 97100 24 100 94 100 26 100 241
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5.4, Contextualizacion v visibllidad mediatica

En este apartado se trata de analizar los factores de relevancia utilizados en
las campafias, esto es, Ja Importancia, ei orden y la forma de transmision de
los mensajes, en linea con la hipdtesis de la agenda setting. En concreto, se
trata de constatar la prominencia que se pretende conceder a cada tematica,
va que ésta es la que proporciona la visibilidad necesaria para facilitar la
atencion del pliblico hacia el objeta de la campafia, mientras la continuidad o
presién pubiicitaria es Ja que permite, a través de la reiteracion y desarrollo
argumental, fijar los elementos esenclales que se pretenden inculcar en
el espectador. Esto se consigue a través de la cobertura, que puede crear
concienciacidn; el énfasis, que proporciona noteriedad, dependiendo del nivel
de importancia de la persona o institucion; y la intensidad informativa de
los medios, que puede influlr en las prioridades u orden gue se concede a la
tematica particular. Para ello se contrastaran las variables Perlodo de emisién6,
Ambito de Difusién, Scportes utilizados y Ambito de Emisién. Con ello se
qulere identificar si se han utilizado elementos o criterios determinados para
influir en la notoriedad de los hechos a través de una mayor audiencia que
proporcione también un incremento de la concienciacion sobre clertos temas,
Este procesoc se centra fundamentalmente en la planificaciéon publicitaria,
tendente a dosificar a presién difusora en funcion de los objetivos de eficacia.

Tabla n® 5
Periodo de difusidn sagﬁn ambito institucional
Periodo de Emislon Estatal Autonémilco | Local Total -

% n %a n % n Yo n
Campaifia Electoral -- « 12,0 3 -- - 1,2 3
Principlo da Legislatura -- - | 10,2 | i - -- | 6,6 16
Mediados da Legis!atura 986 | 72 | 714 105 71,4 | 15 { 79,7 | 192
Final da Lagisiatura - -- 12,9 i9 238 |5 10,0 | 24
No consta 1,4 1 2,7 4 4,8 1 2,5 6
Total 100 | 73 | 100 147 100 | 21t 100 241

® Estos datos se sollcitaron en una segunda ronda de contactos con las administra-
clones v no todas las Instituciones nos jos faclitaron, aungue sf la mavyorfa; por este
motivo las conclusiones especificas referidas a esta varlable deben realizarse con par-
tieular prudencia,
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La primera variable considerada es ¢l Periodo de Emisién, donde se han
categorizado los posibles momentos de {a legislatura en que se emite la
campafia. Y como se puede ver en la Tabila n® 9 el momento escogido para
la extraccion muestral ha sido el més neutro posible; un ochenta por clento
de fas campafias se han emitide mediada la legislatura: la totalidad de ia
publicidad del Gobierno Central y algo mas del setenta por ciento en las
cemunidades auténomas y municipios considerados. £l treinta por clento
de la publictdad restante en estos dos Gltimos ambitos Institucionales se
difundieron ai final o al principio de 1a legislatura y solo tres de las campafias
se exhibieron en pleno periodo electoral,

Tabla n® 10
Periodo de difusién segiln composiclén politica
PSOE PNV en

Periodn Emisidn PSOE en coallclén PP coalicidn Total

% N | % n % |n |% n |% n
Campaha Electoral -- e R -- - -~ i11,5{3 |[1,2 |3
Principio de Leglsiatura -- o = -- -- -~ |61,5]116 | 6,6 |16
Mediados de Lagisfatura | 53,8]91 | 29,2 7 100 ;94 | -- -~ 1 79,7]192
Final de Legisiatura 1 1 70,8 17 §-- - 23,216 |10 24
No Consta 52 |5 |- - -- - 138 |1 2,5 |6
Total 100 |97 | 100 24 10C|94{ 100 | 26 {100 ] 241

Evidentemente, estos datos se deben a la concurrencia de las elecciones
autondmicas vascas y la proximidad de las catalanas, de ahi que en fa Tabla
n® 10 todas las campafias con este requisito se agrupen en las columnas del
PSOE en coalicidn ¢ del PNV en coalicién. El clento por cien de las campafias
emitidas por el PP se cursaron a mediados de legislatura.

S relacionamos los objetivos de las campafias con el periodo de emisién,
encontramos que fa mayoria de las campafias educativas/pedagdgicas se
realizaron durante el periodo flano de

la legislatura y las restantes se encuentran muy equilibradas entre los dos

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136,
81



CARLOS A, GUERRERD SERON

extremos ~principio y final de la legistatura- con alguna mayor prevalencia en
el final de la legislatura. Sin embargo, las campafias dedicadas a rentabilizar
logros se concentran en mayor medida que las anteriores al finai de la
legisiatura, al contrario de lo que ocurre con las informativas, entre fas que se
aprecia una cierta proclividad, muy relativa, a ser emitidas durante y recién
terminada la campafia electoral.

Tabia n° 11
Objetivos de campaia sagfm pericdo de difusion
- Educativos Rentabilizar Informativoslotros Total

Qbjetivo de Campafia logros

i) n Yo n % n % In |on n
Campaiia Electoral lo.g i1 1,3 1 |28 1 J- - 11,2 |3
Principio de Legisiatural5,5 6 7,6 6 (11,1 4 |59 1171 |17
Mediados de Legislatura|86,2 (94 78,5 62 86,1 31 58,8 [i0]81,7 [197
Final de Legislatura 7,3 |8 12,7 10 0,0 0 353 l5 [10,0 |24
Total ioo (109 [100,0 (79 |100,0 [36 [100,0/17]100,0/241

La variable “Ambito de difusién”, que proporciona la informacién sobre la
cobertura que se ha dado a la campafia, permite afirmar que cada estamento
administratlvo ha cdircunscrito la cobertura de sus campafias al dmbito de
actuacién que le compete; sélo en el caso de algunas autonomfas se ha
roto este criterio como consecuencia de campafias puniuales, A saber:
la Comunidad de Madrid ha difundide & nivel nacional y autonémico tres
campafias sobre violencia de género, dos de cardcter turistico y una de
rentabilizaclén de logros (creacién de empresas); el ayuntamiento de Madrid
también ha emitido a nivel autonémico y nacional campafias de rentabifizacidn
de fogros {obras de la M30 y conexas) y turisticas navidefias; la Comunidad
Vasca ha hecho lo propio con campafias de turismo y de invitacién al voto, de
la misma manera que el ayuntamiento de Bilbao ha difundido una campaiia
turistica con cobertura nacional. El resto de as campafias se han circunscriio
al Ambito de competencias del organismo emisor. No parece por tanto reguerir
mas aportacién de datos para el anélisis de esta variable.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONQGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-136.
82



LA, PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DURANTE £l PRIMER GOBIERMO ZAPATERO (2005-06)

Tabla no 12,
Cobertura de campafa segiin &mbito instituclonat,

. Estatai Autondmico | Local Totel
Amblto Difusién A - o " T T o
Nacional 97,3 71 8,2 12 -- -~ 134,4 | 83
Autonémlco - -- 72,1 1106 95,2 120|523 |126
Internacicnal 14 1 -- -- -- -- |04 1
Mo consta 1,4 i 19,7 |29 4.8 i 12,9 |31
Total 100,1 73 160 |147 13100 |21 | 100 {241

bBe forma complementaria para la contextuslizacion de la “visibilidad
mediatica”, en las Tablas 13 a 15 se desarrallan los resultados obtentdos para
ios principales soportes utllizados en el conjunto de las campaiias emitidas,
que de acuerdo con fa informacién suministrada ascienden a 784; bien es
cierto que no se trata de soportes distintos sine de las veces que se han
pregramado cada soporte en el conjunto de las campafias controladas.

Y la primera imprasién que se obtiene al observar el conjunto es que la
estructura general de los resultados no parece concordar muche con la gue
podriamos conslderar I6gica en una planificacién pubiicitaria convencicnal,
puesto que Tele5 y Antena3 tenian en el memento que se estudia una mayor
penetracién global que TVE1, por ejemplo. Esta inicial rareza pudiera ser la
punta del iceberg de la utilizacién de ciertos mecanismos compensatorios por
parte de las administraciones hacia medios de

comunicacién ideoidgicamente afines. Y aunque no es un objetivo directo
en este trabajo, sl conviene profundizar un poco, de manera genérica, en
como y en gqué medios se han difundido ias campafias de acuerdo con los
ambitos institucionales, composicién poiitica de la administracién emisora
y los objetivos perseguidas por las campaitas. Con estas ventilaciones de
datos se podra obtener una visidn mas afinada de Ia visibllidad rmediatica
perseguida por los erganismos emisores.

En la tabla n® 13 se encuentran sintetizados los soportes que se utilizaron
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en las diversas campafas en funcidén del ambito de competencias de los
organismos implicados. Como se puede ver, los emisores nacionales han
recurrido de forma desproparcionada, al entender de quien suscribe, a las
emisoras autonémicas {25,4%), al ente RTVE (24,6%, entre las emisoras) v
a canales especializados {17,1%), o incluso la Cuatro.

Tabla n® 13
Soportes de Difusién segin Ambito Institucional

Estatal Autenémica | Local Totai
Spportes Ya n % n 05 n %o N
TVE 1 13,9 48 6,3 2i 5,8 & 9,6 75
La 2 16,7 |37 4,2 14 8,7 |9 7,7 60
Antena 3 13,6 |47 |57 i¢ 5.8 7] 9.2 72
Tele 5 13,0 |45 0,9 3 5,8 & 5,9 54
La Cuatro 4,0 14 0,3 1 5,8 3 2,7 21
Autondmicas 25,4 (88 [27.8 93 22,1 |23 1260 |204
Lacales 0,6 2 40,4 135 260 |27 (20,9 |164
Desconexiones de Naclonales | 1,7 6 11,4 38 20,2 121 {83 &5
Otros y Canales Especlalizados | 17,1 59 13,0 10 -- - 8,8 [-1-]
Total 100,0 (346} 100,0 | 334 ] 100,0} 10431 100,80 | 784

A nivel autondmico las emisoras locales y las dos emisoras de TVE son las que
marcan el desequilibrio con un claro perjuicio de Tele5. Mientras, 0s emisores
locales parecen abusar de la planificacién de soportes ajenos a su ambito
institucional ipara obtener mayores réditos de credibilidad?

Veamos ahora en la Tabla n® 14 qué sucede cuando se comparan los resultados
con las formaciones politicas gobernantes, Para el PSOE se puede trasladar lo
dicho mds arriba sobre el Ambite competencial estatal al trataise del partido
gue gobierna la nacién. Pero cuando goblerna en coalicién se aprecia una
importante desproporcion en la cobertura de los medios empleados: sélo
un 4,6% de emisoras con cobertura autondmica frente al 66% de emisoras
locales y casi el 30% en desconexiones de cadenas nacionales.
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Tabla n°® 14
Sopories de Difusién seg@n Composicidén Polltica
Objetivo  de] PSOE PSOE PP PRVEn  Irotal
Campaita en Coalleidn Coalicién

% n Yo n o n T n Yo n
TVE1 13,9 48 |- - 7.2 i3 13,3 i4 9,6 75
La2 10,7 37 - -- 9.4 i7 5.7 & 7.7 60
Antena 3 13,6 47 - - 12,8 23 1,9 2 9,2 72
Tele 5 13,0 45 L -- 4.4 B 1,0 1 &9 54
La Cuatro 4,0 14 {-- - 3.3 6 1,6 1 2.7 21
Autondmicas 254 188 14,6 7 26,7 |48 {s8,1 |61 [26,0 |204
Locales 4,6 2 66,0 iol 32,2 58 2,9 3 20,0 164
Desconexlones
de Nacionales | 1,7 & 294 |45 |39 7 6,7 7 83 165
Qtros y Canales
Especializados |i7,1 (59 | -- - -- -- 9,5 10 [8,8 69
Total 100,0 | 346 | 100,06 | 153 $100,0 | 180 [ 100,0] 105 | 100,0 | 784
Tabla n® 15
Soportas de Difusién segin objeto de campaiia.

Educativas Rentabili- | informati- Otros Total
Soportes za1 Iogms vos
%% n % n Yo n %o n [% n

TVE 1 99 129 36 |31 124 |13 |31 2 }9,6 |75
La 2 89 |26 84 27 {57 6 1,5 1 7,7 |60
Antena 3 96 |28 96 31 {95 10 {4,6 3 18,2 |72
Tele 5 7.5 22 65 (21 {95 10 {1,5 1 16,9 i54
La Cuatro 1,7 5 3,4 11 4,8 5 0,0 0 2,7 21
Autondmicas 31,5 |92 174 (56 11,0 (43 1200 |13 ]26,0 | 209
Locales 20,5 (60 22,0 {71 1,9 2 42,7 |31 120,9 | 164
Dasconexionas de
Nacionales 9,9 [29 5% 119 2% 3 21,5 |1418,3 |65
Otros Canales
Espacializados 0,3 1 17,1 |55 12,4 13 §0,0 G |48 69
Total 100 | 292 100 |322 j100,0 | 105 { 10D 65100 | 784
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Los gobiernos del PP, autonémicos vy locales, dedicaron un tercio de sus
presupuestos a publicar en ernisoras locales y una cuarta parte de los mismos
a soportes autondmicos. A la misma vez prescinden de canales especizlizados
y se percibe una cierta prima de casi cuatro puntos a Antena3.

Finalmente, el PNV si hace uso preferente de las emisoras autondmicas
(58,1%), con prima relativa a TVE v el casi treinta por ciento restante de su
produccién muy repartido entre las demas emisoras.

Por (iltimo, cuando se considera la programacion desarroilada en Funcldn
del objetivo de la campafia, acaso lo mas significativo sea una sobreprima
importante en la utilizacion de soportes autondmicos tante en las campafias
con objetives Informativos como en las que tienen fines educativos; también
se percibe una sobreprima ~unos tres puntos- de TVE1 en las campafias con
objetives informativos, a la misma vez que las que cuentan con objetivos de
rentabilizacién de togros dedican el 62,4% de sus presupuestos a sopories
locales, especializados y autondmicos y desconexiones de cadenas nacionales
(gue son practicamente focales) aunque estos ditimos en menor medida que
las que cuentan con objetivos educativos/padagdgicos e informativos.

Una mavyor precisién en los soportes utilizados puede consultarse en la Tabla
15-bis a continuacion,
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Tabla n® 15-bis.

Listado de Soportes: porcentajes y frecuenclas (multirespuasta)

Desco-

. Otros y

Cadenas faxio-

Nadio- B n nes do Yo ::;:::6‘ % n :‘;ﬁ' % n 2:“::'.- % | n

nales Nacio- paciali

zados
nalas
. Olras
TVeL 311 | 75 | RO py Telemadid | 26,1 | 63 | tocales | 384 | 63 | conatows | 14 | 18
Bar-
La2 TVE ETB celona
24% | &0 it4 e | 2 f TV 11,0 1B | AXN 12 1,5
TV Auto-
Antona3 la2 némica
299 | 72 3,7 Valenda 8,7 21 { €LCC 194 17 { fox 12 1,5
Teles 4 5 Taleh 04 Lanal Sur 6,6 16 | XTvit 104 17 Calie 13 12 LS
. Ho-

Cuatro | oo | 5 v 721 {17 oy |98 | 16 | thwood 10 |13
5] 4,1 1¢ § CLC 9,1 15 ] CQdisea g 1,1
™ Auto-
némilca da
Canarias 4,6 31 Locaila 79 13
TV Auto-
némica de
Galicia 3.3 8 Flabx TV | 24 4
Antena
Aragén 28 17
Castilla
La Mancha Telebil-
™ 29 7 bao 06 1
C33 i? 4
TV Castilla-

Ledn 04 1
TGV 5,0 12
Canald 4 1
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Para finalizar el apartado, se exponen los diferentes formatos ~duracién?-
utiizados en los espots, por cuanie esta variable puede contribuir a fa mejor
visibilidad de la campafa, por si sola y en combinacion con otras del grupo
de analisis.

Tabla n® 16

Farmato del Spot segiin Ambito Institucional

Formatos Estatail Autonémico | Local Total

/e n % N %o n Y n

Spot <20” 2,7 |2 2,7 |4 28,6 |6 5,0 12
Spot 207 23,3 17 43,5 |64 0,0 0 33,6 |(B1
Spot 30" 54,8 |40 45,6 |67 57,1 12 494 |[119
Spot 457 13,7 i0 8,2 12 4,8 i 9,5 23
Spot 1’ & mas 55 |4 00 |0 95 |2 25 |6
Total 100,0 | 73 106,01 147 | 100,0; 21 100,00 | 241
Tablan® 17

Formato del Spot seglin composicién Politica,

PSOE en PNV an
Formatos PSOE Coalicién PP Coalicién Tatal
% n |% n |% n % n %% n

Spot <207 2,1 2 0,0 0 9,6 g 3,8 i 5,0 12
Spot 20" 29,9 29 |37,5 19 36,2 4 346 |9 33,6 |81
Spot 30" 50,5 149 [54,2 |13 [48,¢ 146 [42,3 |11 [49,4 1190
Spot 45" i34 i3 |00 0 5.3 5 19,2 5 9,5 23
Spot 1°'dmés 4,1 4 18,3 2 18,0 4] 0,0 0 2,5 6
Total 100,097 | 100,0( 24 {100,0 94 100,0]26 ;100,0] 241

7 £n este sentido es necesaric recordar que, entre dos versiones de un mismo espot
con diferente duracldn, se seleccionaron los de mayor duracién. Esto afectd a una mi-
norfa de casos v el criterio eplicado es comin a todos los segmentos de fa muestra;
pero es un matiz que se debe considerar para 12 correcta valoracién de las conclusio-
nes especlficas de ese apartado.
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En el conjunte de la muestra predomina el formato clésico de 30 segundos,
con <asi un cincuenta por ciento de ias repeticiones. Un tercio del conjunto
se ha emitido con el formato alin mas cldsico de 20 segundos, quedando por
tanto el 17% restante repartide entre los demas formatos considerados. Las
variaciones mas importantes que se producen respecto a la norma general
son:

En las campafias emitidas por las instituciones estatales se da una mayor
concentracion respecto al valor modal (30") y también una mayor dispersion
respecto al conjunto de datos referidos a este parametro. En términos
estadisticos dirfamos que se da una forma de acusada normalidad con sesgo
hacia fa izqulerda tomados los datos de menor a mayor.

En las campafias autonémicas, casi el 90% de los espots se han construido en
formatos de 20 segundos y 30 segundos; ei 43,5%, los primeros y el 45,6%
los segundos. Sin embargo, en las adminlistraciones locales, manteniéndose
el promedio de espots de 30 segundos en el 57,1% de los casos, sf se apartan
significativamente del formato estandar, con un 28,6% de espots con duraclén
de hasta 20 segundos. En sentide contrario, la administracién estatal ha
utilizado una mayor profusién de formatos superiores a 30 segundos (19,2%),
tras la cual se sitlan las administraciones locales con un 14,3% de anuncios
con formato superior a los 30 segundos,

Tabla n° 18
Formato de Spots segiin Objetives de Campafia

Educativos Rentabillzar Informativaes | Otros Total
Farmatos logros

Ya n L) n Yo n Yo n %o i
Spot <20" 0,9 )3 7,5 6 8.3 3 11,8 2 5,0 12
Spot 20" 22,2 24 42,5 34 50,0 18 29,4 5 33,6 81
Spot 30 63,9 69 40,0 az 25,0 9 52,9 9 49,4 119
Spot 457 9,3 10 8,8 7 16,7 ) 0,0 0 9,5 23
Spot 1’6 més | 3,7 4 1,3 1 0,0 [ 5,9 1 |25 6
Total 100,0 {148 | 100,0 | 80D 1000 (36 1000 |17 1180, | 241
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De acuerdo con la composicién potitica del gobierno, fa dnica variacion
destacable, globalmente considerada, es una relativamente importante
preferencia de las administraciones gobernadas por el PP de ios formatos mas
cortos; un 46% de los espots pertenecientes a campaiias de administraciones
del PP tienen una duracién inferlor a 20 segundos, frente al 38% como
maximo de espots con este formate del resto de administraciones.

Y cuando nos referimos a los cbjetivos de las campaiias, se comprueba que
el 77% de las campafias educativas/ pedagdgicas tienen un formato Igual o
superior a los 30 segundos; esta cifra se torna en el 50% cuando se trata de
campafias de rentabilizacion de logros y se reducen al 41,7% en el caso de
que las objetivos sean meramente informativos,

Si se admite que ia duracién del espot permite una mayor argumentacion y
visuatlizacldn del mismo, asi como un increments del énfasis en los aspectos
argumentales, también se podra admitir que la duracidn del espot constituye
un factor relevante dentro del primer nivel de agenda setling gue pretende
no solo decir al pablico “sobre qué pensar”. Si se admite que los objetivos
que hemos agrupado bajc la dencminacién de educativos/pedagdgicos
tienen una mayor carga propagandistica ~por utilizar tacticas encubiertas
o més sutiles de persuasién- que los de¢ rentabilizaciéon de logros ~donde el
fin propagandistico es mas evidente~ y éstos, a su vez, son superiores en
capacidad de sobreinclusion y cultivo {Windahl, Signitzer & Olson, 1992;179)
con efectos de activacion, reforzamiento y conversién (Lazarsfeld, Berelson
vy Gaudet, 1944), también podrd admitirse que la publicidad emitida por el
PSOE tiene una mayor carga de posible intencionalidad persuasiva; siendo
ésta una hipétesis que, aunque viene presintiéndose a lo largo del analisis,
aln neceslta més evidencias para formularse con el debido rigor cientifico.
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5.5. Penetrabliidad, accesibilidad y objetivos técnicos

Se acaban de analizar una serie de variables destinadas a establecer
indicadores de io que se ha dado en Hamar el primer nivel de la agenda
setting por cuanto se las considera con influencia para sefialar al piiblico los
temas sobre los que tas administraciones quieren que dirijan su atencién
(sobre los que pensar). En este apartado se van a examinar otras cuestiones
-variables de control técnico y del contenido- que influyen en el “tono” de la
comunicacién; ahora se da un paso mas para averiguar el nivel de atributos
0 segundo nivel de la agenda setting, esto es, no sdlo sobre qué pensar sino
también “cémo pensar”.

Este segundo nivel de atributos propone el analisis de la seleccidén de rasgos
atribuldos a fa tematica comunicativa (Hester & Gibson, 2003) por cuanto
ciertos autores plantean ia asuncidn de que fos cambios en la “descripcion
de la situacidn” consiguen afectar a la audiencia sobre io que plensan acerca
de la situacion. En este sentido, se considera la utilizacién de atributos de
tipo cognitivo y afectivo con el propésito de obtener informacidn rejativa
a individuos o hechos al mismo tiempo que las opiniones acerca de estos
individuos ¢ hechos.

Por otro fado, para evaluar la penetrabilidad es imprescindibie conecer cudn
accesible y/o vuinerable es el pUblico al que se dirige la comunicacidn, as{
como la capacidad de penetracion del mensaje; que depende, en parte,
de cdmo esté construido (penetrabilidad) y, en parte, del nivel cuitural del
receptor; cuestiones que adquirieron una especial importancia durante la
década de 1970 propiciando el desarrollo de otros dos modelos basados en
los efectos cognitivos: Iz diferencla de conocimientos y la espiral de silencio.
£l primero, diferencia de conoacimientos (knowiledge gap), hace referencia
a los distintos niveles de capacidad para la recepclén v asimilacién de los
mensajes en diferentes grupos sociales, lo que provoca un diferencial o
distanciamiento entre ellos en cantidad y calidad de lo conocido. La “hipdtesis
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del distanciamiento de conocimiento” propone que ks informacion se recibe
de forma desigual por los diferentes estratos sociales, siendo las personas
de mayor nivel (cultural, econdmico,...) ias que suelen mostrar un mayor
grado de involucracién en asuntos sociales, se exponen en mayor medida
a la informacion ofrecida por los medios de comunicacién, y tienen un
mayor conccimiento de los asuntos que les afectan (Grunig, 1982). Por el
contrario, las personas con un bajo nivel sociocultural utilizan ¢ se exponen
2 los medios en los que predominan contenidos de entratenimiento (radio
y televisidn), como hemos tenido ocasién de comprobar personalmente en
repetidas investigaciones (Guerrero, 1995}, Del mismo modo, la formacion
del receptor es inversamente proporcional a su capacidad de permeabilidad
por los mensajes: a mavyor nivel de formacién, menor eficacia. (Davis, A.:
2007).

Todo ello hace aconsejable gue se consideren los distintos niveles formativos
de las audiencias para tener al menos una aproximacion sobre si la eleccién del
tipo de mensaie puede estar relacionada con los objetivos de las campafias y
si es factible una adecuada asimilacion por cada piblico especifico {Bernays,
1986) en comparacion con la previsible intencionalidad det emisor.

Para verificar estos aspectos consideramos las variables de cruce Ambito
institucional, Compaosicién politica y Objetivos de campafia, como hasta
ahora, relaciondndolas con los datos que hacen referencia a las variables
de controf técnico v del contenido para, posteriormente, centrarnos en las
variables de control de las estrategias comunicativas.

5.5.1. Publico al gue se dirige el spot

Esta variable ha contado inicialmente con tres opciones de categorizacion, en
prevision de que algunos de los anuncics tuvieran un destinataric multiple.
Sin embargo, aunque ha sucedido asi, en la mayoria de los casos se trataba
de una precision algo forzada del objetivo genérico de la campafia. Para evitar
incorporar superposicidon de plblicos a los que se han dirigido fas campafias
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Institucionates, dado que en la mayorfa de las categorizaciones se agrupaban
pocos casoes que impedirian un analisis con un minimo de coherencia, hemos
reducido las categorias atendiendo a la siguiente clasificaclén:

1. Socledad en general.

2. Eiectorado.

3. Jldvenes.

4. Cohoites especificas: personas mayores, mujeres, padres y madres de
familia, discapacitados y sus familiares, grupos de riesgo (fumadores,
personas con alergla,...), inmigrantes, sectores profesionales, etc.

Tabla n® 19

Plblico objetivo segin dmbito instituclonal

Péblicos Estatal Autonédmilco | Local Tota}

% n {% N Yo n [% n

Sociedad en general 71,2 {52}66,7 {98 (429 |9 |[66,0 {159

Electorado -- -- 18,2 12 [sz,4 J11}9,5 23

Jovenes 20,5 [15]18,8 13 |4,8 1 12,0 29

Cohortes Espacificas 8,2 6 1163 24 |-- -~ 12,4 |30

Total 100,0{73]100,0 {147 | 100,621 !100,0| 241

Con esta nueva categorizacidn, los resuitados obtenidos han sido los
siguientes: La mayor parte de ias campafias —dos de cada tres- han tenido
como destinatarlos al conjunto de la sociedad; el otro tercio se ha dividido
entre campafias dirigidas a los jévenes (12,4%), a cohortes especificas (12%)
o con objetivos electorales {9,5%).
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Tabla n? 20
Pibllco Objetive segiin Compeosiclon Politica.

PSOE

PNV

Pdblicos PSOE e .. n{PP en Coallcion Totai

Coalicidn

) n Yo n Yo n [% n Yo n

Sociedad en
genera! 67,0 |65 |292 7 1702 |66 |80,8 21 {66,0 |159
Electorado -- -- 58,3 14 |16,4 6 [i1,5 3 9,5 a3
dbvenes 16,5 |16 |12,5 3 |10,6 [10]-- =~ 1120 |29
Cohaories —
Espacificas 6,5 16 |- 12,8 112 |76 2 12,4 306
Total 100,0 |97 |100,0 (24 {100,0 94 100,0 |26 |100,0] 24)

Quizds el hecho mas destacable en lo que se refiere al Ambito institucional
del emisor es un sobrepeso de campafias generaies en las administraciones
estatales —lo que por otra parte parece légico- gue va disminuyende
progresivamente conforme se reduce el dmbito territorial de competencia
hasta el 42,9% en las administraciones locales. Y respecto a los otros tipos
de plblicos, se aprecia un mayor interés relativoe de las administraciones
centrales por ios jovenes -el 20,5% de sus campaiias- que es sustituido
en las administraciones autondmicas por cchories especificas (16,3%) vy
por el electorado (54,2%) en las locales. Esta Ultima situacidn, aunque es
expresiva de ciertas tendencias de comportamiente, también nos introduce
un elemento distorsionador en el analisis, por la coincidencia de elecciones en
dos comunidades durante el periodo analizado y, obviamente, por la ausencia
de respuesta de dos municipios que podrian contrapesar o “normalizar” los
resultados para conseguir un analisis menos contingente. Pero es lo que
tenemos.

Cuando se relaciona el publico objetive de los anuncios con {a compasician
politica, lo mas destacable es un cierto sobrepeso de las campafias dirigidas a
jévenes v cohortes especificas tanto por parte del PSOE como det PP cuando
gobiernan en solitario. Cuando lo hace en coalicién, el PSOE se ha dirigido
en casl el sesenta por clento de los casos a los electores, mientras que el
PNV se ha centrado en campafias que tienen a la sociedad en general como
receptores,
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En lo que se refiere a los objetivos de campafia, sélo la rentabillzacién de logros
se encuentra muy por debajo del conjunto en Ja determinacién como plbilco
objetivo a la sociedad en general, tenlendo sobrepeso de campafas dirigidas
al resto de los plblicos-objetivo. Y desde una perspectiva profesional, la
opinién de quien suscribe es fa de una buena eleccién de publicos en funcidn
de los objetivos de campafia. Lo cual no es dbice de lo anteriormente dicho.

Tabla no 21

Pibllco Objetivo segiin Objetivos de Campafia

. Educatives | onapiiizar EInformativos | Otros Total
Pliblico logros
) n % n O n Yo n e n

Sociedad en 750 |81 Jas0 |35 |azz |30 |706 {12 ]es0 | 159
general e
Electorado 6,5 7 16,3 {13 2,8 1 iLg |2 fo5 |23
Yovenes 7,4 a8 24,3 {17 5,6 11,8 |2 12,0 |25
Cohortes 1,2 |12 Jizs 14 a3 |3 so |1 |12.4 |30
Especificas
Total 1000 | 108 §100,0 180 1000 |36 100,0 | 17 | 1000 | 241
5.5.2. Eje de Campaha.

Tabla n© 22

Efe de campaiia segin dmblto Institucional

Efe de Campafia Estatal Autondémico ] Local ‘Total

% n | % N % n | % n

Raclonal 34,2 |25]44,2 [65 {238 |5 39,4 |95.

Racional-emoclonal | 54,8 (401374 |55 |57,4 |12 |44,4 |107

Emocional 11,6 18 184 27 1150 (4 )16,2 |39

Totat 100,0{73}100,0 147 {100,0}21]100,0} 241

Dentro de las varlables o aspectos que influyen en el tono de fa comunicacion
el eje de campafia constituye la directriz basica sobre la que va a girar
tanto el gué decir como el ¢cémo decirlo, En este Gltimo caso la capacidad
persuasiva se ve directamente afectada por el nivel de atributos que permiten

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2003, PP. 33-136.

95




CARLOS A. GUERRERO SERON

orientar el “¢como pensar”. Segin los aniiisis efectuades a partir de los
espots, si se pone en refacion el eje de campafia con el &mbite instituciongl
del emisor, ic mas destacable es un sobrepeso en la utllizacldén de ejeg
ambivalentes (racionales-emocionales} por parte de las administracioneg
ceniral y local, mientras las autondmicas ponen un mayor énfasis relativo an
las argumentaciones racionales.,

Tabla n® 23
Eje de Campafia sa_gﬂn Composlclon Paiitica.
PSOE PNV o
otal

Eje de Campafia PSOE en Coalicién PP aen Coalicién T

0% n |% N % n |% n | % n
Racional 20,9 129 150,0 12 44,7 |42 | 46,2 12 |39,4 |95
Raci -
acional 52,6 51 |37,5 9 29,4 37 | 38,5 106 | 44,4 107
amocional
Emocional 17,5 117 12,5 3 |10 ji15]154 4 16,2 | 3o
Total 100,097 100,06 |24 110006 94]100,0 26 |100,0} 241

Si se considera la composicién politica, ¢f PSOE se inclina en mayor medidg
por campafias con una fuerte carga emacional, mientras el PP imprime a sug
campafias un mayor empefio de raclonalidad, al iguai que ocurre con ¢l PSOE
y el PNV cuando goblernan en coaliclén. Claro estd que el eje de campaiia
puede depender mas de! objetivo de campafia que del partido o institucidn
emisora; como se aprecia en la tabla n° 24, las campafias con objetivos
educativos tienen una mayor incidencia de ejes ambivalentes (racicnal-
emocional), mientras fas que buscan rentabilizar logros se decantan algo
mas por las argumentaciones racionales, a la misma vez que las informativas
acumulan un cierte sobrepeso de ejes emocionales. En otras palabras, parece
confirmarse poco a poco una tendencla a la utllizacidn propagandistica de
la publicidad, utilizando el enmascaramiento de las Intenciones: las mas
propagandisticas a priori -educativas-pedagdgicas~ tratan de encubrir
el como pensar medlante técnicas hibridas; las que evidencian sus fines
propagandlisticas -rentabilizadoras de logros- disimulan su intencion
direccignal con argumentaciones racionales; y las mas neutras —~informativas-
se permiten mas licencias emocionales en sus ejes discursivos amparadas en
fa bondad o limpieza manifiesta de sus fines.
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Tabla n® 24
Eje da Campaiia segin Objetivos de Campafia

Educativos Rentabilizar | Informati- Otros Total
Eje de Campafia logros VvOS

%o n %o n Yo n %o n {% n
Racional 37,0 (40 (41,3 33 38,9 14 J47,1 18 [|394 }95
Raclonal-ema- 1,51 |53 fa1,3 {33 |389 |14 {412 |7 |aa4 |107
cignal
Emocional 13,9 115 [i7,5 14 22,2 B 11,8 (2 {15,2 |39
Total 1000} 108}100,0 [80 §100,0 |36 |180,0] 17]100,0 | 241

5.5.3. Conceptualizacién creativa.

Un nuevo paso en el contraste de la intenclonalidad perseguida en los
espots se puede conseguir a través del tipo de evocacion que se utiliza en su
construccion. Entendemos por evocacién directa la que estd explicitamente
descrita en el anuncio y por eveocacién indirecta la inducida por los
elementos del contenido de los mensajes. Y en este sentide, como se puede
comprobar en fas tablas n® 25 a fa n® 27, el PSOE, tanto si gobierna en
solitario como en coalicidn, utiliza en mayor medida que los otros partidos la
evocacion directa en su creatividad. Igualmente, esta técnica es utifizada en
las campaiias de rentabilizacién de logros, scbre tedo, y en las informativas;
lo contrario que sucede con las campafias educativas. La tabla n® 25, donde
se exponen los resultades segln el ambito institucional, no muestra ningdn
resultado digno de mencién; en este caso, el &mbito institucional no parece
producir diferencias en lfa eleccién def concepto creativo de las respectivas
campafias. Cabe la utilizacién de recursos creativos de apariencia contraria
al mensaje que se pretende inculcar con el objeto de realzar por antitesis lo
anunciade, sin embargo al tratarse de una codificacién que se realiza después
de la anotacién descriptiva del concepto creativo principal convenimos que el
tipo de evocacién anotado es el realmente utilizade en el anuncio,
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Tabla n® 25
Concepto Creatlve segl’m ambito institucional
. Estatal Autonémico | Locat Total
Concepto Creativa Principai 7o 1o ” ™ e -
Evocacidn Directa 71,2 521728 107 § 71,4 15{72,2 174
Evocacion Indirecta 28,8 121|272 J40 286 |6 {278 |67
Total 100,60 |73 ]1058,0 [ 147 {100,0{21]1100,0| 241
Tabla n® 26
Concepto Creativa segﬁn Composicidn Politica,
PSOE PNV
Concepto Crea- | PSOE en Coali- PP en Coali- Total
tivo Principal cién clén
%Yo n %o n % n | % n %o n
Evocaclén Dl
recta 784 76 {70,8 17 67,0 63 169,2 ia 72,2 174
Evocacién Indi-
recta PAN Y 21 | 29,2 7 33,0 |31 j30,8 8 27,8 67
Total 100,0 j&7 [100,0 |24 [100,0 94 1000 |26 [100,0 | 243
Tahla n© 27
Concepto Creative segiin Objetlvos da Campafia
R .
Concepto Cre- | Educativos lentablll:ar Informativos | Otros Total
atlvo Principal ogros
% n i) n %o n L] n j% N
Evocacibn
Diracta 58,3 [e3 |87, 70 | 77,8 28 |76,5 (13)72,2 (174
Evocacién
Indirecta 41,7 |45 i2,5 10 | 22,2 8 23,5 4 |27.8 |67
Total 100,0 108 100,06 {80 | 100,0 35 |i00,0(17]100,0] 241
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5.5.4. El “tono” utifizado (Valoracién icénica).

Tabla n® 28
Valoraclén Icénica segin dmbito instltuclonal

Estata] Autondmico | Local Total
Valoraclkin Icénica ry v 1% m 7y 1% o
Neutra 1,4 i 182 12 -- -~ | 5,4 i3
Negativa 24,7 18 1 19,0 28 28,6 6 121,686 |52
Positiva 74,0 54 1728 107 {714 15 [ 73,0 176
Total 100,01 73}100,0 | 247 | 100,0( 21 100,0 | 241

Para finalizar con los aspectos estructurales analizamos el “tono” utliizado
en la campafia mediante valoracién icénica. Como primera evaluacién, el
hecho destacable es que tres de cada cuatro anuncios reciben una valoracion
positiva mientras un 21,6% cuenta con valoracién negativa y sélo al 5,4%
de los anuncios se les reconcce una valoracidn neutra. Lo destacable de este
resultado es que quizas la valoracién positiva deberia ser practicamente ei
Gnico itemn, pues estamos analizando publicidad Y, POr su propia naturaleza,
tiende a resaltar sélo los aspectos positivos o favorables; a pesar de lo cual
mas del veinticinco por ciento de las valoraciones se asignan a la categoria
negativa y neutra. Pormenorizando un poco més los resultados, en la tabla
n® 28 donde se relaciona el tono del mensaje con el dmbito institucional del
emisor encontramos una polarizacién de los contenidos més acusada respecto
a las valoraclones negativas en las campafias estatales; a nivel autondmico,
por el contrario, el sobrepeso se da en las valoraciones neutras (8,2%),
practicamente el lnico dmbito institucional donde se encuentran valoraciones
de este tipo, aunque ciertamente insignificante respecto al conjunto de |a
muestra. Por su parte, en las campafias emitidas por las administraciones
locales se da un sobrepeso en las valoraciones negativas.

Si nos referimos a la compasicién politica, encontramos que ias valoraciones
neutras de las que se acaba de hablar se dan en las administraciones
gobernadas por ef PP y el PNV en coalicién, a partes iguales. Las gobernadas
por el PSOE, sobre todo en coalicion, son las que acumuian el sobrepeso
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de valoraciones neutras, mientras fas valoraciones positivas con sobrepeso
sobre el conjunto se dan en igual medida en el PSOE v el PR

Tahla n© 29
Valoracién Iconica segiin Composicidn Politica.
PSOE PNV
Valoracién PSOE | on coalicién ]’ en Coaticién | |0
O n {% n i) n {% n ) n

Neutra 1.0 1 - -- 6,4 [+] 23,1 & 54 13
Maﬁva 23,7 |23129,2 7 18,1 17 19,2 5 21,6 |52
Positiva 75,3 73170,8 17 $75,5 71 157,7 i5 73,0 | 176
TFotal 100,0 |97 100,0 24 $100,0 9431040.0 26 [100,0 | 241

Cuando se analizan los resultados en relacion con los objetivos de las campafias
es donde se manifiesta una relacién mas fuerte entre las variables. Tanto en
las campafias de rentabilizacién de logros como en las informativas si se
produce esa casi unanimidad en valoraciones positivas a las que se aludia al
principio del apartado, con mas del noventa v uno por ciento de anotaciones
en estos items. Quedan entonces las campaiias con objetivos educativos-
pedagdgicos (creacidén de consenso social, cooperacion clvica, advertencias
sobre comportamientes, colaboracién con organismos puiblices...) como las
que soportan la mayor parte -practicamente toda- de la carga ideologica/
propagandistica, con un 43,5% de valoraciones negativas y un 48,1% de
valoraciones positivas. Conviene entrar inmediatamente en los resultados
chtenidos para el control de las estrategias y tacticas comunicativas,

Tabla n° 30
Valoracion IcHnica seglin Objetivos de Campafia
Valoracion Educativos Illentabslnzar Informativos | Otros Total
Icdnica 0gros

% n Yo n Yo n Yo n |% n
Neutra 8,3 9 2,5 2 5.6 2 -- -~ | 5.4 i3
Negativa 43,5 47 15,0 4 2,8 1 - -- 121,686 |52
Positiva 48,1 52 |9z2,5 74 191,7 32 J100,0 117 )|73,0 |176
Tatal 1000 ]108]11006,0 {80 {100,0 {36 |100,0|17{100,0| 241
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5.6. Estrategias y ticticas comunicativas

Creo innecesario justificar mediante argumentos de autoridad {citas) aigo
que se corresponde con una tesis generalmente aceptada por comunicadores
y estudiasos de los efectos de los medios: el discurse politico aparece piagado
de enuncilados que persiguen exaltar los sentidos de la masa y rentabilizar al
maxiimo los recursos de comunicacion. La forma mas habltual de conseguirlo
es mediante fa utilizacién de recursos propagandisticos, bien para adornar el
discurso y realzar su atractivo format, bien para conseguir inocular o reforzar,
segln el caso, ios valores, creencias y actitudes de la audiencia, esto es, el
presunto votante. Para elio, adaptan los contenidos de los mensajes a lo que
suponen gue la audiencia desea y espera de acuerdo con su posicién politica,
amparandose en idpicos y estereotipos que refuercen los mencionados
valores, actitudes y creencias.

En este apartado se van a analizar los recursos estratégicos y tacticas
comunicativas que se utlizan a través de la publicidad, atendiendo a una serie
de criterios formalizados que se homogeneizaron con el fin de permitir una
cierta coherencia en el anélisis por parte de los diferentes codificadores que
intervinieron, asi como el mantenimiento de la objetividad en su clasificacién.
Para ello, y para que el lector pueda seguir las conclusiones a gue se llega
o elaborar las suyas propias si no estd de acuerdo con los criterios de
interpretacion, se definirdn previamente cada una de las categorias gue se
han considerado en las diversas variables utilizadas.

5.6.1. Estrategias de posicionamiento utilizadas

En este punto vamos a introducir una pequefia variacion en el protocolo de
andlisis que se viene utilizando, en ei sentido de incluir la informacion de
dos variables simultdneamente: los objetivos del eslogan y las estrategias
de posicionamiento. Ello se debe a que ambas variables estan intimamente
relaclonadas y un andlisis independiente podrfa entorpecer la interpretacion
del significado. Sus contenidos podrian ser redundantes dado que el eslogan
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tiene como mislén distintiva sintetizar el poesicionamiento de una marca o
institucién, por eso tras una discusion tedrica interna del equipo de codificacién,
se convino en mantener la intencionalidad del esiogan como variable
y anctar también las estrategias de posicionamiento manifiestos,
entendiendo que son cosas distintas de las estrategias; estas titimas tienen un
fin méas especulativo mientras los valores intentan trasmitir pautas o cdnones
de actuacion con un matiz mas profundo, arraigado ¢ ideoldgico. Entendemos
que los objetivos del eslogan y los valores de posicionamiento vinculados
proporcionan una mejor evaluacién de las estrategias de posicicnamiento por
su mavyor amplitud de perspectiva.

tos procedimientos de categorizacién utilizados para definir los valores de
posicionamiento son:

1.- Caracteristicas del servicio o Instifucidn: Se explica, se describe algo
diferencial de la institucién pero no aclara el resultado, la (lamada “reason
why” en la jerga profesionai. Por ejemplo, en algunas campafias recientes
-Educacién- se habla del valor de las personas (el cuerpo docente) aunque
sin decir qué es lo que tiene de bueno, concretamente.

2.- Ventajas o_soluciones que aporta la_institucién a problemas concretos;

sus ventajas y posibliidades; variada oferta de servicies a los usuarios;
distintas posiblidades de acceder a los serviclos {en oficina, Internet, banca
electronica, etc.). También se basa en caracteristicas del producto —servicio-
o la marca -institucion- en si {percibidas ¢ consustanciales) pero, en este
caso, por medio de la caracteristica se obtiene una solucion o una ventaja
real y tangible a un problema dado. Vgr.: Una institucién gue se compromete
con los administrados (un decdlogo de compromisos, ...}. En este caso la
caracteristica tiene un fin concreto.

3. lisofocasiones de utilizacion de la institucién (nuevas tecnologias,

programas especificos de mejora en la comunicacidén con la institucion}. Se
trata de que la caracteristica aporta una ventaja o un valor afiadido y que se
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aprecia en el momento de uso. Por ejemplo, el servicio de teleasistencia para
la tercera edad o el web con ia triple A que ha implementado la FASS son
prueba de este posicionamianto de servicio en el uso. En Andaiucia la Agencia
IDEA se ha paosiclonade como ef lider en este campo de percepcién,

4.- Centrada en el usuario/ciudadano. Enfoque antagénico a lo visto hasta
ahora, Un pesicionamiento basado en el consumidor se basa en alvidar al
“producte” (sus rasgos, usos, prestaciones o soluciones en lo fisico y tangible)
y cbtener el valor afiadldo en aspectos intangibles, de percepcién, Madrid con
su claim “La Suma de Todos” es paradigmaético a este respecto, Se basa en
transmitir la sensacion de gue los visitantes se pueden sentir como en su
propia cludad cuando van a Madrid. En otras Comunidades y ciudades se han
emitldo campafias con estrategias de posicionamiento similares.

Tabla n 31.a
Objetivo del Eslogan segdn dmbito institucional

Estatal Autondmico | Local Total

(o]

bjativos det Eslogan % 5 1% o vy =~ % o
Dascrlbe o ensalza la
Institucion 60,3 |44 |a76 (706 |76,2 [16]53,9 130
Concienclar a la ciudadania 12,3 19 |204 30 f-- -- 116,2 |39
Diferenciar la Instituclén 2,7 2 |16,3 24 19,0 |4 |12,4 (30
Informa s/ventajas y la
naturaleza del servicio 19,2 {14182 1z 148 1 |13,2 27
Suglera ia utilizacién del - -
sewicio - - 7,5 11 4,6 11
Diros 5,5 4 — - e — 1,7 a
Total 100,073 {100,0 (147 |100,0|21]100,0; 243
5.- Nueva categoria/ampiiacidn de servicios, Cuando se utilizan estrategias

de marcas respaldadas o tnicas se tiende a garantizar la calidad del
"producto” con la marca madre. Este posicionamiento consiste en sacrificar
la individualidad como marca en beneficie de la marca madre {Gobierno de
Espafia). Lo contrarlo serian las antiguas camparias del FROM (“pezquefiines
no, gracias”), que depende del Ministerio de Agricultura y Pesca y desde el
punto de vista perceptivo parece un organismo independiente.
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Con estos critertos de categorizaclén, el analisis de las tablas n® 31.a ¥y 31.b
nos aporta un predominic de esléganes cuyo objetivo es la descripcidn o
ensalce de la institucién emisora {53,9%), practicamente & mismo namero
de instituciones que buscan posicionarse con estrategias de Ventajas y
Soluciones para los ciudadanos (53,1%). Mientras, los otros cuatro ¢ cinco
objetivos de esléganes se utilizan con bastante menos profusion que la
primera. Y en lo que respecta a las estrateglas de posicionamiento, entre la
mencionada de Ventajas y Soluciones y la basada en el Usuario-ciudadano
(37,8%) copan mds del noventa por ciento de las camparias.

Tabla n® 31.b
Estrategias de Pesictonamiento seglin ambito institucional

Estrateglas de Estatal Autondmico | Local Total
Posicionamiento Oy N {% n % n |9 [N
::nasrt?tcgglrgf‘ticas de! servicio/ 4,1 3 |61 9 9,5 2 |58 i
Ventajas y Soluciones 49,3 [36|56,5 |83 429 |9 53,1 (128
Uso/ocaslones de utllizaclén | ~- - 134 5 -- --j21 |8
Usuario, cludadano 45,2 {33 32,7 48 {476 10378 |81
Nueva categoria da servicio 14 1 j14 2 -- -- A2 3
Total 100,01 73| 100,0 | 147 {100,0{ 21| 100,0} 241

Estas distribuciones generales tienen diferente utilizacién segin el ambito
instituclonal de que se trate. Las administraciones locaies son las que utilizan
en mayor medida esléganes de tipo descriptive ¢ laudatorio {(76,2%) con
estrategias de posicionamiento basadas en el ciudadano (47,6%) y después
en Ventajas y Soluciones (42,9%). Las campafias autondmicas se reparten de
una forma mas equilibrada entre todos los objetivos, sin perder la secuencia
ordinal del conjunte ni |2 bipolaridad en las estrategias de posicionamiento;
son las que mas utilizan la conclenciacién cludadana como objetivo de sus
esléganes (20,4%) y las Ventajas y Soluciones {56,5%) como estrategia de
posiclonamiento. Por su parte, las campafias de ias instituciones estatales
tamblén aportan cierto sobrepeso de campaiias cuyos esléganes describen o
ensalzan la institucién (60,3%) a la misma vez que acumulan todo el sobrepesc
en objetivos Infarmativos en sus esldganes (19,2%), pero se mantienen en
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valores intermedios respecto a las administraciones autonémicas y locales en
los dos items modzles del conjunto de respuestas.

Atendiendo ahora a la composicion politica, la pubiicidad de Jas instituciones
donde el PSOE gobierna en solitario presenta una distribucién muy ajustada
al conjunto de la muestra y, a la vez, parecida a la encontrada para el 4mbito
institucional estatal -légicamente- aunque suavizada por la suma de la
publicidad de la Junta de Andalucia (las dos instituciones controladas donde
el PSOE gobierna en sclitario). El Ginico sobrepeso sobre el conjunte —-ocho
puntos- se produce en ¢l item informativo de las ventajas y naturaleza del!
servicio; y en sentido contrario, los objetivos diferenciadores de ia institucién
se dan con una frecuencia de cinco puntos relativos por debajo del total. En
las estrategias de posicionamiento mantlene igualmente una distribucion muy
similar al total, si se exceptia un mayor enfasis en las estrategias centradas
en el ciudadane, con casl ¢inco puntos por encima de! promedio.

Tabla n® 32,a
Objetivo del Eslogan seglin Compaslclén Politica.
PSOE PNV

E:I-Le;'a:“ del PSOE an Coalicién | T en Coallcién Total

% n {% n %o n [% n % n
Describe o
ensalzz la 53,6 (52625 i5 |574 (54346 g 53,9 130
Institucién
Concienclar a la
ciudadania 15,5 i5 37,5 o 6,4 6 |34,6 9 16,2 | 39
Diferenclar la -
Institucién 7.2 7 n u 24,5 23] -- 12,4 |30
Infm:;la s/
ventajas y la - .
naturateza del 19,6 |19 4,3 4 154 4 11,2 |27
servicio
Sugiera la
utiffzacion del - R B -~ 174 7 154 4 4,6 11
servicio
Otros 4,1 4 |-- -~ f-- - |- - |4,7 4
Total 100,06 |97]100,0 |24 }j100,0:94]100,0 [26 ]100,0]241
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El PP, por su parte, hace mayor hlhcaplé en los esléganes cuyos objetivos
describen o ensalzan vy, sobre todo, diferencian a la institucién gue los emite,
en base a estrategias de posicio-namiento amparadas en las ventajas vy
soluciones que aportan sus instituciones.

Los esléganes de los anuncios de las instituciones donde el PSOE goblerna
en cealicion -Catalufia- sélo consideran los objetivos referentes al realce de
la institucidn (62,5%) v los de conclenciacidn ciudadana (37,5%); por esg, el
cincuenta por ciento de sus estrategias de posicionamiento se centran en el
ciudadano usuario.

Tabla n® 32.b
Estrategia de posiclonamiento segan Composicién Polltica.
PSOE PNV

Estrategies de PSOE en PP an Coaliclan | TOt!
Posicionamiento Coallcién

% n % n | % n |% n Yo n
Caracteristicas
del serviclo/ 31 |3 Jiz5 |3 |32 {3 [1s2 s 58 14
institucion
g:m‘:‘::e‘; s36 |s2)375 |9 |soe |57 |385 {10 §s3,2 (128
Usuario, | 623 |41 1s00 |12 |09 |20 |34 |9 378 o1
Nuovacategorts Juo [ | |- far [z |- |- [s2 s
Total 1000 |97 1100,0 | 24 {1000 94 10040 | 26 100,0 241

Por su parte, el PNV en coalicion dedica un terclo de sus campaflas a realzar o
describir las instituciones emisoras; otro tercia a la concienciacién ciudadana
vy el Ukkimo terclo, a partes Iguales, bien a informar sobre las ventajas o
naturaleza del servicio que prestan, bien a promocionar -sugerir- la utilizacién
dgel servicio; para ello emplean, en mayor medida que la media, estrategias
basadas en realzar las caracteristicas del servicio.
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Tabla n° 33.a
Objatlvo dat Eslngan segan Objetlves de Campafia
Objetivos del Educativos Rantabiizar Informativos | Otros Total
logros
Eslogan
% n Do n Yo n Ya n Yo n
Describe o
ensaiza la 64,8 70 48,8 39 38,9 i4 41,2 7 5349 | 130

Institucion

Concienciar a la
cludadania 26,9 29 {50 4

DHeranclar la

- - 353 |6 |62 |30

Institucién 56 6 188 |15 250 |9 - - J124 {30
lnforTa de

ventajas y

naturaleza del 2,8 3 23,8 19 8,3 3 11,8 2 11,2 27
serviclo

Sugiera la

utilizacién del |- -- 38 3 222 |8 - - 14,6 it
servicio

Otros - - v - 5,6 2 1,8 12 |7 4
Total 1000 | 108 ji00,0 |80 i00,0 | 36 100,0 1 47 ] 1000 | 241

Y cuando se contrastan los objetivos de las campafias con los de les esldéganes,
se puede apreciar que los de las que tienen fines educativos se centran en
ensalzar a la institucidn (64,8%) vy la concienciacién ciudadana (26,9%),
ambas con diez puntos por encima de los promedios respectivas y sumando
mas del noventa por ciento del total de sus plezas publicitarias. Tres de cada
cuatro campaiias utilizan una estrategia de posiclonamlento basada en el
usuario y el otro tercio, aproximadamente, se posiciona en la estrategia de
ventajas vy soluciones que aporta la institucién. :

Las campafias que tienen por objetivo rentabilizar logros los tratan de
aftanzar, ademas de haciendo patentes los valores diferenciales de la
institucién (48,8%, cinco puntos menos gue el conjunta) infarmando sobre
las ventajas del servicio gue prestan (doce puntes por encima de la media)
vy mediante diferenciacion {seis puntos mas que el conjunto) con el fin de
posicionarse como aportadoras de ventajas y soluciones para el ciudadano,
cast en exclusiva.
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Tabla n® 33.1b
Estrateglas de Posicionamiento segim Objetives de Campafia

Estrategias Educativas Rentabilizar Informativas | Otros Total
de Posiclona- logros
%o

miento % fn

n Yo n Yo n % n

Caracte-

risticas del
roducto/ - - 38 3 16,7 6 294 5 58 14

nstituclon

Ventajas y
sSoluciones 28,7 31 85,3 59 | 66,7 4 F235 4 53,1 128

Uso/ocasio- . .

nes de uso k] 1 56 2 11,8 2 2,1 5
Usuario, ciu-

dadano' 70,4 76 38 7 B,3 3 29,4 5 7B 91
Nueva cate-

goria de pro- | -- - 13 1 28 1 59 1 1,2 3
ucto

Total 100,0 {108 [100,0 |80 100,00 (36 1100,0 |17 }100,0 241

Par dltimo, las campafias con objetivos informativos, utilizan esléganes
diferenciadores de la institucion y que sugleren la utifizacién del servicio,
posiciondndose sobre todo en la oferta de ventajas y solucicnes y en las
caracteristicas de la institucién, en mayor medida que el promedio,

5.6.2. Valores de poslclonamiento manifiestos y valores corporativos

Para los fines de la presente investigacion se han definido como valores de
posicionamiento aqueiios que se relacionan con una actividad, producto o
servicio especificc de la Entidad. De esta manera, cada actividad, preducto
0 servicio lieva asociado un valor de posicionamiento. Del repertorio inicial
de valores propuestoes, tras la visualizacidn de los espots han quedado como
definitivas las slgulentes categorias:

Solidaridad/Compromise Soclal: desarrolio de acciones dirigidas a la sociedad
para cubrir sus demandas y necesidades; colaboracldn con otras entidades
para la ejecucion de proyectos solldarios; presencia en organizaciones y foros
con objetivos afines a cuestiones relacionadas con la sensibilidad social...;
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F}

nci nali actitud proactiva de
disposicion; atencién individualizada; trato cercano con el usuario-ciudadane. ..
Profesionalidad/Eficacia: logro de ios objetivos marcados; buenos resultados
en la gestidn de los recursos; éxito en el desarrollo de actividades sociales
¥y culturales (Ei.: Salas lienas durante los conciertos o exposiciongs) por si
mismos ¢ por a concesién de ayudas, patrocinios, etc. a proyectos sociales...
Modernidad/Innovacion: basqueda de productos o servicios novedosos y
eficaces; elevados niveles de competencias técnicas; investigacién para la
mejora de Ja gestién; actualizacidn continua para atender ias necesidades;
infraestructuras modernas; mirada al futuro como filosofia de trabajo...

- ¥4

Gran oferta turistica: item especifico para campafas de reclamo turistico.
Tabla n® 34
Valores de Posicionamiento segﬁn aAmbito institucional
Valares de Posicionamiento Estatal Autondmico | Local Total

% In % In |% |n |% |n

Solidaridad, compromiso so- {519 |15(347 {51 |143 [3 |200 |70
. I r r

Atencidn, cercania, compren- 219
sion !

16 | 204 30 1333 |7 |220 |53

Profesionalidad, eficacia 26,0 19 | 15,6 23 524 (112240 |53
Modernidad, innovacién 27,4 |20]|15,6 23 |- - 1178 143
Gran oferta turistica . - -- |8,2 12 |- -~ [ 5,0 12
Otros 2,7 2 |54 8 - -~ d,1 10
Total 100,0 |731100,0 | 147 |100,0 | 21]1100,0| 241

Estos criterios de clasificacion ponen de manifiesto ~Tabla n® 34- que casi
una tercera parte (29%) de los espots plantean valores de solidaridad
y compromiso social, a 1a misma vez que un 22% del material analizado
muestra valores de proactividad hacia las personas. Esta misma cifra es la
que se obtiene para espots cuyos valores declarados tratan de posicionarse
come buenos gestores —profesionalidad/eficacia. Si descartamos ios valores
turisticos, cen un fin puramente promocional y solo el 5% de la muestra, el
cuarte valor de posicionamiento es el gue divilga la innovacién en su gestidn
o filosofia.

QUESTIONES PUBLICITAREAS, MONOGRAFICD PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
109




CARLOS A. GUERRERO SERON

Los mas solidarios, en términos relativos siempre, las instituciones
autonémicas (34,7%); los mas cercanos y eficaces, las administraciones
locales (33,3% y 52,4% respectivamente); los mas innovadores y no tan
eficaces, las instituciones del Estado (27,4% y 26%, respectivamente) .

Estos mismos valores de posicionamiento vistos desde la perspectiva del
partido en &l gobierno ~Tabla n® 35- muestran que la solidaridad y compromiso
social es atribute mayormente reclamado por el PP (37,2%); la cercania es
un valor en el que el PNV casi duplica al conjunte (42,3%); la eficacia es
una ensefia que alegan tante el PP como el PSOE en su publicidad (25,5%,
el primerg, v 25,8%, el segundo), mientras la modernidad e innovacion
constituye el valor arquetipico del PSOE en coalicion ~Catalufta {(45,8%).

Y en lo que respecta a los valores difundidos, en funcion del objetivo de la
campafia, encontramos come mas significativo un sobrepesc de la solidaridad
¥y compromiso social en los valores de posicionamiento que transmiten los
espets de campafias con fines educativos (47,2%), mientras las que tratan
de rentabilizar logros hacen un mayor hincapié en Iz inngvacidn (30%), la
cercania (27,5%) vy la eficacia (26,3%). Los espots de campafia con fines
meramente informativos sélo tienen sobrepaso en 12 transmision de valores
turisticos (33,3%).
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tabta n° 35
valores de Posiclonamiento segin Compaosicién Polltica.
PSOE PNV
Total
Valores de PSOE e n|PP [ f
Posicionamiento Coaiicién Coalicién
Yo n |% n Cfa n | % n % n
Solidaridad, 516 |21]250 16 372 |3s|308 |8 290 {70
compromiso sacial ! ’ ' ' !
Atenclén, cercania
wmpren'sién r 1247 |24 }8,3 2 17,0 jt6l423 (11 j22,0 [BD
Profesionalidad, (554 125183 |2 |[255 [24]77 [2 |220 |83
Modernidad, 25,8 |25[458 |11 Jee [6 |38 |1 |17.8 |43
Gran oferta e =]~ |- |85 |8 }i54 |4 |50 |12
Otros 2.1 2 jiz2,5 3 5,3 5 f-- - 4,1 10
Tatal 100,0 [ 97| 100,0 |24 }100,0 94]100,0 {26 [100,0{241
Tabla n? 36
Vaiores de Posicionamiento segin Objetivos de Campafia
Valores de Educativos :!entah:llzar Informativos | Otros Total
Posicionamiento 0gies
Yo n % n % n % n Ye n
Solldaridad,
COMmpromiso 47,2 51 16,3 13 |56 2 23,5 4 290 170
socizal
Atencibn,
cercania, 204 22 27,5 22 fl194 |7 it,8 2 220 |53
comprenslén
Profesionatidad
eficacia d 19,4 21 26,3 21 16,7 =] 29,4 5 22,0 |53
Modernidad
innovaclén ’ 9.3 10 30,0 24 16,7 6 17,5 3 17,8 143
Gran ofarta
turistica - v - - 33,2 12 - - 5.0 12
Otros 3,7 4 -- - |83 3 176 |3 f41 (10
Total 100,0 | 108 (100,0 [ 80 | 1000 | 36 100,0 { 17 | 1000 | 241
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Entendemos por valores corporativos aquellos que inciden en la Imagen
gue proyecta la Enfidad. Son valores que se asocian a la imagen corporativa
de manera gendrica aunque se desarrollen a través de algunas de sus
actividades o acciones. Los que hemoes controlado en esta investigacion son:

Bien gomun/Besponsahilidad: financiacidn de obras sociales; realizacidn de

proyectos o acciones que beneficien y cubran las necesidades de la comunid ad;
cumplimiente e implantacidn de politicas soclales. Ej.: Conciliacion de la vida
familiar y profesional; paridad de géneros,...

Cooperacién civica: participacidn en proyectos, actividades o campafiag
desarrolladas por instituciones plblicas o asociaciones,

Profeslonalldad/Eficiencia: atenctdn, gestién de incidencias, operatoria

electrénica, trato cordial; oficinas bien estructuradas (en mobiliario,
presentacion, limpieza, ...)

Etica de gestion/Respeto legislacion: Cumplimiento de |a egislacion; gestidn

adecuada de los recursos; cumplimiento de promesas y compromisos.

Tabla n® 37
Valores Corporatives se_g_(m ambito instituclonal
Estatal Autonémico | Local Total

Valores Corporativos e o T n vy n 1% p
Blen comiin, responsabliidad [ 60,3 |44 [70,1 ]103 [90,5 [i9]68,9 |[1G66
Cooperaclén clvica 164 [i12}10,2 |15 o5 |2 ]az0 |28
Profesionalidad, eficacia 19,2 |14 {11,6 Y -~ 1129 |31
Etica en Ia gestién -- - 134 5  f-- -2t s
Otros 41 |3 las 7 |-- - {41 |10
Total 100,0 | 73| 100,06 | 147 {100,0]21{100,0 [ 241

Segin los andlisls efectuados de los espots que comprenden fa muestra, Ia
mayor parte de los valores corporativos que se han asociado a estos inciden
en remarcar el bien comin y responsabilidad de las instituciones emisoras
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(68,9%). A partes Iguales, entre ef doce y el trece por ciento, encontramos
valores corporativos que resaltan la eficiencia institucional y la participaclon
en actividades sociales.

Segun el ambito institucienal al gue nos refiramoes, encontraremos hasta el
noventa por ciento de las campafias con este tipo de valores corporativos
asociados, en el caso de las administraciones locales, frente al 60,3% en las
estatales para el mismo item. Estas dltimas utilizan en mayor proporcidén que
la media los valores de Cooperacidn clvica y, sobre todo, {os de eficlencla en
la gestidn: siete puntos mas que el promedio,

Tabia n® 38
Valores Corporativos segiin Composicién Politica.
PSOE PNV

Valores PSOE PP Total
Corporativos en Coallcién en Coallcién

%o n % n Y% n % n %Yo n
Bian comiin,
responsab"idad 60!8 59 95,8 23 67,0 63 [ 80,8 21 68,9 1566
Couperacion
civica 12,4 112 4,2 1 11,7 ji1}19,2 5 }j12,0 |29
Profesionaildad .
eficacia TS (17 ) = {149 ji4]-- 12,9 [31
Etlca en Ia =~ l- "
gestién 5245 - = |- 2,1 {5
Otros 4,1 4 |- -- 16,4 é |- - 4,1 14
Total i00,0{97]1100,0 124 j100,0 94]1000 |26 |100,0]241

En cuanto a la composicién polftica de los gobiernos, el mayor énfasis en la
responsabilidad y bien comin procede de los gobiernos coaligados, tanto
del PSOE (95,8%) como del PNV (80,8%), quedando la Cooperacion civica
coma el segundo item con el resto de los espots publicados para estos dos
gobierncs. Mientras, el PSOE y el PP en solitario recurren proporcionalmente
mas que la media a valores corporativos de eficiencia (17,5%, el primero; y
14,9%, el segunde), al mismo tlempo que cuentan con una mavyor variedad
de apelaciones a otros valores corporativos.
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Tabla no 39
Valores Corporativos segtm Objetivas de Campada
Rentablil- § Informati-

Valores Educativos Otros Total
Corparativos zar logros _{ vos
% n Yo n }{% n % n e T

Bien comiin
responsabllfdad 926 100|575 |46f222 (8 706 12 68,8 166
Cooperaclén
civica 2,8 3 15,0 12 1333 12 118 2 12,6 29
Profesionalidad - .
eficacla o 4.6 5 20,0 16 | 27,8 19 12,9 i
Etica en la N _

_gestién - - |63 i ) 21 5
Otros -- -- 13 1 167 |6 fi7z6 |3 jaa 10
Total 100,0 | 108 | 100,0 | 80 | 100,0 (36 1000 |17 | 1000 241

Para terminar con este apartado, se puede apraciar en la Tabla n® 39 ¢émo
los valores corporativos de bien comdn y responsabilidad social tienen una
utilizacién cercana a la unanimidad en los espots que hemos definido como
educativos pedagdgicos con méas del noventa por ciento de los de su categoeria,
En los objetivos de rentabilizacion de logros, primando igualmente los valores
corporativos anterlores en volumen absoluto, también se aprecia un cierto
sobrepeso en ios que hacen apelacién a la eficiencia; a la misma vez que
las campafias con objetivos informativos son ias que menos utilizan valores
corporativos de respensabilidad soclal y recalcan con mayor insistencla
-relativa- valores de Cooperacion civica {33,3%) y de eficiencia {27,8%).

5.6.3. Recursos propagandisticos y técnicas de desarrollo de actitudes

Como se sefiald en la determinacidn de objetivos, la tarea asignada a este
grupo consistid en analizar los elementos formales utilizados en las campafias
publicitarias. A esta tarea inicial le incorporamos el objetivo particular de
ahondar en los significados subyacentes de la publicidad emitida por las
instituciones como forma de comprobar la existencia de posibles conexiones
entre las estrategias publicitarias y las estrategias de afianzamiento del

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PR 33-136.
114



LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DURANTE EL PRIMER GOBIERNOQ ZAPATERO {2005-06)

poder, Log analisis expuestos en las paginas que preceden permiten concebir
ciertos indiclos de ratificacidn de las hipétesis de trabajo, aungue aGn queda
por examinar la informacién mas directamente asociada a este objetivo: los
recursos propagandisticos y lastécnicas utilizadas, en su caso, parael desarroilo
e implantacidn de actitudes favorables a los prapdsitos subyacentes. Aungue
existen diversas clasificaciones de recursos propagandisticos (Institute for
Propaganda Analysis, 1995), utilizamos ef repertorio de Brown (Brown, 1978:
25-29 y 66-70) con ciertas adaptaciones al memento y materia actuales
para actualizar las definiciones a las diferentes expresiones que se pueden
detectar en el analisis pormenarizado de ios espots incividos en la muestra.
Los recursos que hemos considerado son:

1. Empleo de esterectipos. Son aquellos relatos de cardcter social
y masivo que se interpretan como verdades incuestionables, ya
gue se derivan de esos lugares comunes, topols, que actdan como
la amalgama del fundamento scciccultural. Su uso, por tanto,
supone fa utilizacién de un discursa masive que no se ampara en
argumentos sdlidos y especificos, sino, mas blen, en legitimaciones
de caracter tépico y mayoritario,

2. Sustitucién de nombres comunes y adjetivos. Con este
procedimiento se consigue encubrir €l verdadero significado de alguno
de los términos manipulados e, incluso —por repeticidn-, terminan
siendo anulados semdnticamente. Se trata de un recurse encargado
de presentar unos hechos determinados a través de metéforas, similes
o sinécdogues de otros, bien por ser considerados temas tabd, bien
por aludir a personas o formactones opuestas o, simplemente, para
dotar al mensaje de una sobredimension significativa. La propaganda
los utlliza en sustitucién de tdrminos neutrales, que no les sirven para
sus fines, por ctros favorables o desfavorables con una connoctacién
emocional {*derechona” por conservador; “rojo” por izquierdista;
“libre empresa” por capitalismo; ...}
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3.

Seleccién de hechos/datos. De un conjunto de datos complejos
disponible por el emisor, referidos a un marco v realidad determinada,
el persuasor selecciona aquelios que considera mas adecuados
ofrecer al receptor por su utilidag a los fines del mensaje, Se lleva
a cabo cuando se presenta un tema o unas determinadas acciones
de forma sesgada y recortada, con el objeto de crear una impresién
distinta a la producida con |z representacion del relato completo.

Mentira descarada. Desde “leyvendas urbanas® hasta estereotipos
aplicados en sentido contrario al usual. Tenemos demasiados ejemplos
deunosafiosaestaparte; hayquedesprendersedeprajuiciosy mantener
unaobjetividad atodaprueba paranocaerenclasificacionesincorrectas.

Repeticion de palabras clave y frases hechas. Es un recurso que
se encarga de plasmar una misma idea bien en anuncios, mitines,
entrevistas,... dentro de una misma campafia, o bien en diferentes
campafias. Pone de manifiesto si la institucidn emisora sigue un misme
eje astratéqgico ¢ si, por el contrario, éste va cambiando con el paso del
tiempo o en funcidn de determinados sucesos puntuales, que deberian
analizarse una vez determinados estos cambios en el eje estratégico.
Se trata de conseguir que las ideas-punta v argumentos basicos
elaborados penetren como un estribillo en las mentes de los receptores.
Hay gue detectarlos: Espafia va bien, Andalucia imparable, ete. etc.

Afirmacién/ Enfasis en las afirmaciones rotundas. Se trata del
recurso utilizado para reafirmar una institucién emisora, y se detecta
porque el objeto del mensaje no esta destinado a un fin concreto...
que no sea generar una imagen positiva de la entidad emisora. B
propagandista rara vez argumenta, hace afirmaciones audaces y
rotundas a favor de su tesis, presentando sélo un lado del argumentg.
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7. Sefialamiento del enemigo. Es uno de los recursos bésicos

del cddigo propagandistico y censiste, de alguna manera, en
conformar al enemigo. Esto es, iocalizar al responsable de hechos,
comportamientos o proyecciones negativas para la sociedad. Puede
verse en campafias de concienciacion, en las que el ciudadano
es calificado como ejecutor de acciones negativas. Tratan de a)
desviar la agresion o culpa hacla otros y b) fortalecer la sensacion
de integracién en el grupo, mejorando la moral del partido.

8. Alusién a la autoridad. Forma parte de la naturaleza de la

sugestion. Se pone de manifiesto cuando el mensaje sefiala,
de forma expresa o implicita, la jerarquia social. Un ejemplo
de ello puede verse en las campafias sobre muitas o acciones
contra el usuario. El “lider” ha dicho.., El mandato de la ONU..,

9. Apelaciébn a la amenaza de alguien externo. Dirigir los ataques

argumentativos contra alguien, que puede ser un enemigo real o
potencial, al que se supone gue es contrario a las aspiraciones y
deseos de la peblacién a la gue va dirigido el mensaje.

Pues bien, de los doscientos cuarenta y un espots que se han anallzado, la
mavyor parte de ellos -algo mas de uno de cada cuatro (27,8%)- recurren a
las afirmaciones rotundas como forma de afirmar sus mensajes. El recurso
al estereotipo continla siendo una de las estrellas retdricas con casi un
veinte por clento (19,5%) de referencias. Un tercer grupo de recursos
propagandistlcos, con una incidencia muy similar en el conjunto, estd
formado por el sefialamiento del enemigo {16,6%), la selecciéon de hechos/
datos (15,8%) y la repeticién de consignas (14,5%). Finaimente, ia mentira y
fa sustitucidn de nombres s6lo han sido detectados en un 2,5% del conjunto,
ambos incluidos.
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Tahla n® 40
Recursos Propagandisticos sepiin dmbito institucional
Recursos Propagandisticos Estatal Autondmico | Local Total

Yo n | % {i] ] n | % n
Estereotipos 28,8 |21 1150 22 J19,0 |4 ji19,5 |47
Sustituclén de nombres i4 I §0,7 1 -- -- 10,8 2
Selacclon 13,7 $10§18.4 27 |48 1 |15,8 |38
Mentlra - -~ 12,0 3 4.8 1 11,7 4
Repeticlén 5,5 4 117,7 26 |23, i5 {i4,5 |35
Enfasls en afirmaclones rotundas 26,0 [19}28,9 44 19,0 4 |27,8 |67
Seiialamiento 23,3 17 | 11,6 i7 28,6 6 |16,6 {40
Ninguno 1.4 1 |48 7 - -- 13,3 8
Total 100,0(73]1100,6 {147 }100,0| 21]100,0}241

Una primera interpretacién parece indicar que la publicidad institucionai
utiliza con bastante prodigalidad -quizds mas de lo que seria esperable- los
recursos propagandisticos; pues si el énfasis, la repeticion y el estereotipo
son recurscs enraizados en los discursos publicitarios, no puede decirse o
mismo de otras figuras como el sefiatamiento det enemige o la sustitucion,

Cuando se considera el &mbito institucional emisor se encuentran diferenclas
que suelen ser bastante mas significadas que las encontradas en buena parte
de las variables estudiadas anteriormente. Asi, la utilizacidn de esterectipos
y el sefialamiente del enemigo es mas abundante en la publicldad estatal
que en el conjunto {nueve puntos, la primera, y siete, la sequnda); mientras
la publicidad autondmica hace un mayor use gue ia estatal y local de la
seleccién de hechos vy de las afirmaciones rotundas, eso si con menor
diferencial relativo sobre el conjunto, La publicidad emitida por entes locales,
por tanto, se “especiallza” en técnicas de repeticidn y sefialamiento, con
nueve puntos diferenciales en las primeras y doce {i}) puntos de diferencia
con &l promedio en las técnicas de sefialamiento del enemigo. Parece ser que
a mavyer proximidad mas se peceslta relterar quién es el “enemigo”.. (con
fo cual se podria llegar a colegir gue los “derbys politicos” pueden llegar a
ser mas punzantes que los deportives que se debaten en los interminabies
torneos de rivalidad pueblerina entre municipios vecinos.)
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Tabla n® 41
Recursos Propagandisticos segin Composiclén Politica,
PSOE PNV

I;Kr?::;;‘;fldisticos PSOE en Coalicion | °F en Coaticién | 7ot

Yo n {% n % n | % n %Yo n
Estereotipos 299 (29]-- - 18,1 |[17138 1 19,5 |47
Sustitucionde 110 |1 |- - |- -~ 13,8 1+ |os |2
Seleccion 22,7 12218,3 2 6,4 6 308 8 15,8 |38
Mantira -- - 14,2 1 2.1 2 138 1 1,7 4
Repeticlén 4.1 4 |58,3 14 13,8 (131154 4 14,5 |35
Enfasis en
afirmaciones 22,7 |22}4,2 1 39,4 {37269 7 27,B |67
rotundas
Safiaiamiento i8,6 (181250 & 12,8 i2 1154 4 16,6 |40
Hinguno 1,0 1 ]-- - |74 7 |-- -- 13,3 8
Total 100,0 |97 [100,0 ;24 {100,0]|94] 1000 26 {100,0} 241

Légicamente, estos resultados tienen un reflejo en algunas de las categorias
de corte en el andlisis segiin la composicién politica de ias instituciones
emisoras. El PSOE gobernando en solitario utiliza los estereotipos con mayor
profusion que los demas (diez puntos por encima de la media); pero cuando
gobierna en coalicién utliza mas que ningdn otro |a repeticion (58,3% sobre
14,5% de media) y el sefialamiento (25% sobre el 16,6% de media). Los
espots del PP sdlo sobresalen en la utilizacién de afirmaciones rotundas {once
puntos mas gue el promedio) y, si acaso, en la no utllizacion de recursos
propagandisticos: de los acho espots clasificados en esta categoria, siete son
del PP y uno del PSOE. Por su parte, el PNV, en coalicién, utiliza con mayor
intensidad relativa que los demas partidos Ia seleccién de hechos (el doble
que la media) pues en el resto de categorias alcanza porcentajes relativos
siempre inferiores a los demds.
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Tabla n? 42
Recursos Propagandisticos se_t_;ﬁn Objetlvos de Campafia

Recursos Pro- | Educativos Rentabliizar Informatives | Otros Total
logros

pagandisticos =

%% n %% n % n S n %o n
Estereotlpos 23,1 |25 23,8 ts |56 2 59 1 19,5 47
Sustitucidn de . . .
nombres - 118 12 108 2
Seleccion 83 9 238 19 | 194 7 17,6 3 15,8 38
Mentira 19 2 13 3 -- -- 5,9 1 1,7 4
Repeticidon 130 |14 1725 4 flit 4 17,6 3 14,5 a5
Entasis en
afirmaciones 176 |19 33,8 27 50,0 18 17,6 3 274 67
rotundas
Sefialamiento 36,8 [39 }-- e - 5.9 1 16,6 40
Ningung -- - -- - 13,9 5 17,6 3 3,3 8
Total 100,0 {108 J100,0 [80 f100,0 {36 (1000 [17 1000 | =241

¥ sinos fijamos en la tabla n® 42, donde se exponen los recurses de propaganda
utilizados en funcién de los Objetivos de las campaias, las difereacias mds
relevantes se encuentran en fa utilizacién de los estereotipos por las campafias
educativas y rentabilizadoras de logros; las propagandisticas por excelencia.
Pero donde mas destacan las educativas es en la utilizacion de técnicas de
sefialamiento (veinte puntos por encima de la media), del mismo modo que
las campaiias de rentabilizacion de logros, ademas de [os esterectipos, utliizan
fa seleccién de hechos (eche puntos mas que la media) vy las afirmaciones
rotundas (seis puntos sobre ¢l promedic), aunque en lo que se reflere a estas
dos {iitimas puede considerarse 16gico su uso por fa naturaleza de su objetivo
rentabilizador de logros, que necesita diferenclarse y realzar lo consegulido
para conseguir credibilidad. Las campafias informativas también requieren
de afirmaclones enféticas para acentuar la atencién del espectador, cosa que
hacen en la mitad de los casos (50%); obviamente [a selecclén de hechos
también es una “herramienta de trabajo” en este tipo de campafias, quizas
por @50 lo utllizan en casi un veinte por ciento de sus espots.
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Técnicas para el desarrollo de actitudes. La utilizacién de las técnicas
persuasivas que se acaban de exponer pretenden generar una serie de
actitudes que de uno u otro modo vayan cristalizando en el puiblico objetivo.
Para facilitar y reforzar su penetracion o diseminacién entre el publico el
comunicador suele hacer uso de diversas técnicas que facilitan el desarrolio
de las actitudes pretendidas. Estas pueden detectarse, una vez concluido y
valorado el andlisis anterior, y se pueden articular medlante los sigutentes
indicadores:

i. Racionalizacidon. Este recurso alude a ia forma en la que se prevé
que el mensaje se va a interiorizar por parte de los receptores, bien
masivos o colectivos. Mediante la racionallzaclén se aportan razones,
més 0 menos absurdas, para justificar un hecho o una medida que se
va a tomar, finglendo gue cualguier cosa que ocurra s Ic mejor que
puede suceder; y si no se hace, las consecuencias seran peores. Se
suelen utilizar para eliminar sentimientos de cuipa al grupo, para que
se acepte una situacién nueva y desagradable o, lo mds comin, para
racionallzar un hecho gie no puede ser ya alterado. (Vgr.: Lo mejor
del tranvia urbano es o que no se ve: la renovacién del subsuelo
medieval de la ciudad; las medidas que ha tomado el partido son
acertadas, pero se necesita tlempo para que fructifiguen)

2. Sustitucion. Mecanismo por el que se reemplaza el fin frustrado
por otro aj que desplaza ia emocidn de odio y, a veces, de amorn De
ahi el fendmeno del “chivo expiatorio” 0 de! amor de rechazo. Se
trata de un instrumento destinado a propiciar opiniones mavyaritarias,
asociado con el uso de los tépicos y dirigido, por tanto, a un publico
masiva. Los nazis utilizaron a tos judfos para desplazar la frustracion
de cualquier derrota o privacion,

3. Proyecclén. Se confunde con la sustitucién, Se trata de atribuir a
otros los impulsos que ia gente no guiere reconocer come propios: Le
he agredido porque, seguro, que venia con malas intenciones contra
mi...; si eso lo hubiéramos hecho nosotros, qué estarlan diciendo
ahora ellos!... hacemos un video con “sus” defectos para que todos
puedan ver cémo mienten,...
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4,

Identificacién. Aunque en apariencia es 1o opuesto a proyeccion,
puede producirse en las mismas situaciones y ambas se complermentan.
Se trata de conseguir una proyeccion sobre oftra persona de modo que
el individuo se identifique con ella y ¢rea que siente del misme modo.
De zhi que ka moral de grupo descanse en la identificacidn mutua de
los miembros, y de todos elios con el lider. Pero 1o mas importante de
la identificacién es que constituye el origen y raiz de tode sentimiento
de simpatia o de piedad, es por ello una de los factores importantes
para el mantenimiento del grupo. (Se ha equivocado con esta politica,
pero tenia que intentarlo para el bien de todos...)

Compensacian. El impulso original se ve frustrado y se busca otro
fin a través de un impulso que no estaba invalucrado en Ia frustracién
original. ES uno de los mecanismos mas importantes, segun Adler,
para cempensar los sentimientos de inferioridad. (Nuestre partido
tiene una brillante historia en defensa de la democracia...; hemos
perdido pero demostramos al mundo que no nos rendimoes ante la
adversidad...)

Conformismo. Es [a mejor manera de sentirse sequro, ¢l deseo de
ser como los deméds. (Aunque el progreso social se produce por el
inconformismo}. El conformismo se utiliza por las organizaciones
para mantener la estructura social.

Los resultados que se reflejan en las tablas 43 vy siguientes permiten afirmar
lo siguiente. A 2 hora de asentar {as actitudes pretendidamente inoculadas
entre el publico los creativos publicitarios se decantan basicamente por la
utilizacion de dos técnicas sobre las demds: I2 racionalizacién {36,9%) v la
identificacion (31,5%). Estas estrategias se han detectado en dos tercios del
total de espots analizados.
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Tahbia n? 43

Técnicas Desarrollo Actitudes seg(n ambito institucional

Técnicas Estatal Autondmico | Local Totai -
Rﬁéiﬂﬁl" % n % n %Yo n % n
Raclonalizacidon 56,2 41 28,6 42 28,6 5 36,9 89
Sustitucion 1,4 i 4,1 6 - -- 2.9 7
Proyeccién 15,1 {11 Ji0,2 [1i5 4,8 1 11,2 27
Identificactin 164 [12 |34,0 50 66,7 14 21,5 76
Campensacién i1,6 |8 184 |27 - -~ 14,5 35
Conformismo == - 0,7 1 -- -- 0,4 1
Ninguno " -- 4,1 ] -- -- 2,5 [

Total 1000 i 73 100,0 | 147 100,0 |21 100,0 [ 241

Con algo menos de ia mitad de frecuencias que las anteriores se utilizd la
compensacion (14,5%) como forma de asentar la estrategia propagandistica,
mientras el mecanismo de proyeccién se uiilizd en el 11,2% de Jos casos
analizados. La sustitucién y el conformismo apenas sobrepasaron el 3% de
los espots, ambas juntas, apenas dos casos mas que los espots en los que nNo
se percibié ninguna técnica de las que se estudian.

$i nos referimos de nuevo a la segmentacion por niveles institucionates -Tabla
ne 43— se puede apreciar cémo mas de la mitad de las campafias estatales
ytilizan la técnica de racionalizacién para afianzar los mensajes guedando €
resto de técnicas por debajo de! conjunto, a excepcion de ia proyeccién con
cuatro puntos de sobrepeso sobre el total,

A nivel autondmico es donde se produce una mayor diversidad de utilizacion
de estas técnicas, aunque en ningdn caso sobrepasan el cuatro por ciento de
diferenclal respecto al conjunto en |a utilizaclén de las técnicas de identificacidn
y de compensacién. Y a nive! local es donde vuelve a darse una mayor
concentracién de técnicas persuasivas. Concretamente, la identificacién
con el lider se utillza en dos de cada tres espots, a la misma vez que la
racionalizacion se utiliza en seils de los veintilin casos (28,6%).
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Tabla n® 44
Técnicas Desarrolia Actitudes segiin Composicion Politica.

= PSOE PNV
Decarmotlo PSOE en Coalicion | *" en Coalicién | 2%
Actitudes % _1n | % n |% In |% a % In
Racionalizacion 49,5 |48 | 50,0 12 |24,5 123]23,1 & 36,9 |89
Sustitucion 1,0 1 f-- - 14,3 4 7.7 2 2,9 7
Proyeccion 15,5 15116,7 4 5,4 6 |77 2 11,2 {27
Identificacion 21,6 21 ]33,3 8 34,0 32| 57,7 15 (31,5 |76
Compensacién 124 |12 ]-- - 234 j22]3,8 1 14,5 {35
Conformisino - o B - |11 1 |- - | 04 1
Ninguno - el e - 16,4 6 |- - {25 5
Total 100,0 |97 | 100,0 {24 |100,0{94]100,0 |26 {100,0]241

Si se relaciohan los resultados con el partido en el gobierno —tabla n® 44—,
puede afirmarse que ¢ PSOE, tanto en gobiernos monocolores como en
coalicién, se vale de la racionalizacién como argumenta de conviccidn en sus
anuncios; después del cual hace uso de Iz identificacién, sobre todo cuando
gobierna en coalicion {33,3%). Para el PP ésta (ltima, la identificacién, es la
técnica mas utilizada, sequida de la racionalizacién (24,5%) y 1a compensacién
(23,4%), esta (ltima con casi diez puntos de sobrepeso respecto al conjunte.
También es el Gnico partido gue cuenta con seis anuncios en 10s que no se ha
detectado ningln tipo de técnica persuasiva.

En el caso del PNV se utiliza la Identificacion en mas de la mitad de sus
anuncios; una cuarta parte de ellos se valen de la racionalizacién y en el resto
valores sin representatividad,

Finalmente, los objetivos persequidos en las campafias aportan peocas
caracteristicas diferenciales en el caso de los educativos; cierto sobrepeso,
inferior a cinco puntos, en compensacion y proyeccion.
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Tablan? 45
Técnicas Desarrollo Actitudes segin Objetivos de Campaiia

Técnicas Reniabilizar | Informati-

Desarrollo Educativas | ogros vos Otros Total
Actltudes [o n % n % n Yo n %o n
Raclonall- 1306 33 400 |32 [389 |14 |s88 [10 [36,0 |[as
Sustitucion | 5.6 6 .- - 2,8 1 -- -- 2,9 7
Proyeccidn | 15,7 17 |50 4 13,9 5 5,9 1 11,2 27
éf;:‘“ﬁ‘a“ 296 |32 |43,8 35 |16,7 ¢ |ize |3 31,5 |76
Compensa- |95 120 |100 |8 167 |6 |59 t 145 [3s
Enoonformis— . . 1,3 1 - - - . 0,4 i
Ninguno . - - -- 11,1 4 1t,8 2 2,5 6
Total 100,06 108 |100,0 [s0 J1000 |36 Jino,a |17 |i0D,0 | 241

Cuands se trata de rentabilizar logros, se polarizan las técnicas utilizadas entre
el 43,6% que suma la técnica de identificacién y el 40% de la racionalizacidn.
Cuando la campafia tiene objetives informativos tampoco requiere |a
utilizacion destacable de ninguna téenica sobre los respectivos promedios; el
escaso ndmero de elementos muestrales, por otro lado, tampoco permite un
ajuste fino que aporte alguna novedad destacable.

6. Conclusiones

En esta investigacion se ha abordado el estudio de 241 spots pertenecientes
a campafias institucionales emitidas entre ef 1 de abril de 2005 y &f 31 de
marzo de 2006 por diversos organismos estatales, autonémicos y ipcales
en Espaiia. Ei analisis que concluimos se ha ilevado a cabo por un equipo
de investigacién perteneciente al Grupo M.A.E.C.E.L. -Grupo PAI SEJ197- de
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevllla, cuya tarea se ha
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focalizado en descubrir los factores intencionzles en el proceso de formacion
de opiniones y actitudes en el plblico mediante el control de la temdtica
informativa, el analisis de los recurses formales y de las téenicas publicitarias
y/0 propagandisticas utilizadas.

Fara ello se parte de dos hipdtesis ancilares tendentes a verificar las posibles
conexiones entre las estrategias publicitarias y las de aflanzemiento de!
poder, formuladas como /a aceptacién de que fos emisores tratan de difundir
en el plblico estereotipos reforzadores de normas socisles coincidentes
con los valores preconizados por los respectivos idearios partidistas vy,
consecuenternente, fos elementos formales de los anuncios tienen la mision
de reforzar los argumentos y el discurso relacionade.

Utilizamos el enfoque de agenda setting como técnica de andlisis, bajo cuyo
paradigma se sitla el propésito ahondar en los significados subyacentes
en la publicidad institucional y las posibles conexiones con estrategias de
afianzamiento partidista. La parrilla de codificacion recopila fos elementos
formales de ios anuncios que permiten detectar comunalidades entre estos
elementos y el reconocimiento de técnicas persuasivas y propagandisticas
en las diversas piezas de publicidad institucional. Igualmente, se analiza
€] esfuerzo publicitario desarrollade en cada caso {priming) v la seleccién
de atributes que “alimentan” el contexto (framing) y apoyan la imagen que
pretenden transmitir acerca de las instituciones a través de las dimensiones
comunicativas detectadas, los ejes discursives, los valores corporativos v
de posicionamiento asi como las estructuras de significado desarrolladas
mediante técnicas propagandisticas.

La primera constatacion se produce respecto a las caracteristicas generales
de la comunicacion y las estrategias comunicativas utilizadas: existen
importantes diferencias en funcidén del ambito institucional de que se trate.
Asi, mientras las administraciones locales y estatales priman las campafias
sobre obras y servicios, las administraciones autendémicas publicitan, scbre
todo, cuestiones de politica social. En una primera aproximacidn esto parece
indicar que cada ambito institucional se implica en el desarrollo de las
competencias asumidas y genera respuestas especificas a los ciudadanos bajo
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su responsabilidad: los municipios, tratan de dar respuesta a las necesidades
mas cotidianas de sus administrados; las administraciones autonémicas
conceden preferencia al desarrollo de politicas sociales, a ia misma vez que
la administracién del Estado dispensa mayor relevancia comparativa a su
gestidn en infraestructuras, aunque todas las administraciones conceden un
especial realce comunicativo a las temdticas sociales y de medio ambiente;
posiblemente para contribuir a los grandes objetivos proyectados por el
gobierno central para la leglslatura, O para hacer ver a sus administrados, en
el caso del PP, que no van a la zaga en las cuestiones soclales, A este corolario
se puede llegar después de una lectura directa de los datos cruzados seglin
el partido en el gobiernc, dado que donde goblerna el PP se ha dedicado
un mayor volumen relativo a publicitar campafias con tematicas sociales,
por encima de las dedicadas a obras y servicios, mientras los gobiernos del
PSOE adjudicaron mayores recursos publicitarios a estos Ultimos que a las
politicas soclaies. También se podria conjeturar que en la primera parte de fa
legislatura que comenzé en 2004 -con ¢} PP haclendo gala de haber dejado una
herencia econdmica brillante, contrarrestada con la acusacion de carencia de
politicas sociales por parte del PSCE-, ambos partidos han dedicado un plus
de sus recursos publicitarios a contrarrestar la imagen estereotipada que se
les achaca sobre que el PP sabe gestionar la economia pero no hace politicas
sociales, mientras el PSOE administra los recursos soclales pero fracasa en
los programas econdmicos.

Estas primeras constataciones permiten introduclr un primer atisbo de
Intencionalidad de utilizacién de los recursos publicitarios en beneficio de las
organizaciones politicas que sustentan los gobiernos (y/o sus planteamientos
ldeolégicos). Esta apreciacidn se corrobora conforme se profundiza en la
diseccién de los datos, ya que algo mas de la mitad de las campafias que emiten
las administraciones publicas exhortan a los ciudadanos en el seguimiento,
aceptacién de cemportamientos y conductas determinadas; otro tercio del
conjunto se dedica a la comunicacién y realce de los togros obtenidos en la
gestién, mlentras los anuncios que tienen una mision claramente informativa
de actividades y cuestiones que afectan a los cludadanos tienen una presencia
inferior al veinte por ciento del conjunta.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
127



CARLOS A GUERRERC SERON

En esta tarea de inoculacién parece haber un cierto reparto de papeles. Asi las
organismas estatales asumirian de forma preferente las tareas de educacion
y disciplina social, mientras a las autonomias les corresponderia un papel
maés activo en la transmisidn de logros, politicos y/o materiales, quedandose
los ayuntamientos con el cometido mas cercano al ciudadano y el cuerpo
a cuerpo politico, ya que mas de la mitad de su produccién la dedican a
campafias educativas activas, esto es, las gue dicen a los ciudadanos cémo
se hacen las cosas.

Pacas distinciones de tareas encontramos en funcién de las siglas politicas.
Cuando el PSOE gobierna en solitario utillza algo més las camparias de tipo
educativo-pedagdgico, mientras el PP en Ja misma tesltura hace lo propio
cen las campafias de creacion de consense y de educacion y concienciacién
ciudadana; en términos absolutos, no refativos. Sin embargo, cuande se trata
de obtener rentabilidad politica de los legros si resultan claramente perdedoras
las administraciones gobernadas por el PP, con seis puntos por debajo de la
media y trece menes que su directo competidor, el PSCOE, Lo contrario que
sucede con las campahas de tipe informativo, donde las administraciones
del PP han emitldo mas del cincuenta por clento de los espots (27 de 55),
Este hecho permite continuar ia hipotesls de que ¢f PP se ha centrado en
hacer publicidad de la calidad de su gestién, mientras el PSOE ha primado la
pedagogia ideolégica en los objetivos de su publicidad institucional, en linea
y corroboracion de lo que se viene contrastando.

Una vez que se ha obtenido la panoramica generai de la publicidad instltucltonal
tratamos de constatar la prominencia que se concede a cada tematica, por
cuanto ésta proporciona la visibilidad necesaria para captar la atenci6n del
publico hacia el objeto de la campafia. Para controlar la prominencia utilizamos
tres indicadores basicos: la cobertura, que permite generar concienciacidn;
el énfasis, que proporciona notoriedad; y la intensidad informativa como
elemento gue realza fa presminencia que se concede a la tematica particular.
Con ello se pretende |dentificar la utiiizacién de elementos de resalte de la
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notoriedad que persigan un incremente de la concienciacion sobre clertos
temas. Este proceso es equivalente al de planificaclén publicitaria en la
prosecucidn de objetivos de eficacia.

Pues bien, el andlisis del periode en que se difundié la publicidad permite
observar una cierta tendencia a emitir las campaiitas educativas-pedagégicas
durante el periodo “llano” de ia legisiatura; las de rentabilizacién de logros, al
final de la legislatura, y las puramente informativas durante e inmediatamente
despuds de las campafias electorales. Esto es, la publicidad con fines
pedagdgicos, la de mavor carga ideoldgica potencial, se vincula con el pertodo
de |a iegislatura méas propicio para sembrar buscando el efecto inocutador a
largo plazo; a la misma vez que las de rentabllizacidén de logros se difunden
relativamente con mas frecuencia al final de la legislatura —cuando hay que
recordar lo que se ha hecho, reavivar la memoria reciente- mientras las mas
neutras desde ¢l punto de vista ideocldgico se dejan para ia post campafia,
cuandc ya no hay que “vender”, pues se acaban de recoger las cosechas
politicas.

En lo que se refiere a2 la cobertura de las campafas, cada estamento
administrativo ha respetado su circunscripeidn. Sélo en casos puntuales se
sobrepasaron los limites competenciales geograficos, generalmente por
motivos v en fechas turisticas, o para rentabilizar logros que pueden ser
utilizados como reclamos turisticos por cuanto suponen fa comunicacion de
mejoras importantes en infraestructuras, o para comunicar convocatorias
electorales a los resldentes en comunidades distintas.

La visibilidad mediética parece tener una cierta supeditacion a compensaciones
basadas en afinidad ideologica con los medios programados v no sélo a
criterios técnicos de eficacia, dado que se ha recurrido de forma reiterada
a canales que no parecen ser {os de mayor rentabilidad publicitaria en el
momento de la difusidn, sobre todo por parte de los emisores {ocales. En
este sentido, resaita la sobreprima de soportes autondmicos utilizados en
las campafias informativas y educativas, asi como fa sobreinciusién de TVEL.
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En la duracién del anuncio, como coadyuvante de la visibilidad de la campafia,
no se encuentran grandes desequilibrios respecto al formato clasico de 20-30
segundos; las administraciones locales y las gobernadas por el PP recurren
algo mas a los formatos pequefios, mientras la estatal hace lo contrario,
sobre todo, cuande las campafas tlenen por objetivo la rentabllizacién de
logros.

Como corolario de ello, si se admite gue la mayor duracién del espot permite
una mas completa argumentacién y visualizacion asf como un incremento
del énfasis en los aspectos argumentales; si también se acepta que en fos
objetivos educativos/pedagogicos subyace una mayer carga propagandistica
que en los de rentabillzacién de fogros -porque utilizan técnicas de persuasidn
méas sutiles- v éstos, a su vez, son superiores en capacidad de activacidn,
reforzamiento y conversion a los informativamente neutros; v si, finaimente,
este tipo de técnicas se utllizan con mayor profusion en las campafias del
PSOE, obtenemos aqui uno nueve refuerzo sobre la posible intenclonalidad
ideolégica en la publicidad de esta dltima formacion politica.

Si nos referimos a la eleccién de los pUblicos, la conclusidn mas acertada
parece ser la menos discriminatoria, esto es, todos eligieron bien sus targets,
&Y cdmo se dirigen a sus audiencias? £l PSOE poner en julego una importante
carga emocional en sus campafias, utilizando la evocaclén directa en sus
argumentaciones, mientras las del PP se vaien de la racionalidad argumental
para desarrollar sus contenidos.

Pentro del eplgrafe donde se recogen las estrategias persuasivas, valores
de posicionamiento difundidos y recursos propagandisticos utilizados,
encontramos una mayor utilizacién de estrategias de resaite de las ventajas
v naturaleza de la Instituciéon emisora en el PSOE, acentuando ef énfasis en
las que se centran direciamente en &! ciudadano. El PP por su parte hace
hincapié en los esléganes cuyo objetivo consiste en describir o ensalzar a
la institucion cuya actividad o serviclo se pubiicita, pero con estrategias
de posicionamiento amparadas en las ventajas y soluciones que aportan
esas instituciones. Igualmente, encontramos que el PP hace uso de valores
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de posiclonamiento que se refieren a la solidaridad y compromise social,
a la misma vez que el PSOE hace referencla en mayor medida a valores
de modernidad e innovacidn. Sin embargo, tanto el PSOE como el PP,
cuando gobiernan en solitario, recurren con mayoer vehemencia a valores
corporativos de eficiencia, que se utilizan con preferencia en las campaiias
de rentabilizacién de logros, junto & los valores corporativos de bien comin y
responsabilldad soclal, de los que se nota una mayor incidencia dentre de tas
campaiias con fines pedagdgicos.,

Para finalizar, el andlisis de los recursos propagandisticos y las técnicas de
desarrollo de actitudes utilizadas para afianzarlos nos permite comprobar
¢dmo el recurso al estereotipo contintia siendo una de las estrellas retdricas
empleadas en la publicidad politica. Los emisores institucionales utilizan can
mayor prodigalidad de la esperable los recursos propagandisticos, aungue
también se producen diferencias seclin el Ambito institucional emisor. As|
la publicidad estatal hace un mavyor uso que la media del sefialamiento del
enemigo mediante el empleo de estereotipos; de la misma manera que las
instituciones autondmicas tienen preferencia por la seleccién de hechos y
tas afirmaciones rotundas; mientras los entes locales “se especializan” en
técnicas de repeticidn y seiialamiento del enemigo, con una reiteracidn
ciertamente tediosa.

Las del PSOE son las campafias con mayor carga de estereotipos, que los
complementan con la repeticion de argumentos lineales y sefialamiento del
enemigo cuanda el goblerno es en coalicién ~Catalufia- tanto mas cuanto se
trate de campaiias educativas y rentabilizadoras de logros, las propagandisticas
por excelencla. En los espots del PP sdlo se encuentra sobrepeso sobre el
promedio en la utilizacién de afirmaciones rotundas dentro de fas campafias
de tipo informativo que, por su propia naturaleza, requieren de afirmaciones
enfiticas y seleccién de hechos para acentuar la atencién de! espectador.

¥ como ia inoculacion de criterios gque formen o cambien actitudes necesitan
un adecuade emoliente para facilitar su asentamiento entre el auditorio, los
creativos se han decantado por la raclonalizacién y la identificacidn como
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técnicas para el desarrolio de actitudes. La primera se ha utilizado con
preeminencia en las campafias estatales, mientras la segunda ha sido la
preferida por los creativos locales. Segin partido en el gobierno, el PSOE
se ha valido en mayor medida de la racignalizacidén como argumento de
conviccién, mientras el PP utilizd con mayor profusidn la identificacidon v la
compensacién, idgicamente ~quizas- en su status de oposicidn.

En definitiva, y a la espera de una posible replicacion o profundizacidn en el
objete de esta investigacidn, concluimaos lo hasta aqui analizado corroborando
buena parte de la hipdtesis establecida, en cuanto que la publicidad institucional
analizada en el pericdo de referencia contiene elementos suficientemente
contrastados para permitir deducir Ia utilizacion de herramientas formales
y técnicas persuasivas desvinculadas de las rutinas cominmente utilizadas
per la publicidad comercial; estereotipos reforzadores de normas sociales
coincidentes con los valores preconizados por los respectivos idearios
partidistas de las instituciones emisoras v, en consecuencia, sus elementos
formales se encuentran orientados para reforzar los argumentos y el discurso
politico relacionado.

En una préxima investigacion trataremos de relacionar los datos referides
a los espots publicitarios, que acabamos de analizar, ¢on los obtenidos del
analisis de la prensa diaria durante el misme periodo, de manera que se
pueda obtener una mayor precisién en las conclusiones, o su refutacion. En
otras palabras, pretendemos abordar el andlisis de la agenda informativa y
refacionarla con la agenda politica expresada a través de la publicidad para
confirmar las hipotesis que han surgido sobre la marcha. Incluso, aungue de
forma indirecta como se apuntd en el apartado V.1., tampoco descartamos
refacionar ambas con la agenda del publico deducida de elaboraciones sobre
fuentes secundarias (CIS, bardmetros, encuestas puntuales,..). Con ello
incluimos los diferentes contextos politicos y sociales del perioda en estudio
y cerrariamos un ambicioso programa investigador mediante triangulacién
metodoldgica.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONQGRAFICO PUBLICIDAD INSTIFUCIONAL, 2009, PP, 33-136.
132



LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DURANTE EL PRIMER GOBIERNO ZAPATERO (2005-08)

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AA MV, (2003): Las campaias electorales y sus efectos en la decisidn del
volo. La campafa electoral de 2000: partidos, medios y electores.
Tiran lo Blanch, Valencia.

BerGer, A. Asa {(1991): Media analysis technigues. Ed.Rev.. London, Sage.

Barotn, Laurence (18886): Analisis de contenido. Madrid, Akal. {Edicién ariginal
en francés, 1977. Presses Universitaires)

Barwise, P, y Euremeere, A. (1992): Television and its Audience. London,
Sage.

CarrioTT, P (2007): “La Responsabilidad Social Corporativa de las empresas
espaiiolas en los medios de comunicacién”, en Zer: Revista de
estudios de comunicacion, N°, 23, 2007,

Brown, J.A.C. {1978): Técnicas de persuasion. De la propaganda al lavado de
cerebro. Allanza. Madrid.

Cea D'ancona, M2 A, (1996): Metodolegia cuantitativa. Estrategias y técnicas
de Investigacién social. Madrid, Sintesis.

Davis, Aeron (2007): The mediation of power. Routledge, London & New York.

Dearing, LW, v Rogers, E.M. {(1996): Agenda-Setting. Sage, London.

Facen, Richard R, {1967): Politica y Comunicacion. Buenos Aires, Paidés.

Forner, R.M. (1992): “David contra Goliat: el triunfo de la Prensa sobre ia
Televisidn para determinados Grupos Objetivos, en Espafia”, en
Investigacion y Marketing, 38, marzo, pp. 99-106.

GARRIDG, M., Ramos, M. y Ropricuez, J.C. {2007): “Andlisis de la publicidad
tnstitucional del estado espafiol: objetivos vy cualidades discursivas”
en Comunicacién, n® 5. Departamento de Comunicacién AP. y L.
Universidad de Sevilla, pp. 377-389.

Graser, D. (1987): E! poder de los medlos en {a poiftica. Buenos Aires,
Latincamericana. Buenos Aires.

Guerrero, C. (1995): Los ahdaluces y los medios de comunlcacidn. Habitos
y caracteristicas diferenciales de sus audiencias. Sevilla. Direccidn
General de Comunicacién. Consejeria de la Presidencia. Junta de
Andalucia.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
133



CARLOS A. GUERRERO SERON

Guerrero, C, (1998): “Contenido y audiencia de los informativos: Canal Sur
y TVE en Andalucfa. Una aproximacién metodolégica” en Ambitos.
Revista Andaluza de Comunicacidn., Nei, Sevilla. Ed. Grupe de
Investigacion en Estructura, historia y contenidos de la comunicacién,
pp. 199-222,

Guerrero, C. (1999): “Sociedad y Audiencias en Andalucia. El consumo de
radio y televisién por los andaluces” en AGUILERA, M.; MENDIZ, A.
y CASTILLO, A., La industria audiovisual y publicitaria en Andalucia.
Estudios sobre un sector estratégico. Estudios y ensayas, 33. Servicio
de publicactones e intercambio cientifico de fa Universidad de Malaga,
pp. 38-95.

Guerrero, C. (2001): “Contenido v audiencias. Utilizacién de la triangulacion
metodoldgica para el seguimiento y control de soportes” en Benavides,
). y Ferndndez, E. (Ed.), Valores y medios de comunicacién. De la
comunicacién medidtica a la creacién cultural. Edipo, Madrid, pp.
345-357.

Guerrera, C. {2008): “Anélisis del contenido informative y publicitario de ias
entldades financieras como herramienta de planificacién estratégica”
en BENAVIDES et Ad. (Ed.). Nuevas tendencias de la Comunicaclon.
En CDROM Comunicaciones del I Congreso Internacional de
Comunicacion Financiera, Cicios Complutense. Comunicacidn, Madrid,
pp. 11-29,

HALL, S. (1980): “Cuitural studies: two paradigms® en Media, culture and
society. A critical reader, pp. 33-48.

Hester, Joe Bob y Gieson, Rhonda (2003): “The economy and second-level
agenda-Setting: A time series analysis of economic news and public
apinion about the economy” en Journalism & Mass Communication
Quarterly. Vol. 80, n° 1. Spring 2003, pp. 73-90,

Hosrnig Priest, S. (1966): Deing media research. An Introduction. London,
Sage.

IcArTUs, 1. 1, (20086): Métodos cuantitativos de Investigacién en Comunicacion.
Barcelona, Bosch.

InsTiTuTE FOR PROPAGANDA Anawsis (1995): “How to Detect Propaganda”, en

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD ENSTITUCIONAL, 2009, FP. 33-136.
134



LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DURANTE EL PREMER GOBIERNQ ZAPATERQ (2005-06)

Jackail, R. (ed.), Propaganda. Palgrave, pp. 217-224,
Kwarrer, 1. T. (1974): Los efectos de las comunicaciones de masas. Madrid.
Aguilar. {Edicion original inglesa en 1960. Free Press.New York)
Kriprennorsr, Klaus (1990): Metodologia de andlisis de contenido. Teorfa y
préctica. Barcelona. {Edicidn original inglesa en 1980. Sage. Newbury

Park)
McCaomes, Maxwell (2002): “The Agenda-Setting role of the Mass Media in de
shaping of public opinion”, http://www.utexas.ed journatis

| 20/10/03.

McComes, Maxwell (2003): “New frontiers in agenda Setting: Agendas of
attributes and Frames” en http://ww XAS. oc/iourna
SOURCE/faculty/mmccoset.html gl 20/10/G3.

McQuar, D. (1993): “Rethinking conceps and methads, Traditions, technelogies
and audiences” en M. Ferguson (ed.}), Publics communications. The
news fmperatives. Future Directions for Media Research. London,
Sage.

Merron, R, K. (1987): Teorfa v estructura sociales. México, Fondo de Cultura
Econdmica.

Mocres, S. (1993): Interpreting audiences. The ethnography of media
consumption. London, Saae.

MuRoz-Atonso, A. Y Rosewr, J. 1. (Eds.) (199%): Democracia medidtica y
campafias electorales. Ariel Comunicacidn, Barcelona.

Navarro, Pablo, y Diaz, Capitolina (1994 ): "Analisis de Contenido”, en Delgado,
1.M. y Gutiérrez, ). {coordinadores), Métodos y técnicas cualitativas
de investigacion en clenclas soclales. Madrid, Sintesis Psicologia, pp.
177-224,

Porier, W, James {1998): Media literacy. Londen, Sage,

Rasy, W. (1997): Politics on de nets. Wiring the Polftical Process. New York,
W.H.Freeman and Compan.

Rev, Juan (Ed.) (1999): Comunicacién politica electoral. Elecclones municipales
de Sevilla en 1999, Grupo de Investigacion en Métodos, Andlisis y
Estrategias de la Comunicacién Empresarial e Institucional (MAECED.
Sevilla.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICC PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-136.
135



CARLOS A. GUERRERO SERON

Ropa, R. {1989): Medios de comunicacion de masas. Su Influencia en ja
sociedad y en la cultura contempordneas. Madrid, CIS.

Rovat, Cindy {2002): “Comparison of computerlzed and traditlonal content
analysis techniques: a case study of the texas democratic gubernatoriaf
primary” presented at the Southwest Council for Education in
Journalism and Mass Communication Symposium. Nov. 1-2, www.
cindyroval.com/ca.pdf.

Rutz OLasuinaga, 1. ., e Izerzua, M3, A, (1989): La descodificacion de ia Vida
Cotidiana. Métodos de Investigacion Cualitativa. 8ilbao, Universidad
de Deusto.

Shpasa Garraza, Teresa, y Vara Micuet, Alfonse (2003): “Elecciones 2000: Carrera
de caballos y partidismo mediatico”, en ZER. Revista de estudios de

comunicacidn. httpi//www.ehu.es/zer/zeri4/elecciones200014. htm
el 02/11/03.

ScasLia, D., ¥ Soucton, M. (1991): «Le public de |a televisitn: des comportements
differents» en Les media,la publicité et la propagande. Paris, Institut
de Recherches et d’Etudes Publicitaires.

Souckon, M. (1993): “*Defensa e ilustracién de {a ‘audience research™, en Area
&, n® 2, enero-abril, pp. 34-40,

Weester, J. G., ¥y Puaten, P. F. (1994): “Victim, consumer or coemmodity?,
Audience medels In communication poiicy”, en Whitney, E,,
Atidiencemaking: how the media create the audience. Thousand
Oaks-lLondaon, Sage.

WinpanL, S., Sienerzer, B., vy Owson, 1. {1992): “Using Communication Theory”.
London, Sage.

Woie, M. (1987): La Investigacién de la comunicacion de masas. Barcelona,
Paidds,

WhaiaHt, Ch. R. (1967): Comunicacion de masas. Buenos Alres, Paidos.

Zarco, luan (2000): “Analisis de contenido cualltativo de prensa como soporte
técnico para la asesoria politica”, en Investigacion y marketing, no

66, Marzo 20008, pp. 50-53.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICC PUBLICIDAD ENSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-135,
136



F. Xavier Ruiz Collantes | xavier.ruiz@upf.edu

Eva Pujadas | eva.pujadas@upf.edu

Joan Ferrés | joan.ferres@upf.edu

Matilde Obradors | matilde.obradors@upf.edu
Oliver Pérez | oliver.perez@upf.edu

Lorena Gémez | lorena.gomez@upf.edu

Anna Casals | annasmak@gmai.com

Untversirar Pompeu Fasra (Gruro UNICA)

Resumem: La comunicacion entre las Instituciones y la cludadania es esencial en el estado
democrética del blenestar, v la publicidad instituclonal juega un papel fundamental en este
procesa, contribuyendo a la creacién de un imaginario publico sobre los organismos del

Estado, la cludadania v las refaciones enire ambos,

Este arlcufo presenta un andlisls sobre fas estructuras narrativas de fos espots televisivos
de las campafias institucionales. Como resultado, se definen las principales narraciones
prototipicas de la publicidad institucional en Espaiia. Esto invita a reflexionar sobre los
posibles efectos de estos marcos narrativos en la percepcidn social de los organismos del
Estado y de ios cludadanos y colectivos soclzles especificos.

Palabras clave: Publicidad institucional, Estade, Narrativa, Televisidn

Abstrack: Communication between institutions and citizens Is essentfal In a welfare
democratic state. In this sense, institutional advertisement is a prime tool, since it plays an
important rofe when creating a public image of state bodies and citizens.

This article presents an analysis focused on narrative structures that are arliculated in
television advertisements. As a resuit, the main prototypical narrations in Spanish Institutional
advertisernent are identified. This allows to refiect on the possible effects of these narrative
frames on the audience’s perception about public bodles and specific social groups,

Key words: Institutional advertisement, State, Narrative, Television
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1. Introduccion

La investigacién cuyos resultados presentamos a continuacidn forma parte
del proyecto Estrategias de comunicacion social de los organismos del
Estado a través de la publicidad institucional, desarrollado por el grupo de
investigacién UNICA (Unitat d'Investigacld en Comunicacid Audiovisual) de
fa Universitat Pompeu Fabra, junto al grupo MAECEI (Métodos, Anélisis y
Estrategias de la Comunicacidn Empresarial e Institucional) de la Universidad
de Sevilla, Esta investigacion ha recibido financlaclén pablica del Ministerio
de Educacién y Ciencla, en el marco del Plan Nacional de I+D+1 2004-2007.

El punto de partida del trabajo consiste en la conslderacién de que en el
marco de un Estado democrético y soclal son fundamentales las relaciones de
comunicacion entre los diferentes organismos del Estado y los ciudadanos, v
la publicidad institucional representa actualmente un papel muy relevante en
estas relaciones de comunicacion.

En este sentido, la premisa fundamental de la investigacion parte de la
idea de que a través de la publicldad institucional se contribuye de forma
fundamental a {a construccion de una imagen publica sobre el Estado, la
ciudadania y las rejaciones entre ambaos, y dicha construccién se desarrolla,
en buena medida, a través de fa articulacion de estructuras narrativas en los
espots televisivos de las campafias institucionales.

Fundamentos de |a metodologia:

Con el propdsito de indagar sobre la imagen que la publicidad institucional
televisiva proyecta sobre los organismos publicos vy la ciudadania, se planted
una metodolegia de andlisis que permitiese discriminar los roles narrativos
que las instifuciones y la ciudadanfa desempefian en cada una de las
narraciones que se articulan en los espots de las campaiias institucionales,
Esta metodologia estd fundamentada en la Semidtica Narrativa y permite
detectar las connotaciones discursivas que se desprenden de ia recurrencia
de un determinado tipo de personaje (institucion o ciudadania, en este caso)
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en cada uno de los roles narrativos, asl como el universo natrrativo que se
construye alrededor de los roles narrativos en funcién de sl son encarnados
por la ciudadania o las instituciones.

Los roles narrativos analizados responden a categorias de la Semidtica
Narrativa. Los definimos brevemente a continuacién:

Roles narrativos:

1. Sujeto de Accion. El protagonista de la accion: el personaje
que lleva a cabo una accién para conseguir un determinado objetivo
caracterlzado por algin valor especifico,

2. Sujeto de Estado. El benefictario de la accién: el personaje
beneficiade o perjudicade por fa intervencidn del protagonista de la
accién,

3. Destinador de la fase de contrato. El prescriptor de |2 accién o
sujeto que encarga la misidn, el personaje gue solicita la bldsqueda
de un abjetivo al protagonista de la accién.

4. Adyuvante. El ayudante 0 benefactor: el personaje que facitita la
consecucion de su objetivo al protagonista de la accién,

5. Oponente. £l personaje que entorpece la acclén de!f protagonista
y le dificulta la consecucion de su objetivo,

6. Destinador de la fase de sancién. Sancionador: el sujeto gue
reconoce la accidn del protagonista; el personaje que, al final de la
trama, agradece o recrimina la tarea del protagonista de la accién,

7. Objeto de valor. E! objetivo principal: aquelio que el protagonista
de la accidn quiere conseguir para otro personaje o para sl mismo.
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Respecto al medelo de resultados que se extrajo del procese de analisis,
éste consiste fundamentalmente en la definicién de una serie de narraciones
prototipicas proyectadas por la publicidad institucional en cada uno de ios
segmentos de la muestra.

Una narracién prototipica se concibe aqui como una version sintética o
comprimida de las principales narraciones sugeridas por un conjunto de espotg
institucionales, En la narraciones prototipicas de la publicidad institucional
gue aqul definiremos se recogen en forma de relato breve las recurrenciasg
mas represeniativas v significativas en los diferentes segmentos de Ia
muestra analizados, en funcion de las variables de analisis fundamentales:
caracteristicas, acciones y roles narrativos de la ciudadania y las instituciones
en su representacion audiovisuat.

Sobre la muestra de anaiisis;

La investigacion aborda los espots de campafias institucionales de todos los
Ministerios ¥ una selecclén de organismos aoficiales (dmbite estatal}, cinco
gobiernos de comunidades auténomas (Junta de Andalucia, Generalitat de
Catalunya, Comunidad de Madrid, Generalitat Valenciana y Gobierno Vasco)
y, finalmente, los cinco ayuntamientes de las capitales respectivas de dichas
comunidades autdénomas (ayuntamientos de Sevilla, Barcelona, Madrid,
Valencia y Bilbao),

La composicién de la muestra sigue un criterio de seleccidn cualitativo: Ia
muestra de analisis comprende todos los espots institucionales emitidos en
television en el periodo del 1 de abril del 2005 al 31 de marzo del 2006
{un afic de duracién) por iniciativa de los organismos plblicos mencionadas,
bajo una condicién de seleccidon fundamental: la condicién de gue concurra
una minima particularidad del espot en el contenido discursive del espot,
Por ejempio, en algunas campafias institucionales emitidas en television se
pueden encontrar diferentes versiones de un mismo espot sujetas a ligeras
variaciones a nivel formal, fundamentalmente diferentes versicnes respecto
a la duracién del espot {(versiones de 30 y de 20 segundos, por ejemplo), o
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diferentes versiones exclusivamente en funcion del idiorma utilizado. Este tipo
de versiones alternativas no se contabilizan como unidades de ta muestra;
en cambio, s se incluyen diferentes versiones de un mismo espot cuando
aparece cualquier tipo de variacién significativa en el discursa del espot,
tanto a través del plano verbal como del audiovisual.

La muestra se divide en tres grandes ambitos de andlisis:
a) Nivel estatal
b) Nivel autonémico
c) Nivel local

Esto se corresponderia concretamente con lo siguiente: a) nivel estatal:
publicidad instituclonal promovida por organismos de Ambito estatal
{ministerios y organismos ministeriales); b} nivel autondmico: publicidad
institucional promaovida por gobiernos autondmicos; y c) nivel local: publicidad
institucional promovida por ayuntamientos.

La muestra estd compuesta por 241 espots. De estos 241 espots, 73 fueron
emitidos por iniciativa de los ministerios y organismos ministeriates, 147 por
iniciativa de los gobiernos de comunidades auténomas analizados, y 21 por
iniciativa de los ayuntamientos de |as capitales de tas comunidades auténomas
analizadas. Se debe tener en cuenta que en los ambitos autondmico y local
se anallzaron 5 casos diferentes, y por 1o tanto es adecuado considerar las
medias correspondientes en cada unc de ambos dmbltos administrativos:
en el caso del d4mbito autondmico, la media resultante es de 30 mensajes
institucionales, y en el caso del Ambito local (ayuntamientos) tan sélo de 4
mensajes institucionales.
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Distribuclién de spots de cam pafias Instituclonales en
funcién del ambito administrativo,
(Media de ambitos autondmiceo y local)

Ambito local
{medla); 4; 4%
Armbito ?
autonémico
(media); 30;
28% Arbito estatal;

_ / 73 68%

Fig. 1

De esta manera, se puede abservar que existe una incidencia claramente
predominante de los mensajes televisivos correspondientes a los organismaes
del goblerno central a la hora de construlria imagen plblica de las instituciones y
la ciudadania a través de la publicidad institucional, notablemente por encima
de la media resultante entre 10s cinco goblernos autondmicos analizados, v
muy por encima de la media entre los cinco ayuntamientos analizados.

En cada uno de los tres dmbitos fundamentales: estatal, autondmico y local,
la muestra se segmentd para el proceso de analisis en diferentes partes, a
través de dos criterios fundamentales:

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-206.
142



LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO Y EA
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TELEVISIVA

1) El partido politico en el gobierno o que presidia un gobierno de
coalictén:

« Partido Sccialista Obrero Espafiol / Partit dels Socialistes de
Catalunya (PSOE/PSC)

+  Partido Popular {(PP)
« Partido Nacionalista Vasce (PNV)
2) Objetivos fundamentales de las campafias institucionales:
+ Fomento de la participacién democratica de la cludadania
« Demanda de colaboracién con organismos pibiicos

¢+ Advertencia sobre comportamientos de riesgo o
recomendables

* Informacidn sobre Ias acciones o resultados de las acciones
de las instituciones

« Informacién sobre ofertas de empleo y servicios sociales
* Informacion sobre ofertas de ocio y cultura
« Otros

Respecto a la segmentacidn de la muestra en funcidn del partido de
gobierno, cabe destacar un predominio considerable del nidmero de meansajes
transmitidos a través de la publicidad institucional por parte de las autonomias
y ayuntamientos gcbernados por el PP entre e conjunto anailzado, por
encima de fas autonomtas y ayuntamientos con gobiernc con presidencia
del PSOE/PSC o de un partido nacionalista. El siguiente gréfico ofrece fa
cuantificacion de estos datos considerando conjuntamente las muestras del
ambito autondmico y el local:
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Distribuclén de mensajes institucionales en funclién del
partido de goblerne. Medla de 4mbitos autondmico y

local
Gobiarno
Gobierno PSOEPSC, 28;
nacionalista;———__ 26%
26; 25%

Gobiarno PP,
52; 49%

Fig. 2

Finalmente, respecto al otro criterio fundamental de segmentacién: jos
objetives principales de las campafias institucionales, se puede observar |a
distribucién cuantitativa en el siguiente grafico:
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Distribuclén do mansajes Instituclonales en funcldn del objstivo
principal de Ja campafa

Ob.4: Pavticipacion

democrética; 2; 1% Ob}. 2: Dervanda de

colaboraciing 35;
16%

Ch. 8: Olertas da
ocloculiuea; 24; 10%

Obj. 6: Ofertas de/

STPIe0 ¥ SErVICS
soclales; 37 15%

Obf. 3: Advartencia
comportam de riesgo
b recomandebles; B
28%

Qik 4 nformackén

sobve aociones da

lag insttuclonas; 46;
19%

Fig. 3

Se puede apreciar que el objetivo predominante en Ia publicidad institucional
es el de “advertencia sobre comportamientos de rlesgo o recomendables”,
con un 28%, seguido por el objetivo titulado “informacion sobre las
acciones o resultados de las acciones de las instituciones”, con un 19%.
Por el contrario, los objetives prioritarios de “fomento de la participacién
democrética de la ciudadania” (1%} y “ofertas sobre ocio/cultura” (10%) son
los menos presentes en el conjunte global de la muestra, De todas fermas,
estos resultados varfan sustancialmente en funcion del nive! adminlstrativo
desde el que se promueve la campafia (estatal, autondmico, local), y también
presentan matices significativos en relacién a las tematicas abordadas y su
tratamiento narrativo. Estas cuestiones seran también abordadas en los
slgulentes apartados,
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2. Anétisis de la publicidad Institucional del dmbito estatal

2.1, Introduccion

De los 241 espots que componen en su totalidad ia muestra de analisis, 73
fueron emitidos por Iniciativa de los ministerios y organismos ministeriales.
En comparacion con la media de 30 mensajes institucionales de la publicidad
de &mbito autondmico (media correspondiente a fos cinco gobiernos
de comunidades auténomas analizadas) y con la media de 4 mensajes
instituctonales de la publicidad de los ayuntamientos {media correspondiente
a las capitales de ias comunidades auténomas analizadas), |a diferencia a
favor de la publicidad institucional de 4mbito estatal resuita muy remarcable.

Un dato llama la atencién, a primera vista, sobre la composicién de ia
muestra en ef 4mbito estatal: la ausencia de espots televisivos de campafias
institucionales durante el periodo analizado {1 de abrll del 2005 - 31 de marzo
del 2006) en los sigutentes dmbitos ministeriales: Administraciones Plblicas,
Asuntos Exteriores, Justicia, Presidencia y Trabajo y Asuntos Sociales.

De estos ministerios, indudablemente destaca en especial la ausencia de
campafias institucionales televisivas en el dmbito de Trabajo y Asuntos
Sociales. Algunas de las preocupaciones sociales con mayor calado en los
medios de comunicacidn y Ja opinién publica en los Gitimos afios corresponden
a este ambitc ministerial: cuestiones como el desemplee, la inmigracién y
la violencia de género. Este tipo de cuesticnes encuentran eco, de una u
otra manera, en la publicidad Institucional de la maycrfa de gobiernos de
comunidades auténomas, como podremos ver mas adelante. Sin embargo,
en la publicidad institucional de dmbito estatal no se contribuye mediante
campafias de comunicacion o de consenso soclal a la construcciéon de una
imagen pUbtica de estas relevantes problematicas en la sociedad actual.
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La distribucién de espots correspondientes al dmbito estatal en funcion del
cbietivo prioritaric de las campafias institucionales ofrece los siguientes
resultados:

Distribuciin de spots instituclonales de organlsmos estatales an
funcion del objatlvo prloritario de la campafia

b).1: Perlicipacidn
democrélica; §; 9%

O] T: Otros; 8; 11%
___ Obl, 2: Demands de
Obj. 8: Dferies de ~ colaborackn; 7; 10%

ociofeuttura; 1; 1%

Chj. b Ofertas de
emplen y sewicbs-/
sociafes: 11 15%

Obj. 3: Advertencia
comportam, de riesga
" o recomerdables: 32;
44%

Obl. 4: hformackin

sobta acciones de

las nsttucionss; 14;
19%

Fig. 4

Un determinado tipo de objetivo de las campafias del &mbito estatal predomina
sobre e resto! el objetivo definido como “advertencia sobre comportamientos
de riesgo o recomendables”, con un 44% sobre el total. Se trata del objetivo
orientado mas claramente a Influir sobre el comportamiento de los cludadanos/
as, modificar su forma de actuar o de pensar. La elevada recurrencia de este
objetive en las campafias institucionales de ambito estatal puede connoctar
desconflanza y/o proteccionismo respecto al ciudadano en las campafas
de los organismos del gobierno central. Por el contrario, destacan por su
escasa presencia en el nivel estatal los objetivos “fomento de participacion
democratica” y “ofertas de ocio/eultura” La ausencia de campafias orientadas
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directamente a fomentar la participacidn democrética de la ciudadania es algo
que sucede también en ios otros ambites administratives (tanto el autondmico
come el local). Respecto al objetivo de “ofertas de ocio/cultura”, a diferencia
de lo que sucede en el nivel autonémice, dicho objetivo carece practicamente
de visibilidad en las campafias institucionales de ambito estatal.

Las tematicas mas recurrentes en la publicidad institucional de émbito estatal
en funcién de los objetivos de las campafias son las siguientes: en relacién al
objetivo de "demanda de colabaracién con organismos plblicos”, predominan
los temas de salud y medio ambiente; respecto al objetivo “advertencia sobre
comportamientos de riesgo o recomendables”, destacan también los temas
de salud y medio amblente mas el de seguridad vial; en o referente a la
“informacion scbre acciones o resultados de las acciones institucionales”
predominan los temas de infraestructuras y transporte; respectc z las
“ofertas de servicios sociales” destaca la presencia de tematicas sobre
educacion secundaria, formento del empleo y ofertas de reclutamiento del
Ejército. Finalmente, el Uinico registro relativo a las “ofertas de ocio y cultura”
congiste en una campafia de promocion de Espafia corno destino turistico que
se centra en los estereotipos de sol, playa y paella como reclamao.

En lo referente a los esquemas narrativos planteados por las distintas
campafas, en general predomina un esquema basado en el encargo de la
misién por el organismo estatal (destinador) y la respansabilizacion de la
ciudadania para resolver problemas (sujeto de accién). Sin embargo, se
aprecian dos matices resefiables en funcidn de los objetives de las campafas:
en primer lugar, en el objetivo “informacion sobre acciones v resultdos de las
acciones de las instituciones” no es la ciudadania la que se proyecta como
agente principal en el abordaje de asuntos sociales, sino gue la institucion
asume todo €l protagonismo activo en el relato, sin explicitar ayuda alguna
respecte a la tarea/resultado {por ejemplo de la ciudadania o de colectives
sociales especificos). En segundo lugar, la distribucién de ayudantes y
oponentes diferencia los esquemas narrativos caracteristicos de las campafias
en relacidn a sus objetivos: tal como se acaba de indicar, la institucion
(como protagonista de la accion) no cuenta con ayudantes, y tampoco con
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oponentes; en cambio, respecto al rasto de objetives, cuando el ciudadano
ejerce de protagonista de la accidn siempre cuenta con algin ayudante u
oponente: en la “demanda de colaboracion con organismos pUblicos” v en la
“oferta se servicios sociales” 1a institucién se suele presentar como ayudante
del ciudadano; en camblo, en la “advertencia sobre compartamientos de
riesgo o recomendables” el ciudadano cuenta con la ayuda y también con la
oposicidn de otros cludadanos. De esto ditimo se desprende un cierto efecto
de desentendimiento de la institucién justo en aguellos temas en los que
ésta realiza advertencias mas contundentes o urgentes (recordemaos que los
temas relativos a este objetivo de campafia eran la salud, la seguridad vial y
el medio ambiente).

2.2. Narraciones de la publicidad Institucional del 4mbito estatal en funcién
dei partido de gobierno

2.2.1. Goblerno del PSOE:

La publicidad institucionat de 4mbito estatal en el periodo analizado corresponde
en su totalidad a un gobierno del PSOE. En los 73 espots publicitarios de este
segmento de {a muestra se pueden encontrar un total de 232 reles narrativos
ejercidos por ia cludadania o ifas instituciones, concretamente 136 por la
ciudadania y 96 por la institucion.
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Ambito estatal - Cludadania

B Suj. Accian (42%)
E Svj. Estado {36%)
8 Destinador-C. (4%)
O Adyuvante (4%}

B Oponente (13%}

& D-Sancién (1%)

B3 Suj. Accidn (14%)
& Sy}, Estado (0%)

I Dastinador-C. (63%)
LI Adyuvante (10%)

B Cponanta {0%)

1 D-Sancldn (7%}

Figs,. 5y &
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Cabe destacar la mayor presencia de la ciudadania en las estructuras
narrativas de los espots televisivos de dmbito estatal, dejando un papel mas
discreto (a menudo incluso reducide a una voz en off) para las instituciones
anunciantes. Sin embargo, como se podrad ohservar mas adelante, ésta no
es una tendencia atribuible dnicamente a las campafias de los organismos
estatales, ya que se reproduce también en las campafias de los gobiernos
autondmicos y locales.

Por otre lado, se puede observar que el rol narrative que ejerce con mayor
frecuencia la institucion es el de destinador de la misidn o prescriptor. Por su
parte, los cludadanos ejercen, prioritariamente, los roles de praotagonistas de
la accidn y de beneficiarios de dicha accién.

A continuacion de muestran las narraciones prototipicas, construidas tras
el andlisis semio-narrativo de los espots de este segmento de la muestra,
seguidas de algunas observaciones destacables respecto a cada una de ellas:

Narraciones prototipicas del ambito estatal (gobierno del PSOE):

I. No podemos conducir por ti, y tampoco cuidar de tu salud ni del
medio ambiente

La institucién realiza advertencias contundentes a la ciudadanfa, muchas
veces con forma de amenaza, respecto a la seguridad vial, la salud y el medio
ambiente. En estos casos, la institucion suele delegar la responsabllidad de
resolver los problemas a la misma ciudadania.

La situacion actual se plantea de forma muy problematica en estos dmbitos,
hasta el punto de que abundan mucho més (en cuanto a presencia en la
Imagen) los ciudadanos/as que tienen un comportamiento inapropiado y
perjudicial para los objetivos sociales, gue los ciudadanos/as que responden
de forma positiva a la lfamada de fas instituciones. Los cludadanos conflictivos
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son mayoritariamente de género masculine.

Finalmente, serdn los propios ciudadanos los que deberdn corregir su
comportarniente, por si mismos o bien aconsejados por otros ciudadanos/
as. Las instituciones explicitan pocas medidas adoptadas para favorecer las
mejoras en estas problematicas sociales, y practicamente tampoco efectdan
ayudas visibles a los ciudadanos/as que deciden comprometerse en este
tipo de cuestionesObservaciones sobre las campafias subsumidas en esta
narracién prototipica:

- En las campafias sobre la seguridad vial, la saiud y el medio ambiente
se tiende a proyectar una imagen de la ciudadania con ciertas carancias
o comportamientos inadecuados. En estos casos, no solo se hace un
lamamiento a la conciencia, sino que ademads se advierte al ciudadano
sobre las posibles consecuencias si no torma medidas. Asi, la institucion
suele adoptar un tono arﬁenazante, que puede proyectar cierta imagen de
desconfianza del organismo del Estado respecto a la ciudadania,

- Resulta significativa la escasa implicacién {dentro de los espots) de las
instituciones pulblicas en Ias cuestiones de medio ambiente, salud v
seguridad vial en las campafias institucionales de ambito estatal. Al
margen de la definicidn de objetivos a perseguir v l1a demanda de accién
a los ciudadanos/as, el resto se deja pricticamente todo en manos de a
ciudadania.

- El reclamo "No podemos conducir por ti” lleva a presuponer que la ciudadania
espera pasivamente que el Estado le solucione problemas que son de su
responsabilidad.

- Finalmente, resulta significativa la clara presencia de ia figura masculing
como sujeto oponente, que obstaculiza 2 consecucidn de los objetivos
propuestos. Elle contrasta con una mayor concentracion de la figura
femenina como avudante, aunque ¢on menor presencia cuantitativamente).
Este patron narrative podria responder a ciertos estereotipos sociales, en
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los que el género masculino se posiciona como una figura mas rebeide y
retadora mientras que el femenino asume un rol mas civico, sensible y
ceoperante,

1I. Los ciudadanos buscan mejor sajlud y mds seguridad para si
mismos

Cuando ef ciudadano/a actia para su propio beneficio vy realiza acciones
positivas visibles en la narracidn, suele tratarse de hombres y mujeras
adultos, que buscan mejoras en su salud y/o alimentacion, en la sequridad v,
en ocasiones, también en cuestiones econdmicas o laborales.

Suele instarlo a actuar una institucién, y el cludadano/a suele reaifzar
fas acclones positivas en espaclos ptiblicos: calles, carreteras, pistas
de balencesto, campo, bosques... Como obsticuio encuentra a veces &l
compaortamiento Irresponsable de otros ciudadanos. Séio cuando persigue
objetivos socio-econdmices el ciudadano/a suele recibir la ayuda de las
instituciones publicas, que en tal caso ofertan valiosos servicios de formacién
e informacién.

Finalmente, suele explicitarse como el ciudadanc/a alcanza su objetivo de
preservar su salud y su seguridad, y en ocasiones mejorar su situacion
laboralfeconémica.

Observaciones:

- La institucidn suele aparecer agui como ayudante en mavor medida que
en otros segmentos de la muestra. Sus acciones son relativas a ofertas de
formacion (Ministerio de Educacién y Red.es) o de informacidn facilitadora
respecto a determinadas actividades (Agencia Tributaria, Tesoro Puablico),
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- Por otro lado, llama la atencién la escasa representacion del ciudadano
beneficiario de las acciones principales del espet como ciudadano/a de
la tercera edad, especiaimente en un segmento de la muestra donde las
instituciones manifiestan una significativa preocupacién en lo relativo a ta
salud publica.

III. Espera ef futuro, nosotros te lo traemos

Las instituciones publicas pretenden hacer avanzar la socledad hacla ef
futuro v para elle conceden prioridad a proyectos relativos a mejoras en ef
transporte y comunicaciones.

La principal destinataria de estas medidas serd la ciudadania (hombres y
mujeres de todas las edades}, que es invitada por las institucifones a utifizar
suUs nUevos serviclos (“Vamos al futuro: ésubes?”).

Sin embargo, en el proceso de construccion y consecucién de ese “futuro
positivo”, las Instituciones no solicitan la mas minima cooperacion a los
ciudadanocs/as, sino que deciden encargarse de todo por compieto,

Observaciones:

- Esta narracién prototipica se basa fundamentaimente en una campafia
publicitaria de RENFE; “Wamos al futuro, ésubes?”,

- En esta narracion prototiplca fa institucion se muestra claramente pro-activa
y toma la iniciativa a Ia hora de llevar a cabo sus objetivos. En contraste,
el cludadano tan sblo tiene que observar, dejarse llevar y disfrutar de los
avances promovidos por las instituciones,

- Cabe destacar la estrecha asociacion que se establece entre el concepto
futuro y el sector de transportes y comunicacién.
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IV. El buen ciudadano

Jévenes y adultos de cardcter abierto y activo, gue responden a tépicos
del ciudadano ejemplar, obediente, integrado e Inmerso en la sociedad de
contsumo, persiguen metas de tipo vivencial/existencial (consumir conservas
de calidad, dejar de beber, no diogarse, no fumar, usar Internet, ekc.).

Para ello llevan a cabo acclones de previsién (llevar cadenas de coche, invertir
en Bonos Fontesoro} o de vida y consumo responsables (hacer depoite,
cormer sano).

Para eflo cuentan con la ayvuda de las instituciones. Practicamente no aparecen
oponentes y cuando lo hacen, éstos son de tipo personal (ciudadanos
frresponsables que beben antes de conducir, beben en exceso o se drogan).

Observacilones:

- Se observa que los ciudadanos actlan por iniciativa propia pero dentro de
lo que seria el “cludadano ideal”, gue no molesta, participa, obedece, esta
Integrado y contribuye a suplir lo que ei Estado de bienestar no provee
{seguros, previsién, compra bonos del estado).

- Resuita significativo que el "buen ciudadano” cuente con la ayuda de las
instituciones en este tipo de narraciones. Por ei contrario, en este marco
narrative no aparece nunca la institucion como oponente.

V. El ciudadano: solo ante el peligro

Hombres y mujeres guieren evitar algunos efectos de la sociedad de consumo
que afectan el medic ambiente y la salud (ola de calor, gastc de agua,
obesidad infantit}.
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No aparece ningin ayudante pare el ciudadano en lz mitad de los casos y
cuando aparece es de tipo privado y personal. Las narraciones conslruidas
dejan solo al ciudadano en luches relevantes y de 'gran calado en unos
discursos que eluden 1a responsabilidad pablica, politica e institucional sobre
problematicas de tipo global.

En el mismo sentido, el rel del oponente tampoco aparece en ta mitad de los cascs
v cuando lo hace, es de tipe privade v personal. Es decir, la responsabilidad de los
problemas tampoco recae sobre las instituciones o las decisiones potiticas relativas al
cambio climdtico, la catidad alimentaria, etc., sino sobre ciudadanos irresponsables.

Observaciones:

- El ciudadano aparece en este tipo de namraciones como un Donquijote,
embarcado en [a resolucidn de grandes causas y/o problemas que requieren
soluciones de gran calado, de tipo estructural y 2 medioflargo plaze que
escapan claramente de sus posibilidades de actuacidn individuales y
concratas; esta actitud “quijotesca”, de héroe sélo ante el peligro queda
reforzada ademas por l2 ausencia de adyuvantes y oponentes que lo
anclarian bien a elementos de realidad -darian concrecién al objeto de
valor-, bien a otros sujetos que persiguieran el mismo objeto de vailor.

- Los ciudadanos intentan evitar por iniciativa propia y de forma individual
efectos de la sociedad de consumo vy se les asigna, implicita o explicitamente,
la responsabilidad de gestion y sclucidon de los problemas planteados;
responsabilidad que esta muy por encima de sus posibilidades reales de
resolucidn.

- En este tipo de narraciones las instituciones del Estado no aparecen come
ayudantes de! ciudadano en el desarrolic de la misidn asignada.

- En relacién con lo anterior, se observa que en |a lucha contra grandes males
no aparecen las instituciones, ni como responsables de la causa ni del
efecto generados (oponentes) ni tampoco como adyuvantes (no colaboran
en la solucion).
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2.3. Conclusiones sobre la publicidad institucional del dmbito estatal

Como conclusidn respecto a las narraciones de la publicidad instituctonal de
ambito estatal, se pueden rezlizar algunas consideraciones destacables en
funcién de la imagen proyectada sobre la ciudadadania y las instituciones

{organismos dei Estado):

Sobre Ia imagen de la cludadanfa:

Respecto a la imagen de la ciudadania, por un lado habria que distinguir las
narraciones en las que los ciudadanos ejercen roles que no implican acciones
para conseguir metas positivas. £s el caso de ias narraciones “Espera el
futuro, nosotros te lo traemos” y "No podemos conducir por b, y tampoco
cuidar de tu salud ni del medio ambiente”. En la primera, las instituciones
se ocupan de hacer avanzar ta sociedad hacia el futurc y a los cludadanos
se les asignan roles pasivos. Respecto a la narracion “No podemos conducir
por t...”, en ella aparecen los ciudadanos como protagonistas potenciales
{implicitos), pero al misme tlempo como responsables efectivos (visibles en
el espot} de los males sobre los gque la institucidn amenaza para que sean
corregidos (sin respuesta efectiva de los ciudadanos/as),

Por otro lado, respecto a las narraciones en las que los ciudadanos desarroilan
acciones hacia metas positivas hay que especificar algunas peculiaridades
que permiten caracterizar al ciudadano come alguien con escasa iniciativa,
iniciativas “integradas” o Iniciativas Individualizadas; es decir, en ningln
caso iniclativas de tipo critico-constructivo o que puedan contar de forma
significativa con el apoyo de organizaciones sociales o instituciones del
Estado. Se trata de las siguientes narraciones: “Los cludadanos buscan major
salud y mas sequridad para si mismos”, “El buen ciudadano”y “Ef ciudadano
sofo ante el peligro”,

rr

En la narracion “Los ciudadanos buscan mejor salud...”, los ciudadanos
se mueven pero a instancia de las Instituciones; en la narracién “Ef buen
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ciudadano” los ciudadanos actlian por iniciativa propia pero dentro de lo que
seria el perfil de “ciudadano ideal”, el que no molesta, participa, obedece
y contribuye a suplir lo que el Estado de Bienestar no provee {(seguros,
previsién), aunque cuenta con la ayuda de las instituciones. Finalmente, en
la narracién prototipica “Ef ciudadano solo ante el peligro” los ciudadanos,
con |la finalidad de evitar efectos negativos de la sociedad de consumo, se
embarcan por iniciativa propia, de manera individualizada y dentro de su
dmbito privado en grandes causas que poseen una gestién y solucién de
dimensiones sociales y politicas. En estas narraciones, ¢n la mitad de los casos
no aparecen ayudantes y cuande lo hacen nunca son instituciones sino ctros
ciudadanos. Tampoco aparecen cponentes y cuando lo hacen son también
otros ciudadanos. Es decir, en la lucha contra grandes males no aparecen
las instituciones, ni como responsables de la causa ni del efecto generado
{oponentes), y tampoco como ayudantes que colaboran en la solucién,

£n términos generales, se puede establecer fa consideracién de que la imagen
proyectada sobre el ciudadano remite a la idea de “contenedor de presion sin
valvula de escape”. El ciudadano aparece como un sujeto sobhre el que se
depositan demandas, consejos, peticiones de responsabilidad, advertenclas,
amenazas, sin que en muchos casos se le indique cdmo canalizar la presion
hacia acciones concretas. El ¢ciudadano se deja ilevar por ia inercia de las
Institucionas y muestra actitud de adaptacion al Estado de Blenestar: se
porta bien, obedece, es un “buen ciudadano” (no plantea problemas, no hace
preguntas, no critica a las instituciones, etc.). Cabe sefialar ademas que el
cludadano se refaciona uno a uno con otros ciudadanos ¢ con la institucién,
sin generar actitudes solidarias con otros grupos de ciudadanos o colectivos
en torno a determinadas cuestiones de interés social.

En definitiva, el ciudadano puede aparecer bajo roles pasivos, como
beneficiario de la accién de la institucion o receptor de responsabilidad
implicito en el espot, o bien como sujeto activo y con iniciativa propia. En este
segundo caso, el ciudadano aparece vinculado a grandes problematicas cuya
resojucidn escapa a las posibilidades de su accién individual, y que por tanto
requieren de la actuaclén y responsabilidad institucional (sanidad, medio
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ambiente). Esto se relaciona con la idea proyectada de gue Ja consecucion
de determinados objetivos sociales se debe hacer a través de la suma de
acciones individualizadas de la ciudadania, y no desde una accién politico-
institucional del Estado.

Sobre iz imagen de [as instituciones / organismos del gobiernc central:

La actitud que mejor caracteriza a la institucién como sujeto narrativo en la
publicidad institucional de ambito estatal es [a de “responsabilidades fuera™;
en gran parte de los espots, el Estado delega la responsabilidad al ciudadano
sin ofrecer, en muchos casos, medios, estrategias v/o recursos para que el
ciudadano se oriente en la misldn que se le asigna. Por ejemplo, en la narracion
prototipica "No podemos conducir por ti...” aparecen las instituciones como
sujetos que intervienen para corregir los problemas generados por algunos
ciudadaneos (seguridad vial, salud y medio ambiente). La institucidon amenaza
2 los ciudadanos para que corrijan su comportamiento pero no acostumbra
a explicitar de forma visible medidas ni ayudas para los ciudadanos. Por otro
lado, cuando el Estado aparece como proveedor exitoso de bienes relevantes
para el futuro de los ciudadanocs, dichos bienes se encarnan en grandes
proyectos de transportes vy obras pdblicas (narracion “Espera ef futuro,
nosotros te lo treemos™).

Respecto a la imagen proyectada sobre las relaciones entre Estade v
ciudadania, emerge la idea de jerarquizacién de la relacion. El ciudadano
no puede resolver por si mismo determinadas cuestiones pere a menudo la
institucion le exige que se responsabilice y ademds resuelva. Parzlelamente,
la relacion construida admite escasa posibilidad de cambio/alternativa en los
roles narratives (el rol de destinador es gjercido en el 63% de los casos
per las instituciones y sdlo en un 4% por la ciudadania; los roles de sujeto
de accién y sujeto de estado son ejercidos en un 78% por la cudadania v
$6lo en un 14% por la institucidn). En definitiva, se trata de una relacidn
unidireccionat en la que el Estado, a través del rol de Destinador, identifica
objetivos y problemas sociales cuyo responsable de resolucidn y tambien
beneficiario es la ciudadania.
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Finaimente, cabe destacar la escasez de sanciones positivas o negativas en la
relacion entre Estado y cludadania dentro de las narraciones. En los espots no
suelen aparecer sanciones positivas de los organismos del Estado respecto a
los ciudadanos a los que se encomiendan responsabilidades, no se les suele
agradecer o reconocer la la labor positiva que puedan haber realizado. A su
vez, tampoce suele aparecer el ciudadano retornando a la institucidon  -en
forma de agradecimiento o de critica- ni la gratificacion obtenida ni tampoco
fa frustracién generada (relacién de no-retorno) respecto a determinados
asuntos sociales. Con este planteamiento no se cierra la relacidn entre
institucion y cludadanfa vy, por o tanto, no se completa la imagen de un
“proyecto comun”,

3. Anilisis de la publicidad Institucional del Ambito autonémico
3.1, Introduccion

De los 241 espots gue componen en su totalldad la muestra de analisis,
147 fueron emitidos por iniciativa de los goblernos de ambito autondmico.
No obstante, puesto que se han considerado aqui cinco gebiernos de
comunidades auténomas, cabe recordar que la media de espots entre dichas
autonomias responde a 30 registros, es decir, un 28% de visibilidad relativa
de las campafias autondmicas, en contraste con el 68% de las campafias de
instituclones estatales y el 4% de los ayuntamientos.

Respecto a la distribucion de 1a muestra del 4mbito autonémico en funcién
del partido de gobierno, cabe destacar una cantidad media de mensajes
institucionales muy superior en el caso de campafias correspondientes a
gobiernos autondmicos del PP (Comunidad de Madrid y Generalitat Valenciana},
con un 49%, en comparacién con el resto de partidos de gobierno © gobiernos
de coalicicdn anallzados (PSOE/PSC: Junta de Andalucia y Generalitat de
Catalunya, vy partido nacionalista -PNV-: Gobierno de Euskadi), que obtienen
un 26% y un 25%, respectivamente,
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£n lo relativo a la distribuclén de espots en funcion del objetivo prioritario de
las campafias institucionales, no aparecen contrastes claros en cuanto a la
proporcidn de mensajes emitidos:

Distribucién de spols Instifucionalas de gobilernos autondmicosen
funcidn del ohjetivo prioritario de ta campaiia

Obj.1: Parlicipaciin
demacrélica; 2; 1% Obf. 2: Demanda de
- colaboracin; 19;

Obl. #: Qtros; 18;
) 13%

12%

Chl. 6: Olertas de

ooiicutture; 23; 16% 0b}. 3: Advertencia

_comportam. de rlesgo
o recomerdables; 34;

23%
O, & Olerias de /
enpleo y gervkios Qb 4: informacién
socklas; 26; 18% sobre acciones de
ias Instiluclones; 25;
1%
Fig. 7

Fl objetive mas recurrente en las campafias institucionales de gobiernos
autonémicos es la “advertencia sobre compeortamientos de riesgo ©
recomendables”, con un 23%, pero dicho porcentaje es muche menor
al del &mbito estatal, donde este objetivo de campafia predominaba mas
claramente, con un 44% de los casos, Por otro lado, come en el resto de
nivelas administrativos, el objetivo de promover {a participacldn democrética
de la ciudadania resuita el abjetive menos frecuente.

Las tematicas mads recurrentes en la publicidad Institucional de &mbito
autondmico en funcién de los objetivos de campaiia son las siguientes:
respecto al objetivo de “participacidn democratica de la ciudadania”, fomento
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del voto en elecciones del Pais Vasco; en relaclén con la “demanda de
colabaracidn con organismos pablicos” destacan los temas de medio ambiente
y ayuda a colectivos sociales desfavorecidos {fundamentalmente mujeres
maltratadas); el caso del objetivo “advertencias sobre comportamientos de
riesgo o recomendables” resulta especiaimente variado en cuanto a teméticas:
reciclaje, prevenclén de riesgos labarales, cuidado de la propia salud y calidad
de vida v de ia de los familiares (nifios, ancianos), ast como también denuncia
de ia violencia de género. El objetivo de “informacién sobre acciones Y
resuitados de acciones de las instituciones” tiene como teméticas recurrentes
la salud, la seguridad ciudadana y la competitividad en infraestructuras
publicas (educacidn, sanidad); el objetivo relativo a “ofertas de empleo ¥
serviclos sociales” tiende a centrarse en ofertas de formacién vinculadas a las
nuevas tecnologias como medio de acceso al mundo {abora!, y en segundo
término ayudas econdmicas para familias desafavorecidas. Finalmente, el
objetivo de “ofertas de ocio y cultura” refleja reclamos turisticos y culturales
con diferente énfasls an funcidn de la comunidad auténoma (turismo Y
folklore en el caso del Pais Vasco, turismo, cultura y deporte en la Comunidad
Valenciana, cultura de corte mas elitista en la Comunidad de Madrid -danza,
teatro-, patrimonio natural y gastronémico en Andalucia, y desatencién de {a
promocién cultural/turistica en 1a publicidad institucional catalana del periodo
analizado, con Ia excepcién del tema lingtiistico -campafia de fomento del uso
del cataldn-).

En lo referente a la modulacién de los esquemas narrativos de las campafias
en funcién de los objetivos planteados, se reproducen las tendencias basicas
observadas anteriormente, a propdsitc de la publicidad institucional de
admbito estatal: la institucidn suele definir y encargar el objetivo a perseguir
(destinador), responsabilizando a la ciudadania de su consecucion (sujeto
de accidn), salvo en Jas campaiias del objetivo “informacién sobre acciones
y resuitados de las acclones de las instituclones”, donde la institucidén asume
toda el protagonismo del reiato e incluso se omiten posibles ayudas de la
ciudania o colectivos sociales respecto a las actividades y logros difundidos. En
todo caso, una diferencia resefiable respecto a la publicidad de 4mbito estatal
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consiste en que, en el objetive “advertencia sebre comportamientos de riesgo
o recomendabies”, el ciudadano protagonista de la accién no cuenta, en la
publicidad autondmica, con otros ciudadanos/as como ayudantes ni como
oponentes. Es decir, disminuye el acento de conflictividad entre ciudadanos,
pero al mismo tiempo se presenta at ciwdadano socialmente activo mas
aislado que en las campafias de ambito estatal bajo el mismo objetivo,

3.2, Narraciones de la publicidad institucional autondmica en funclén del
partido de gobierno

3.2.1. Goblerno con prestdencia del PSOE/PSC:

La publicidad institucional de ambito autondmico bajo gobierno con presidencia
del PSOE o el PSCcorresponde, enla muestraanalizads, alaJuntade Andaluciay
la Generalitat de Catalunya, y comprende un total de 41 espots. En estos espots,
se pueden encontrar un total de 110 roles narrativos ejercidos porla civdadania
0 las instituciones, cancretamente 65 por la ciudadania y 45 por 2 institucion,
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Ambito autondmico PSOEPSC - Cludadania

B Suj. Accidn {32%)

B Suj. Estado (41%)

8 Destinador-C. {11%)
O Adyuvante (2%}

® Oponente (6%}

B Suj. Accldn {(42%)

B Suj. Estado (2%)

0O Destlnador-C. {52%}
0 Adyuvanie {2%)

B Openente (0%)

G O-SBancidn (2%)

Figs. By 9
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Del conjunto de cuantificaciones generales sobre los roles narrativos
desempefiados por ciudadania e instituciones en la publicidad institucional
de ambito autondomico, un dato destaca por encima del resto respecto al
segmento especifico del PSOE/PSC: la asignacién de a la ciudadania de
los roles narrativos de sujeto de acclén (protagonista) y sujeto de estado
(beneficiario) es favorabie al segundo rol, por cerca de un 10% de diferencia.
Esta relacion es totalmente equilibrada en las campaiias de autonomias con
gobierno con presidencia de! PP, y se Invierte en las campafias de autonomias
con gobierno con presidencia de un partido nacionalista: es decir, se presenta
entonces un 10% de diferencia favorable a la ciudadania como protagonista
de la acclon,

A primera vista, la mayor relevancia de la cludadania como sujeto de estade
o beneficiario puede resultar coherente con la posicién ideoldégica de un
partido socialista, que se supone especialmente preocupado por facilitar
servicios sociales a la ciudadania. Por otre lado, una segunda cuestién resulta
especialmente resefiable: la elevada presencia de fa institucion en el rol de
sujeto de accidn o protagonista, con un 42% sobre el total.

En suma, se proyecta una determinada forma de entender el gobierno
soclalista, a través de las campafias de publicidad institucional: a tenor de
tos resultados ofrecidos por el analisis de la muestra, no se proyecta en
las campafias de los goblernos autondmicos socialistas una imagen centrada
en el protagonismo active de ios cludadanos/as, sino que éstos tienen una
imagen orientada a un rof de tipo méas “pasivo®, en tanto gue beneficiarios de
la accidn gubernamental. Este dato contrasta también con los resultados de
la campanfia de los gobiernos autendmicos de signo politico diferente.
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Narraciones prototipicas del dmbito autondmico con goblerno del PSOE/PSC:

I. El ciudadano, protagonista del ocio/cultura y de Iz identidad
finglifstica

La institucién, a menudo representada por un profesional de la hostelerfa y/o
el comerclo que se encuentra en restaurantes, mercados y/o tlendas, realiza
demandas a los civdadanos relativas a aspiraciones sobre la calidad de vida
{en el caso de la Junta de Andalucia) o al uso de la lengua catalana (en el
caso de la Generalitat de Catalunya).

Los ciudadanos/as responden a dos perfiles diferentes, en funcion de si se
asocian a la bisqueda de calidad de vida ¢ al uso de la lengua catalana: en el
ambito de Ia calidad de vida, 1a ciudadania es representada fundamentalmente
a través de una Imagen tradiclonal del niclec famillar; en el caso del catalén,
la ciudadania representada connota fundamentalmente diversidad, con
personajes de diferente génem, razas y origenes.

Observaciones:

- Resuita destacable la poca recurrencia de la ciudadania como protagonista
cuando se trata de temas con gran relevancia politica, a excepcidn aqui del
catatdn como factor ldentitaric. En los casos en los que aparece en mayor
medida la ciudadania como protagonista es en campaias de la Junta de
Andalucia que abordan temas refacionadosg con el ocio/cultura; comida, bares,
turismo, calidad de vida, etc. Asi, se proyecta escasa trascendencla sobre la
incidencia de la ciudadania en asuntos sociales relevantes de caracter colectivo.
Tanto un desequilibrio hacia la escasa incidencia socio-politica del ciudadano
como un desequilibrio hacia el lado opuesto (una delegacidn excesiva de
responsabllidades sobre el cludadano por parte del Estado) constituyen dos
perspectivas significativas a nivel discursivo. En el caso del PSQE/PSC (y
particularmente en esta narracion prototipica) parece prevalecer la primera
perspectiva; en cambio, en el caso del PP, como veremos mas adelante,
la publicidad institucional se decanta con mas frecuencis hacia la segunda
perspectiva,
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- La Institucion, tal como aparece representada, posee el rasgo identitario de
preocuparse por ayudar a las familias, especialmente en ei caso de 1a Junta
de Andalucfa,

II, El ciudadano incivico

En los ambitos de riesgos laborales y seguridad vial, y ocaslonaimente
respecto al medioc ambiente, ia institucién se dirige a los ciudadanos a través
de advertencias e incluso amenazas.

En este tipo de problematicas, la ciudadania aparece a menudo realizande
acciones negativas. Se trata de casos en los que ef ciudadane, con frecuencia
de génerc masculino, actlia sin civismo y/o de forma irresponsable. Se
muestra a ciudadanos que realizan acciones inadecuadas, como tirar colillas
ai bosque, derrachar energla o ser Imprudentes en el trabajo; en el caso de
fa Imprudencia en la carretera se muestran sdlo las consecuencias derivadas
de /a conducta irresponsable,

Sin embargo, no se ve al ciudadano corrigiendo su comportamiento o
actuando de forma positiva. La narracién termina con un final ablerto.

Chservacicnes:

- En este tipo de campaiias, el ciudadano es presentado en ocasiones como
un personaje que entorpece la buena marcha de la sociedad, sin mostrar en
ningln momento sus acciones de mejora.

- Se aprecia gque hay determinadas temadticas sociales en ias gue 1a institucidn
adjudica a ifa ciudadania teda o casi toda la responsabllidad, tanto del
problema como de la solucién: sobre todo en cuestiones relativas a riesqos
laborales v prevencldn de accidentes de trafico.

- Se deben resaitar los temas que presentan de forma recurrente a
la cludadania como cponente, cuando se trata de acciones incivicas o
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poco apropladas: medio ambiente (tirar colillas en el bosgue), rlesgos
laborales {no ser prudente en el trabajo), y energia (despilfarrar energia).

III. Caminar hacia el futuro

En asuntos relacionados con la integracién social de los inrnigrantes y el
desarroflo de los jévenes, la Instituclén apela al futuro como meta para
avanzar y mejorar. Se plasma la idea de que existe una esperanza comun,
un progreso comtn del que formamos parte todos.

En relacién con estos dmbitos, Ja institucién suele hacer uso de la promesa
cuando se dirige a la ciudadania. Pero, a pesar de que se llama al protagonismo
de la ciudadania para avanzar hacia ese futuro positivo, la Institucion presenta
fa mistén como s estuviera ya realizada. Las acciones (explicitas o implicitas)
de la ciudadania cobran asi escasa relevancia para construir el futuro. La
narracion presenta un final abjerto,

Observaciones:

- Se suelen plantear este tipo de mensajes sobre cuestiones soclo-culturales
(inmigracién, juventud) como si la sociedad fuera una gran familia,
buscando ia integracién y la cohesién saciatl entorno a determinados valores,
fundamentalmente de caracter scildario e identitario.

- Por otra lado, no se solicitan grandes Intervenciones al ciudadano/a para
avanzar hacia el futuro, ni se concretan dichas intervenciones: parece que
solo hace falta ponerse en el camino del futuro y todo mejorara.

3.2.2, Gobierno con presidencia del PP:
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La publicidad institucional de ambito autondmico baje gebiernc con
presidencia del PP corresponde, en la muestra analizada, a la Comunidad de
Madrid v ia Generalitat Valenciana, y comprende un total de 84 espots. En
estos espots, se pueden encontrar un total de 243 rcles narrativos ejercidos
por la ciudadania o las instituclones, concretamente 148 por la cludadanfa v
95 por la institucidn.

No hay diferencias sustanciales entre estas cuantificaciones generales
referidas a campatiias de gobiernos autondmicos del PP ¥ las de gobiernos del
PSOE/PSC o de partido nacionalista (PNV), sino gue la tonica general es la de
términos medios entre los resuitados relativos al PSOE/PSC v los resultados
correspondientes al partide nacionalista (PNV),

Asi, mientras en el caso del PSOE/PS{ destacaba la relacidn favorable en un
10% a la cludadania como sujeto de estade {beneficiario) respecto al rol de
sujeto de accién (protagonista), v en el caso del gobierno con presidencia de
un partido nacionalista esta relacién se da a ia inversa (favorable alrededor
de un 10% al rol de arotagonista), en el caso de las campafias bajo gobierno
con presidencia del PP en el ambito autondmico, se establece una relacién
de equitibrio entre la recurrencia de la cludadania como protagonista y como
beneficiaric en las narraciones provectadas por la publicidad institucional.

Al margen de esto, también se puede cbservar una mayor polarizacién en el
caso del PP hacia la representacion de la institucion como destinador (sujeto
que encarga la misién}, rol que en una recurrencia tan elevada, alrededor del
70%, construye la iImagen de un destacade nivel de poder e Influencia por
parte del gobierno ¢ institucién que lo desempefia.
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Ambito autonémlco - PP - Giudadania

E Sul. Accion (42%)
B Suj. Estade (43%)
3 Destinador-C, (9%}
0 Adyuvante (0%)

W Oponente (6%}

B D-Sancion (1%)

Ambito autonémico - PP - [astitucién

| Suj, Accion (16%)

B Syj. Estado (1%)

3 Destinador-C. {70%)
D Adyuvante (12%}

R Oponente (0%)

B D-Sancion (2%)

Figs. 10 y 11
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Narraciones prototipicas del ambito autonémico con gobierno de! PP:

I. Coldarse vy divertirse

Un ciudadano/a, representado por hombres y mujeres de todas las edades,
de la Comunidad de Madrid o Valencia, de caracter emprendedor y activo,
actia para su propio beneficio instado por una institucion pablica.

£l tipo de acciones que realiza para estos propositos resuita muy polarizada
respecto a otras: o bien realiza acciones destinadas a la preservacion de la
salud vy la seguridad, o blen realiza acclones destinadas al oclo, la cultura y
la diversion,

El cludadano/a practicamente no realiza acciones intermedfas entre los
ohjetivos basicos de preservacion de la salud/seguridad y las actividades de
ocio y cultura.

Observaciones:

- Esta narracion prototipica plantea fundamentalmente la cuestidn relativa
a la polarizacién del tipe de acclones desarrolladas por los cludadanos/as
gue actdan para si mismos y las finalidades o metas a las que éstas se
asacian, Entre los objetivos basicos de preservacion de la salud/seguridad
y las actividades de ocio y cuitura existe un amplic y variado espacio de
actuacion social, con esferas como la industria, transporte y comunicaciones,
educacién, trabajo, comercle, economla, o Incluso medic ambiente, que
en este segmento de la muestra no aparecen, o sl aparecen es de forma
meramente puntual.

- Por otro lado, se puede plantear la hipotesis de que la representacién del
ciudadano/a que actia para si mismo centraliza de forma muy especifica
af propio cludadano/a como beneficiario de estas acclones. Esto resuita
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significativo porgque seria posible que los mismos beneficios se plantearan
de forma mas diversa y abarcadora, para el conjunto de la socledad y la
ciudadania. En cambio, la publicidad institucional de este segmento de la
muestra no adopta este enfoque abarcador en los beneficios perseguidos por
los ciudadanos/as que actban para st mlsmos/as, sino mas bien lo contrario:
aquelio que realizan y consiguen los ciudadanos/as queda limitado a una
esfera estrictamente personal y/o familiar.

1I1. Los ciudadanos/as familiares y de espiritu caritativo

La instituclén recurre a demandas especialmente contundentes respecto a fa
violencia de género, el medio ambiente y la educacidn de los jovenes (ésta
ditima incluyendo aspectos muy diversos: respeto al profesorado, consumo de
alcohol y drogas, elc.} En estos ambitos, la institucion delega en el ciudadano
las acciones fundamentales para conseguir los objetivos planteados.

El ciudadano/a, representade por hombres y mujeres activas/as de edad
adulta, de la Comunidad de Madrid o Valencia, cree en un modelo soclal
donde prima la familfa, la educacion de los hijos v la conservacién del medio
ambiente, y rechaza la violencia doméstica, Se caracteriza por su espirity
sofidario, v por este motive gulere y siente que debe Implicarse en las
acciones propuestas por la institucion para el beneficio de otros cludadano/
as, especialmente cuando se trata de colectivos de desfavorecidos/as
(nifios huérfanos o de famillas pobres de Sudamérica, muferes victimas de
malos tratos, inmigrantes, discapacitados, jovenes que podrian caer en af
alcoholismo, maestros de escuela, perros abandonados,,. ).

En algunas ocasiones, topa con la obstaculizacion de otros ciudadanos de
comportamientos reprobables y/o cuenta con la ayuda de Ia Institucidn para
tealfzar acciones positivas (reciclaje, voluntariado). El finai gueda abierto.

Observaciones:
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- Llama la atencién una diferencia en la forma de piantear ia Intervencidn sobre
dos de los asuntos de preocupacién soctal acuclante: violencia de género y
educacion de los jovenes. Tradicionalmente, los espots institucionales scbre
violencia de género y educacién de los jdvenes suelen apelar al protagonismo
activo de las mujeres (para denunciar los malos tratos) y de los jovenes (para
corregir comportamientos de riesgo relativos a alcohol, drogas, etc.); en
cambio, en este segmento de la muestra se observa una tendencia a delegar
en otro tipec de personajes el protagonismo active respecto a los mismos
asuntos: en el caso de la violencla de género, se apela al conjunto de la
cludadania (a la que se responsabiliza para ackuar contra los maltratadores),
¥ en el caso de Ia educacion de los jovenes se apela a los padres (a los que
se responsabilliza de las conductas inapropladas de jos jévenes).

- Cabe destacar el sentido de urgencla con el que se demanda el compromisc
de la cludadania con respecto a aspectos de fa educacion de los jévenes.

- Resulta remarcable la importancia del cornponeante solidarlo y/o caritativo
en fa forma de caracterizar a los personajes gue representan a la “buena
ciudadania” en este segmento de la muestra,

- Destaca la especial atencién por colectivos sociales desfavorecidos que se
produce en este segmento de la muestra. Se puede observar que los colectivos
de personas con problemas o desfavorecidas tienden a quedar limitados a la
esfera especifica del sujeto de estado {el rol del beneficiario/a de las acciones),
quedando asl los papeles activos para el resto de ciudadanos. Hasta clerto
punto, esto puede considerarse normal, pero seria interesante considerar
la posibilidad alternativa de que algunos colectivos representados de esta
manera {p. ej., Inmigrantes, jdvenes, discapacitados) pudieran aparecer
también como sujetos de accidn, o en general como sujetos sociales activos
que se movilizan para conseguir objetivos para si mismos.
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3.2.3. Goblerno con presidencia de partido nacionalista:

La publicidad instituciona! de ambito autonémico bajo gobierno con
presidencia de un partido nacionalista corresponde, en la muestra analizada,
al Pais Vasco, con goblerno del PNV, y comprende un total de 22 espots. En
estos espots, se pueden encontrar un total de 60 roles narrativos ejercidos
por la ciudadania o las instltuciones, concretamente 42 por la ciudadania y
18 por ia institucion.

Tal como se ha avanzado anteriormente, |a cuantificacién general de los roles
narrativos en las campafias institucionales bajo goblerno autonémico de un
partido nacionailsta {en este caso el PNV), concurre una diferencia significativa
en la relacién entre la ciudadania como sujeto de accién (protagonista) y
la ciudadania como sujeto de estado (beneficiario), alrededor de un 10%
favorable al primerc de ambos roles narrativos, y a la inversa de lo que
sucedia respecto a las campaiias bajo goblerno autondmico del PSOE/PSC,
Esto, en términos relatives, tiende a proyectar una imagen publica de la
cludadania con mayor dinamismo y un cardcter mas actlvo en las campafias
institucionales bajo gobierno autondémico de un partido nacionalista que en el
resto de casos (goblernos de PSOE/PSC o PP).
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Amblto autonémlco - nacionallsta - Cludadania

Suj, Accidn (45%)
E Su). Estado {36%)

O Destinador-C. {12%)
O Adyuvante (0%)

B Oponsnte {0%)}

& D-Sancion (7%)

Ambito autonémico - nacionalista - [nstitucién

B Suj. Accidn (6%)

B Suj. Estado (0%)

O Destinador-C. {84%)
£ Adyuvante (0%)

B Oponsnte (0%)

& D-Sancién (0%)

Figs. 12y 13
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Narraciones prototipicas del ambito autondmico con gobiernc del PNV:

I. Los ciudadanos comprometidos también son divertidos

El Gobierno Vasco busca mejoras en el ambito econdmico (comercio,
agricuftura), en la educacion, ef medio ambiente, ia sequridad iaboral y vial y
la participacién ciudadana, y para ello solicita compromise a ciudadancs con
aspecto divertido (nifios alegres de distintas razas, dibujos animados, adultos
en bafiador... ).

Los ciudadanos aparecen representados de forma competente en diferentes
#mbitos, con responsabilidad social vy cardcter desenfadado, informal y
divertido.

Los ciudadanos de aspecto divertido realizan actividades deportivas o
saludables (ir en bicicleta, jugar a pelota, lanzarse a la piscina, pasear), y
parece que asi consiguen gue mejore la vida economica del pais, la educacion
y el medio ambiente. N¢ aparecen ayudanies ni oponentes.

Observaciones:

- La desdramatizacion y ef tono alegre y divertido son unos de fos valores
mas recurrentes en &f conjunto de la publicidad institucional del Gobierne
Vasco en la muestra analizada. En la anterior narracion prototipica es donde
con mayor claridad se refieja esto.

- En los mismos temas, otras campaias institucionales de otras instituciones
adoptan miredas mas dramaticas, fonos de mayor gravedad, etc., porejemplo
en los casos del medio ambiente y la educacion.

- En una sociedad marcada por la proiongacion de un conflicto con un
componente de violencia muy importante, resuita si cabe mds significativo
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el tono de desdramatizacidn que abunda en la forma de representar la vida
publica, la ciudadania vy ias instituciones en los espots televisivos de las

campahias institucionales.

II. Movilizados a través del optimismo

£l Gobierno Vasco pretende movilizar a ia ciudadania (vasca ¢ de fuera) a
eventos soclales (elecclones, semana de la movilidad) y fomentar la econormia
del pals (comearcio, agricultura, turismo).

Para ello no recurre a amenazas, sino a promesas ilusionantes, a veces incluso
sofiadoras, que promueven una imagen de Euskadi fantasiosa {de “cuento
de hadas”}, y la actuaclén optimista de los ciudadanos para conseguir los
objetivos marcados. No aparecen ayudantes ni oponentes.

Los cludadanos aparecen representados de forma competente en diferentes
ambitos, con responsabilidad social y caracter desenfadado, informal y
divertido.

Observaciones:

- De nuevo, de forma similar a la anterior narracidn prototipica, la
desdramatizacién y el tono alegre aparecen como unos de los valores
fundamentales en la publicidad institucional del Goblerno Vasco.

- En este casp se afiade el matiz del tono “soflador” o “fabulador”, ya no tante
en la forma de representar a los ciudadanos/as y su forma de comportarse,
sino fundamentalmente respecto al Pais Vasco como territorio de suefios y
de aventuras, un enfoque que se puede encontrar enh diversas campafas,
pero especialmente en la campafia sobre turismo titutada “Euskadi, un pais
increfbie”.
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3.3. Conclusiones sobre el ambito autondmico

Los resultados del analisis de la publicidad institucional promovida por
gobiernos autondémicos muestran una imagen prototipica de la ciudadania
¥ las instituciones en este contexto y, al mismo tiempe, arrojan algunas
diferencias significativas en funcién del partido politico en la presidencia del
gobierno.

Sobre Ia imagen de la ciudadania:

En general, los temas abordados por la publicidad Institucional se pueden
dividir entre aguélios en los que ia institucion asume la responsabilidad y ef
protagonismo de la accion, y aquéllos en los que lo delega a la cludadania.
En el caso de la publicidad institucional de ambito autondémico, el goblerno
tiende a adoptar el protagonismo de la accién en asuntos como la seguridad,
la sanidad y los servicios sociales, y en camblo delega el protagonismo en
el ciudadano respecto a temas de menor recurrencia en el debate politico
como &l oclo, la cultura o la alimentacién, aungue tamblén en otros de mayor
presencia politica como el rechazo de |a violencia doméstica, La proteccidn
del medio amblente se incluye en ambos casos.

Cuando el ciudadano es protagonista de la accion y también sujeto de estado
(beneficlario), las campafias avtondmicas del PSOE presentan un ciudadanc
que, al actuar para si mismo, lo hace movido por sus emoclones, mientras
que el PP muestra un ciudadano concienciado que actGa no sdlo por su
ematividad {campaiias de ocio y cuitura) sino también por sus creencias en
un modelo de vida/sociedad (salud, higiene, alimentacién, medio ambiente,
rechazo de viclencia..). En la publicidad del PNV se recurre a ciudadanos y
ciudadanas movidos por su responsabilidad social, que en ocasiones solicltan
el compromiso del resto de ciudadanos. En general, en las campaiias del
PNV se hace uso del humor y se presenta a los ciudadanos con un aspecto
divertido, realizando actividades deportivas o saludables, y apelando asi a ia
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mejora de la vida econdmica del pais y del medio ambiente v al disfrute del
propio entorno y de la riqueza patrimonial y cultural,

En los espots donde el ciudadano ejerce el rol de protagonista de la accidn
que actla en beneficio de otros (ciudadano modélico), éste se mueve por
Sus convicciones y es, a su vez, sancionador negativo de aquel otro que
actQa como oponente. E! tratamiente que se hace de la “buena ciudadania”
en las narraciones estudiadas también es significativamente diferente entre
partidos. El PP sueie apelar a un ciudadano ejemplar (adulto y de caréicter
familiar), a través del cual la sociedad se puede transformar y progresar
(tono triunfalista); en cambio, el PSOE no posee un “ciudadanc modélico”
tan definido ni tan recurrente; de heche, en el caso del PSOE abunda (en
cuanto a visiblidad en los espots) el ciudadane incivico, como contra-ejemplio,
quedando a menudo el ciudadano activo y positivo como sujeto implicitoPor
otrc lado, en el caso del PSOE las acciones de la ciudadania no parecen
transformar de forma relevante la sociedad; en cambio, en las campafias
del PP, aunque se tiende a mostrar la institucion con tono triunfalista, se
proyecta, al mismo tiempo, un modelo de ciudadano responsable, activo, que
sabe “cémo se hacen las ¢osas” v es solidario. Parece que aqui se diferencia
radicalmente entre dos tipos de ciudadanos (los gue saben cémo “hay que
vivir” y los que no), mientras esta polaridad no resulta tan marcada en las
campafas del PSQE.

Los personajes que ejercen como oponentes suelen ser ciudadanos incivicos,
irresponsables, insolidarios, que no respetan las normas (de circulacién, de
conservacion del medio ambiente, de prevencion de riesgos laberales o de
salud} o que en general detentan comportamientos inadecuados. Los temas
en los que mas se incide sobre la ciudadania como “oposicién” son diferentes
seguan el partido politico. En el caso del PP se dan temas como la violencia de
género o la irresponsabilidad como profesional, padre o pareja, y en el caso
del PSOE se dan temas come el medio ambiente (tirar ¢colillas en el bosque),
los riesgos laborales (no ser prudente en el trabajo), v la energia (despilfarrar
energia). En la publicidad del Pais Vasco no existe un solo anuncio del PNV en
¢l que aparezca algin ciudadano oponente (tampoco algin ayudante).
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Sobre la imagen de las instituciones / gobiernos autonomicos:

Come en el caso del ambito estatal, los gobiernos autondmicos asumen de
forma predominante en las narraciones de la publicidad institucional el rol de
destinador o prescriptor de fa misidn. Dicho rol se puede ejercer desde dos
grandes estrategias pesibles: |la promesa ¢ la amenaza. Seqin este criterig,
en la publicidad de ambito autondmico el caso mas marcadamente definide
es el del PNV: en el conjunto de su publicidad sélo se recurre a la amenaza
en tres ocasiones. Esto es coherente con el hecho de que no haya ni un solo
anuncie del PNV en el que aparezca algln ciudadano como oponente. La
publicidad de! goblemo vasco es optimista, presenta un “mundo feliz™

Respecto al empleo de la amenaza en las campafias institucionales de
autcnhornias gobernadas por el PPy el PSOE, se aprecian diferencias sustanciales
entre ambos partidos. Las campafias basadas en la amenaza suelen presentar
al ciudadano en el rol de oponente, de manera que se reproduce aqui la
misma dominante tematica que respecto al ciudadanc oponent2: es decir,
en las camparfias de los populares se recurre 2 la amenaza en temas como
la viclencia de género o la irresponsabilidad como profesional, como padre o
come pareja, mientras que los socialistas recurren a ella en temas como &l
medio ambiente, el despilfarre de energia ¢ los riesgos (laborales o de salud).

Por el contrario, en el conjunto de ia publicidad institucicnal de ambito
autonémico, el recurso a las promesas aparece preferentemente cuando
se afrontan temas como la inmigracién, el empleo, los transportes vy
comunicaciones, la economia, los jévenas y el ocio y 1a cultura. La promesa
suele estar vinculada a estructuras narrativas en las que la institucion incita al
ciudadano a participar en su propio beneficio y/o de la comunidad, o cuando
la institucidn informa sobre sus logros. Es significativo el hecho de que en
la publicidad de comunidades autdnomas regidas por el Partide Popular las
promesas se sitUen en el presente y no en un futuro posible y deseable;
en cambio, en el PSOE, cuando se tratan temas de calado social como la
inmigracion, el empleo, los jévenes..., se apela a un futuro prometedor.
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Finalmente, la institucidn, como protagonista de la accidon (ademds de
prescriptor), tiende a presentarse como un agente capacitado para actuar
de manera absolutamente eficiente, en ambitos de gran interés y fuerza
transformadora a nivel sociopolitico, como son el despliegue de medios
humanos y técnicos en materia de seguridad y sanidad, obras piblicas,
transportes y comunicaciones. En estos casos, el ciudadano desarrolia e
rol de beneficiario précticamente de manera exclusiva. Respecto a estos
temas, se presenta una ciudadanfa pasiva hasta el punto de no desarrollar
ni tan siquiera el rol de sancionador positivo. Es la propia institucidn quien
se atribuye el éxito logrado, autocomplaciéndose de su buena gestidn en un
tono triunfalista. En este sentido, una excepcidn destacable es la proteccién
del medio ambiente, ambito en el que la institucidn suele compartir el rol de
protagenista de la accidn con el ciudadano.

Por todo ello, se destaca, como conclusion, la tendencia a atribuir la
responsabilidad sobre asuntos con déficits sociales a los ciudadanos, frente a
la atribucidn de las mejoras y los avances efectivos a la institucién.

Finalmente, se pueden apreciar algunas diferencias significativas en el
discurso institucional en funcién de fas comunidades auténomas, mas allé de
los partidos politicos que las gobiernan. Por ejemplo, entre Madrid v Valenciz,
pese a estar ambas gobernadas por el Partido Popular. O entre Andalucia v
Catalufia, pese a compartir ambas un gobierno con presidencia socialista.
Este tipo de diferencias se hacen especiaimente sensibles en las promociones
relativas al ocio y la cultura. En este sentide, Madrid se desmarca del resto
de comunidades auténomas: Madrid se presenta como sede de una cuitura
elitista, que se concreta en ofertas de cardcter humanista clisico, como la
dpera, los especticulios de danza, las representaciones teatrales de alto nivel
o los conciertos de miusica clasica. La otra cormunidad regida por el Partido
Popular, la Comunidad Valenciana, se distingue promoviendo una cuitura
mucho mas popular, aungue con un teque de modernidad, en la que caben
desde exposiciones cientificas o acontecimientos deportivos hasta conciertos
de masica rock. A su vez, sorprende que durante el periodo estudiado la
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Generalitat de Catalunya no hiciera ni un solo espot publicitario de promocidn
del ocic v de la cultura, salvo el caso de una campafa sobre el uso del
cataldn, Finalmente, desde las campafias del Gebierno de Euskadi se fomenta
al turismo apelando a [2 tradicidn, ef folklore y un togue “magico” del pais,
mientras en las campafias de promocion turistica de Andalucia se apela a la
emocidn y a la sensorialidad de su paisajes y de su gastronomia,

4. Analisis de [a publicidad institucional de ambito local
4.1. Introduccion

Un dato llama especialmente la atencidn, a primera vista, sobre la composicidén
de la muestra en el Ambito local: la ausencia de espots televisivos de campaiias
institucionales por parte de los ayuntamientos de Sevilla y Valencia durante
el periodo analizado (1 de abril del 2005 - 31 de marzo del 2006). Estos
ayuntamientos recurriercn, durante el periodo analizado, a ofros medios
publicitarios, distintos al espot televisive (anuncios en prensa, mensajes
radiofonicos o carteles, etc.).

De los 241 espots que componen en su totalidad la muestra de analisis,
sélo 21 fuercn emitideos por iniciativa de los gobiermnos de dmbito local, una
muestra muy inferior a la de los niveles estatal y autonomico.

Respecto a la distribucién de la muestra del ambito local en funcidn del partido
de gobierno, se reproduce la superior media de mensajes institucionales
correspondientes a gobiernos autonomices del PP (10 espols), respecto al
resto de partidos de gobierno analizados: PSQE/PSC (7 espots) v PNV (4
espots).

En lo relative a la distribucion de espots en funcidn del objetivo prioritario
de las campafias institucionales, se aprecian algunas diferencias resefiables,
si bien se trata de una parte de ia muestra muy reducida en términos
cuantitativos:
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Distribuctén da spots Instituclonales de goblernos locales
{ayuntamientos) en funclén dal objstivo prioritaric de la campafa
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democeatica; 0; 0%
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lzs institusiones; 7;
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orecomendables; 1;
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Fig. 14

El objetivo definido como “*demanda de colaberacién con organismos publicos”
es el que tiene un mayor predominio en las campafias institucionales del
dmbito local, extrapolable a un porcentaje del 43%. Cabe recordar que este
objetivo, en las campaiias de ambito estatal y autondmico, no superaba en
ningtin caso el 13%, por tanto la diferencia es remarcable. Por el contrario,
el objetivo mas recurrente en las campafias institucionales de los dmbitos
estatal y autondmico, el objetivo “advertencia sobre comportamientos de
flesgo o recomendables” {con un 44% vy un 23%, respectivamente), reduce
mucho su presencia en las camparias institucionales de ambito local {5%).

Cabe destacar también la elevada presencia dei objetivo 4: “informacidn sobre
las acciones o resultados de las acciones de las instituciones”, extrapolable
a un 33% v sensiblemente superior a los resultados de este objetive en
los ambitos estatal y autonémico, en los que no superaba el 19% sobre el
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total. S$in embargo, cabe insistir en que las limitaciones de la muestra de
este apartado en términos cuantitativos dificultan astablecer consideraciones
claras.

En todo caso, las tematicas mas recurrentes en la publicidad institucional
de ambito local en funcidn de los objetivos son las siguientes: respecto al
objetive de “demanda de colaboracion con organismos pablicos”, los temas
de civismo y limpieza; el dnico registro asociado al objetivo de “advertencias
sobre comportamientos de riesge y recomendables” es un espot sobre
alcoholisme y juventud; y. finalmente, en &l caso de la “informacidn
sobre acciones y resultados de acciones de las instituciones” se presentan
campafias de imagen de las capitales, de caracter identitario (Bilbao) o
relatos aspiracionzles (Madrid).

Respecto a los esquemas narrativos de las campafias de ambito local en
funcién de los objetivos, no se aprecian distinciones suficientemente
marcadas en comparacién a [0 va comentade a propdsito de los ambitos

estatal y autonomico.

4.2. Narraciones de la publicidad institucional local en funcién del partido de
gobierno

4.2.1. Gobierno con presidencia del PSOE/PSC:

La publicidad institucional de ambito local bajo gobierno con alcaldia del PSC-
PSOE (en coalicidén con IC-V v ERC) corresponde, en la muestra analizada,
al Ayuntamiento de Barcelona. En este segmento de la muestra se pueden
encontrar un total de 22 roles narrativos ejercidos por la ciudadania o las
instituciones, concretamente 15 por lz ciudadania v 7 por la institucién.
Este segmento de la muestra comprende 7 espots. La distribucion de los
roles narrativos en la ciudadania y las instituciones responde a los siguientes

graficos, respectivamente:
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Ambito local « PSOEPSGC - Cludadanta

ESul. Acclon (39%)
B Suj. Estado (20%)
B Destinador-C. {7%)
Bl Adyuvante (7%)

B Oponente (27%)

B D-Sanckin (0%)

Ambito focat - PSOEPSC - Institucion

A Suj. Accion (14%)
B Suj. Estado (0%)

(1 Destinador-C. (86%)
O Adyuvante (0%}

B Opanents (0%}

A D-Sancikin (0%)

Figs. 15y 16
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Del conjunto de cuantificaciones generales sobre los roles narrativos
desempefados por ciudadania e instituciones en la publicidad institucional
de ambito local, cabe sefialar que la recurrencia del cludadanofa como
oponente (27%)} se produce en el contexto de una campafia de civismo
del ayuntamiento de Barcelona, que cuenta con el claim "No el demanem
res que npo sapigues fer” ("No te pedimos nada que no sepas hacer”).
En esta campafia se adopta una perspectiva provocativa, que busca la
reaccién de una parte de la cludadania gue se comporta de forma incivica,
Esta campafia se basa en mostrar imagenes de ciudadanos realizando
acciones absurdas cuyo final es siempre similar: ensuciar algo (el suelo,
la cocina, la playa) o molestar con ruidos a los vecinos. Aunque hay otras
campafias del Ajuntament de Barcelona en este segmento de la muestra
(una campafia de Imagen de la ciudad: Barcelona batega, y otra sobre la
Navidad), su poco peso a nivel cuantitativo hace que en la siguiente narracién
prototipica nos centremos exclusivamente en la campafia sobre civismo,

Narraciones prototipicas del &mblto local con gobierno del PSOE/PSC:
1. La oleada de incivismo

En Barcelona, dos grupos de ciudadanocs estén sembrande el Inclvismo: uno
de estos grupos estd formado por cludadanos andnimos, de los que sélo
se conoce fa forma de sus manos y sus brazos: este grupo se caracteriza
por tirar cosas al suelo; derramar leche, tirar cepilios de dientes, azicar,
aceite, helado, huevos, tostadas... Los integrantes del otro grupo s han
sido identificados: se trata de un grupo de jévenes, fodos ellos de género
mascuiino, aficionados a armar ruido por las noches y ensuciar las playas.

Ante esta oleada de incivismo, el Ajuntament de Barcelona pide a los cludadanos
incivicos que corrijan su actitud, recordandoles que saben actuar de forma
correcta y que no quieren hacerlo ("No et demanem res que no sdpigues
fer”}. Nadle responde a Ia llamada, excepto uno de aquellos ciudadanos, que

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 127-206,
186



LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO 'y 1A
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCION 4A( TELEVISIVA

se enmienda tirando una bolsa de basura dentro del contenedo .
Observaciones:

- Esta narracién prototipica se basa fundamentalmente en wuna campafia
sobre civismo del Ajuntament de Barcelona: "No et demanernr res gue no
sapigues fer”,

- Llama la atencién la recurrencia de jovenes de génere masculino a la hora
de representar &l incivismo, sensiblemente superior a otro tipo de personajes/
ciudadanos.

- Cabe sefialar la presencia del Ayuntamiento de Barcelona en e! rol de
presciriptor, que se distingue de la campafa del ayuntamiento de Madrid sobre
fa misma temaética, donde, coma veremos mas adelante, son |os proplos
ciudadanos los que se proponen corregir su actitud, sin necesidad de que en
la narracién intervenga la institucién como prescriptor de la misign.

4.2.2. Gobierno con presidencia del PP:

La publicidad institucional de ambito local bajo gobierno con alcaldia del PP
corresponde, en la muestra analizada, al Ayuntamiento de Madrid. En este
segimento de la muestra se pueden encontrar un total de 20 roleg narrativos
gjercidos por la ciudadania o las instituciones, concretaments 11 por la
cludadania y 9 por la institucién. Este segmento de la muestra comprende
10 espots. La distribucion de los roles narrativos en la cludadania y las
instituciones responde a los siguientes graficos, respectivamenta:
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Ambito local - PP - Cludadania

B Sul. Estado (9%)

{1 Destinador-C. (36%)
O Adyuvante {0%)

B Oponente (9%)

1 D-Sancibn {0%)

Ambito local - PP - Instituclén

B Sul, Accion (11%)
B Suj. Estado (0%)
(1 Destinador-C. {78%)
[ Adyuvante {11%)

B Cponents (0%)

B D-Sancion (0%)

Figs, 17 y 18
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Del conjunto de cuantlficaciones generates sobre los roles narvativos
desempefiados por ciudadania e instituciones en el segmento especifico de
{a publicidad de dmbito local correspondiente al goblerno con presidencia
del PP, destaca especialmente el peso relativo de la cludadania en 2l rol de
destinador o prescriptor de la mision.

En un contexto tematico similar al de la campafia de civismo de la ciudad
de Barceilona, ia perspectiva narratlva desvela una imagen sensiblemente
diferente de la ciudadania en la campafia del ayuntamiento de Madrid, al
situarla con mayor recurrencia como destinador de la misidn o prescriptor.

Narraciones prototipicas del &mbito local con gobierno del PP:
I. La magia de la Impleza

En iz ciudad de Madrid hay ciudadanos gue no dejan ias bolsas de basura en
ios contenedores, otros que no tiran los desperdicios a las papeleras y otros
que no recogen los excrementos de sus peiros... Peroc las cosas corienzan
a mejorar ctandc se producen una serie de fendémencs misteriosos: algunocs
ciudadanos tienen revelaciones civicas a través de voces intetiores que les
hablan, o visiones sobre lo beila que podria ser la ciudad sf uno lo deseara.

Los cludadanos que sufren este tipo de alucinaciones se vuelven profundamente
civicos.

Observaciones:

- Esta narraclén prototipica se basa fundamentalmente en una campafia sobre
civismo del Ayuntamiento de Madrid: “"Saca al ciudadano que Hevas dentro”.

- A diferencla de a campafia de civismo del Ayuntamiento de Barcelona, en la
del Ayuntamiento de Madrid los ciudadanos toman la iniciativa por si mismos
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para corregir su comportamiento inclvica. Sin embargo, ambas campafias
coinciden en la invisibilidad de las acciones civicas en ¢l espot; en ¢l primer
caso quedan generalmente implicitas (el espot termina con un final abierto) y
en el segundo caso se supone que han sido efectuadas pero quedan elididas,
shic se mueskra el testimonio verbal de los ciudadanas/as,

- Ei cambio de comportamiento de los cludadanos/as en ta campafia de
civismo del Ayuntamiento de Madrid responde & su propia iniciativa, pero, al
mismo tiempo, se debe a fendmenos en buena parte ajenos a eilos mismos!
voces interiores y revelaciones pseudo-misticas.

- Mientras en el caso del Ayuntamiento de Barcelona parecia restarse
importancia a la {re)accidn civica de los ciudadanos, en base al iema “No
te pedimos nada que no sepas hacer”, en ei caso del Ayuntamiento de
Madrid se proyecta una imagen una imagen magica sobre el surgimiento del
comportamiento civico, que aparece asi como algo milagroso.

- El discurso schre el incivisimo de ciertos ciudadanos por patte del Ajuntament
de Barcelona era mas acusatoric que el del Ayuntamiento de Madrid: en el
caso de Barcelona, se deja claro gue el ciudadano transgresor “sabe” pero
no “quiere” comportarse con civismo; en el caso de Madrid esta acusacidn
de falta de voiuntad de algunos cludadancs no aparece, ya que su problema
es que aln estdn en el camino equivocado porque todavia no han visto la
verdad.

II. Vivir en ef futuro

Los ciudadanos de Madrid imaginan las calles y espacios ptiblicos del futuro,
colocando grandes lienzos en las calles que cubren la realldad/presente y
plasman sus deseos y aspiraciones sobre ef futuro de la ciudad,

Siguiendo los deseos de estos ciudadanes, ef Ayuntamiento de Madrid ha
emprendido numerosas y prolongadas obras ptblicas en la ciudad. Pero
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estas obras pueden causar molestias a los ciudadancs, motivo por el que la
institucion solicita su colaboracion, prometiendo que “juntos” pueden “hacer
de Madrid una de las mejores capitales del mundo”,

Observacionas:

- Esta narracion prototipica se basa fundamentalmente en una campafia de
informacién sobre obras plblicas del Ayuntamiento de Madrid.

- En una tematica muy diferente a las analizadas anteriormente (scbre
civismo), se repreduce, no obstante, un aspecto en comin en la proyeccian
de una imagen publica de la ciudadania en los espots de ambito local: las
acciones positivas de la ciudadania, cuando no son directamente Implicitas o
elididas, residen en una esfera cognitiva o de imaginacién/fantaseo, en este
caso acciones de imaginacidn/fantaseo que se proyectan como peticiones o
prescripciones del ciudadano hacia la institucion.

- Aunque las narraciones prototipicas extraidas de las campafias del
Ayuntamlento de Madrid se centran ¢n los temas de la limpleza/clvismo vy
las obras pihblicas, hay otras dos campafias de esta institucién en el periodo
analizado: una campafia sobre el problema del alceholismo en los jdvenes v
otra sobre la Navidad.

4.2.3. Gobierno con presidencia de partido nacionalista:

La publicidad institucional de ambito local bajo gobierna con alcaldia de
un partido naclonalista (PNV) corresponde, en la muestra anallzada, al
Ayuntamiento de Bilbac. En este segmento de Iz muestra, se pueden
encontrar un total de 9 roies narrativos ejercidos por la ciudadania o las
Instituciones, concretamente 8 por la cludadania y 1 por a instituctdn, Este
segmento de la muestra comprende 4 espots. La distribucion de los roles
narrativos en la ciudadania y las instituclones responde a los siguientes
gréficos, respectivamente:
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Ambito local - Nacionalista - Cludadanta

B Su). Accln (25%)

8 Sul. Estado (37%)

O Deastinador-C. (25%}
T Adyuvante (0%)

H Oponente (U%)
D-Sancion (13%)

Suj. Acciin (0%)

H Suj. Estado (0%}

£ Destinador-C. {(100%)
O Adyuvante (0%)

M Oponente (0%)

B D-Sancién {0%)

Figs. 19 y 20
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Narraciones prototipicas del ambito local con gobierno del PNV:

I. La pasién secreta de ser de Bilbao

Los cludadanos de Bifbao son apasionados de su ciudad y Hevan ese
sentimiento en su Interfor, Como manifestacién simbdlica de ese orgullo se
ponen chapas e insignias con una "B” Identificativa de Bilbao en su ropa, y
adhesivos similares en sus coches y motocicletas,

A veces, esto fes permite reconocerse entre elfos. En estos casos se sonrien
unos a otros, demostrande complicidad, pero no hablan nf dicen nada en
publico, no exterforizan el orguilo de su cludad.

Observacioneas:

- Esta narracién prototipica se basa fundamentalmente en una campafia de
imagen de la ciudad del Ayuntamiento de Bilbao: “Bilbao, siempre en tu
corazén”,

- A diferencia de las campafias de los ayuntamientos de Barcelona y Madrid,
el peso relativo de los espots institucionales gue promueven de forma
manifiesta una campafia de imagen sobre el ayuntamiento y la ciudadania es
sensiblemente mayor en el caso del Ayuntamiento de Bilbao. Esto Gltimo no
se encuentra Gnicamente en la principal campafia del ayuntamiento, Biibao,
Siempre en tu corazén, sinc también en otro espot destinado a representar
las tareas de los servicios municipales,

- Respecto al lema de las campafas del ayuntamiento de Bilbao: “Bitbac,
siempre en tu corazén”, resulta interesanie observar que la centralidad
simbdlica del corazén coincide con una campafia de imagen dei ayuntamiento
de Barcelona que también forma parte de este estudio, la campaiia "Barcelona
batega!” (Barcelona late).
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- Dos cuestiones entreiazadas emergen del andlisis de los espots del
ayuntamiento de Bilbao: en primer lugar, la relevancia, como objetivo de
fondo, de una mayor autoestima de Ia ciudadania y la propia ciudad; en
segundo término, la orientacion de esta autoestima hacia un orgullo vivido
internamente, muy poce exteriorizado. Esto se relaciona con ia idea de unas
gratificaciones de la ciudad centradas en factores intimos, emocionales e
identitarios.

4,3, Concilusiones sobre el dmbito local

Tal como seindicd al principio, ni el ayuntamiento de Valencia ni el ayuntamiento
de Sevilla emitieron publicidad institucional en el medio televisive durante el
periodo analizado, por io tanto nuestra andlisis del &mbito local se centra en
campafas del ayuntamiento de Barcelona, el ayuntamiento de Madrid y el
ayuntamiento de Bilbao. La publicidad Institucional de estos ayuntamientos
se corresponde con los siguientes partidos politicos con alcaldias: PSOE/PSC,
PP v PNV, respectivamente.

Sobre la Imagen de Jos ayuntamientos y fas ciudades:

La imagen general de los ayuntamientos en las campafas de su publicidad
institucional emerge, en lo fundamental, como una imagen en negatkvo; es
decir, los ayuntamientos parecen carcterizarse mas por aguello gue “no son”
o que “no hacen” en jugar de por aquello gue son y aquelio que hacen. Por
ejemplo, el ayuntamiento parece una institucién “préxima” a la ciudadania
pero no porque elio se explicite asi en los espots, sino mas blen porque el
ayuntamiento ejerce el rol de destinader o prescriptor con menor exclusividad
que en el resto de niveles administrativos y, a su vez, la ciudadania asume este
rol de toma de iniciativas con mayor asiduidad. Por otro lado, el ayuntamiento
parece también una institucién “poco resolutiva”, perc no porque emerja
directamente de los espots una connotacién de poca garantia de eficacia
por su parte, sino porque el ayuntamiente ejerce con muy baja frecuencia

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICC PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-206.
194



LA CONSTR‘UCCIC'JN DE LA IMAGEM PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO ¥ LA
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TELEVISIVA

el rol de sujeto de accién o “héroe” en las campaiias institucionaies. Por
tanto, cabe destacar el perfil bajo o discreto de lps ayuntamientos como
participantes de la vida pUblica, tal como ésta aparece representada en los
espots institucionales,

Las campafias de la publicidad institucional local en la muestra analizada
son campafias sobre civismo vy limpieza, campafias de imagen de la cludad
y campafias de Navidad. Resulta significativo, en relacion con lo anterior, el
hecho de que las campafias de imagen constituyan un formato publicitario
apenas presente en ¢! resto de niveles administrativos y, en cambio, muy
caracteristico de la publicidad del ambito Jocal. A diferencia de las campafias
institucionales més comunes, donde la institucidn interpela abiertamente al
cludadano en algin sentido (promesas, amenazas, etc.), en las campafias
de imagen la intencidn persuasiva que motiva el espot suele quedar dilufda,
sin explicitacidn, Sin emkaro, ¢l efecto de semi-transparencia de los
syuntamientos en tanto que anunciantes en este tipo campafias no Implica
gue dichas campafias sean menos interesantes respecto a la imagen que se
proyecta de ellos, sing todo lo contrario.

Por ejemplo, resulta especialmente significativo el hecho de que, en términos
de “imagen corporativa”, los ayuntamientos de Barcelona y Bilbao coincidan
plenamente en e simbolo central adscrite a la ciudad: el corazén. La campafia
de imagen sobre la tiudad del ayuntamiento de Barcelona se titula Barcelona,
hategal; por su parte, la campafia de imagen sobre la ciudad del ayuntamiento
de Bilbao se titula Bitbao, siempre en tu corazén. En ambos casos, se trata de
un canto al amor de sus ciudadanos y las ganas de construir un futuro juntos.
Muy diferente resulta la imagen de ia cludad promovida por la publicldad
institucional del ayuntamiento de Madrid, A pesar de que no existe tna
carmpafia orientada explicitamente a esta finalidad, basta aqui observar el
lema con el que el ayuntamiento cierra la mayoria de las campafias emitidas
en el periodo analizado: “Entre todos estamos haciendo de Madrid una de las
mejores capitales del mundo”,
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Asi, mientras jos ayuntamientos de Barcelona y Bilbao parecen centrarse en
valores emocionales refativos a una pasién comunitaria o socializante (con el
corazén como sfmbolo esencial), el ayuntamiento de Madrid parece centrarse
en una pasién competitiva: la ambicién de ser “una de las mejores capitales
del mundo”.

Sin embargo, las campafias de imagen de Barcelona y Bilbao divergen en otro
aspecto fundamental: mientras la campafia Barcefona, batega! se orienta a
los proyectos de future de ios ciudadanos, y se recogen en las imdgenes los
suefios v las futuras ilusiones de los ciudadanos hechos realidad, 12 campafia
Bilbao, siempre en tu corazén se centra estrictamente en el tiempo presente:
los cludadanes y ciudadanas de Bilbao disfrutan del momento presente y se
enorgullecen de ser bilbainos “hoy”, sin necesidad de pensar en lo qué estd
por Hegar ni proyectar ensofiaclones futuras. En este sentido, las campafias
de tos ayuntamlentos de Barcelona y Madrid si se asemejan mas entre si que
respecto a la referida campafia del ayuntamiento de Bilbao.

En conclusién, en funcion de los dos ejes analizados: “pasidn comunitaria® vs,
“pasidn competitiva” y “presente vs. futuro” ohtenemos el siguiente €squema
de valores:

- Ayuntamiento de Madrid (gobierno del PP): pastén competitiva +
futuro

- Ayuntamiento de Barcelona (goblerno con presidencia del PSC):
paslén comunitaria + futuro

- Ayuntamiento de Bilbao {gobierno con presidencia del PNV): pasion
comunitaria + presente

Sobre la imagen de la cludadania:

Los resultados sobre los roles narrativos ejercidos por la ciudadania en ja
publicidad institucional def ambito local muestran dos diferencias significativas
respecto a las campaifias institucionales de los niveles estatal y autonomico!
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En primer lugar, la ciudadania ejerce en las campafas institucionales de los
ayuntamientos el rol de sujeto de estado o beneficiaric de la accién con
menor frecuencia que en la publicidad institucicnal de los ambitos estatal
y autondmice. Concretamente, la relacién es de un 21% en las campafias
de los ayuntamientos ¥ un 38% de media en las campafias de ambite
estatat y autonémico. A menudo es la figura de la ciudad quien ocupa el rol
de beneficiario, sobre todo en las campafias sobre limpieza y civisma, En
segundo lugar, la ciudadania ejerce en las campafas institucicnales de los
ayuntamientos el roi de destinador-prescriptor con mayor frecuencia que en
la publicidad institucional de los dmbitos estatal y autondmico, La relacidn en
este caso es de un 21% en las campafias de los ayuntamientos y un 6% de
media en las campafias de ambito estatal y autendmico.

Si tenemos en cuenta que el rol narrativo de sujeto de estado o beneficlario
de la acclén estd asociado Intrinsecamente a una carencia, problema ©
aspiracion del personaje que encarna dicho rol narrativo, la menor presencia
de la ciudadania como beneficiarlo en la publicidad institucional de ios
avuntamientos puede proyectar la imagen de una ciudadania con menos
carencias y aspiraciones a satisfacer, o bien la imagen de que la institucién
de goblerno local no atlende (con eficacia) los problemas y aspiraciones de
los ciudadanos/as, En este ultimo sentido, la falta de asistencia parece ser
sustituida por una identificacidén emocional con la cludad {algo coherente con
el simbolo del corazén en las campafias de Barcelona y Bilbao).

Por otio lado, sl tenemos en cuenta gque el rol narrativo de destinador de la
mision o prescriptor estd asociado a la toma de iniciativas v a la adijudicacion
de misiones para conseguir objetivos, la mayor presencia de la ciudadania
gjercienda esta rol narrative en la publicidad instltucional de! ambito local
que en la de! resto de niveles institucionales proyecta la imagen de una
ciudadania con mayor capacidad para promover proyectos politico-soclales vy
para infiuir en las lineas de accidn de los ayuntamientos. De aqui deriva una
imagen de |a relacldn entre ayuntamientos vy ciudadanos con mayor acento
de "proximidad” que en el resto de niveles adminisitrativos.
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En cuanto a las teméaticas abordadas en la publicidad institucional de l0S
ayuntamientos, en relacién con ia imagen proyectada sobre la ciudadania
destacan especialmente las campafias relativas a civismo y limpieza
(por otra parte, la Unlca temdtica presente en la publicidad de los tres
ayuntamientos analizados). La forma de abordar 1a cuestlén del civismo ¥ 12
limpieza en la publicldad de los ayuntamientos de Barcelona, Madrid y Bilbao
presenta algunas diferencias interesantes, especialmente la contraposicién
entre “protagonismo de fa ciudadania” vs. “protagonismo de los serviCics
municipales”,

Las campaiias institucionales de los ayuntamientos de Barcelona y Madrid
mezclan aspectos de civismo y limpieza de la ciudad y, en ambos casos, desde
el espot se delega la responsabilidad fundamentalmente ep fa ciudadania. Po¥
el contrario, la campafa instituclonal correspondiente del ayuntamiento de
Bilbao se centra Unicamente en la limpieza de la ciudad, est& protagonizada
principalmente por los serviclos municipales (junto a algunos ciudadanos),
y no se sefiala ningun tipo de comportamients incivico de los ciudadartos.
Asi, se puede apreciar que, mientras en las campafias institucionaies de 108
ayuntamientos de Barceiona y Madrid se designa el protagonismo y por tanto
fa responsabilidad de la ciudadania en la problematica de Ja limpieza Y ©
civismo (ambas mezcladas), en la campafia del ayuntamiento de Bilbao S¢
designa e} protagonismao de los servicios municipales en la problematica de
la fimpieza de Ja ciudad (sin mezclar el asunto con cuestiones de clvisimno)-
En linea con esta observacién, cabe afiadir que mientras el sujeto al que S€
apela verbalmente en las campafias de Barcelona y Madrid es una segunda
persona singular {"tG"), en la campafia de Bilbao se alude a un “nosotros’
inclusivo respecto al ayuntamiento y fa cludadania para intentar mantenes
limpia la ciudad.
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5. Conclusiones finales

Consideraciones sobre la publicidad institucional en funcion del ambito
institucional;

En primer lugar, cabe recordar que la visibiidad de la publicidad institucional
televisiva de los organismos estatales es muy superior a la correspondiente
a los gobiernos autondmicos y locales, en una relacién de 68% - 28% - 4%,
respectivamente.

Desde una perspectiva cuantitativa, la distribucion de roles narrativos en los
ambitos estatal, autondmico vy local presenta, a primera vista, diferencias
significativas, que pueden conducir a las siguientes consideraciones
destacables:

El cludadano tiene una imagen mas activa en la publicidad focal y estatal que
en la publicidad autondmica. Esto se corresponde con el mayor peso relativo
del ciudadano en el rol narrativo de protagonista de la accidén que en el rol de
beneficiario de dicha accién en la publicidad local (16% de diferencia) y en la
publicidad estatal (5% de diferencia), en comparacién con el equilibrio exacto
en la publicidad autondmica.

Por otro lado, el ciudadano tiene més capacidad de iniclativa enla publicidad
local que en la publicidad autonémica y estatal. Esto se corresponde con
la maycr presencia de la cludadania en el r¢l narrativo de destinador-
prescriptor en el dmbito locat {21%) que en los dmbitos autondmico (9%) y
estatal {4%). De los dos puntos antericres deriva la siguiente idea sobre las
reprasentaciones del ciudadana: el ciudadano de la publicidad local participa
de las iniciativas politico-sociales y también es parte activa en la ejecucién
de las mismas; en cambio, el ciudadano de la publicidad de ambito estatal
es activo en Iz gjecucton de las iniclativas pero apenas influye en la decision
sobre las mismas; por el contrario, €l ciudadano de la publicidad autonémica
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participa més que el de fa publicidad estatal en las decisiones politicas, pero
es menos activo en el desarrollo efectivo de las iniclativas.

Otro de los resultados destacables a considerar consiste en que el ciudadano
de la publicidad iocal y estatal aparece como més conflictive que el de
ta publicidad autonémica. Esto se corresponde con la mayor presencia del
cludadano en el rol narrativo de oponente en ia publicidad local {(15%) y
estatal (13%) que en la publicidad autondémica (4%]).

La instituctén, en términos generales, centra su imagen fundamentaimente
en el rol parrativo de destinador-prescriptor, v toma las decisiones sobre
Iniciativas publicas sin escuchar demasiado las voces de la ciudadania.
Esto se corresponde con el fuerte desequilibrio entre la presencia de la
ciudadania como destinador-prescriptor (4%, 9% y 21%, respectivamente)
¥ la presencla de la institucién come destinador-prescriptor {(63%, 68% vy
82%, respectivamente). Aparte de esta imagen global de la institucién, hay
una diferencia sustancltal entre la imagen de la institucion estatal y la de
la institucion autondmica y local: La institucidn autondmica es mas actlva
en la ejecucion de las decisiones que la institucidn estatal y local, Esto se
corresponde con una aparicién del 22% de |a institucién como protagonista de
{a accién en la publicidad autoendmica, por un 14% vy un 12% en la publicidad
estatal y local, respectivamente.

Desde una perspectiva cualitativa, de ia comparacién entre narraciones
prototipicas del &mbitc estatal, det &mbito autonémico y del ambito local se
desprenden las siguientes consideraclones destacables:

En términos generaies, la institucidn, como destinador-prescriptor , tiende a
realizaramenazas respectoalostemascuyaresoluciondelegaenlaciudadania,
y promesas respecto a ios temas en los que asume todo el protagonlsmo de
{a accién. Concretamente, cuando la institucidn realiza promesas v apela a un
futuro positivo se enfatlzan temas como infraestructuras y obras piblicas {en
la publicidad estatal), temas sociales como inmigracién, juventud, vy ofertas
de ocio/cultura {en la publicidad autonémica), y obras publicas y campafias
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identitarias {en la publicidad local}. Por el contrario, cuando la institucion
realiza amenazas, predominan temas como Ja seguridad vial y el medio
amblente (en la publicidad estatal), v asuntos sociales, fundamentaimente
acerca del cuidado de colectivos vulnerables -nifios, adolescentes, ancianos,
mujeres maitratadas.. .- {en ia publicidad autonémica),

Por otra parte, el esterecfipo proyectado sobre el “buen cludadano”, como
protagonista de la accién, se centra en objetivos relativos a la salud, la
seguridad y el medio ambiente (en la publicidad estatal), y en calidad de
vida, limpleza, oclo y cultura (en la publicidad autonémica y tocat). Por el
contrario, el “mal ciudadano”, como oponente, es de género masculine y
mavyoritariamente joven, tanto en la publicidad estatal como en la autondmica
y local. En la publicidad estatal, el “*ma! cludadano” se adscribe a temas
como la seguridad vial, la salud y el medio ambiente, y en la publicidad
autondmica y local se adscribe también a los riesgos laborales y el civismo,
respectivamente,

Consideraciones sobre la publicidad institucional en funcién del partido politico
en fa presidencia del gobierno:

Segln la muestra analizada, si se observa la media entre el mbite autondmico
¥y local, la visibilidad de la publicidad institucional televisiva en funcién del
partido politico en la presidencia del gobiernc es superior en el caso del PP,
cen un 49%, en comparacién con el PSOE/PSC (26%) vy el partido nacionalista
-PNV- (25%).

Desde una perspectiva cuantitativa, la distribucidon de roles narrativos en
los tres partidos politicos analizados presenta, a primera vista, diferencias
significativas, que pueden conducir a las slguientes conslderaciones:

La imagen de! ciudadano oscila de forma muy equilibrada entre el protagenismo
de la accidén y el rol de beneficiario, en los tres partidos analizados. Sélo
se aprecian desequilibrios significativos en el dmbito autonémico, donde
el cludadano tiene una imagen marcadamente “pasiva” en las campafias
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del PSOE/PSC, v marcadamente “activa” en las campafias del partido
nacionalista (PNV). Esto se corresponde con una relacién de la presencia de
la ciudadanfa entre los roles narrativos de sujeto de accidn y beneficiario,
claramente favorable al beneficiario en el case del PSOE/PSC (32%-41%), v
claramente favorable a! sujeto de accidn en el caso del partide nacionalista
{(45%-36%).

La institucidn ejerce slempre de forma predominante el rol de destinrador o
prescriptor, pero en las campafias del PSOE/PSC, a nivel autondmico, la
institucidn destaca por su alta frecuencia como protagonista de la accién:
un 42%, en contraste con un 14% de la publicidad del PSOE a nivel estata,
y un 16% vy un 6% en ei caso del PP vy del partido nacionaiista en el ambito
autondmico, respectivamente (las cifras correspondientes del ambito local
tienden directamente a cerg).

Desde una perspectiva cualitativa, del contraste entre narraciones prototipicas
en funcién del partido politico en la presidencia del goblerno se desprenden
las siguientes consideraciones:

Cuando la institucién realiza promesas, se enfatizan temas diferentes
en funcién del partido politico: en las campafias del PSOE/PSC, temas de
infraestructuras y obras plibticas, inmigracién y juventud; en las campaiias del
PP, tamblén cuestiones de obras publicas, mas salud, limpieza y ocio/cuitura;
en las campafias del partido nacionaliste, temas de participaclén social y
democrética y de identidad cultural. Por el contrarlo, cuando la institucién
realiza amenazas, en las campanas del PSOE/PSC predominan la seguridad
vial y el medio ambiente; en las campafias dei PP, predominan las situaclones
vulnerables de determinados colectivos sociales (niflos, adolescentes,
mujeres maltratadas, etc.); en las campafias del partido naclonalista no hay
amenazas de la institucién.

El “buen ciudadano”, en las campaiias del PSOE/PSC se caracteriza por
saber culdar por si solo de su salud v la de sus allegados, de la seguridad vial y
el medio ambiente, ademas de disfrutar del oclo vy |a cultura. En las campafias
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del PP, el “buen cludadano” es un ciudadano adulto de cardcter farniliar, que
destaca por su solidaridad y espiritu caritativo para con colectivos sociales
vulnerabies (nifios, ancianos, disminuidos, mujeres maltratadas, etc¢). En las
campafias del partido nacionalista, el "buen ciudadano” se caracteriza por
su compromiso social y democrético (voto en elecciones) y también por un
caracter alegre, divertido, optimista. Por el contrario, el “mal cludadano™,
en tas campafias del PSOE/PSC suele ser un joven de género masculino con
comportamientos incivicos o irresponsables en materia de sanidad, seguridad
vial y/o medio ambiente. En las campaiias del PP, el "mal cludadano” tiende a
confrontarse directamente con el valor de la familia, perjudicando a su pareja
o hijos directamente {maltratadcres), o bien por irresponsabilidad {padres
que no educan blen a sus hijos}. En las campaiias del partido nacionailista
destaca el hecho de gue no hay ni un solo caso de "mal ciudadano”, ningtn
ciudadanc ejerce el papei de oponente.

Consideraciones generales: distanciamiento y desconfianza.

Tres rasgos generzles en los resultados de la investigaclén son comunes
al andlisis en funcidn de ambitos instifucionales y en funcién de partidos
paliticos:

- Una mayor implicacién de la ciudadania en las narraciones
de los espots Institucionales en comparacién con la implicacién
de la institucion (en una proporcion general de 60%-40%,
aproximadamente),

- Una fuerte polarizacidon de roles narrativos: la institucion
aparece fundamentalmente como destinador-prescriptor de la
mision y la ciudadania como protageonista de la accién y/o como
beneficiario (y, sblo ocasicnalmente, como oponente),

- En las narraciones planteadas bajo amenazas de la institucion,
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Ja situacién se presenta de forma muy problemdtica (seguridad
vial, medic amblente) vy suelen aparecer tanto el “mal ciudadano”
{como origen del problema) y el “buen ciudadano” (tomo
agente positive). En cambio, en las narraclones planteadas bajo
promesas y en tono optimista, el protagonismo activo de la
institucién aumenta considerablemente, y en contrapartida se
reduce el protagenismo activo de los ciudadanos, tanto de los
“buenos” como de los “malos” ciudadanos.

En términos generales, estas cuestlones apuntan hacia las siguientes
consideraciones finales:

- Por un lado, la fuerte polarizacién de roles narrativos entre
ciudadania e instituciones connota un distanciamiento de
ambos sujetos en las narraciones de la publicidad institucional.
De io contrarie, deberia haberse hallade una alternancia de roles
narrativos mucho més frecuente entre ciudadania e instituciones.
Bl significado de esta polarizacién consiste fundamentalmente
en el binomio: “la institucidn decide y el ciudadano debe
responsabiiizarse”. El peso cuantitativo de esta visién general
sobre las relaciones entre instituclones y cludadania proyecta una
imagen de distanciamiento y de jerarquia muy marcada entre
ambos sujetos del estudio.

- Por otro lado, ia division entre planteamientos bajc promesa y
bajo amenaza por parte de la Institucidén, donde la promesa tiende
a asociarse a un mayor protagonismo active de la institucion y
la amenaza 2 un protagonismo activo de a cludadania, cennota
una relacién de desconfianza de las instituciones respecto a la
ciudadania.

Una relaciéon basada en la jerarquia vy una cierta desconfianza, donde se
presupone que el sujeto jerdrquicamente superior desea lo mejor para el
otro y trabaja para ello, puede relacionarse, en términes metaféricos, con
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una relacién paterno-filial. En este sentido, pedrlamos decir que desde la
publicidad institucional televisiva en Espaiia se proyecta la imagen de unas
instituciones que (se presupone) desean io mejor para sus ciudadanos, pero
que tienden a enfatizar su posicion de autoridad y no confian demasiado en el
comportamiento/actuacién de la ciudadania para mejorar la sociedad,

Dicha relacién de tipo paterno-filial implica un vinculo emocional y un
sentido de responsabilidad por parte de Ia institucién pero, en contrapartida,
connota una concepcidn de la ciudadania basada en la inmadusrez vy la escasa
competencia o efectividad.

En definitiva, si la publicidad institucional es un medio fundamental en
fa construccién de una imagen publica de los organismos puiblicos y ia
ciudadania, y de las relaciones entre ambos, en el caso de la publicidad
institucional del Estado emitida por televisidn en Espafia se han detectado
aquf algunos sintomas preocupantes. Dichos sintomas preocupantes no
surgen fundamentalmente de la imagen proyectada sobre las instituciones y
sobre la ciudadania por separado, sing, sobre todo, de la imagen proyectada
sobre las relaciones entre ambos, una relacién que parece basada en gf
distanciamiento y fa desconfianza.
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Resumen; Las refaciones comuricativas entre fas Instituciones polfticas y aqueflos a quienes
gobiernan son fundamentales en las democracias medidticas que estin sometidas al confinuvo
escrutinio de los ciudadanos que cada cuatro afios renuevan su confianza en ellas, Entre las
estrateglas comunicativas mds ulilizadas se encuentra la publicidad institucional a través
de fa cual las diferentes instituciones pretender crear una imagen positiva de ellas mismas
¥ de sus acclones de cara a persuadir a los cludadanos. Poner de manifiesio las diferentes
estrategias persuasivas de las instituciones pueden dar vna idea de cdmo éstas plantean las
relaciones con sus gobernados,

Palabras clave: Argumentacidn, Retdérica, Publicidad instifucional.

Abstract: The communication relationships between political institutions and those who
govern are fundamental in the current dempcracies because that are put under a continvous
scrutiny by the citizens who every four vears renew thelr confidence in thern. One of the most
used communication strategies ls the Institutional advertising through which the different
Institutions try to create a positive image of themselves and thefr actions with the Intention
of persuading the citizens, Exploring the different persuasive stralegies by the institutions
can give us an idea about how they pian their relations with the pubifc.

Key words: Argumentation, Rhetoric, Institutional Advertisermnent.
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1. La dimension comunicativa de las Instituclones pablicas como
elemento clave!

En las actuales democracias mediaticas en las que el poder politico esta
sometido a un continuo escrutinio plblico, las estrategias comunicativas
de las instituciones son un elemento clave tanto para acceder al poder —
comunicacién electoral lievada a cabo por los diversos partidos politicos—
como para conservarlo durante el tiempo que dure &l mandato —comunicacidn
de las instituciones, Cada uno de estos tipos de comunicacién tiene unas
especificidades gue han de tenerse en cuenta a ia hora de su estudio. En este
articulo nos centramos en el segundo de estos dmbitos, el de la comunicacién
de los organismos publicos, Como seifiala Maria José Canel (2007), Ia
comunicacion impregna todas las facetas de la institucidén hasta tal punte que
pueden considerarse los conceptes de institucion y de comunicacidn como
inextricablemente unidos.

Su existencia [la de ia Institucidn] no depende solo de una ley que ias legitima.
Depende también, del acuerdo de voluntades libres, que comparien, a través
de la comunicacion, el objeto y los fines de un proyecte, el cual contribuye
a su autorrealizacion v al desarrollo general. Una organizacién se legitima,
en parte, gracias a |z aceptacién det resto de los cludadanos, que le otorgan
reconecimiento {..) Aqui radica la dimensién comunicativa de la institucidn:
en que sy supervivencla estd ligada a la capacidad que tenga para definirse,
para mostrar sus objetivos, para justificar sus acciones y para implicar a los

demas en los mismos. {Canel, 2007: 28).

Para esta misma autora, las instituclones plblicas son entidades altamente
compiejas que despliegan diversas actividades comunicativas segin sea
su naturaleza —no comunica del mismo modo la Presidencia del Gobierno,

! Este articulo recoge los principales resultados de un andlisis mas amplic que forma
parte de un proyecto de investigacidn financiado por el Ministerio de Educacion es-
pafiol. El proyecto titulado Estrategias de Comunicacién Social de los Organismos del
Estado a través de la Publicidad Institucional {Ref, SEJ2004-02451) ha sido dirigide por
el Dr. Francisco Javier Ruiz Collantes y se ha llevado a cabo entre diciembre de 2004 y
dicternbre de 2007,
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un Ministeric o un Ayuntamiento—; su publico (o publicos) —los propios
miembros de la institucién, fos usuarios de sus servicios o la oposicién politica,
entre otros— o sus objetivos —dar a conocer una politica piblica, emitir un
comunicado de condena a un acto terrorista, fomentar unos determinados
valores sociales, etcétera. En consecuencia, estas organizaclones implementan
una gran variedad de posibilidades comunicativas adaptadas a cada uno de
estos aspectos y gue se conocen con el nombre genérico de comunicacién
institucional, definida como:

El conjunto de reglas (principlios) y de procedimientos (aplicacicnes espgc[ﬁcas)
de la cornunicacién de intencién persuasiva que, con recursos psicologicos e
informativos, Hevan a cabo las instituclones para influlr en los destinatarios
con fa Analldad de conseguir en estos una adhesién permanente para ejercer
y distribuir el poder y realizar el bien pdblico, {Canel, 1999: 76)

Estos principios generales se concretan en una serie de estrategias
comunicativas que marcan ias relaciones del poder politico con los medios de
comunicacion —herramientas fundamentales en los sistemas democraticos—
y con los ciudadanos. Entre el primer grupo de estrategias destacan aqueilas
que utilizan las Instituclones para ceder u ocuitar informacidn a los medios
para que estos transmitan una determinada imagen. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que en este tipo de relaciones hay siempre una tension
entre aquello que quiere transmitir la institucidn y lo que ios medios —
siguiendo sus rutinas, sus modos de hacer, su ideologia, etcétera— realmente
transmiten. En camblo, en el segundo grupo, se establece una relacion
directa con los ciudadanos, sin ninguna mediacion, a través de la publicidad
institucional que, a pesar de que se Hleve a cabo en los mass media, €s
controlada directamente por la institucién. En este caso, las Instituciones
eligen la imagen que quieren transmitir para conseguir la adhesién de los
ciudadanos y el modo de comunicar aguello que consideran mas relevante,
Este tipo de discursos, directamente realizados por el poder polftico, son muy
adecuados para estudiar las estrategias persuasivas en las que se basan
estas instituciones para mantenerse en ¢l poder.
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Por ello, este articulo se centra en el analisis de este segundo tipo de
comunicacion instituclonal. €s declr, focallza la atencidn en los mensajes
explicitamente persuasivos creados por las instituciones y transmitidos a
través de la television., En concreto, se analizan los espots de publicidad
institucional emitides por las institucicnes espafiolas de diferentes niveles
territoriales —estatal, autondmico y local— durante el aiio 2005. La muestra
esta compuesta por 261 espots televisivos: 70 pertenecen a los diferentes
organismos de la administracidn central del Estado; 170 han sido generados
por las Comunidades Autdénomas de Madrid, Catalufia, Valencia, Euskadi y
Andalucia y 21 por los ayuntamientos de Barcelona, Madrid y Bilbao.

2. Enfoque metodoldgico: argumentacion, retérica y mundos posibles

Como se ha dichc mas arriba, las diferentes administraciones del Estado
vehiculan a través de discursos persuasivos las Imagenes que de ellas mismas
y de {a reaiidad que las clrcunda pretenden hacer llegar a los ciudadanos. En
este articulo, estas imagenes se analizan desde una perspectiva metodoldgica
retorica que permite evidenciar las estrategias argumentativas qgue sirven
para sustentar y dar validez persuasiva a estas visiones particulares. Como es
sabldo, ia retdrica clasica provee de un amplic abanico de conceptualizaciones
que pueden apiicarse al dmbito de los discursos persuasivos tanto desde el
punto de vista de su produccion como desde el de su analisis. El trabajo
que aqui se presenta focaliza su atencién en las operaciones retéricas vy,
mas concretamente, en las dos primeras, la inteleccién —intellectio— vy la
invencidn -Jinventio—, etapas discursivas que, como se verd, susientan el
esquema argumentativo general del discurse persuasivo.?

2 bebide a Ia limitacibn de espacio, en este trabajo sélo se presentan aigunos trazos
metodolbgicos vy tos resuitados de ellos extraldos vy se dejen de 1ado otros aspectos del
andilsis que, en su versidn completa, es mas amplio. Es decir, este andlisis se centra en
iz estructura argumentativa y deja de lado la discursivizacidn de ésta mediante otras
operaciones retdricas (dispositio, efocutlo y actio} de gran relevancla para e! resultado
persuaslvo final,
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Inteleccidn e invencion constituyen el nivel profundo del discurso —que se
manifiesta posteriormente en otras etapas del proceso retdrico. En este
nivel, el nlicleo argumentative estéd compuesto por aquellos elementos de
la realidad que cada institucidn elige para introducir en el discurso. Es decir,
cada enunciador, hace una valoracion de la realidad que le circunda —sea
ésta presente o futura, imaginada o real, deseada o rechazada, etcétera,
seleccionsa los elementos que considera mas relevantes y con ellos construye
un mundo posible (Eco, 1993 y Pericot, 2002) —o, 10 que es lo mismo, una
determinada imagen de agquello que quiere representar-— con el cual el
publico al que se dirige se identificard mas o menos. De esta identificacion
con el mundo propuesto depende, en gran medida, la fuerza persuasiva de
cada discurso.

Las categorias a través de las cuzles puede presentarse la valoracién,
segmentacién y discursivizacion de la realidad han sido presentadas por Chaim
Perelman (Perelman y Olbretchs-Tyteca, 1994; Perelman, 1997) vy se resumen
en dos categorfas: aquélla basada en la realidad, es decir, los hechos, las
verdades y las presunciones; o aquélla basada en las preferencias del pablico
al que nos dirigimos, es dedir, los valores, las jerarquias y 10s lugares comunes.
Para completar el nivel profundo de la argumentacién, Peralman propone una
serie de procedimientos argumentativos que sustentan la realidad propuesta.
Basicamente, los procedimientos son de eniace, cuando quiere establecerse
solidaridad entre los elementos de la realidad presentados y de disociacion,
cuando lo que se pretende es lo contrario. Entre los primeros, Perelman
establece una categorizacion segdn sean de apariencia mas ¢ menos lGgica,
es decir, Mas 0 Menns Cercanos a razonamientos cientificos?.

Sin entrar en excesivos detalles, Pereiman define los Aechos como acuerdos
no controvertidos que el auditorio acepta de manera clara, sin discusién. Son
tos acuerdos con la adhesion mas fuerte y por tanto, los que constituyen la
base argumentativa mas sélida. Las verdades se definen comos sistemas de

3 Enla explicacién de todas estas categorias se sigue: Perelman y Olbrechts-Tyteca,
1994; Perelman, 1997; Pericot y Capdevila, 2003; y Capdevila, 2004.
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hechos de alcance mas general y més complejos porque ponen en relacion
un determinade nltmero de acontecimientos. Por Gltimo, las presunciones
estan ligadas a la experiencia y al sentido com(n v sirven de quia para situar
nuevas coyunturas. Se fundamentan en unas principios: Principio de calidad
(la calidad del actc manifiesta la calidad del autor o viceversa); Principio
de credufidad (se considera verdad lo que se dice); Principio de interés (se
siente curiosidad por lo que rodea v por ¢llo los enunciados son susceptibles
de interesar); Principic de sensatez (afecta al caracter sensato de los seres
humanos).

En lo referente & los acuerdos basados en las preferencias del auditorio
destacan, en primer iugar, los valores definidos como opiniones generalizadas
consensuadas, y, en segundo lugar, las jerarguias, que son estructuras que
ordenan ios valores. Cualquier cultura consensia un orden jerarquice entre
valores que pueden ser hetarogéneos, Por Ultimo, Perelman sefiala los Jugares
comunes que son premisas de caracter general que fundamentan valores y
jerarquias.

Un segundo aspecto relevante del nivel profundo son los procedimientos de
la argumentacién, encargados de [z transmision de validez entre el punto
de partida consensuado y las nuevas conclusiones alin no acordadas con
el auditorio. En esta parte se realizan las operaciones cuasi l0gicas que
provocan las modificaciones en el pensamiento del pablico. Existen dos tipos
de procedimientos: de enlace y de disociacién.

Los procedimientos de enlace toman su fuerza persuasiva de su similitud con
métodos de razonamiento incuestionables —férmulas légicas y matematicas.,
Se trata de esquemas argumentativos a través de los cuales se construye
una interpretacidn del mundo porque establecen uniones entre elementos
diversos y dispersos (Pujante, 2003: 164). Dentro de los elementos de enlace
se distinguen las estructuras cuasi Iogicas, las estructuras basadas en la
realidad y las que estructuran la realidad. En las estructuras cuasi légicas se
distinguen las estructuras Iogicas y 1as rejaciones matematicas. Las primeras
comportan la reduccién de la realidad a un esquema formal v las segundas son
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relaciones que establecen solidaridad entre ia idgica matematica y los juicios
de valor. Las estructuras basadas en la realidad pueden ser de sucesién {(en
dbénde se unen fendmenos de naturaleza simitar) y los de coexistencia {que
unen realidades desiguales). Las que estructuran la realidad parten de un
hecho conacido al gque se le otorga unos valores y se presenta de modo que
haga ver la realidad de una manera distinta. Pueden encontrarse tres tipos
de argumento: el gjermnplo, la iustracidon v el modelo.

Los procedimientos de disociacién son técnicas de ruptura entre elementos
que se consideran como parte de una unidad. Entre ellos destaca el binomio
filoséfico. i binomio lleva a relacionar dos conceptos de nuestra cultura (por
ejemplo, bueno/malo, real/posibie). A cada una de las partes dei binomio se
le otorga un valor positivo o negativo y el auditoric se adhlere a uno o a otro
segiin ¢dmo io presente ef orador.

3. Las estrategias persuasivas en las diferentes Administraciones del
Estado

En este apartado se presentan las principales estrategias de persuasién que
se han detectado en ios espots de la Administracidn centrai del estado, de
fas Comunidades Auténomas y de algunos Ayuntamientes, En este sentido,
se destacan los mundos posibles que cada una de ellas configura —es decir,
fes hechos, las verdades, los valores, etcétera que conforman las diferentes
realidades que utilizan para persuadir— y cémo les otorgan validez a través
de los procedimientos de la argumentacion,

3.1. La Administracién centrai

En los espots emitidos por los organismos dependientes de la Administracion
central del Estado destacan dos grandes estrategias argumentativas, una
de las cuales es claramente predominante y se concreta en la aparicion
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de Onlcamente mundos posibles positivos. Por lo tanto, sblo en centadas
ocasiones los anuncios se fundamentan en la construccién de mundos
opuestos y, por conslguiente, de cardcter negativo. Como ejemplos de la
estrategia de presentacién de mundos positivos destacan un gran ndmero de
Ministerios y agencias estatales gue centraron sus estrategias persuasivas en
la definicidn o redefiniclén de la propia institucién a través de la construccion
de un mundo posible cargado, principalmente, de valores considerados
positivos por el pablico al que quieren dirigirse. Un clarc ejemplo de esta
estrategia la protagonizan dos organismos dependientes del Ministerlo
de Fomento: RENFE y Correos. En ¢l caso de RENFE destaca la campafia
“Wamos al Futuro” que consta de ocho anuncios que comparten la estructura
profunda y que Gnicamente afladen algunos aspectos en la configuracién de
los mundos. A través de esta campafia RENFE trata de desvincularse de la
imagen que ha tenido hasta ese momento mediante la creacién discursiva de
urt mundo posibie que le aslgna nueves hechos ¥ nuevos valores —ademas
de la nueva imagen corporativa con nueves simbolos, nuevos colores,
etcétera— con el objetivo de que éste sea aceptado por el piblico al que se
dirige. E! mundo que se canstruye sobre RENFE estd cargado bésicamente de
valores: futuro —el valor clave que aparece jerarquizado por encima de los
demas y por ello aparece en el eslogan—, acceslbllidad, cercania, velocidad,
ubicuidad —“estamos donde tu estds para llevarte donde tu quleres Hegar”
se afirma en alguncs de estos espots—, diversidad, puntualidad, servicio,
tecnaologia y tranquilidad. Para transmitir estos valores se utiflzan una serle
de flustraciones de situaciones en las que el tren esta presente y que tratan
de dar validez a este mundo: ia despedida/recibimiento de personas en las
estaciones, lugares 2 los que el tren puede llevarte, momentos en {os gue
se puede viajar en tren, situaciones que pueden vivirse viajando en tren,
dénde encontrar informacion sobre trenes. Este mundo se construye también
a partir de hechos como fos servicios que esta empresa ofrece de Cercanias,
Alta Velacidad, transporte de mercancias o Trenhotel,

En el casc de Correos, éste emite un espot en el que se construye un mundo
pesible que trata de redefinir la imagen de este organismo a través de hechos
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relacionados con Ios servicios que presta —Correos ofrece nuevas formas
de comunicacidn on-fine como el burofax, el envio de dinero, correo digital,
certificados, nuevos servicios de paqueteria, etcétera. A estos hechos hay
que afiadirles algunos valores como la velocidad, el avance —ambos aparecen
priorizados—, Ia novedad, la tecnologia, el servicio o el progreso. También
aparece un fugar de cantidad que prioriza la cantidad de servicios prestados
por encima de la calidad de estos —a la que no se da tanta relevancia. Este
mundo posible se sustenta en una analogia entre Correos y un viaje a gran
velocidad —en el espacio y en el tiempo— a través de los valores y hechos en
com(n que tienen estas dos realidades.

Otra estrategia consiste en que la institucion sea la artifice de gue los
ciudadanos puedan cumplir sus suefios. E! Ministerio de la Vivienda utilizé este
recurso en su Unica campaiia, dedicada a publicitar el nuevo Plan de Vivienda.
Compuesta por un solo anuncio, la campafia presenta el munde posible que
generd la aprobacién del Plan de Vivienda 2005-2008 y que se habita de una
serie de hechos —la creacion de un plan estatal, €l reconocimiente del derecho
a una vivienda, el destino de 6.822 millones de euros a la implementacién
det Plan, Ia construccidn de viviendas para 720.000 familiag, las ayudas a los
jovenes tanto pare comprar como para alguilar una casa— y un conjunto de
valores —sueiio, ilusion y futuro. El procedimiento argumental que lo sustenta
es el de coexistencia persona/acto porque el Ministerio avala la veracidad y
viabilidad de este mundo. En un plano secundaric destaca un procedimiento
de causa/efecto ya que las acciones del Ministerio tienen como consecuencia
que las personas puedan acceder a la casa de sus suefios.

En fercer lugar, las instituciones del nivel estatal comstruyen mundos
encaminados a la introduccion de habites positivos entre los ciudadanos con
¢! objetivo de mejorar sus vidas. En este caso se encuentra, por ejemplo, la
Agencia Espaficla de Seguridad Alimentaria (AESA) que realizd en el periodo
objeto de estudio una campafia, cornpuesta por un anuncio, para evitar la
ohesidad infantil. En él se presenta un mundo posible que se desarroila en
el tiempo vy gue plantea fa cuestién de que las acciones del pasado son |a
causa de la buena salud del futuro. Se trata del mundo de la prevencion de la
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abesidad infantil que genera adultos sanos y felices. Por lo tanto, el desarrollo
de este mundo se sustenta en una argumentacién causal. Las conductas a
seguir se presentan mediante modelos consistentes en destacar como comia
0 qué ejercicio hacia esta persona cuando era nifio vy e! adulto en el que se ha
convertido. Esta estructura se repite en cinco ocasiones. A modo de ejemplo,
se dice que “Luisito, 11 afios, e encantaba la fruta v la verdura” y hoy es
un agricuitor que salta agilmente de su tractor. La existencia de un dnico
mundo dinamico hace que los valores de salud y bienestar se compartan en
el pasado v en el futuro.

Por Gitimo, una cuarta estrategia consiste en trasmitir informacion a los
ciudadanos para que puedan realizar trémites o para que se beneficien
de recursos. Es €] caso de ADIF que plantea la existencia de dos mundos
pesibles, el de ADIF v el del usuario de trenes (td). Entre ellos se establece
una relacion de sucesién causal mediante la cual ADIF es 1a causa de que el
munde de los usuarios sea mejor. Para que ADIF pueda ejercer este papel
de causa que mejora el mundo de los viajeros se llena de hechos como la
construccion de 11.000 kildmetros de fibra dptica, la construccion de 13.000
kildmetros de via férrea, la inversién de 5.237 millones de euros en 2005,
el uso de medios avanzados y modernos, la union de mas destinos a través
de las vias, el respeto al entorno v 3 la naturaleza, ef impulso al desarrollo
econdmico, etcétera. Este mundo también transmite valores como la itusion,
la cercania, la unidn, el futuro o la compariia.

Como ya se ha indicado anteriormente, un segundc grupo de espots
utilizan en su estrategia {a construccidén de mundos posibles negativos que,
normalmente, tratan de cambiar conductas que resuitan nocivas para los
ciudadanos. Un buen ejempio lo constituye el anuncio del Ministerio de
Culturz para la proteccion de la Propiedad Intelectual al plantear la existencia
de dos mundos posibles caracterizados de manera antagénica. Asi, ef primer
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mundo desarrolla la imagen de una sociedad que respeta las Ideas y en la
que predominan valores como la libertad, el respeto, el trabajo o verdades
como que las ideas de unos pueden beneficiar a otros. El segundo mundo,
en cambio, muestra una sociedad en la que las ideas son robadas y, en éi
predominan valores como la faita de libertad o el abuso. Cada uno de estos
mundos se fundamenta de manera diferente, Ei primero de ellos, se basa en
una estructura casi logica de transitividad que trata de establecer relaciones
entre los conceptos de idea, cultura y sociedad. De este modo, se piantea
que las ideas forman parte de la cultura vy, ésta, a su vez, forma parte de {a
sociedad. Por tanto, si se perjudica —robando— a las ideas, se perjudica a la
cuitura y también a la sociedad. Por otro lado, e mundo en el que se roban las
ideas se fundamenta en una analogia que identifica las ideas desperdiciadas
con el papel mojade — asi, medlante la expresion “papel mojado” se hace
referencia a aguellos hechos/promesas que no tienen o han perdido su valor.

Los dos mundos posibles presentados se relacionan entre si medlante la
incompatibilidad que impide que se genere la cadena transitiva sefialada
anteriormente. Esto es, el robo de ias ideas provocado por no respetar la
Propiedad Intelectual hace que en el segundo mundo no puedan existir una
cuitura y una sociedad libres y respetuosas. A esta incompatibilidad debe
afiadirse un binomle floséfco que hace que estos dos mundos, ademas
de incompatibles sean presentados como opuestos —la existencia de uno
provoca la desaparicién del otro. De esta manera se subraya la necesidad de
que el auditorio se identifique y apoye el primer mundo posible —presentado
como positivo porque todo el mundo quiere tener una cultura y una sociedad
libre y respetuosa— y rechace de manera clara el segundo —presentado como
negativo, que encarna una cultura y una sociedad cautivas e irrespetuosas.
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3.2. Las estralegias de persuasion de las instituciones autondmilcas

Asl como en el caso de la Administracién central los Ministerios y agencias
estatales articulan Unicamente una doble estrategia, a nivel autonémico
fas diferentes instituclones tienden a diversificar las estructuras de mundos
posibles empleadas hasta el punto de equiparar en nimero los mundos
posibles positivos y los negativos. Los primeros aparecen en estructuras
sencillas que muestran un presente factible o se proyectan hacia un futuro
inmediato. Son mundos Unicos o cuyo precedente, generalmente implicito,
es también positivo. Los mundos posibles negatives, en cambio, evidencian
aspectos de a realidad que conviene madificar o corregir, y suelen sustentarse
en estructuras de disociacion de dos o mas mundos posibles gue permiten
infertr como alternativa un mundo posible positivo.

Por un lado, los espots basados en mundos pesibles positivos adquieren, por
lo general, tres formas. La primera de ellas, articulada en torno a un solo
munde posible, corresponde a aquellos espots en los que se da a conocer
la imagen de la institucién vy las acciones realizadas a favor del territorio o
de la vida cotidiana de los cludadanos, Aqui se incluyen, por ejempio, los
espots destinados a la promocién de actividades cuiturales organizadas por la
Comunidad de Madrid —e} Festival Internacional de Danza o los espectaculos
muslcales v teatrales del Festival de Otofio— junto a eventos de caracter
social o deportivo, como en el caso de la Comunidad Valenciana sucede
con e} Forum de la Pobreza, el V Trofeo Cludad de Valencia, u otros actos
crganizados en la Ciudad de las Artes v la Ciencia o ¢l Palau de les Arts. Estos
mundos posibles suelen sustentarse en procedimientos argurnentativos que
estructuran la realidad —generalmente el de ilustracién—, y rednen vaiores
como a pasion por la cultura, la calidad y variedad de ia ofeita, ef entuslasmao
compartido por ef deporte, el ocio en familia v el caracter festivo de algunas
celebraciones de puertas abiertas.

La segunda estructura basada exclusivamente en mundos posibles positivos
cemporta fa definicion de une como resultado de la mejora sustantiva del otro,
que se infiere como previo. Este procedimiento de enlace casi ldgico de suma
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se utiliza de manera recurrente en los espots que la Comunidad Valenciana
dedica a los dambitos en los que [a institucién se define como promotora del
cambio {sanitaric, educative v ocupacional). Asi, las campafias de prevencion
de riesgos para la salud piblica dan a conocer las medidas preceptivas contra
el calor o la gripe, o las pruebas especificas para la deteccidn precoz del
cancer de mama que facilita la institucién para garantizar el bienestar de los
ciudadanos. Del mismo modo, los espots de promocion de algunos sectores
de la industria, la formacion ocupacional ¢ la educacién —con estructuras
como “aprendemos & ser mejores” o “un mundo por venir'—remiten a esta
proyeccidn hacia un mundo posibie mejor concretado en hechos como fa
inversion en el Plan de impuiso a la moda valenciana, la oferta de 160 nuevos
centros educativos o |2 suma de 6000 plazas de profesorado.

Con idéntica repercusidn en la imagen publica de la institucién, la Comunidad
de Madrid combina esta estrategia argumentativa con el procedimiento
basado en {a estructura de la realidad por sucesion causal al dar a conocer el
Plan de Seguridad Ciudadana o al promover (2 energia solar. El primero incide
en la implementacion de recursos, instalaciones y equipamientos policiales
con los gue la institucién ha garantizado un mundo posible mas seguro a!
ciudadano. El segundo muestra, paraddjicamente, un mundo posible futuro
como presente, donde el ciudadano goza plenamente de los beneficios de ia
energia solar.

Por (itimo, destaca una tercera estrategia comudn consistente en mostrar
de manera explicita dos mundos posibles positivos sustentados en un
procedimiento casi Igico de identidad, en anuncios destinados a provocar
cambios de actitud en el ciudadano o fornentar su identificacidn con el territorio
y la comunidad. AGnan ambos objetivos el espot del Gobierno del Pais Vasco
para impulsar el consumo de leche —al considerarla también el nutriente
motor de la economia del territorio— o los de la Comunidad de Madrid para
incentivar el veluntariado y ¢l consuma de los productos autoctonos de calidad.
La publicidad institucional de la Comunidad madrilefia también recurre a este
procedimiento cuando se trata de motivar al ciudadano para que actie en su
propio beneficio solicitando ayudas para la creacion de empresas o para la
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adguisicion de una vivienda (con lemas como “sabemos cudnto vale para ti”).
Sin embargo, en estos casos [a combinacidn del procedimiento casi 1dgico de
identidad con otras estrategias argumentativas como las de sucesién causal,
ponderan el {azo establecido entre ciudadano e institucion, y realzan el rol
paternalista y activo de ésta Gitima.

Las campafias de promocidn institucional del Govern de Catalunya v la
Comunidad de Madrid refuerzan ja unidn entre ciudadano e institucion
autondmica o entre ciudadano y territorio a través de procedimientos casi
légicos de identidad. Asi, bajo el lema “Como tl”, los primeros canalizan los
deseos comunes en un tercer mundo posible —el de la Catalufia prospera
econdmicamente, basada en hechos y valores como e bienestar, la educacién
de calidad o la vivienda digna. Mientras que la institucion madrileha diversifica
esléganes e incide en valores de identificacion ("Madrid eres tG”), apropiacion
("Madrid, tu mundo™) e integracion (“Si vienes a Madrid, ya eres de Madrid”).

Por otro lade, la publicidad institucional de las diferentes Comunidades
Auténomas presenta un nimero significative de espots en los que pueden
encontrarse mundos posibles de caracter negative opuestos mediante
procedimientos de disociacion 2 mundos posibles positivos. En este caso, se
distinguen dos formas de estructura argumentativa, seqin ésta sea simple o
combine et binomio filoséfico con otros procedimientos de enlace.

La primera de ellas corresponde a aquellos temas que, de up modo u
otro, requieren la colaboracion ciudadana. Asi, las diferentes instituciones
autondmicas coinciden argumentativamente al plantear las campafas de
prevencidn de riesgoas {laborales, incendios o seguridad vial), propuestas de
actuacidn frente a problematicas sociales de repercusion en el ambito privado
(violencia de género, abandono de animales, etcétera) y en iniciativas de
promocion del uso de fa lengua autéctona (catalan, valenciano y euskera).
Por ejemplo, en el ambito de la prevencion de riesgos laborales, tanto la
Comunidad de Madrid come |a Generafitat de Catalufia construyen dos mundos
posibles de signo opueste en funcién del cumplimiento de 1a normativa. En
el primer caso se plantea la dicotomia entre la presencia o la ausencia de
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trabajadores, victimas de la siniestralidad laboral. En el segunde, se propone
un mundo posible inquietante en el que se suceden situaciones de riesgo para
después contrastario con ia tranquilidad del empresario que ha adoptado
medidas preventivas.

Este mundo poslbie positivo gue en el caso catalan se infiere como resultado
de la accidn del empresario al ponerse en el tugar de sus trabajadores, en la
campafia del Pals Vasco se presenta como responsabilidad compartida entre
ambas partes. Sin embargo, asi como el mundo posible positive se articula
en una estructura logica de reciprocidad entre dos submundos —el del
emprasario y el de Jos trabajadores— las consecuencias dei mundo posible
negativo revierten dnicamente sobre estos ditimos, de quienes se muestra su
desnudez como metafora de su vuinerabilidad.

En contraste con la simplicidad argumentativa de estos espots, destacan
las campafias de la Comunidad de Madrld contra el consumo de alcohal
por nifios o el consumo de cocaina para les que recurre a fa combinacién
del binomio filoséfico con estructuras de sucesidn causal mediante las que
responsabiliza a padres y consumidores, y analogias que permiten emular
las consecuencias nefastas que estas practicas tienen sobre la salud y la vida
familiar, Idéntico grado de complejldad presenta el peculiar planteamiento de
rechazo social a la violencia de génere de la Comunidad Valenciana. En este
caso los submundos opuestos son los de la mujer maltratada frente a 1a mujer
respetada, sostenidos a su vez, y respectivamente, mediante procedimientos
casi Idgicos de incompatibilidad o de identidad con un modelo de socledad
cuyo nivel de tolerancia a fa violencia es cero.

Por dltimo, la estructura de disociacion de binomio filosdficc adquiere
especlal relevancia en tas campafias de promocién del uso de ta iengua
de ambito autondmico, donde la Comunidad Valenciana, el Pais Vasco y
Catalufia comparten el recurso al humor en la construccion de espots de tono
desenfadado. Las diferencias se hallan en la representacidon casi exclusiva
del mundo posible positivo, dotado de valores de diversidad, popularidad y
alegria, de los primeros ("En valencia, naturalment”) frente a la oposicion
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explicita de ambos mundos en los demas. Asi, el Gobierno del Pais Vasco
enfrenta dos mundos posibles a través de la verdad o faisedad de la afirmacion
“es fAcil habiar euskera”, y el tono distendido que el espot valenciano
fograba a través de personajes que sacaban ia lengua, aqui se obtiene de las
situaciones de slapstick visualizadas {un reldmpago o un golpe fortuito que,
milagrosamente, llevan a hablar euskera sin necesidad de formacién en las
Euskaltegis). Mientras que en el casc del Govern de Catalunya se recurre a
un personaje animado, la dentadura Queta, como simbolo de |a risa catartica
que desdramatiza la dificultad de hablar catalan “sin verglienza o miedo a
equivocarse” en diversas situaciones de la vida cotidiana.

3.3. Las Instituciones locales

Las estrategias persuasivas a las que recurre fa publicidad institucional de
los ayuntamientos de Madrid, Barcelona y Bilbao siguen lineas comunes de
acuerdo a los objetivos que se plantean, Por un Jado, las campafias destinadas
a reforzar el sentimiento de pertinencia a la localidad se estructuran en torno a
dos mundos posibies positivos sustentados en un procedimiento de enlace casi
légico de /dentidad. Por otro, aquellos espots orientados a promover actitudes
tivicas y de salud social, lo hacen a partir de estructuras de disaciacion entre
dos mundos pesibles de signo opuesto. La excepcién la marca &l Ayuntamiento
de Bilbao al utllizar dnicamente mundos posibles positivas, y recurrir, por
tanto, a la primera de estas estructuras argumentativas indistintamente de
cual sea el objetivo perseguido.

Asi, sobre |a estructura de enlace casi 16glco de identidad se sustentan el mundo
posible del ciudadana y el de la urbe, identificados mediante valores comunes
de pasién y vitalidad a través de esiéganes como “Barcelona batega” (late)
0 “Bilbac siempre en tu corazén”, Pero mientras que la campafia barcelonesa
incide en fas ilusiones y proyectos que mantienen en constante evolucidn
la cludad, los espots biibainos potencian el sentimiento de pertenencia a
la localidad a través de valores de reconocimiento y complicidad entre sus
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cludadanos,

De manera diferente se plantea la campafia de obras de infraestructura de
Madrid al identificar el mundo posible positiva de os ciudadanos, no con el
de la ciudad, sino con el del Ayuntamiento. A partir del esfuerzo v la ilusién
como valores comunes, se proyecta el mundo posible de la capital resultante
de estas mejoras mediante procedimientos de enlace de sucesidn causal y
de frecuencia.

En cambio, las campafias de promocion del civismo de los ayuntamientes
de Madrid y Barcelona colnciden al simplificar la estructura argumentativa
de discciacion entre dos mundos posibles de signo opuesto y las variaciones
sélo se dan en el mayor o menor desarrollo de uno u otro. Mientras que
el Ayuntamiento de Madrid muestra tan sélo el mundo posible positivo
(el del ciudadano que canaliza su energia hacia acciones como utilizar las
papeleras), los espots de la cludad condal tienden a dar mayor visibilidad al
mundo posible negativo en clave de humor, e ilustran lo absurdo de mantener
actitudes incivicas mediante comparaciones entre tirar [a basura fuera de!
conteneder y acciones como verter la leche fuera del vaso. Tan sélo uno de
los espots plantea el binomio filoséfico sobre valores diversos, el destinado
a la limpieza de las playas, al oponer un mundo posible real (donde la arena
no hace desaparecer las colilias y demas desperdicios) a otro irreal {donde es
posible que “engulla” incluso a quienes la ensuclan).

Ambas campafias contrastan con la complejidad del planteamiento madrilefio
cuando se trata de abordar temas de caracter sociosanitario como el
consumao de alcohol en menores. En este caso, se introduce, mediante un
procedimiento de sucesién causal, 1a relacién entre el submundo de los padres
y el de ios hijos que sustenta, o bien un mundo posible negativo —el de los
padres despreocupados, confiados o permisivos en exceso, que da lugar al
alcoholismao infantil—, o bien, un mundo posible positivo, que se infiere como
resuitado de una mayor implicacidn y responsabilidad de los progenitores
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en la educacién de sus hijos e inclusive una revalorizacion de la autoridad
paterna en detrimento de la emipatia o la comprensién que llevada al extremo
convierte fa libertad en libertinaje.

4. Concluslones: estructuras argumentativas basicas

Del andlisis llevado a cabo destacan tres conclusiones principales. En primer
lugar, hay gue destacar la escasa presencia de mundas posibles negativos,
sobre todo en la publicidad de las instituciones del gobierno centrai. Como s€
ha visto en las paginas precedentes, estas Instituciones utillzan muy poco la
estructura basada en ia presencia de mundos negativos -que casi siempre s€
dejan a la Inferencia del receptor- para centrar el discurso en el desarrollo de
mundos positivos. Los mundos negativos se reducen a aquellos anuncios que
tienen como objetivo cambiar conductas de los ciudadanos que se consideran
perniciosas para €1. Es el caso ya comentado del Ministerio de Cultura, La
presencia de mundos negativos es mas elevada en los discursos de las
administraciones autondémicas en las que estos aparecen en estructuras
mas complejas y se sustentan siempre en el procedimients argumental del
binomio fifosdfico. En este Ambito de gobierno, ios mundos posibles negativos
se utllizan en aquelios espots dedicados a temas de prevencién —como la
campafia de prevencion de riesgos laborales de la Generalitat de Catalufia—
0 a temas de tipo social —como por ejemplo la campafia de la Comunidad
Valenciana contra la violencia de género,

En segundo lugar, destaca la relevancia de los mundos posibles dedicados a
la definicién de la propia institucién o del territorio en el que gobiernan. En
gran parte de los anuncics analizados la estructura argumentativa profunda
se fundamenta en la presencia de un Gnico mundo de caracter positivo que
tiene como finalidad redefinir ia propia institucidn para construir una imagen
positiva de cara al ciudadano que dé credibilidad a sus acciones. Es el caso
de Renfe o de Correos que se reasignan nuevos valores con ef objeto de
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modificar la Imagen que tienen entre los ciudadanos. También se utiliza esta
estructura de mundos para destacar aspectos positivos del territorio. Esta
estrategia es muy usada por todas las Comunidades Auténomas estudiadas
para publicitar y promover sus aspectos més positivos de cara al turismo. En
este aspecto es interesante destacar que a través de la publicidad institucional
los organismos del Goblerno tratan de promover visiones positivas tanto de
ellas mismas come de las realidades gue representan al margen de cudl sea
su ambito territorial o su ideologia. Por lo tanto, una de las acciones baslcas
es tratar de conectar positivarmente con el ciudadano.,

Por Gitimo, el valor de futuro como elemento basico de los mundos pasibles
es uno de los valores recurrentes en la publicidad institucional, Esto sucede
principalmente en los organismos de la administracién central y puede
deberse al hecho de que la muestra estudiada corresponde a los primeros
meses de gobierno socialista tras las elecciones del 11 de marzo de 2004. La
utilizacidn de este vaior corresponde a 13 voluntad de abrir una nueva época
y estd muy relacionade con las estructuras argumentativas que tratan de
redefinir el papel de las Instituciones.
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Resumen; Este articulo presenta una parte de los resultados alcanzados en ef proyecle de
investigacién Estrategias de la comunicacidn social de los organismos del Fstado a fravés
de Iz publicidad instituciona! (Plan Nacional de I+D+I 2004-2007). La investigacién parte
de la idea de que a travds de Ia publicitdad instituclonal se contribuye a la construccion de la
imagen publica de fas instituciones, de fa cludadania y de las relaclones entre ambos. Con ef
marco tedrico de la Teorfa de la Enundiacidn, se analizan 241 spots en los que Ministerios,
Comunidades Autondmicas y organismos focales actidan como anunclantes con el objetivo de
analfzar sus formas de representacidn.

Palabras clave: Comunicacidn politica, publictdad, enunciacién, retérica.

Abstract: This paper offers some resulls regarding the research project on Estrategias de
la comunicacidn sccial de los organismos del Estado a través de la publicidad institucional
(Plan Nacional de I+D+1 2004-2007). This research is about how government advertising
depicts the image of institutions and citizens, as well as thelr relationship. 241 spots have
been analyzed within the Theory of Enunciation framework. We have lrled to analyze how
different ministries, regions, and focal governments function as advertisers, and also the way
they are represented in the spots.

Key words: Political Communication, gevernment advertising, enunclation,
rhetoric.
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1. Introduccion.

La investigacién cuyos resultados presentamos a continuacién forma parte
del proyecto Estrategias de la comunicacion socizl de los organismos del
Estado a través de la publicidad institucional, desarrollado por el grupo de
investigacion MAECEI (Métodos, Analisis y Estrategias de la Comunicacién
Empresarial e Institucional) de la Universidad de Sevilia, junto al grupo UNICA
(Unitat d’Investigacié en Comunicacié Audiovisual) de la Universitat Pompeu
Fabra. Esta investigacion ha recibido financiacién ptblica del Ministerio de
Educacién y Ciencia, en el marco del Plan Nacionat de I+D+I 2004-2007.

{a publicidad institucional cada vez mas cuenta con mayor protagonismo en
los medios de comunicacidn como consecuencia de su financiacion y de su
influencia politica. Son numerosas las noticias donde se destaca el elevado
coste de las campafias institucionales, donde se informa de la retirada
de un determinado anuncio, o simplemente donde se cuestiona el interés
institucional de algunas campafias por su contenido partidista. Mas alla de las
cuestiones politicas la publicidad institucional es un espejo donde se miran
estado y ciudadano. En este sentidg, se hace necesaria una reflexién sobre
la pubficidad institucional en si misma sin atender a condicionantes externos
gue puedan influir en nuestro analisis.

El punto ce partida del trabajo congiste en fa consideracién de que en el marco
de un estado democratico del bienestar son fundamentales las relaciones de
comunicacién entre los diferentes organismos del Estado y los ciudadanos, vy
la publicidad institucional representa actualmente un papel muy relevante en
estas relaciones de comunicacion. En este sentido, la premisa fundamental de
la investigacidn parte de la idea de que a través de ia publicidad institucional
se contribuye de forma fundamental a la construccion de una imagen publica
sobre las instituciones, la ciudadania y las relaciones entre ambos. Por este
motivo, se hace necesario indagar sobre la forma de representacién de la
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propia institucion en el spot, esto es en qué sujetos delegs el ocrganismo su
relacidn con el ciudadano. En definitiva, qué imagen proyecta el Estado de si
mismo dentro def anuncic, v su relacidn con ¢l cludadanc. Del mismo mode,
qué imagen da el anunciante, es decir e estado, de los ciudadanos. Conocer
la rejacidn existente entre estado y ciudadano dentro del spot nos permitirg
averiguar las diferentes formas de representacion existentes.

2. Metodologia y muestra de analisis.

El marco tedrico en el que se basa la parrilia es fa teoria de la enunclacion
(Kerbrat-Orecchioni, 1986, Calsamiglia y Tusdn, 1999}. ia teoria de la
enunciacién intenta describir las relaciones que existen entre el enunciado
o mensaje y sus principales elementos constitutives, fundamentalmente el
enunciador, el enunclatario y la relacidn entre ambos. A efectos de los intereses
de este estudio, se asociardn invarisblemente Ias nociones de enunciador
y enunciataric a las figuras sociales del organismo de! Estado o institucidn
anunclante, por un lado, y a la ciudadania, por otro, Respecto al enunciado,
en este caso seria una derivacion de la manifestacion audiovisual del espot,
interpretada como un acto comunicativo. Las figuras que representan a
enunciador v enunciatario a nivel de enunclado son denominadas “interlocutor”
e “interlocutario’™, Se entiende por interlocutor el sujeto “delegado” del
Enunciador en el spot. En este caso la representacién del Organismo del
Estado, por ejemplo puede ser un profesionatl que prescribe comportamientos
o un ciudadano que da consejos. Por su parte el interlocutario es sujeto
“delegado” de! Enunciatarlo en el spot. En este caso la representacion de
ciudadano, por eiemplo un ciudadano/a que escucha un consejo, que observa
el buen ejemplo de otro cludadano. En el mapa conceptual gue se representa
en ia figura 1 podemos observar de forma esquemética la aplicacién de la
feoria de la enunclacién a nuestro estudio.
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Figura 1.
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En este punto debemos recordar que ef analisis de los spots se ha llevado
a cabo estrictamente a partir de los anuncios como elementos observables,
sin contar con datos contextuales de cualgquier otro tipo (notas de prensa de
la institucién, informacidn de las agencias de publicidad, etc.). Esto implica
que el objetive de indagar sobre la proyeccidn textual de la institucién y de la
ciudadania v las relaciones entre ambos se realizd analizando el contenido de
los spots, sin contemplar nada mas alla de sus limites.

2.1, Muestra de anélisis.

La Investigacion aborda los spots de campafias institucionales de todos los
Ministerics y una seleccién de organismos oficiales (ambito estatal), cinco
gobiernos de comunidades auténomas {Junta de Andalucia, Generalitat de
Catalunya, Comunidad de Madrid, Generalitat Valenclana y Gabierno Vasco)
y, finalmente, los cinco Ayuntamientos de las capitales respectivas de dichas
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comunidades auténomas (ayuntamientos de Sevilla, Barcelona, Madrid,
Valencia y Bilbao).

La composicion de la muestra sigue un criterio de seleccidén cualitativo: la
muestra de andlisis comprende todos los spots institucionaies emitidos en
televisién en el periodo del 1 de abril del 2005 al 31 de marzo del 2006
{un afio de duracién) por iniciativa de los organismos plblicos mencionados,
baje un criterlo de selecclén fundamental: la condicion de que concurra una
minima particularidad de! spot en el mensaje publicitario. A contlnuacién
definimos un poco méas esta cuestion:

En algunas campafias institucionales emitidas en televisién se pueden
encontrar diferentes versiones de un mismo spot sujetas a ligeras variaciones
en ¢l plano del contenide, fundamentalmente diferentes versiones respecto a
la duracién del anuncio (versiones de 30 y de 20 segundos, por ejemplo}, ¢
diferentes versiones exclusivamente en funcién del idioma utifizado. Este tipo
de versiones alternativas no se contabllizan como unidades de la muestra; en
cambio, si se incluyen diferentes versiones de un mismo spot cuando aparece
cualquier tipo de varlacién significativa en el mensaje publicitario, tanto en el
plano verbal como en el audiovisual.

En términos cuantitativos, la muestra queda compuesta por 241 spots. De estos
241 spots, 73 fueron emitidos por iniciativa de fos ministerios y organismos
ministeriales, 147 por iniciativa de los gobiernos de comunidades auténomas
analizados, y 21 por iniciativa de los ayuntamientos de las capitales de ias
comunidades auténomas anailzadas. Dado que en los dmbitos autondémico
y local se anafizaron 5 casos diferentes, se deben considerar las medias
correspondientes en cada uno de ambos dmbitos administratives: en el caso
del 4mbito autondmico, 1a media es de 30 mensajes Instituclonales, y en ¢l
caso del &mbito local (ayuntamientos) tan sélo de 4 mensajes institucionales.
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Un dato ilama la atencién sobre la composicién de la muestra en el ambito
estatal: la ausencia de spots televisivos de campafias Institucionales
durante el periodo analizado (1 de abril del 2005 - 31 de marzo del 2006)
en los siguientes ambitos ministeriales: Administraciones Pablicas, Asuntos
Exteriores, Justicia, Presidencia v Trabajo y Asuntos Soclales,

De estos ministerios, indudablemente destaca en especial la ausencla de
campafias institucionales televisivas en el ambito de Trabajo y Asuntos
Sociales. Algunas de las preocupaciones soclales con mayor calado en los
medios de comunicacion y la opinidn pablica en los ditimos afios corresponden,
en gran medida, a este dmbito ministerial: cuestiones como el desempleo,
la inmigracién vy la violencia de género. Este tipo de cuestiones encuentran
eco, de una u olra manera, en la publicidad institucional de fa mayoria de
gobiernos de comunidades autdnomas, como podremos ver mas adelante.
Sin embargo, desde la publicidad institucional del gobierno central apenas se
contribuye mediante campafias de comunicacién o de concienciacidn social a
la construccidn de una imagen ptiblica de estas relevantes problematicas en
la sociedad actual.

En este articulo presentamos un resumen de los princlpales resultades
encontrados en jos tres niveles de representacion territorial, con el objetivo de
establecer distinciones discursivas. Como podemos observar en la siguiente
tabla (Anexo 1} donde se agrupan todos los spots analizados, cada uno de
elios ha sido objeto de una clasHicacidn y segmentacion previa teniendo en
cuenta el organismo anunciante y su ambito territorial, los objetivos de los
spots, y el partido politico aue gobierna en cada caso.
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3. Objetlvos y enunciacién en la publicidad institucional en Espafia:
presentacién de resultados.

Como se ha indicado mas arriba, el niimero de spots analizados en el estudio son
241, 73 en el Ambito estatal, 147 del autondmico, ¥ 21 de los gobiernos locales. Esta
cfra demuestra una importante —aunque desequilibrada- actividad publicitaria
institucional en los tres dmbitos territorlales. La mayor presidn publicitarla
ejercida por las comunidades autondmicas demuestra ef creciente valor de la
comunicacidn institucional como forma de relacionarse con los ciudadanos.
Comenzaremaos con el anélisls de los objetivos de dichas campafias, segin la
importancia cuantitativa de los mismos, para posteriormente adentrarnos en
el estudlo de la enunciacién de los spots pubticitarios.

3.1, Muestra de analisis.

Los objetivos de las campafias publicitarias son mas semejantes entre el
ambito estatal y autondmico, mientras que nivel local los fines varian. La
similitud entre el &mbito estatal y autondmico se debe a que las competencias
institucionales son similares. En ambos niveles fa mayoria de los spots tienen
como obietivo advertir sobre comportamientos individuales v colectivos de
riesgo (Obietiva 3). En ei caso de los gobiernos autondmicos este objetivo es
utilizade mayaritariamente tanto por el Partido Socialista (PSOE) como por el
Partido Popular (PP). No obstante esta semejanza tiene matices porgque en el
ambito autondmico también son muy numerosos tos spots que ofrecen empleo
{Objetiva 5) y comunican ofertas culturales {objetive 6), lo cual es natural
en Instituciones donde la vocacién territorial es determinante. Es curioso
observar que el objetivo 6 es mas utilizado por comunidades autonémicas
donde gobierna el PP, Por su parte el Estado utiliza ampliamente los spots
publicitarios para Informar sobre las acciones o resultados de las acciones
de las instituciones (Objetivo 4). En el dmbito local los spots tienen como
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principales objetivos demandar de colaboracién con organismos puibiicos,
utilizados por el PSOE y en menor rmedida el PP; e Informar sobre las
acclones o resultados de ias acciones de las instituciones, utilizado por €l PP
mayoritariameante.

A continuacion se presentan los resultados individuales por objetivos:

1. El objetivo 1 se refiere a las campafias que buscan la participacién
democratica de los ciudadanos, y resulta llamativo que ni el Estado ni los
geblernos locales hayan planteado este objetive en ninguna de las campafias
analizadas para dichos ambitos, En cambio, si se han encontrado cascs en
el &mbito autondmico, aungue de forma minoritaria. Se frata de dos spots
desarrollados por el gobierno vasco en periodo electoral.

2. Ef objetivo 2 se refiere a la demanda de colaberacién con los organismos
pliblicos. A nivel estatal, su presencia es mineritaria -7 anuncios-, algo mayor
a nivel local -9 anuncios- y més destacada a nivel autondmico -19 anuncios-.

3. El objetivo 3, que se refiere a la advertencia sobre comportamientos
individuales y colectivos, de riesgos o recomendaciones es el utilizado
mayoritariamente tanto en el dmbito estatal come autondmice (33 anuncios
en cada uno de eilos}, siendo casi inexistente (un Unico anuncio) su presencia
a nivel local. En el caso del 4mblto estatal es mas ilamativo, ya que se utiliza
por casi la mitad de los spots anallzados, en un 45%.,

4. El objetivo 4 se concreta en aquellas campafias publicitarias gue tienen
como finalidad informar sobre las acciones o los resuitados de las acciones
de las instituctones, siendo razonablemente utilizado tanto por el &mbito
estatal {14 anuncios), &l autondmico (25} v el local (7). En suma, 46 anuncios
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pretenden alcanzar este objetivo de comunicacion, de los cuales mas de la
mitad proceden de la actividad publicitaria de las comunidades auténomas,

5. El objetive 5, aquél que comunica ofertas de empleo, foermacién y ayudas,
es utilizado a nivel estatal (11 anuncios) v, sobre todo, a nivel autonémico
(26 anuncios). No se han encontrado spots con este fin en el ambito ocal.

6. El objetivo 6 se centra en la difusién de ofertas de ocio y cultura, y es
mayoritariamente utilizado por las comunidades auténomas (23 anuncios),
especialmente por aquellas que estan gobernadas por el PP. En cambio, en el
ambito estatal sélo se ha encontrado un spot (para incentivar el turismo en
Espafia), mientras que a nivel local no se ha localizado ninguno.

7. Ei obietivo 7, denominado “otros”, es minoritario en todos los niveles, si
bien se utiliza con fines distintos en cada uno de ellos: en el Ambito estatal,
predominan los spots de homenaje (a colectivos profesionales, a las Fuerzas
Armadas...}; a nivel autondmico, la mavyeoria de anuncios pretende concienciar
sobre la convivencia con los inmigrantes; y, finalmente, en el Ambito local
se utliizan para fomentar el espiritu navidefio. En total, 30 anuncios: 18
autondmicos, 8 estatales y 4 locales.

3.2, La definicion del interlocutor

Se entiende por Interlocutor el sujeto “delegado” del Enunclador en el spot.
En este caso la representacion del Organismo del Estado, por ejemplo puede
ser un profesional que prescribe comportamientes o un ciudadano que da
consejos.
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El Interiocutor en la publicidad institucional de dmbito estatai es un sujeto
impersonal en 39 de los 75 anuncios. El Estado también se presenta como
personaje colectivo (“nosotros”) en un importante ndmero de ocaslones, en
concretc en 34 anuncios, gue suele incluir a los organismos estatales y la
cludadania como fuerza conjunta. Generalmente, es un sujeto sin imagen en
el spot {61 anuncios). En més de la mitad de ellos (46), el Estado se manifiesta
medlante textos sobreimpresionados, siendo dominante la manifestacién a
través de la voz en off {60 anuncios). Esta voz en off suele ser de género
masculino y se dirige directamente al espectador en 46 anuncios. Be forma
minoritaria (12 spots), el Estado estd representado por un personaje en la
imagen, v se dirige directamente al espectador con la mitada en 6 anuncios.
£n 21 anuncios, &l Estado se identifica con un ciudadano, aungue en ningdn
€aso €5 un personaje famoso o relevante socialmente. En meanor medida, el
interlocutor se identifica con Organismos del Estado (16 spots). En la mayoria
de ocasiones (58), el interlocutor es un personaie externo a la narracién.
Cuando se convierte en un personaje de la narracién (16 anuncios), no
tiene unas caracterfsticas distintivas, pues puede ser de género masculino
o femenino, al mismo tiempo que puede tener una edad joven o adulta, o
responder a un rol familiar o profesional.

El Interlocutor en {a publicidad institucional de ambito autondmico responde
8 las siguientes caracteristicas fundamentales: es un sujeto colectivo (68)
("nosotros”), que suele incluir a los organismos estatales y la ciudadania
como fuerza conjunta. Generalmente, es un sujeto sin imagen en el spot y
que emite pocos mensajes mediante textos sobreimpresos; en cambio, suele
manifestarse a través de una voz en off que suele ser de género masculino
y se dirige directamente al espectador. Cuando estd representado por un
personaje en ia imagen, el interlocutor puede ser de género masculino o
femenino, suele tener una edad joven o adulta, en algunas ocasiones su
indumentaria destaca por corresponder a un ambito profesional {uniformes),
y los rasgos de persenalidad parecen apuntar a clerto dinamlsmo y actividad
intensa del personaje. Suele responder a un rol familiar o profesional.
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En 62 spots el gobierno autondmico no deja “hueilas” de su proyeccién en
el discurso, este caso seria impersonal, De forma minoritaria se utiliza la
forma individual {18). En este Gltimo caso, generalmente se Identifica con la
Organizacion del Estado (12) y en menor medida con el cludadano (6).

Cuando ia Institucidn se proyecta en el spot de forma celectiva, este “nosotros”
estd representado mayorltariamente por la suma del Estado y ios Ciudadanos,
en 28 spots. En 20 ocasiones el Organismo det Estado estd representado
como Institucién en sentido abstracto. En 19 spots el Organismo del Estado
se proyecta como un colectivo de personas que representa la institucion.
Y finalmente en solo 7 spots el Organismo del Estado asume ei papel de
Ciudadano, dejando a un lado &l organismao en su dimension institucional.

En cuanto a la presencia visual de la Institucién en la muestra seleccionada,
se observa que en la mayoria de los spots (96} el Organismo del Estado no
estd representando a través de un personaje. En 92 de estos casos existe
una voz en off que representa a la Organlzacion del Estado, generalmente de
género masculino (52% frente al 38% de las voces femeninas). Pero solo en
25 spots existe un texto sobreimpreso. En 67 ocaslones la Organizacion del
Estado se dirige directamente al espectador. En cambio la personificacion de
fa Institucion en un personaje dentro del spot es menos utilizada, se produce
en 50 ocaslones, de las cuales, en 31 spots este personaje mira directamente
al espectador.

En cuanto a la identificacion mayoritariamente el interlocutor cuando aparece
representado a través de un personaje se identifica con la Organizacion del
Estado (54). De estas 54 veces, 6 de ellas se trata de personajes famosos que
hablan en nombre de la institucidn. En cambioc se identifica con el ciudadano
en 35 ocaslones. En este Gltimo caso, también existen 2 casos de personajes
famosos,
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En la mayoria de los casos (96) se trata de un personaje externo de la
natracién, ya que predominan las voces en off. En 50 ocasiones, se trata de
un personaje que cumple una funcidn narrativa en el spot. En estos casos, las
caracteristicas mas relevantes de estos personajes son:

Sexo: estd representados ambos sexos por igual. Aunque podemos decir
que sobresalen las mujeres por su protagonismo. Edad: son muy variados,
aunque predominan los jovenes, y los adultos. Aungue también salen
rapresentados personas de la tercera edad y nifios. Caracteristicas fisicas:
son muy variadas, generalmente tienden a representar la realidad. Algunos
de elios estdn vestidos con un uniforme que delata su profesion. Personalidad:
generaimente son personas muy activas, y joviales, en aigunos casos con
una personalidad muy contundente y optimista. Son muy profesionales,
Origen: Andalucia, Madrid, pero también extranjeros residentes en Espafia
o actuando de turistas. Resldencia: Andalucia o Madrld, Rol profesional:
carareros, pescador jubilado, educadores, empresarios. Rol personal/
familiar: generalmente cumple una funcién familiar, aungue en ocasiones no
estd representada de forma especifica, sino gue se Intuye: padres, madres,
abuelos, e hijos.

El Interlocutor en la publicidad institucionat de ambito local responde a las
siguientes caracteristicas fundamentaies: Sujeto colectivo (16}, que suele
incluir a los organismos estatales y la ciudadania (8) como fuerza conjunta.
Tamblén es relevante cuando se presenta como colectivo de personas (6).
Casi siempre es un sujeto sin imagen (20} que se dirige al publico en off
(20). En menor medida utiliza textos sobreimpresos {11). Esta voz en off
suele ser de género masculino y se dirige directamente ai espectador (11).
En 3 spots el gobierno local no deja “huellas” de su proyeccidn en el discurso,
este caso serfa impersonal. De forma minoritaria se utiliza la forma individual
(2). En este dltime caso, generalmente se identifica con el ciudadano
(2). Cuando ia Institucidon se proyecta en el spot de forma colectiva, este
“nosotros” estd representado mayorltariamente por la suma del Estado y
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los Ciudadanos, en 8 spots. En 2 ocasiones el COrganismo del Estado esta
representado como Institucion en sentido abstracto. En 6 spots el Organismo
del Estado se proyecta como un colective de personas que representa la
institucién. Y finalmente nunca el Organismo del Estado asume el papel de
Ciudadano, dejando a un lado ef organismo en su dimenslén institucional. En
cuanto a la presencia visual de ta Institucién en la muestra seleccionada, se
observa que en la mayoria de los spots {20) el Organismo del Estado no esta
representando a través de un personaje. En 20 de estos casos existe una voz
en off que representa a la Organizaclén del Estado, generalmente de género
mascitiine (95% frente al 5% de las voces femeninas). En 11 spots existe
un texto sobreimpreso. En 11 ocasiones la Organizacion del Estado se dirige
directamente al espectador, En cambio la personificacién de la Institucidn en
un personaje dentro del spot es menos utifizada, se produce en 1 ocasion.
En cuanto a la identificacién mayoritariamente el interlocutor cuando aparece
representado a través de un personaje se identifica con la Organizacién del
Estado {13). En cambio se identifica con el ciudadane en 5 ocasiones. En ia
mayoria de los casos (17) se trata de un personaje externo de la narracion,
ya que predominan las voces en off. En 4 acasiones, se trata de un personaje
que cumple una funclén narrativa en el spot. En estos casos no aparecen
caracteristicas relevantes,

3.3. Especificacianes sobre la locucion y el discurso.

El tono de la locucién de los spots en el amblto estatal suele ser amable
{41 anuncics), plblico (38} y calido (53). También se han encontrado
algunos casos donde predomina el tono informal {32), si bien el tono de la
locucidn es mas serio {33) gue simpatico (25). En cuanto al tipo de discurso,
impera el argumentativo {30 spots), aungue también existen algunos casas
de anuncios narrativos (24) e informativos (19). En cuanto a la relacién
ocutiva, se ha encontrado un Unico acto de cortesta (presentarse). Destacan
fos actos informativos (84 actos en total), y dentro de elios, aquellos en los
que se afirma algo (42). Debe destacarse la presencia de 13 casos de Ironia
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dentro de estos actos de Informacién. Respecto a los actes de manipulacion,
destacamos primero su presencia cuantitativa, pues se han localizado S5
actos de este tipo. La mayorfa de ellos aconsejan a los ciudadanaos (43),
siendo nada desdefiable la cantidad de anuncios (21) en los que el Estado
advierte a los ciudadanos de las consecuencias de sus actos. Sélo se han
localizado 14 actos de manipulacién consistentes en prometer resultados,

El tone de la locucién de los spots en ef dmbito autondmico suele ser amable
(97}, pablico (95) y neutro (86). Aunque también se han encontrado algunos
casos donde predomina el tono calido (54), simpéatico (34) e informat {26).
En cuanto al tipo de discurso impera el informativo (70) y ef argumentativo
{52). También existen algunos casos de anuncios narratives {30) que pueden
estar combinados con otro tipo de discursos, como el argumentativo (52}, En
estos casos, la fuerza persuasiva del anuncio es aln mayor. Solo un caso de
acte de cortesia (saludo), Destacan los actes informativos donde se afirma
una determinada informacién; y los actos de manipulacion en 103 que se
aconseja. No obstante, hay un nimero represeniativo de anuncios de actos
de manipulacidén {15) donde se informa de los resultados de las acciones,
espacialmente en el caso del PSOE/PSC.

El tono de la locucion de fos spots en el dmbito local suele ser amable (11),
publico (14) ¥ neutro (14). Aunque también se han encontrado casos donde
predomina el tono simpético (9), enédrgico (2) e informal (8). En cuanto ai tipo
de discurso destaca el argumentativo {(13). En menor cuantia aparecen spots
narrativos (5), informativo (4) y poético (2). No hay casos ¢ue cohtengan
actos de cortesia (salude). Destacan los actos informativos centrados en la
afirmaclén (12); v ios actos de maniputacion en los que se aconseja (10) y se
prometen resultados (5).
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3.4. La definicion del interlocutario.

Las decisiones en torno a la configuracion del interlocutario en el discurso
publicltarlo institucional son claves, pues manifiestan la forma en la que
fa institucion -local, regional o nacional- se aproxima a los ciudadanos.
Como consecuencia det estudio realizade, puede concluirse que no existen
diferencias significativas entre los distintos escalones de fa administracion
espafiola a la hora de definir al interfocutario en sus anuncios,

En general, puede decirse que la institucidn, como interlocutor, se dirige al
interlocutario como ciudadano a través de Ja segunda persona del singular
(Td). Esto sucede de manera mayoritaria en el ambito estatal (51 anuncios
de un total de 73), asl como en el autondmico {93 de 147) y en el local
(13 de 17}, por lo que parece claro que el tuteo se ha vuelto habitual en la
comunicacion de las administraciones con sus ciudadanos. En menor medida,
fa institucidn mantiene una refacién impersonal con e cludadano, dandose
mas casos en e ambito autondmico (21 anuncios) que en el estatal (7).
Es pracisamente en el 4Ambito autonémico donde dicha relacion se concreta
tamblén en un mayor nimere de ocasiones a través de un “nosotros” {17
anuncios) o un “vosotros” {14 anuncios}. En todo caso, insistimos en que
el modelo més habitual de construccidn del interlocutario en ja publicidad
institucional es el "t0”, presente en 157 de los 241 anuncios del corpus, es
decir, en dos de cada tres mensajes.

En cuanto a la presencia visual del Interlocutario -el ciudadano- en la muestra
seleccionada, el estudio concluye que en la mayorfa de las piezas (159} el
interlocutario no esta representado por ningln personaje. Se trata, por tanto,
de un componente narrativo habitualmente concebido sin Imagen. Ademas,
tampoco puede decirse gue la forma de representacion del cludadano
responda a una cierta modelizacién ¢ canon en ias pocas ccasiones en las que
el interlocutorio aparece en imagen. En estos casos, el interfocutarie asume
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muy diversas cualidades, pues puede ser de género mascuiino ¢ femenino, 0
bien joven o aduito. Por tanto, las variables demogréificas no marcan en este
caso un modelo de interlocutario en fa publicidad institucional. A pesar de
todo, existe cierta tendencia a la vitalidad y el dinamismo en el cardcter de
estos personajes, y en algunas ocasiones su indumentaria remite a clertos
dmbitos profesionales (uniformes). En conclusién, lo normal es que actien
come ciudadanos normales y corrientes, por lo que predominan personajes
con caracteristicas muy similares a las de las personas reales. Lo que sl estd
claro es que su personalidad suele ser dindmica y que, desde el punte de
vista narrativo, cumplen funciones discursivas importantes.

El anélisis de este tipo de discurso desde el punto de vista de Ja enunclacion
culmina con el estudio del punto de vista de la narracién. En casi todos los
anuncios analizados se ha localizado un punto de vista externo en la narracion
(229 anuncios del total de 241). En concreto, ¢l punto de vista externo se
encuentra en 64 anuncios estatales (de un total de 73), 145 autondmicos
(de un total de 147), y 20 locales {de un total de 21). En estos casos, el
punto de vista se hace a través de un personaje, pero no se especifican sus
caracteristicas mas relevantes. S6lo en unc de los anuncios locales, este
personaje que asume el punto de vista narratlvo es significative. Se trata de
una nifta rubia que encarna la inocencia y la ternura.

4. Conclusiones.

El estudio de los objetivos y las cualidades discursivas de la publicidad
que emana de las administraciones pubficas ¢s fa meta de la investigacion
cuyos resultados aqul se presentan. Cen el marco tedrico de la Teoria de
la enunclacién, en las paginas anteriores de este texto se han descrito
las principales relaciones que existen entre el enunciado y sus principaies
elementos constitutivos, fundamentalmente, el enunciador y el enunciatario.
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De manera abreviada, puede decirse que no existen grandes diferencias
entre los obietivos que persiguen las campaiias publicitarias estatales y las
autonomicas, siendo deminantes los spots que advierten a los ciudadanos
sohre comportamientos individuales o colectivos que pueden suponer algin
riesgo, recomendando pautas de comportamiento més adecuadas. De este
modo, el Estado y los gobiernos regionales se convierten en tutores de
las normas de convivencia ciudadana y en censores de ciertas conductas,
mientras que en e! ambite local los objetivos son mas dispares. En suma,
mientras que en los gobiernos iccales se busca la colaboracion de los
cludadanos con los organismos publicos, en el ambito estatal y autondmico
son mas numerosos los spots que tienen como objetivo advertir sobre
comportamientos Individuales y colectivos de riesgo,

Debemoes resefiar que los objetivos de las campafias publicitarias analizadas
mantienen cierta consistencia en el ambito estatal y autondmice cuando
gobierna el PSOE, lo que no sucede cuando este partido dirige el gobierno
local. También se muestra clerta coherencia en el uso de los distintos objetivos
comunicativos en los gobiarnos autondmicos y locales gestionados por el
Partido Popular. Sin embargo, esta relacidn no se produce cuando algdn partido
nacionalista gobierna a nivel autonémico v local,

Desde el punto de vista enunciativo, €l estudio concluye que, de forma
general, la institucidn se presenta en su publicidad como un “nosotros” gue
hace fuerza conjunta con la cludadania, si blen debemos precisar que esta
representacion es mayoritariamente impersonal cuando ef Estado espaiiol
es el anunciante o cuando goblerna la institucién un partide nacionalista.
Por otro lade, mayoritariamente se trata de un personaje sin imagen que
se representa con una voz en off masculina que se dirige directamente al
espectador. A veces, y sobre todo en el ambito estatal, esta voz es sustituida
por el cadigo escrito mediante textos sobreimpresionados. En cualquier caso,
lo normal es que se trate de un sujeto externo a la narracion, De todo lo
anterior se deduce que fa institucion se despersanaliza en su pubiicidad, no
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tiende a encarnarse en ningin personaje en Imagen —tal y como sucede en
la publicidad comercial— y se presenta con un perfil mascullno.

En la mayoria de los anuncios analizados el tono de la locucion es amable,
tiene caracter ptblico y persigue la neutralidad, manteniéndose un tone ain
mas serio en las campaiias estatales. En cuanto a tipo de discurso dominante
en el anuncio, predominan los discursos argumentativos y los narrathvos; v,
en todo caso, son mayoritarios los actos de informacién en los que se afirma
algo, se informa sobre resultados de gestion o se prometen resultados. La
institucién, como interlocutor, se dirige al ciudadano como interlocutarlo
a través de la segunda persona del singular (*TG"}, perc se trata de un
interlocutario que habltualmente no estd representade visualmente en el
spot, aunque si cumple funciones narrativas,

En suma, v teniendo en cuenta gue hay diferencias significativas segun los
diversos ambitos y partidos politicos implicados, la comunicacidn publicitaria
institucional carece de la madurez comunicativa y la capacidad persuasiva
de la publicidad comercial, pues construye mensajes que, desde el punto de
vista de la enunciacidn, resultan menos atractivos para los publicos, o sea,
para los ciudadanos destinatarios de los mismas.
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Resumen: No es suficiente con mostrar los resultados de la comunicacién publficitaria
-el espot televisivo— sino que se hace indispensable trasladar a la opinién publica otras
informaciones de cardcter subjetivo ¢ econdmice. En ese sentido parece Interesanie analizar
las Noltas de Prensa que envfan las Administraciones Piblicas a fos medios de comunicacitn
en la prasentacién de dichas campafias, con el objetivo de buscar en ellas las razones iniclaies
que les han inducido a llevarlas a cabo, los objetivos persuasives y ef beneficio esperado de
dicha accidn.

Palabras clave: publicidad instituclonal, nota de prensa, persuasion.

Abstract: it /s not enough to show the resulls of the advertising communication -the TV
spot- but It becomes Indfspensable to transfer to the public opinion other subjective or
economic information. In that sense if seems Interesting to analyze the Press Release that
Public Administrations send to the media in the campaign’s presentation, locking for the
initlal regsons that have induced them to carry out the campaign, the persuasive objectives
and the prospeciive benefit of this action.

Key word: institutional advertising, press release, persuasion.
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1. La Publicidad Institucional en la Administracién Piiblica espafiola

Referentes internaclonales como Wilcox entienden la publicidad corporativa
o institucional como aguella que preiende mejorar la percepcion gue tiene el
publico de la entidad o explicar su punto de vista sobre un tema (2001:525).
Vendria a ser “la comunicacién corparativa en formas publicitarias. Se trata
de una comunicacién destinada a cambiar, mantener o aumentar la Imagen
de la organizacién empresarial o institucional, pero pagando a los medios
por la difusion de tales mensajes” (Herreros, 2004:246). Asi pues, este tipo
de publicidad “se elabora y se compra de manera corriente. Sin embargo, su
objetivo no es vender de forma directa los productos o servicios de la empresa,
sino mejorar la concepcidn que tiene ef piblico sebre una empresa o defender
su politica” (Wilcox, 2001:525). Por ello, nadie deberfa rasgarse las vestiduras
al considerar a la Publicidad Institucional como una técnica al servicio de las
relaciones publicas y, por ende, que se ejecuta bajo su metodologia {¢Como
también en otras ocasiones las relaciones plblicas se ponen al servicio de
las estrategias del marketing y fa publicidad). Las agencias de publicidad, en
este caso, se convierten en las creadoras de un producto comunicativo “por
encargo” de los especialistas en relaciones piblicas, cuyos objetivos van mas
2lld de la marca (Palencla-Lefler, 2008:246).

Los principales objetivos de la comunicacldn corporativa con formas
publicitarias podrian considerarse los siguientes {Herreros, 2004:254}:
conseguir credibilidad y confianza, modificar una actitud negativa surgida
de un conflicto, dar a conocer aspectos poco conocidos de la relacion entre
la organizacién y sus plblicos, fidelizar a los publicos a los que la campafia
se dirige, aprovechar las ventajas de algin mensaje publicitario de producto
0 servicio y colocarlo entre los atributos de la organizacion, soluctonar
problemas que han devenido del contexto soclal de la organizacién, mostrar
la humanizacién que puede aportar las nuevas tecnclogias.

Raspecto a la comunicacién corporativa que llevan a cabo las instituciones
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publicas, la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacién
Institucional pretende lograr cuatro objetivos bésicos: que la publicidad y
comunicacion institucional sean (tiles a los ciudadanos y no al gobiemo de
turno -para acabar ¢on el autobombo-, garantizar la profesionalidad en las
campafias, prohibir campafias de atagues de una administracidén hacia otra
y establecer mecanismos que garanticen |a transparencia. Asi, en su articulo
3, el texto legal esgrime los requisitos de dichas campafias institucionales,
definiendo los objetivos que puede y debe perseguir una campafia institucional
de comunicacion. Todo ellp pretende ordenar un sector cuyo presupuesto
ascila entre los 60 v 120 mitlones de euros anuales, lo que e convierte en uno
de los principales anunciantes de Espafia.

Son alin escasos los estudios sobre publicidad institucional y no atienden a su
dimensidn pablica, de presencia de lo ciudadano en el espacio plblice. “Este
tipo de publicidad es, en consecuencia, un factor importante en el desarroilo
de la vida democrdtica y parlamentaria de nuestras sociedades. .../.. Este
tipo de comunicacién persuasiva y publicitaria es una de las herramientas
de las que dispone el Estado dentro de sus politicas y formas o cauces de
comunicacidn con los ciudadanos” (Corkés, 2008:99). Y la propia publicidad
de las Administracicnes tiene la intencidn de invitar a los ciudadanos
a participar, de acuerdo con la propia responsabilidad que adquieren
como individuos sociales, en la sociedad. El propio autor Hega a formular
una interesante v particular definicién de publicidad del estado como “una
forma de comunicacidn de las Administraciones Publicas, emitida a través
de cualquier medio de comunicacidon, en los espacios donde se inserta la
publicidad comerciai, cuya finalidad es educar positivamente o lograr Ja
aceptacion de un cédigo de conducta y/o valores orientados a la mejora de
las relaciones sociales de los individuos entre ellos, v de los ciudadanos con
el enterno social, fisico y natural” (Cortés, 2007:228).

En especial, y en el contexto de las administraciones espanolas, la publicidad
institucional realizada en los ditimoes 15 afios ha profundizado en el mbito de
los derechos y deberes sociales. De alguna manera, las instituciones piblicas
sienten la obligacidn de velar por el cumplimiento de dichos derechos y deberes.
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Para ello “realizan campafias de comunicacion en las que ofrecen informacidn
de sus distintes programas; editan manuales donde se analiza la relacién de
los medios de comunicacion con sectores especialmente vuinerables, como
infancia 0 mujer; se proponen decédlogos de buenas practicas respecto a la
informacidn relacionada con temas especialmente delicados —como retirada
de tutela, los malos tratos o la violencia doméstica, entre otros—; e incluso en
muchos casos se realiza un seguimiento de la imagen que se ofrece desde los
medios de comunicacion a través de los observatorios” (Ramos Ferndndez,
2007:2)

La presente investigacién analiza la polltica de comunicacién de las
administraciones publicas espafiolas, justo cuando han decldido informar
a ios medios de comunicacién -en especial a través de notas de prensa-
sobre Ja publicidad institucional que estd a punto de implementarse. Dicho
momento representa una parte substancial de la propia politica comunicativa
ya que formaliza el pistoletazo de salida, presenta los motivos, las razones y
fos costes de la campafia, justo antes de emitirse plGbiicamente en television,
radio o prensa. En muchas ocasiones, la Nota de Prensa ird acompafiada
de un acto colectivo -en concreto la Conferencia de Prensa- en el que los
representantes politicos presentaran la campafia a los medios, aunque dicha
técnica queda fuera del alcance del presente estudio. Asf, y tenlendo en
cuenta que en la mayoria de ocasiones la Nota de Prensa representa un buen
documento de intenciones, parece indicado analizar dichos documentos con
el objetlvo de profundizar en la propla campafia, los objetivos que persigue,
y el beneficio esperado de dicha accion.
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2. La Nota de Prensa como técnica para informar sobre {a Publicidad
Institucional a los Medios de Comunicacién

El principal objetive de toda organizacién, publica o privada, es consequir
colocar su punte de vista en la agenda de los medios de comunicacion. Entre
las técnicas mas habituales para conseguirio se encuentra el Comunlcado de
Prensa -también denominado “Nota de Prensa’- que puede definirse como
un texto escrito, disefiado por los relaciones plblicas de las organizaciones, y
que se utiliza para hacer llegar a un pablico objetivo -periodistas y empresas
editoras- informaciones sobre una empresa, persona o institucién. Las
informaciones pueden ser muy variadas, pero siempre relacionadas con la
organizacién emisora, Van desde fa presentacién de los resultados de un
estudio, una préxima celebracién o efeméride, la novedad de unos premios
que se entregan a los empleados, una opinion directiva, una respuesta ante
una situacién critica, o la presentacién de una campafa institucional. Su
objetivo es conseguir que las informaciones que tratan de datos, hechos o
circunstancias que benefician a la empresa y son de interés generai, interesen
2 los medios de comunicactén. Per tanto su objetivo principal es proporcionar
una informacidn que sirva de base para que los periodistas puedan redactar
las noticias y los repertajes gque crean convenientes. En definitiva, el
Comunicada de Prensa, tiene que ser un documento en el que, de forma clara
y completa, se proporcione una informacion para ser difundida y que pueda
generar un interés, tanto para los periodistas como para el piiblico, Cualquier
comunicado tiene que ser exacto y objetivo en sus afirmaclones, completo en
informaclén y sencillo en expresién, siempre apoyandose en hechos reales y
bien documentados,

Una primera claslficacién del Comunicade de Prensa permite distinguir los
chietivos que persigue la técnica {Palencia-Lefler, 2008:81):
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a) infermativo-anunciativo -en situacién de normalidad y proyeccién de
futuro-

b) nota aclaratoria -en situaciones de desinformacion-

c) declaracién personal o institucional -en situaciones de
desinformacidn-

d) carta abierta -en situaciones de riesgo ¢ promocion de ideas v
valores-

e) manifiesto -en situaciones de crisis-.

De todas maneras, desde su vertiente tedrica y como género periodistico,
el Comunicado de Prensa ha estado condenado al silencio. Su investigacion
estd encaminada a crear un modelo de Nota de Prensa que no necesite de
otros apoyos que no sean ella misma y sus peculiares caracteristicas, tanto
estructurales comeo formales {Ledn, 1993;19). Asi, dichc medelo se aplica
sobre todo a la comunicacion institucional, en este caso de la administracidn
pUblica sevillana estudiada por la autora, de la que se pretende medir su valor
instrumental como generadora de informacion, como herramienta capaz de
mediatizarla y como creadera de opinion (1993:19).

Centrando la discusién en la Administracién Pdblica como sujeto emisor
de notas de prensa, cabe afirmar que la naturaleza de la informacion vy las
repercusiones que su difusién puede provocar también deben ser tenidas en
cuenta por el profesional. De alguna manera, “el contenido de una Neta de
Prensa de un organismo oficial tiene una presuncién de veracidad que no
puede obligar al pericdista a verificario, si bien parece prudente que se le exija
que verifigue gue la nota facilitada (es frecuente que los periodistas escriban
infcrmaciones a partir de notas de prensa enviadas por diferentes organismos
publicos v privados a la redaccidn del medio) procede realmente de esos
organismos” {Navarro Merchante, 1998:7). En ese sentido, cabe afirmar que
todas las instituciones publicas tienen el deber de informar a los ciudadanos
del modo en el que se gestionan los recursos plblicos, de los acuerdos que
tornan y de las actividades que realizan, sobre todo si son actividades gque
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tienen un reflejo directe en los medios de comunicacién -coma es el casg de
las campafias de publicidad institucional en prensa, radio © televisidon -, por
ello, cuanto mas claros y objetivos sean en su politica infermativa rmenos
problemas de transparencia y credibilidad publica tendrdn, y asi evitar que
sean “los medios de comunicacién y otros intereses guienes comuniquen a ia
opinidn pablica, sin pingun control por el organismo protagonista del hecho”
(Sebastidn, 1998:44),

3. Anélisls y cuantificacién de los resultados del estudio

La muestra de andlisis de la presente investigacion esta compuesta por espots
televisivos de campafias institucionales emltidos entre abril de 2005y abril de
2006 a cargo de instituciones del gobierne central, comunidades auténomasy
ayuntamientos. En totai se han recogldo 241 espots gue corresponden a 159
campafias. Las cuantificaciones y analisis realizado se basa en las campafias
ya que debe tenerse en cuenta que en muchas ocaslones una Gnica campafia
contiene diversos espots televisivos.

Para este analisis, se realizé una labor previa de Identificacion y recoleccién
sisteméatica de las notas de prensa emitidas con motivo de la puesta en
marcha de las campafias incluidas en la muestra de estudio. En una primera
fase se averigud ia existencia de notas de prensa de las campafias a travds
de las paginas web de los distintos organismos piiblicos promotores de |a
comunicacién. En caso de no ser iocalizada ia Nota de Prensa, se pasaba a
una segunda fase de contacto directo con el organismo en cuestion ya sea via
correa electrénico o telefénico con los jefes de prensa.

El andlisls de las Notas de Prensa emitidas permitira mostrar datos sobre
distintos aspectos entre los gue cabe sefialar los slguientes:
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1) Hasta qué punto los organismos ptiblicos hacen uso de las nofas
de prensa mostrandose asi como agentes comunicatives con una
voluntad manifiesta y explicita de emitir un discurso persuasivo hacia
los ciudadanos.

2) En qué medida se observan diferenclas en el uso de notas de prensa
de campafias institucionales en funcidn del tipo de entidad ¢ el color
polttico del goblerno correspondiente a la entidad promotora.

3) Qué diferencias se encuentran en ¢! uso de notas de prensa emitidas
en funcidén de los objetivos de comunicacidon que se ptantean en fa
campana.

En primer iugar es de sefialar que los organismos publicos ne siempre
demuestran un interés en mostrarse como agentes comunicativos a través
de notas de prensa. Como se muestra en !a Tabla 1, no siempre se hace uso
de esta técenica para trastadar a la opinién publica los motivos que originan la
emisién de un discurso persuasivo hacia la poblacién. La Nota de Prensa es
utilizada en e} 41,5% de las campafias analizadas. Por el contrario, se observa
que hay un 30,2% de sujetos promoteres gue manifiestan abiertamente su
voluntad de no emitir Nota de Prensa alguna. Cabe mencionar, tamblén, que
a pesar del exhaustivo proceso seguido para ia localizacidon de la Nota de
Prensa de campafia, en un 28,3% de los casos no fue posible identificar su
existencia.

Tabla 1: Notas de Prensa emitidas

Con Nota de Prensa 66 41,5
No se ha realizado Nota de Prensa 48 30,2
No disponible 45 28,3
Total 159 100

Desde el punto de vista de los organismos emisores de la campaiia, puede
observarse en la Yabla 2 que la mayor parte de ias mismas (99 campaiias)
fueron iniciativa de comunidades auténomas. De éstas, el 59% han emitide una
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Nota de Prensa. Asimismo, un 41% de campafias promovidas por €l gobierno
central también lo han hecho. Sin embargo, es de resaltar la coincidencia
de que ninguna de las 11 campafias de iniclativa municipal recogidas en el
estudio (correspondientes a los ayuntamientos de Barcelona, Bilbao y Madrid)
ha utilizado esta técnica para exponer sus intenciones. Los responsables de
prensa de los tres ayuntamlentos han confirmado formalmente gue no hacen
notas de prensa de su publicidad institucional sin liegar a exponer 10s motivos
de tal decisidn,

Tabla 2: Notas de Prensa en funcién del organismo emisor

Estatales 49 308 |27 41
Autonémicas 99 62,3 39 59
Municipales i1 6,9 0 a

Cuando se realiza el andlisis de notas de prensa emitidas cruzando las
variables de arganismo y partido pelltico en el gabierno, se observa que no
siempre existe una correlacién directa entre ambas variables.

El caso maés evidente, es ef de las comunidades autdénomas de Madrid vy
Valencia ambas bajo el gobiernc del Partido Popular. Vemos en la Tabla 3 que
estas dos comunidades son muy activas en materia de publicldad institucional
va que la Comunidad de Madrid ha puesto en marcha 32 campafias en el
periodo anatizado vy, en el caso de {a Comunidad Valenciana, se contabtizan
30 campafias. Estos datos parecen ser refiejo del interés por parte de
estos gobiernos de formular discursos persuasivos hacia sus ciudadahos.
Sin embargo, mientras la Comunidad de Madrid vtiliza en el 56,2% de las
campafias la Nota de Prensa la Comunidad Valenciana no utiliza este recurso
para ninguna de sus iniciativas.

Por otro lado, los gobiernos autondmicos en los gue participa el Partido
Socialista ya sea como partido finico 0 en coallcién con otros partidos,
utilizan en menor medida la publicidad institucienal. Asi, se han identificado
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10 campafias de la Generalitat de Catalunya y 13 de la Junta de Andalucla.
Sin embargo, estos gobiernos, hacen un importante uso de 1a Nota de Prensa
para exponer sus intenciones. La Generalitat de Cataiunya la utiliza en el
70% de sus campafias mientras gue ia Junta de Andalucia lo hace en ef 77%
de los casos.

Finalmente, cabe observar que el gobierno central socialista ha sido el
promotor de 49 campafias de publicidad institucional y gue en un 55% de
eltas ha emitido también Nota de Prensa.

Tabla 3: Notas de Prensa seqgun organismos y partidos en el gobierno

Gobierno central | PSOE 49 27 55,1
Generalltat

Catalunya PSC+ICV+ERC | 10 7 70
Junta Andalucia | PSOE 13 i0 77
Comunidad

Madrid P 32 18 56,2
Generalitat

Valenciana PP 30 0 0
Gobierno Vasco | PNV+EA+EB 14 4 28,5
Ayunt, Bilbao PNV+EA+EB 2 0 0
Ayunt,

Barcelona PSC+ICV+ERC 0 0
Ayunt. Madrld PP 4 0 0

Por tltimo, se ha realizado tamblén el analisis de! uso de notas de prensa en
relacidn a una variable cualitativa como son los objetivos de comunicacion
que los organismos plibiicos persegufan con la campafia. Para estos efectos,
se han codificado siete tipologias de objetivos:
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a) Profundizacidon en la participacién democratica de los ciudadanos
b} Demanda de colaboracién con los organismos piblicos

¢) Advertencia scbre comportamientos, individuales y colectivos, de
riesgo o recomendables

4d) Informacién sobie las acciones o resultados de las acciones de ias
instituclones

€) Ofertas de empleo, formacién, ayudas, subvenclones e inforrmacion
sobre servicios scciales en general

f} Ofertas de oclofcultura
g) Otros

Esta parte del andlisis, permite también identificar en qué casos las
instltuciones muestran un mayor interés en presentarse como agentes
comunicativos exponiendo sus intenciones y haclendo puablico su declaracién
de intenciones persuasivas hacia el ciudadano.

El primer datc a destacar es que la mayor parte de campafias que han sido
presentadas con Nota de Prensa estan enmarcadas en la tipologla “c” de
objetivos que incluye aquellas iniciativas en las gue los organismos pdblicos
se erfgen como agentes comunicatives que promueven discursos refacionados
con advertencias sobre comportamientos, individuales y colectlvos, de riesgo
o recomendables. Como muestra fa Tabla 4, del total de 66 campaiias que han
emitido Nota de Prensa, 30 de ellas responden a esta tipologlia de objetivo lo
gue representa un 45,5% sobre el total de campafias. Asimismo, se observa
oue un 62,5% de las campafas que persegulan este tipe de objetive han
mostrado interés por exponer estas intenciones a través de una Nota de
Prensa.

En cuanto al resto de objetivos tipificados, el nUmero de campafias
identificadas en funcién de sus objetivos se distribuye de una forma
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relativamente homogénea con porcentajes que se mueven entre el 9 v el
13%. Es de destacar el escaso interés que existe para la puesta en marcha
de campafias para la profundizacién en la participaciéon democrética de los
cludadanos yva que solo se ha contabilizado una campaiia.

Por lo que se refiere al use de notas de prensa los porcentajes oscitan entre el
25% para las campafias que tienen como objetivo la comunicacion de ofertas
de ocio y cuitura hasta un 39,19% en las campafias que demandan a los
ciudadanos la celaboracién con 10s organismos publicos.

Tabla 4: Notas de Prensa segin objetivos campafia

Profundizacion en
la participacion

democratica de los 1 0 0 0
ciudadanos

Demanda de
colaboracién con los 23 g 39,1 13,6
organismos piblicos

Advertencia
comportamientos,
individuales y 48 30 62,5 45,5
colectivos, de riesgo o
recomendables

Informacién sobre las

acciones o resultados

de las acciones de las 21 8 38,1 12,1
instituciones

Ofertas de ocio/cultura 24 & 25 9,1

Ofertas empieo,
formacion, ayudas,

subvenciones e 19 6 31,6 9,1
informacién servicios

soclales

Otros 23 7 30,4 10,6
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Podria aqui abrirse la hipdtesis de que existe una aparente correlacion entre
el nivel de interéds en Ja Implicacidn activa del cludadano y la emisién de notas
de prensa.

En base a esta hipétesis, se observa que (as campafias que advierten sobre
comportamientos o demandan la colaboracién de la poblacion utitizan
maycritariamente la Nota de Prensa deniro de su politica de comunicacidn,
Por 2| contrario, el uso de notas de prensa es menor en campafias que tienen
voluntad meramente informativa como son ias que presentan ofertas de oclo,
cultura, empieo o subvenciones, Es también significativo el aparente Interés
por reforzar la comunicacién con notas de prensa en aquellas campafias
gue persiguen mastrar los resultados de las acciones emprendidas por los
organismos de| estado. Un 38,1% de las campafias que pretenden este
objetivo en su comunicactdn han utilizado la Nota de Prensa.

4. Andlisis de la intencionalidad de la publicidad institucional a través
de la Nota de Prensa

Como se ha visto, un buen nimerg de sujetos promotores de las campafias
estudiadas (ministerios, consejerias, ayuntamientos, de un color politico u
otre) han sentido la necesidad de informar a la opinién plblica -a través de
Notas de Prensa- sobre dichas acclones, Las razones basicas han sido presentar
sus motivos, sus razones e inclusc los costes absolutos presupuestados de
la campafia, antes de emitirse plblicamente an los medios de comunlcacion.

En ocasiones, el sujeto promotor ha decldido voluntariamente no trasladar
a la opinidn puablica dichas informaciones a través de la prensa, lo que,
aparentemente, se presume como falta de transparencia en la gestion de
fondos pablicos. No es suficiente con mostrar (os resultados de la comunicaclén
publicitaria —el espot televisivo— sino que se hace indispensable trasladar a la
opinién piblica otras Informaciones de cardcter subjetivo o econémico.
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En ese sentido parece interesante analizar Jas “palabras” surgidas en la propia
Nota de Prensa, con el objetivo de buscar en ellas las razones iniciales que
han Inducido al sujeto promotor a lievar a cabo la campafa, los objetivos que
persigue, y el beneficio esperado de dicha acclon.

4,1, Segin ambito institucional

Para la mayoria de situaciones a partir del analisis de notas de prensa de la
publicidad institucional analizada, cabe indicar que sus promotores {gobierno
central y gobiernos autondmicos) parecen esperar de ies ciudadanos una
“reaccién-accién” tras su emision televisiva, es decir, buscan un beneficio
directo que se traduzca en algo tangible: reducir un 7%..., Conseguir que
25.000 hogares..., aumentar la cuota del medicamento generico, etc, De
alguna manera, buscar la tangibliidad en la publicidad institucional tiene
sentido ante las pesibles dudas sobre su eficacia y/o credibilidad piblica. Asi,
los datos y ias cifras como objetivos futuros son argumentos muy validos
para la creatividad publicitaria,

Por otra parte, y en cuanto a la publicidad institucional cuyo beneficio esperado
es simplemente e! “informativo”, cabe indicar que todas las instituciones
analizadas apuestan por esta comunicacidén y formutan, en sus notas de
prensa, los distintos refuerzos o reclamos comunicativos a nuevas normativas,
cambios de Imagen institucional o frente a la calidad de productos v servicios.

Es obvio que las instituciones analizadas también buscan generar deseo
en los ciudadanos, confianza en productos, servicios e instituciones, sin
menoscabo de aprovechar la ocasién para desmitificar situaciones nocivas,
apoyar a los jovenes emprendedores, apoyar el uso cotidiano de una lengua
como el cataldn e incluso valorar el aprendizaje de idiomas extranjeros {muy
importante para Andalucia).

En lineas generales, se comprueba que tas notas de prensa de publicidad
Institucional dei goblerno central presentan sus ideas de manera clara y
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congisa, siempre poniendo el acento en el individuo como actor de situaciones
(conductor, contribuyente, enfermao, etc.) mas que en la sociedad como
colective. Es, sin duda, una evolucidn en el planteamiento de la publicidad
institucional de los Gltimas 1§ afios. Y d¢ alguna manera, 1as notas de prensa
de pubiicidad institucional de los distintos gobiernes autondmicos analizados
siguen la misma tendencla respecto al planteamiente y el enfoque mencionado,
aunque son mas explicitos y concretos en cuanto a sus abjetivos. Quizas, se
debe a que en algunos casos tratan temas mas especificos, mas puntuales o
de menor ambite geografico.

4.2. Segtn Partido de Goblerno

El andlisis de las notas de prensa de publicidad institucional desde la
perspectiva de la adscripcién politica de sus promotores permite observar
algunos detalles interesantes, sin duda debidos a las pequefias diferencias
programaticas de los partidos politicos que goblernan dichas instituciones.

Aun asl, las diferenclas entre socialistas, populares y nacionalistas son minimas
ya que persiguen presentar a Ja prensa, en unas pocas lineas, todas sus
intenciones politicas para que el periodista vea las bondades de ia Iniciativa.
Y el periodista recibe constantemente dichas comunicaciones de todos los
partidos. Quizas los socialistas personalizan al cludadano como protagonista
del mensaje, mientras que los populares centran mas la atenclon en su propia
fabor como gobernantes, en sus planes de gobierno o sus proyectos, en ia
que el ciudadano-persona cede protagonismoe en pro de la colectividad.

Las distintas notas de prensa de nacionalistas, catalanes y vascos, ponen mas
¢l acento en cuestiones cercanas al territorio, comerciales y culturales, con
objetivos poco claros ya que se mueven en terreno politicamente delicado,
especialmente en un Estado poco dado al plurinacionalismo. A0n asi, fa
publicidad institucional de las Comunidades Auténomas (CC.AA.) gobernadas
por partidos nacionalistas concentra gran parte de sus esfuerzos en hacer ese
proselitismo plurinacional para el resto de CC.AA. Mientras, para las CC.AA,
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gobernadas por partidos estatales, centran sus esfuerzos en publicidad
institucional en mostrar a la ciudadania su poderio y/o evolucién frente al
resto de CC.AA.

4.3. Sequin ohjetives de campafia

E! andlisis de los objetivos de campafia, permite reallzar una revision de
fos temas que se tratan en las campafias de publicidad institucional de las
administraciones piblicas del Estado.

4.3.1. Profundizacion en la participacidn demacrética de los ciudadanos.

El primer objetivo definido se refiere a la participacidn ciudadana en el proceso
democratico. Es significative que a pesar de los bajos indices de participacion
que habitualmente se dan en los procesos electorales tanto a nivel estatal
corno autondmico y local, sélo se puedan identificar una campafa publicitaria
iniciativa del Gobierno Vasco. No puede profundizarse en el analisis de
objetivos y detonantes de esta campafia ya que no se realizé presentacion
publica ni rueda de prensa que aporte mayor informacién de utilidad para
este estudio.

4.3.2. Demanda de colaboracién con organismaos piblicos.

La demanda de colaboracién de la ciudadania con los organismos publicos es
el denominador comin de un buen nimero de campafias tanto a nivel de la
administracién central como a nivel autonémico y local. El uso de notas de
prensa en este tipo de campafias es frecuente para poyar la comunicacion en
la promulgacidn de leyes, decretos y normativas ya que parece reguerirse un
esfuerzo comunicativo especial hacia fa poblacién en materia de informacidn
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y justificacién de determinadas Iniclativas. En todos los casos analizados,
la declaracién de intenciones que estas campaiias realizan a través de |as
notas de prensa publicadas en relacidn a ios objetivos de comunicacidn que
se manifiestan, éstos son abiertamente una solicitud pdiblica de involucracién
por parte de los ciudadanos. Los organismaos emisores se posicionan a través
de Ja Nota de Prensa como la voz de la conciencia ciudadana. Su demanda
de colaboracion se realiza a través de apelaciones relaclonadas con |a
responsabilidad, ia soltdaridad y el respeto mutuo,

4.3.3. Advertencia sobre comportamientos, Individuales y colectives, de
riesgo © recomendables.

Por el niimero de campafias que pueden relacionarse bajo este epigrafe,
fa educacién ciudadana a modo de advertencia scbre comportamientos de
riesgc o recomendables parece ser una de las principales preocupaciones de
las administraciones en materla de comunicacién hacla los ciudadanos.

Estas iniclativas, cuando son apoyadas por la emision de notas de prensa
apelan en unas ocasiones a la necesidad de un comportamiento responsable
por parte de la poblacién, En otros casos, hacen referencia a la necesidag
de conseguir el compromiso de colaboracion ciudadana ante determinadag
situaciones de convivencia en el conjunto de la sociedad. Finalmente, otrag
campaitas actdan a un nivel que es puramente informativo,

Es habitual en las notas de prensa de este grupo de objetivos que el organismao,
como agente comunicador, aporte cifras y datos concretos para reforzar sy
discurso. Asi, se presentan datos como el alto nGmero de muertos que se
producen cada afic en las carreteras en la comunicacién de las campafias de
tréfico reforzando asl su advertencia para un coemportamiento responsable
por parte de los conductores.
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4.3.4. Informacidn sobre las accionas o resultados de las acciones de las
instituciones.

Uno de los objetivos fundamentales que se plantean desde las administraciones
es informar a Ia poblacidon sobre I3 accidn de gobierno tanto a nivel de las
acciones emprendidas como a nivel de balance de los resultados obtenidos
con las intervenciones realizadas. Este tipo de campafias se plantean a la
poblacidn en general entendida, posiblemente en mas de una pcasion, como
futuro electorado y por elic a menudo se refuerza la comunicacidn con la
amisién de notas de prensa. Los comunicados de prensa posicionan a los
organismos promotores de las campafias en un rol de informadores hacia la
poblacidn,. Se informa sobre acciones realizadas y sobre hitos ya conseguidos.
Sirve de ejemplo la campafa de la Juntz de Andalucia que informa a
la poblacién scbre su actuacién incorporando las nuevas tecnologias a la
ensefanza introduciendo las TIC en ef 20% de centros educativos andaluces.

4.3.5. Qfertas de empleo, formacion, ayudas, subvenciones e informacion
sohre servicios sociales en general.

Las campafias institucionales orquestadas por las administraciones publicas,
en ocasiones tienen como detonante ofertas de empleg, formacién, ayudas,
subvenciones e informacidn sobre servicios sociales en general, Se trata de
poner en conocimiento del ciudadano iniciativas que se ofrecen desde las
administraciones y que redundan en su propio interés y beneficio. En algunas
ocasiones estas iniciativas estan apoyadas por notas de prensa en las que
los arganismoes adquieren distintos roles. En unos casos, se trata de un rol
tuteiador contrarrestando el desconocimiento existente sobre un determinado
asunto de interés entre la poblacion. En otros casos, se trata de comunicados
meramente informativos para dar a conocer ofertas e iniciativas que estdn a
disposicion del cludadano para que este participe o se inscriba. Finalmente,
encontramos notas de prensa en los que el organismo adguiere un rol de
motivacién hacia la poblacion para estimular una determinada actividad en
su beneficio de la poblacian.
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4.3.6. Ofertas de oclo / cultura.

En el capitulo de campafias que tienen como finalidad atender objetivos de
comunicacién relacionados con ofertas de ocio y de cultura, destacan de
forma significativa el ndmero de Iniciativas reiacionadas con la promocién
de destinos turisticos. En este caso, los organismos promotores ejercen un
rol mas cercano a fa publicidad comercial, En los comunicados de prensa,
se establece un discurso persuasivo que persigue incrementar el deseq b4
motivacion de la poblacién para optar por un determinado destino turistico
para las épocas de oclo y vacaciones.

Es especialmente relevante el esfuerzo de comunicacién que, en esta area,
realizan las comunidades auténomas vasca y andaluza si bien con detonantes
de campafia y planteamientos bien distintos. En las notas de prensa del
Gobierno Vasco se detecta un interés por mejorar la imagen de Fuskadi fuera
de la Comunlidad para atraer turistas de todo el Estado con una oferta variada
y de calidad. En el caso de fa Junta de Andalucia se establece un interesante
doble discurso, En primer lugar, una campafia hacia el exterior que presenta
Andatucfa como destino turistico de sol y playa pero también cultura y
patrimonio y que sitéa Andalucfa como destine de calidad y diverso para
todos los pablicos. En segundo lugar, se desarrolla tamblén una campafia
hacia la poblacidn de ia propia comunidad con el objetivo de sensibitizar‘a! los
andaluces sobre la importancia def turismo para la economia de I8 "99_‘0“ 4
fomentar asi la profesionalidad y hospitalidad para que, cuidando al turisma,
todos saigan ganando.

4.3.7. Otros

Una vez realizado el analisis en base a las grandes categorias de objetivos
de comunicacién que ias administraciones del estado se plantean en fas
campafias publicidad instltucional, cabe abrir un Gltimo blogue de analisis que
Fecoge otres objetlvas especificos no incluides anteriormente. Ertre estos
objetivos adicionales se identifican una vez mas los roles que habitualmente
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adquieren los organismos publicos como agentes comunicativos en las notas
de prensa de su publicidad institucional. Fundamentalmente, vuelven a
encontrarse casos en los gue las instituciones informan, fomentan, promueven
y sensibilizan a la poblacién sobre distintos aspectos de Interés piblico.

5. Conclusiones

Queda demostrado que parte de la funcién persuasiva de la Publicidad
Institucional analizada se delega ¢n la Nota de Prensa en el inicio de las
campafias, aunque algunas administraciones, consciente o inconscientemente,
ne lo hagan en ese momento o con esa intencién. Delegar en los periodistas
las razones y objetivos de dichas campafias para que éstos sean correa de
transmisi6n de la opinidn piblica se convierte en una accion complementaria al
propio mensaje publicitario. Existen informaciones importantes que deberian
ilegar al piblico receptor de esta publicidad, como es el caso de sus costes,
sus abjetivos, el beneficio esperado o el calendario de ejecucidn, pero que no
pueden incluirse técnica o artisticamente en el espot, la cuiia, el folleto o el
cartel, ¥ la Nota de Prensa es una técnica adecuada si se usa con sinceridad
y exactitud, tanto por parte del emisor como de los receptores.,

Por otra parte, también debe tenerse en cuenta que la funcién persuasiva
de la Publicidad Instituclonal a través de las Notas de Prensa necesita de
los periodistas para conseguir su objetivo. £l emisor plerde completamente
el confrol en sus cbjetivos. Sin fa posterior publicacion o emisién de los
argurmentes expuestos en la Nota de Prensa, la técnica pierde gran parte de
su funcién, Sin embargo, v aungue el presente estudio no ha alcanzado ese
andlisis de hemeroteca grafica y audiovisual a lo largo del afle de emision
de las distintas campaias, cabe pensar que los medices de comunlicacién han
sido potencialmente correa de transmision de los contenidos expuestos en las
Notas de Prensa de ias campafias de Publicidad Institucional. Porque se trata
de temas de interés social y al mismo tiempo surgkdas del propio presupuesto
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piiblico, es decir, del propio bolsillo del ciudadano, La Publicidad Institucional
no deja de ser arbitraria y tendenciosa y por elio, la labor informativa ¥
complementaria de los medios de comunicacion es esencial.

Finalmente, en el andlisis presentado se detectan notables diferencias
en el uso de la Nota de Prensa segin se trate de Instituciones estataies,
autondmicas o municipales, asi como de sus idearios politicos, aungue N9
puede confirmarse un tipo de comportamiento al respecto ya que institucione€s
distintas representadas por el mismo partido, en ocasiones envian Notas d¢
Prensa y en otras ocasiones, no. Lo cual lleva a pensar gue para algunas
instituciones [a cuestién no es suficientemente relevante, confiando en exces?
en el criterlo del responsable de camunicacidn de la institucidn, una decision
arriesgada. El uso de la Nota de Prensa en la Publicidad Institucional, en sU
licita funcién de persuadir al medio y a la opinién plblica, no contraviene €l
criterio de la transparencia e infoermacion plblica, sino todo lo contrario.

)
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Resumen: A través de [z publicidad institucional, fos diferentes organismos del Estado
difunden mensajes que cumpien diferentes funciones expiicitas: se insta a los ciudadanocs
a gjercer comportamientos civicos, se ofrece informacién de interés pibifca, se presentan
resultados de las acciones de gobiamo, etc. Sin embargo, més alld de dichas funciones, ia
publicidad institucional def Estado fundamenta sus discursos en un conjunto de presupuestos
resguardados de todo cuestionamiento y practica deliberativa, Tales presupuestos refiefan
y transmiten ideas y valores fundamentales en refacion a fo que es el propio Estado, fa
secledad civil, los cludadanos y las refaciones entre todos elfos. Ff conjunto de presupuestos
“dados por descontado”y en los que arralga el discurso generaf de la publicidad institucionat
def Estado acaba definiendo un cuerpo doctrinal e idecldgico muy especifico; este cuerpo
doctrinal e ideoldgico se difunde a través de discursos medidticos que son producto de
rutings discursivas de construccion de sentido socialmente hegemoénico.

Palabras clave: Publicidad institucional, Discurse, Estado. Sociedad civil.
Ideologia.

Abstract: The messages spread by public bodies by means of institutional advertisement
fulfiif different functions: requiring the citizens to behave in a civic way, offering information
concerning publiic interest, presenting results of government’s actions, etc. Beyond these
functions, the discourse of institutional advertising is based on a collection of assumptions
that are generally kept away from inquifies and deliberation. These assumptions reflect
and transmit refevant ideas and values about the State, civil soclety, the citizens and the
refations among them. The discourse of the institutional advertising carried out by the
State administration is deeply rooted in those ideas. Therefore, it becornes a very specific
ideological corpus, which is disserninated by means of media messages that result from
discoursive routines addressing the construction of socially hegemonic meaning.

Key words: Institutional advertisement. Discourse, State. Civil society. Ideciogy.
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1. Publicidad instltucional y comunicacién del Estado

La publicidad institucional es uno de los instrumentos mas importantes de
comunicacién de que disponen los diferentes organismos del Estado para
comunicarse con los ciudadanos. Otras formas de comunicaclén pibiica dei
Estado y de sus diferentes organismos, instancias e instituciones para llegar
a los cludadanos son, habitualmente, las declaraciones y entrevistas gue sus
mandatarios y representantes vehiculan a través de los medios informativos
y, también, las alocuciones institucionales que las auteridades pertinentes
hacen en ocasiones especiales o ritualizadas.

En todo caso, una caracteristica especial de la publicidad institucional,
respecto a otras formas de comunicacion piblica del Estado, es que en fa
publicidad institucional las autoridades poifticas no suelen aparecer y son los
organismos o instituciones del Estado, como tales, los que se manifiestan
frente a los ciudadanos, por €l contrario en el resto de tipos de comunicacion
publica del Estado, los agentes comunicatives suelen ser autoridades de [a
politica o de la administracién pblica que asumen el rol de representar
directamente a los organismos a los que dirigen o pertenecen . Por otro
fado, los mensajes de la publicidad institucional, por el hecho de presentarse
precisamente comao publicidad, presuponen una funcidn persuasiva que
puede ser reconocida por el pablico.

En definitiva, /la publicidad institucional de los organismos del Estado es una
forma de comunicacion pibiica a través de la cual, dichos organismos, en
tante que taies y sin la medifacién de sus autoridades, se comunican con fos
cludadanos para conseguir sobre éstos algin tipo de resultado persuasivo
expifcito.

La publicidad institucional del Estado tiene la funcién persuasiva de generar
“opinidn piiblica”, es decir de incuicar en los ciudadanos determinados
tipos de conocimlentos, creeclas, valores, etc. Pero, ademads, la publicidad
institucional del Estado tiene también por funcién generar “accién pablica®
ello significa que gran parte de dicha publicidad institucioinal esté dirigida
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explicitamente a conseguir que los ciudadanos, o grupos especificos de éstos,
actlen de una determinada forma, desarroilen conductas yfo adguieran
habitos concretos. Se presupone que las formas de pensar y de actuar que la
publicldad institucional de! Estado difunde son positivas para los ciudadanos,
para el conjunte de la sociedad y para el proplo Estado.

La publicidad Institucional del Estado es, por tanto, una forma de comunicacién
estratégica, que se disefia como un medio, lo més efizcaz posible, para
conseguir determinados objetlvos en el devenir del espacio publico.

Los mensajes de la publicidad institucinai del Estado explicitan sus objetivos
de manera habltualmente clara: concienciar a los ciudadanos sobre |a
convenlencia de determinados comporiamientos clvicos, presentar a
la sociedad acciones y resultados de los organismos del Estado, pedir
colaboracidn a los ciudadanos para conseguir objetivos mas ¢ menos
concretos, etc. Sin embarge, generalmente la publicidad institucionat de los
organismos del Estado es puesta bajo un punto de mira critico: se sospecha
gue las campaitas de publicidad institucional no tienen como meta los nobles
objetivos que en ellas se explicitan, sino que, por el contrario, se trata, en
muchos casos, de campaiias cuya finalidad es generar una imagen social
positiva de los distintos partidos y personalidades politicas que estan a cargo
de los diferentes organismos estatales y que, perlédicamente, se han de
someter al examen de unas elecciones, Se trata, seguramente, de una
sospecha fundada que la legislacién sobre publicidad institucional def Estado
intenta disipar. Sin embargo, resulta mucho mas inportante el hecho de que
la configuracion de los contenidos del conjunto de la publicidad institucional
de los organismos del Estado, méas alld de la consecucién o no de objetivos
nobles y explicitos o de otros mas inconfesables, genera unas determinadas
representaciones soclales sobre el £stado, sobre la ciudadania y sobre las
relaciones entre ambos. En este caso, ho podemas hablar de intenclonalidad,
de objetlvos comunicativos claramente buscados, de estrategias conscientes
y bien planificadas; por el contrario las representaciones soclales que la
publicidad institucional del Estado genera en torno al propio Estade, a los
ciudadanos vy a las caracteristicas y roles de cada uno de ellos, derivan de
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concepciones fuertemente integradas scbre lo que es el Estado vy su relacién
con los ciudadanos, de aquello que “se da por descontado” vy que, por tanto,
forma parte de “la naturaleza de las cosas” en la esfera piblica, de aquello
presupuesto que escapa a la crltica, al debate y 2 la deliberacién democratica.
Todo ello estd por encima de los “sospechosos” intereses partidistas y hunde
sus raices en una determinada visién de lo que es, o ha de ser, un Estado
demaocratico,

La pubdicidad institucional del Estado es quizds, actualmente, por su presencia
mediatica y por su vocacidn explicita de conectar directamente con los
ciudadanos, el lugar en e que el Estado proyecta de manera mas relevante
su propla concepcidn sobre las relaciones que dicho Estado establece con la
ciudadania.

2. Representaciones del Estado y de los cludadanos

A partir de la investigacién realizada sobre al publicidad institucional emitida
en Espafia en televisién por los diferentes organismos centrales, autonomicos
vy iocales del Estado durante el periodo octubre 2005 / octubre 2006 pueden
extaerse una serie de conslderaciones de relevancia sobie la imagen que |a
publicidad Instltucional transmite sobre el Estado, sobre los ciudadanos y
sobre sus relaciones. De esta manera pueden también visualizarse algunos
presupuestos fundamentaies que la publicidad institucional integra de manera
"natural” sobre el caracter, |z naturaleza y funciones del Estade demaocritico,
presupuestos que se proyectan comunicativamente hacia el conjunto de ia
sociedad.

1. La publicidad Institucional dei Estado no apela de manera significativa a la
participacion democréatica de los ciudadanos. En la muestra analizada, sélo
existe una campafia que corresponde a esta funcidn y se refiere a ia llamada
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a la accidn de votar en unas elecciones de ambito autonémico. En este
sentido, a participacién democratica de los ciudadanos aparece restringida a
la emision del voto en los procesos electorales. For otro fado, en e} apartado
correspondiente a la funcién de demandar la colaboracién de los ciudadanos,
las campaftas que aparecen apelan al cludadano para que cumpia con leyes
gue los poderes politicos han aprovado, pero nunca se insta, por ejemplo, 2
que los ciudadanos opinen y participen en los procesos de toma de decisiones
scbre legislaciones que regularan aspectos especificos y relevantes de sus
vidas.

En definltiva, en las campafias de publicidad institucional no hay apelaciones
a los ciudadanos para que actien en el espacio de la seciedad poiftica,
interesdndose o participando en debates publicos, tomando Ia iniciativa
para poner a discusion temas que consideren de interés social, apoyando
piblicamente las posturas que crean convenientes en torno a cuestiones sobre
las que se han de tomar decisiones politicas o, simplemente, informéndose
de manera consciente, activa y critica sobre los diferentes tipos de cuestiones
que se tratan en el espacio de ia socledad politica.

2. La publicidad institucional del Estado se dirige a civdadanos individuales
y apela a ia realizacién de acclones tamblén individuales por parte de dichos
cludadanos, La estructura enunciativa de los mensajes de la publicidad
institucional del Estado analizados genera una representacion, segdn la cual,
el organismo del Estado interpela al ciudadane a través de un “Tu” que lo
personaliza y que personaliza también la relacion que con €l se establece,
pero que, a la vez, o aisla. Por otra parte, las acciones civicas a las que se
hace referencia en fos mensajes v gue se induce a los cludadanos a realizar,
son acciones individuales que los sujetos ejecutan en funclén de roies
sociales especificos como padre de familla, vecino de un municipio, conductor
de vehiculo, etc. De esta forma la sociedad civil se concibe, representa y
proyecta como una mera suma de individuos aislados que actdan en funcién
de diferentes roles y, por lo tanto, la accién social se plantea como el
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resultado de la simple agregacion de las acciones de dichos Individuos. En la
publicidad institucional del Estado aparece una concepcion que niega e Ignora
la articulacion de los cludadanos en organizaciones sociales que vertebren
la sociedad civil como un sistema complejo y estructurade con iniciativa vy
capacidad de influencia en diferentes direcclones. ta publicidad instituctonal
no hace alusion o no se dirige a dichas asociaciones ni promueve tampoco su
constituclén.

Por todo ello, en la publicidad institucional del Estado se proyecta una
concepcién segln la cual los ciudadanos estabiecen una relacion directa e
individualizada con el Estado, sin mediacidn de agrupaciones y entidades
civicas en donde se organicen sus iniciativas y sus actividades y que tengan
una influencla efectiva scbre el espacio de la socledad politica.

Toda esta concepclén es coherente con la que anteriormente se expusq,
una concepcién del Estade democratico, segln la cual la participacién de los
ciudadanos queda restringida a ia simple emisidon del voto en la eleccldn de
su reprasentacion politica,

Ambaos planteamientos proyectan un sistema en la que se minimiza de
forma drastica la incldencla de los ciudadanos, de sus iniciativas, posturas
y acciones, sobre la dindmica del poder en el seno del Estado democrético

3. La publicidad Instituclonal del Estado proyecta del Estado la imagen
de un aparato de poder que posee la legitimidad especifica para ejercer
la prescripcién. En la muestra de publicidad institucional analizada, los
organismos del Estado, en la estructura narrativa de sus discursos, asumen,
de forma abrumadoramente mayoritaria, el ro! de prescriptores, de sujetos
que poseen la capacidad v legitimidad para autoadjudicarse misiones y, sobre
todo, para adjudicar misiones especificas a los ciudadanos. Ef Estado, como
sujeto positivo, aparece asi como la instancia que detenta el saber sobre
cuales son ias metas que se deben conseguir para el bien de la comunidad
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social. Estas metas son enunciadas mediante figuras discursivas mds o meanos
coercitivas, como la advertencia o el consejo que derivan en amenazas de
males si no se siguen las consignas planteadas y/o promesas de blenes
futuros si dichas consignas sen secundadas.

Mavyoritariamente también a los ciudadanos, en las estructuras narrativas
de los mensajes, se les asigna los roles de sujetos que deben actuar para
consegulr las metas vy de suletos que son beneficiarios de la consecucidn de
dichas metas. Los ciudadanos deben actuar, de manera individualizada, para
lograr objetivos positivos para ellos mismos, para otros ciudadanos y para
el conjunto de la saciedad en |2 cual estdn integrados; sin embargo, es el
Estado quien sabe qué es io que es bueno y malo para los ciudadanos y para
la sociedad en su conjunto, lo gue se debe hacer vy 1o que no se debe hacer,
quien define cuales son las “buenas practicas clvicas” que se deben seguir y
las "malas practicas clvicas” que se deben evitar.

La asignacién para el Estado del rol de definir y prescribir metas a los
ciudadanos, coloca al Estado en una posicion de autoridad a la gue los
ciudadanos, ya sea individualmente o a través de sus organizaciones en el
seno de la sociedad civil, no pueden acceder. Esta situacidn representada en
la publicidad institucional genera una estructura profundamente asimétrica
gue posee un cierto caracter paternalista. A través de la imagen proyectada
por la publicidad instituclonal se produce una inversidn perversa: no es el
Estado v sus diferentes organismos quienes deben actuar para la consecucion
de los objetivos que los ciudadanos y la sociedad civil demandan, sino que
por el contrario son los ciudadanos, a través de la suma de sus acclones
individuales realizadas en [a soledad v alslamiento de su vida privada, quienes
deben ser capaces de lograr las metas civicas y sociales marcadas por e}
Estado.

4. Ei Estado aparece siempre, en las narraciones de la publicidad de sus
diferentes organfsmos, como un sujeto competente. Cuando el Estado
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se autoasigna una misién, ésta aparece ya conseguida o en vias de ser
conseguida con seguridad y el resultado es, 0 serd, siempre positivo. Una de
las funciones de la publicidad del Estado es la de informar sobre los resultados
de las acciones de los goblernos en sus diferentes niveles de administracién.
Més alld de la supuesta “autopropaganda” que los mensajes adscritos a dicha
funclén puedan suponer para los los partidos politicos y las autoridades gue
administran y gestionan cada uno de los gobierncs y crganismos pUblicos
que emiten tales mensajes, Io fundamental, desde la perspectiva que aqui se
plantea, es que el conjunto de dichos mensajes construye una representacién
a través de la cual se visiumbra un Estade, conformado por un entretejido de
goblernos e instituciones, que es totalmente competente para llevar a cabo
aquello que se propone. Se trata de un Estado que posee las motivaciones
y capacidades necesarias y convenientes para actuar. Las motivaciones se
fundamentan en deseos de construit una soctedad mejor y en la asuncién de
obligaciones respecto al sevicio a los ciudadanos. Las capacidades, explicitas
0 presupuestas, remiten a un poder hacer y a un saber hacer que permiten
alcanzar todo aquello que ¢! proplo Estado se ha planteado en dmbitos como
las obras piblicas, los medios de trasporte, la educacion etc .

Por el contrario, a través de los mensajes del Estado, los ciudadanos
aparecen como personajes cuyas competencias son dudosas y que estan
siendo constantemente puestas a prueba. A los cludadanos se les asignan
misiones, como cuidar por su salud, conducir de forma segura, defender
el medioambiente, etc., pero la consecucién de los objetivos finales por
parte de los ciudadanos, en las narraclones que se construyen y proyectan,
nunca, o casi nunca, se presenta. Asi, los ciudadanos son indlviduos cuyas
motivaciones y cuyas capacidades aparecen siempre como un interrogante
sobre el que las narraciones publicitarias no suelen dar respuesta.

Los mensajes de la publicidad institucional funcionan o como un reconocimiento
o como un reto. Cuando el Estado es e} protagonista de la misién planteada,
el proplc mensaje publicitario se configura como una sancion positiva, como
un reconocimiento de la labor bien reallzada; por el contrario, cuando son
los ciudadanos los individuos a los que se asigna el rol de protagonistas de
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la accién, entonces el mensaje publicitario se configura como un reto que
induce a los ciudadanos a poner a prueba la firmeza de sus motivaciones
v la fortaleza de sus capacidades. No es nada habitual que aparezcan, por
ejemplo, mensajes de reconocimiento de la labor de los ciudadanos en algun
dmbito de la accidn social, como si ocurre, por el contrario, respecto & la labor
de los gobiernos y organismos del Estado.

El Estado se proyecta como un aparato politico eficaz, seguro de si mismo y
que merece el reconocimiente de todos; por el contraric, la sociedad civil se
presenta como una mera suma de individuos a los que es necesario motivar
para que actlien de forma positiva y cuyas capacidades de consecucion de las
metas que se les encargan no aparecen nunca, o casi nunca, cenfirmadas.

5. £l Estado, a través de los mensajes de publicidad institucional, se adjudica
ef rol de categorizar a los ciudadanos a partir de los perfiles y funciones que
se les asignan en las estructuras narrativas de dichos mensajes.

A partir de un analisis de la muestra de publicidad institucional sometida a
examen en este estudio, pueden identificarse las categorias en que el Estado
clasifica a los ciudadanas.

Ciudadanos civicos - ciudadanes incivicos: los ciudadanos civicos siguen las
normas del buen comportamiento presupuestas desde el Estado, asumen
los valores y las actitudes sociales que se presentan como positivos, son
colaborativos con el Estado vy sus diferentes organismos y con las causas
sociales que el Estado promueve. Los ciuadadanos incivicos, por €l contrario,
no siguen las normas del Estado, no coiaboran y no asumen los valores
soclales positivos o no los aplican en su vida cotidiana.

Ciudadanos transgresores - ciudadanos recriminadores. Los ciudadanos
transgresores presentan actuaciones que suponen una ruptura flagrante de
los principios bdslcos de convivencia social. Los ciudadanos recriminadores
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son aquellos que sancionan negativamente o identifican y sefialan de forma
acusativa a los ciudadanos transgresores.

Ciudadanos responsables - ciudadanos irresponsables. Los ciudadanos
responsables se hacen cargo de si mismos y de sus personas proximas,
cumplen, en este sentido, sus deberes y asumen la misidn de culdar de
su futuro y del de las personas que dependen de ellos. Los ciudadanos
irresposables abandonan sus deberes respecto a su propio futuro vy al de las
persenas que puedan estar a su cargo, no cuidan de si mismos ni de su grupo
familiar y no se esfuerzan por incuicar entre sus allegados los valores, las
actitudes v los comportamientos adecuados.

Ciudadanos reincidentes - ciudadanos conversos. Los ciudadanos reincidentes
son ciudadanos incivicos o inconscientes que se mantienen tercos y constantes
en sus formas de comportamiento. Los ciudadanos conversos son, por el
contrario, ciudadanos que de alguna manera, incluso de forma instantanea
y magica, cambian sus valores y sus comportamientos negativos por otros
positivos.

Ciudadanos desamparados - ciudadanos protectores. lLos ciudadanos
desamparados son individuos gue por su condicion profesional, por sus
relaciones personales en el ambite privade, por su profesion o por algdn tipe
de minusvalia fisica o mental se encuentran en una situacidn problematica
ante la vida. Los ciudadanos protectores son aquelios que tienden a ayudar, de
alguna manera, a los ciudadanos desamparados.Asi, en un sentido general,
puede observarse que el buen ciudadano es un individuo que cuida de si
mismo y de sus proximos, es solidario y protector con los desfavorecidos,
cumple las normas civicas y de convivencia social que el Estado establece y
promueve,

recriming y acusz a los individuos que no o hacen vy, si tiene algin
comportamiento inadecuado, es capaz de rectificar.
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En sentide simétricamente opuesto, un mal ciudadano és un individuo que
no cuida de si mismo ni de lass personas que le sen afectivamente praximas,
que no es solidario y no protege a los desfavorecidos, que incumple las normas
civicas v de convivencia establecidas por el Estado, que no recrimina a los
individuos que realizan acciones que transgreden dichas norimas y que, si
desarrolla comportamientos negativos o inadecuados, en lugar de rectificar
reincide sobre ellos una vy otra vez.

La legitimidad que se asigna el Estado para categorizar a los ¢iudadanos
en funcién de valores, actitudes y comportamientos concretos supone la
capacidad para definir las caracteristicas de |la sociedad civil v para proyectar
una forma de pensar sobre ella y sobre su relacién con Ja sociedad poiitica.
Asf, por ejemplo, el Estado no introduce categorias de oposiciones entre
cludadanos politicamente activos y ciudadanos pasivos o "pasotas”, entre
cludadanos con iniciativas soclales y ciudadanos sin iniciativas sociales,
entre ciudadanos reflexivos y criticos y ciudadanos acritlcos y sumisos, entre
ciudadanos atentos e informados respecto a los temas de interés puUblice v
ciudadanos que se desentienden de todo aquello que no afecta a su ambito
estrickamente privado, entre ciudadanos que se aprovechan de otros graclas
a su posicidn de poder econdémice o politico y ciudadanos que son victimas
de tales comportamientos, entre ciudadanos con acceso directo a bienes
y privilegios econdmicos, sociales y culturales y ciudadanos que, dada su
posicién dentro de la estructura soclal, nunca podran acceder a dichos bienes
y privileglos, stc.

En todo caso, cualquier categorizacion que los mensajes institucionales del
Estado establezcan sobre los ciudadanos supone una forma de representar ia
realidad de dichos ciudadanos vy de la sociedad clivil de la que forman parte.

Ei Estado, a través de sus mensajes de publicidad institucionai, crea la
imagen de un buen ciudadano como un individuo que se hace respensable
de si mismo, de sus allegados, de aquellos que tienen dificultades y del bilen
comuin de la sociedad. Se trata de un ciludadano que no poses autonomia
critica respecto al poder establecldo y a las normas que de & emanan nj
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capacidad de incidencia en la definicion de dichas normas, perc al que se le
asigna un alto grado de responsabilidad respecto a si mismo, respecte a los
otros y respecto, en fin, al conjunto de la sociedad. Esta responsabilizacién de!
ciudadano implica, de manera implicita, una desresponsabilizacién simétrica
por parte del Fstado y de sus politicas en un conjunto de ambitos que afectan
a aspectos importantes de la vida privada v plblica de la ciudadania, aspectos
como la salud, la seguridad vial, la limpieza de las ciudades, el cuidado de
la naturaleza, el medloamblente y el equlibrio ecoldgico, el acoholismo entre
los jovenes, la integracion de los inmigrantes, el respeto a los maestros y
profesores en las auias, etc.

Como se indicd anteriormente, el Estado, en las narraciones de la publicidad
institucional, se aslgana prioritariamente el rol de prescriptor, a través de
este rol adjudica misiones y determina responsablilidades, discrimina qué
misiones y responsabilidades te corresponden a é! y qué otras misiones y
responsabilidades les corresponden a los ciudadanos o a sectores especificog
de éstos. De esta forma define los ambitos sobre los gue puaden establecerse
categorias positivas y negativas de ciudadanos, sin embargo, a taves de
lz publicidad institucional, el Estado no invita a los ciudadanos para gue
astablezcan criterios de identificacion y categorizacion en torne a las buenas
v a las malas practicas politicas y administrativas de los organismos del
Fstado, porque dichas pricticas siempre aparecen, indiscriminadamente,
como positivas.

6. FI Fstado, en los mensajes de las campafias de publicidad Institucional, se
presenta como un aparato de poder no punitivo. Los organismos del Estado
indican a los ciudadanos qué tipos de conductas deben seguir y que tipos
de conductas deben evitar; sin embargo, nunca, o casl nunca, se explicita
alguna clase de castigo o premio que el Estado y sus organismos apliquen
directamente a los ciudadaneos en funcidn de si siguen o no las indicaciones
que se les dan,
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A tavés de la publicidad institucional los organismos del Estado aconsejan,
advierten, prometen o amenazan, pero todos estes tipos de actos
comunicativos de tipo ilocutive vy de cardcter manipulativo, pues no sdlo
estdn orientados a persuadir sino también a provocar conductas en los
ciudadanos, a hacer-hacer tales y tales cosas o a hacer-no hacer tales y tales
otras, no basan su fuerza coercitiva en una accidn de premio o castigo que
el Estado ejercera. Por el contrario, los consejos, advertencias, amenazas y
promesas del Estado se fundamentan en un saber de! propio Estado sobre
fo que pasard en el futuro en funcidn de las conductas que los ciudadanos
desarrollen. Si los conductores no observan [as normas del tréfico el Estado
no les dice que les multard sino que acabaran teniendo un accidente que
cercenard, de una u otra forma, sus vidas. Si los padres no controlan a sus
hijos, tampoco el Estado les castigara, pero sus hijos acabaran alcohdlicos, si
los individuos no ejercen conductas ecoldgicamente responsables, el Estado
no explicita ningdn tipo de sancidn negativa, pero el entorno en el que viven
se degradara y todos sufriran las consecuencias, etc.

No es el Estado el que castiga, sino que es el propio curso de los acontecimientos
de la vida personal y social el que finalmente preduce efectos de sancidn. En
ditima instancia, es el propio ciudadanc el que se castiga a si mismo, et que
pone, 0 no, las condiciones necesarias para que finalmente se produzea en
su vida algun acontecimiento mas o0 menos negativo y perturbador.

El Estado aparece entonces como €l personaje que detenta el saber sobre lo
que el ciudadano debe hacer y no hacer para que su existencia se desarrolle
de manera armoniosa y positiva, es por tanto quien puede “educar”, pero
en este proceso de educacidn que se desarrolia a través de la publicidad
institucional, no hay lugar para el ejercicio del castigo o de la recompensa, no
hay una alusidn directa a esta funcién del Estado.

En dltima instancia el Estado, como aparato de poder piblico por excelencia,
fundamenta su competencia coercitiva en su capacidad punitiva sobre los
ciudadanos que incumplen las leyes que regulan la interaccion social y
econdmica. Pero en la publicidad institucional se elude esta caracteristica
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fundamental del Estado. Entonces el Estado aparece como un soft pewer que
basa su autoridad en su conocimiento de la realidad social en sus diferentes
ambitos, de los hechos que acontecen en la vida, de las cadenas de causas
y consecuencias que Hevan de derterminadas acclones y actitudes a efectos
especificos. Por otro lado, el Estado también fundamenta su autoridad en
su presupuesta capacidad para asumir, representar y proyectar les valores
y conductas civicas positivos que son definidos come fruto de un presunto
consenso sacial o de una posicién mavyoritaria en el seno de la opinidn pablica.

En tanto en cuanto el Estado no se presenta, en su publicidad institucional,
como un aparato de promulgacién vy ejecucibn de reglas y normas cuyo
cumplimiento garantiza, en itimo término, a través de su capacidad
coercitiva y punitiva, el Estado no aparece como una instancia politica, sino
como una instancia ética . El Estado no se proyecta como una aparate de
pader politico, sino como un aparato de poder ético, y asi la ética sociel parece
encontrar en el Estade su fuente y su fuerza. En la publicidad institucional
del Estado se pone en curso una axiologia y una deontclogia e incluso una
sudemonologia para el ciudadano y para la vida civica, El Estado, a través
de la publicidad institucional, no promulga o no informa prioritariamente de
leyes que se hayan de cumpiir bajo pena de que aplique algdn tipo de castigo
a los transgresores, por el contrario el Estado se invisté de la iegitimidad y de
la sabiduria necesarias para dictar, para el ciudadano, principios de valores
morales, reglas de conducta que conectan con €l bien y normas de vida que
llevan a la felicidad o que, como minimo, evitan la desgracia. Asf , el Estado
aparece como “el gran fildsofo”, en ia tradicidn cldsica de los sabios de la
antigua Grecia, autolegitimado para dictar jos principios de la ética y del
bien social y, de esta forma, el Estado se presenta , a la vez, como un buen
sabio y como un sabio bueno.

7. Cuando el Estado, a traves de la publicidad institucional, presenta los
medios para la resolucién de fos problemas sociales que sefiala, como ya
se ha indicade, apefa a ia suma de acciones individuales de los ciudadanos,
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pero al hacer ésto categoriza también la naturaleza de dichos problemas.
Si los problemas sociales se pueden resolver a través de una mera suma
de acclones individuales ello significa que dichos problemas no poseen una
dimensién estructural, no dependen del sistema que determina y reguia la
refacion de los sujetos, sino simplemente de {a actitud vy comportamiento
de dichos sujetos, actitud y comportamiento que dependen Gnicamente de
actos volitivos personales. Huyendo de toda apelacién a la complejidad de
lo social, fos problemas se simplifican y se convierten en una mera cuestidon
de comportamientos inadecuades que pueden corregirse a voluntad de los
individuos. Soluciones simples para problemas y conflictos simplificados, vy
asi se abona en los ciudadanos una mentalidad propicia para la aceptacién de
propuestas populistas, En este sentido, no son tan importantes los temas a
los que se refieren los problemas que se presentan - salud, seguridad vial,
contaminacién y medio ambiente, inmigracién, etc- como la naturaleza gque
s¢ adiudica a dichos problemas y a sus soluciones.

Finalmente, los discursos de la publicidad institucionai del Estado acaban
sefialando cdmo el origen de toda situacién social conflictiva o problematica
parece encontrarse en ciudadancs violentos, descuidados, insolidarios,
irresponsables, temerarios, etc, © no suficientemente responsables,
cuidadosos, solidarios, respetuosos, etc. Todo irla mejor si tales ciudadanos
simplemente camblaran o mejoraran sus conductas, El sistema social de
relaclones econémicas, peliticas, culturaies, etc. aparece entonces como
un buen sistema en el cual la estructura es adecuada vy donde los problemas
simplemente se producen porque algunas de sus piezas -ciudadanos- no
funcionan como deberian hacerlo. El sistema soclal, por tanto, queda a
resguardo de toda critica y de todo cuestionamiento. El falle estructurat no
existe, al igual que no existen los factores complejos que expliguen ciertas
conductas y actitudes individuales sefialadas como perniciosas o inadecuadas.
Si un cludadano realiza acclones consideradas negativas es sencillamente
porque no estd convencido o no estd suficientemente concienciado de que
no debe realizarlas 0, mas directamente, porgue no tiene la voluntad de no
realizar © no repetir dichas acciones.
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Curiocsamente, el Estado, como ya se sefialé anteriormente, aparece, en su
publicidad institucional, como un aparato de poder no punitivo; sin embargo,
la lagica que utiliza para proponer la resolucién de problemas refuerza
indirectamente la idea de que, una vez gue se han desarrollado acciohes
persuasivas, para dar sofuclén a los problemas sociales la Unica via eficaz
es la de aplicar medidas de castigo sobre cada uneo de los innumerables
ciudadanes incorrectos, dado que su comportamiento se encuentra en la
raiz de los males sociales, para que se reconviertan en piezas de adecuado
funcionamiento.

8. Entre el Estado y el ciudadano se produce una asimetria en su
representacion. Mientras que los diferentes erganismos del Estado presentan,
muy mavyoritarlamente, un Gnico rol narrativo en el plano del enunciado, en
las histarias que se explican, y un rol mQitipie en el plano de la enunciacién;
2l ciudadano, por el contrario, se presenta en diferentes roles narrativos en
el plano del enunciado y un rol muy mayoritariamente predominante en e|
plano de ia enunciacién.

El Estado, a través de sus diferentes organismos, aparece en |as narraciones
fundamentalmente como un prescriptor, como alguien legitimado para indicar
o que se debe y lo que no se debe hacer; sin embargo, este prescriptor
se presenta de diversas formas para dirigirse al ciudadano: como un ente
impersonal, como un “nosotres” en cuanto colective de profesionales
gue encarnan el organismo del Estade y como un “nosotros” referido a la
colectividad social integrada tante por el organismo del Estada como por los
ciudadanos a los que se dirige. De esta forma, la figura del Estado prescriptor
moduia su distancia respecto a los ¢cludadanos: puede aparecer como un ente
distante e impresonal pero también como un grupo que se integra con los
cludadanos en un colectivo comun. Esta modulacién, que el Estado utiliza en
la construccién de sus textos, posibilita diferentes estrateglas persuasivas
fundamentadas en diversas estructuras de enunciacion: desde la autoridad
de un ente lejano y abstracto y la objetivizacidn de sus propuestas como sina
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dependiaran de los intereses de un sujeto identificable, hasta la proximidad e
integracion con los ciudadanos para que los intereses, deseos y compromisos
gue se desprenden de sus propuestas aparezcan identificados con los del
conjunto de dichos ciudadanos.

Por su parte, el ciudadano aparece en la estructura enundiativa como un
10", come ya se Indicé anteriormente, permanentemente personalizado
en la interpelacién pero también aislado; sin embargo, en el enunciado, en
fa historla gue se narra, el ciudadano puede cumplir diferentes funciones,
funcicnes que, aunque en distintas proporciones, son fundamentalmente:
sujeto beneficiario de ia acion civica o social, sujeto protagonista de la accién
civica o social ¥ encargado de la misidn que hay gue llevar a cabo, ayudante
de fos organismos del Estado en la consecucién de sus objetivos u opanente
que realiza acciones o desarrolla comportamientos socialmente perniciosos o
Inadecuados,

Frente a la plurifuncionalidad narrativa que se adjudica a los cCiudadanos,
que aparecen en roles tanto positivos como negativos, el Estado se presenta
mayoritariamente ejerciendo una funcién narrativa concreta: la de prescriptor,
funcién que lo conecta directamente con la imagen del poder, poder para
definir misiones y para adjudicar al cludadano la funcién narrativa que crea
conveniente en cada historia.

El Estado y sus organismos, a través de las estructuras enunciativas ep ias
que representa su relaclén con los ciudadanos, se sitla también en una
posicion de poder. Los diferentes organismos det Estado, en sus mensajes
de publicidad institucional, se hacen ostensiblemente presentes “firmando”
genaraimente los discursos a través de su logo identificader, pero el Estado,
mediante sus diferentes organismos, para relacionarse con los ciudadancs, a
la vez que se hace presente también se ocuita. Mayoritariamente el Estado
¥ sus organismos, en sus discursos, se presentan textualmete a travéds de
formas gramaticales impersonaies o mediante su Inclusién en un “nosotros”
en el que se integran junto a los ciudadanos en personajes que abarcan algiin
tipo de comunidad social, naclonal, autondmica o local. Estas dos formas
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enunciativas son, de alguna manera, dos formas de ocultamiento, o bien por
desvanecimiento del sujeto o bien por fusldn mimética con otro sujeto vy,
asi, el Estado y sus organismos, mas alld de ia presencia final o inicial de su
logo ¥ su nombre que los sefiala como fuente de los discursos, dificilmente
aparecen claramente identificables y distinguibles dentro de esos mismos
discursos que construyen. En oposicién a ello, la forma enunciativa “t0” para
referirse al ciudadano, supone una apelacién que lo personaliza, io desvela
y lo persigue independientemente de quién sea y de donde se encuentre, El
deictico “t0” no permite la evasién, pues cada ciudadano se sentird siempre
individvalmente concernido por lz designacion. En definitlva, los organismos
del Estado suelen construir y emitir discursos de los que se identifican como
“autores”; sin embargo, dentro de dichos discursos establecen un vinculo con
los ciudadancs que se fundamenta en uno de los principios fundamentaies
de 1as relaciones de poder: ver y no ser visto, observar y no ser observado,
identificar y no ser identificado, el organismo del Estado se desvanece o se
camufla mientras sefiala a los ciudadanos con una apelacién “tQ” que marca,
de manera inevitable e indeieble, a cada uno de dichos cudadanos cada vez
que actian como receptores de los mensajes de la publicidad institucional.

9. El Estado posee en la publicidad instituclonat un instrumento para definir,
frente al conjunto de la sociedad, fos temas que poseen relevancia publica,
marcando asf la agenda en torno a las cuestiones sobre las que los ciudadanos
deben centrar su atencidn prloritaria. De esta forma, en una operacion
tautoldgica, el Estado define fas cuestiones sobre las que el propio Estado,
y sus diferentes organismos, estan obligados a dirigir su preocupacion y sus
esfuerzos. Dado que el Estado presenta clertas cuestiones como relevantes
para los ciudadanos, el Estado debe tomarias en consideracién porgue su
obligacién es atender a aguelic que es mds relevante para dichos ciudadanos,
A través de un silogismo tautolégico como ef apuntado, el Estado acaba
demostrando que atiende los problemas, las carencias y las aspiraciones que
la ciudadania tiene como prioritarias porgue el Estado las hace aparecer como
prioritarias, E! Estado se presenta entonces como un agente al servicio de
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los intereses de la sociedad civil y de sus miembros v, de esta forma, se
autolegitima.

En Gltima instancia, la publicidad institucional es un medio a través del cual el
Estado sefiala los problemas importantes sobre 10s que debe actuarn. En algunos
discursos de la publicidad institucional, e! Estadc muestra cdmo, a través
de la accion de sus diferentes organismos, aborda de forma eficaz ciertas
cuestiones y cudles son los resultados positivos obtenidos: infraestructuras
en transportes, comunicacion, salud etc. Perg, también es cierto gue, &n
muchos otros discursos de publicidad institucional, el Estado responsabiliza
a los ciudadanos de la reselucidn de cuestiones problematicas: riesgos
laborales, medioambiente, seguridad vial, violencia de género, alcoholismo
juvenil, etc. Pero en los dos casos el Estado siempre actua.

A través de la publicidad institucional, el Estado aparece indefectiblemente
oMo un sujeto activo porgque puede mostrarse en dos registros de actuacién
diferentes: un registro constatativo y un registro performativo. A través
del registro constatativo, el Fstado, en algunos discursos de la publicidad
institucional, da cuenta de cudles son sus acciones vy sus resultados positivos,
informa de lo que ha hecho, de lo que hace o, incluso, de lo que hara vy del
éxito final que ha obtenido, obtiene u obtendra. Por el contrario, a través
del registro performativo, en otros discursos de publicidad institucional, el
Estado responsabiliza a los ciudadancs de la resolucién de ciertos problemas
sociales, pero en estos casos el Estado no aparece tampoco como pasivo,
el Estado asume también su responszbilidad y actla precisamente ideando,
construyendo y emitiendo los discursos de la publicidad institucional vy
realizando acciones como aconsejar, prometer, advertir o amenazar a los
ciudadanos a través de dichos discursos. De esta menera la publicidad
institucional se presenta coma una perforrmance estatal, como la forma mas
adecuada que tiene el Estado de desarrollar politicas sobre ciertos problemas
v de incidir lo méas eficazmente posible en su resolucion. 5i un discurso de
publicidad institucional responsabiliza a los ciudadanos sobre su seguridad
viaria aconsejandoles que se cuiden y sean prudentes en la conduccidn, el
Propio mensaje aparece como un enunciade performativo y se convierte en
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una acion del Estado, en la accién mas eficaz que el Estado podria {levar a
cabo para velar por Ia seguridad viaria de los ciudadanos, porque el Estado,
como ensefia la publicidad institucional en su conjunto, sabe siempre lo gque
hay que hacer y , por ello, hace siempre lo mas adecuado. Responsabitizando
a los cludadanos de su propia seguridad a través de la conduccidén de
vehiculos, por ejemplo, el Estado demuestra que actla responsablemente y
asi, transfirlendo la responsabilidad a los ciudadanas, el Estado se muestra a
si mismo en el ejercicio pleno de su propia responsabilidad.

Més ailld de que ios temas concretos que plantea la publicidad institucional
del Estado puedan ser considerados relevantes ¢ irrelevantes, prioritarios
o secundarios, reales o simulados, conservadores o progresistas, etc, 10
fundamental es que, en el uso de la publicidad institucional, ef Estado posee
un medio importante para marcar la agenda cludadana de los problemas ,
sin que ios ciudadanos puedan incidir sobre la confeccién de dicha agenda,
y un medio importante , también , para representar su propia dedicacion,
responsable, constante y decidida, a la resolucion de las cuestiones que en
tal agenda se reglstran.

3. Rutinas discursivas e ideologia de Estado

La publicidad Institucional del Estade se presenta como un instrumento de
difusion de valores sociales positivos, modelos adecuados de conducta civica,
resuitados de acciones de los organisimos estatales, informaciones de utllidad
publica, etc. Mas alla de ello, se plantea en ocasiones a sospecha de que |2
publicidad institucional sirve como herramienta de propaganda de dirigentes
politlces v de partidos que ostentan responsabilidades de gobierno en aiguno
de los dmbitos de Ia administracion del Estado. Slis embargo, tal como se ha
seflalado a fo largo del presente analisis, en (itima instancia, lo fundamental
es que el producto publicitade a través de la publicidad Institucionat del
Estado es el propio Estado . El Estado es el productoe,

QUESTIONES PUBLIC[TA.RIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 268-293.
287



Ef Estado necesita comunicarse con los ciudadanos v una de las funciones
fundamentales de las interacciones comunicativas, tanto en el ambito
publico como en el privado, es la legitimacién del rol que se autoasignan
los interlocutores. El Estado encuentra en la publicidad institucional un
instrumento comunicativo muy importante de autolegitimacion. Pero el
Estado no se legitima de manera abstracta, no construye una imagen positiva
de un aparato de poder cualguiera, por ¢l contrario, el Estado, a través de
la publicidad institucional, provecta socialmente la imagen positiva de un
Estado caracterizado de manera especifica. A la vez, el Estado proyecta a
los ciudadanos una imagen scbre si mismos, sobre la sociedad civil que
conforman y sobre las relaciones de todos ellos con el propio Estado.

En funcidn de lo sefialado hasta aqui, la imagen del Estado, proyectada por
la publicidad institucional, lo muestra como un agente competente, motivado
y capacitado para desarrollar misicnes al servicio de la sociedad y de los
ciudadanos, un agente que sabe cuales son los objetivos positivos que se
han de alcanzar vy cuales los estados y sitaciones negativas que se deben
evitar, que sabe qué es lo que hay que hacer, coma hacerio vy, sobre todo,
quién tiene que hacerlo. El Estado es un agente prescriptor con legitimidad
para repartir las responsabilidades de la accion pablica entre él mismo y los
ciudadanos vy que, finalmente, sdlo se asigna responsabilidades respecto a
aquellos temas en torno a los cuales ya ha conseguido algan tipo de éxito
que &l mismo se reconoce, Los éxitos que el Estado se atribuye suelen situarse
en los campos de las infraestructuras y de los servicios plblices y aparecen
con una incidencia directa sobre la calidad de vida de los ciudadanos, sobre
su bierestar ¢, incluso, sobre sus estados de animo.

El Estade se presenta como una autoridad ética, no como un aparato de poder
politico con capacidad punitiva, gue sabe sobre el bien y sobre ef mal y que
debe educar a los ciudadanos, debe motivarlos y debe inducirlos a 1a accidn
para que busquen su propia felicidad y eviten su propia desgracia, porgque
el Estado sabe sobre las esferas pilblica y privada y sobre lo que ocurre
cuande [os ciudadanos se comportan de tal manera y cuando se comportan
de la manera contraria. El Estado conoce de [a vida cosas que los ciudadanos
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no saben. Por todo eilo ¢l Estado es capaz de categorizar a los ciudadanos
en buenos y malos segln sus propios criterios, El Estado sabe y ensefia,
de forma impliclta, que la organizacién social es la adecuada porque los
problemas que afectan a la sociedad no son mas gue consecuencia de los
compertamientos individuates incorrectos o no suficlentemente ejemplares
de los ciudadanos vy, por ¢so, sabe que la mejor forma de solucionar dichos
problemas es incitando a los ciudadanos a que corrijan sus conductas.

I Estado se concibe a si mismo hermétice o casi hermético, porque, més
alld del Hlamamiento periddico al voto en las contiendas electorales , no
invita a los ciudadanos a la participacién democrética para que incidan
sobre la sociedad politica informandose y organizéndose para plantear y
desarroliar sus propuestas, sus inquietudes, sus opiniones, sus demandas,
sus prioridades, sus soluciones.

El Estado concibe a la sociedad civil como un agregado de ciudadanos, sin
estructura ni organizacién y concibe la acién soclal como una mera suma
de acciones individuales y  aisladas de sujetos a los gue se debe aconsejar
y advertir para que se responsabilicen de si mismos, de las personas
afectivamente préximas, de los desfaverecidos sociales y, en general, del
bien privado y del blen publico. A ios ciudadanos se les debe advertir y
aconsejar porque, desgraciadamente, no todos elics estan motivados para
asumir sus responsabilidades y, ademds, se les debe advertir y aconsejar
aungue, mas desgraciadamente atin, no es nada seguro que todos eilos
sean competentes para asumir con éxito las responsabilidades que, sin
excusa, deben afrontar

La imagen que se ha mostrado sobre el Estado, sobre los ciudadanos y sobre la
relacidn entre ellos , no puede considerarse neutra ni “natural”, y sin embargo,
en general, la conformacion y el contenido de los discursos de la publicidad
institucional del Estade, salve gue aparezca una ostentosa propaganda de
algln politico o alglin partido de gobierno, suelen parecer neutros y naturales
a los ciudadanos, porque qué otro tipo de discursos podria difundir el Estado
que no sean tomados como extrafios o excesivamente ideologizados. Asi,
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por ejemplo, una publicidad Institucicnal que constatara, de forma expijeita
o implicita, la desigualdad de oportunidades entre los individuos en funcién
de su pertenencia a diferentes clases sociales, que sefialara los probiemas
sociales vy las dificultades en la vida de clertos colectivos como consecueancia
de un sistema econdmico cuyo funcionamienio y cuyos efectos estdn por
encima de los buenos propositos y de los comportamientos ejemplares de i3
“gente corriente”, que apelara a los ciudadanos para que se organizaran para
cuestionar y fiscalizar |as decisiones de los poderes piblicos, para defenderse
de los abusos de los poderes econdmicos, para definir nuevas alternativas de
accion politica y de relaciones sociales , etc , produciria en la opinidn plb)iea
un efecto de estrafieza, incluso de estupefaccién, y seria inmediatamente
acusado de contener un exceso de ideologia y de radicalismo extremo. pero
una publicidad institucional como la que acabamos de plantear no estarig
ni mas ideclogizada ni serfa mas radical que la pubilcidad institucional de}
Estado realmente existente.

La conversidn de un tipo de valores y de relaciones soclales y politicag
en una obviedad, mas alld de toda reflexion critica y de toda deliberacign
democrética, presupone la naturalizacién de un estado de cosas concreto
preducida, fundamentalmente, a través de rutinas dlscursivas. Todo discurse
sobre o social no percibido como ideoldgico, como preducido a partir de ypa
posicidn y unos intereses especificos entre otros posibles, demuestra que
dicha posicién de partida define una perspectiva hegemonica, perspectiva
tomada entonces como scclalmente natural y como politicamente neutra,

La generacionde un discurso hegemonico esta sustentado en rutinas discursiyvgs
que producen y reproducen, de manera expiicita o implicita, esquemas
especificos de significacion y de sentide. Las rutinas discursivas pueden
definirse como formas hiper-recurrentes de construccién e interpretacién de
textos de diferentes tipos, en cuanto a medios, lenguajes y géneros, gue
reflejan modelos candnicos naturaiizados de representacién de mundos
mostrados como reales 0 como posibles. Las rutinas discursivas, en cuanto
que se generan a partir de modelos candnicos y en cuanto que reproducen
dichos modeios, marcan la normalidad en el ambito de los discursos, yna
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normaiidad a partir de ia cual toda diferencia es percibida como transgresora
o como antinatural y forzada. La rutina representa fa normatidad de la vida,
lo previsible, lo constante y, por tanto, lo que finalmente se convierte en algo
que pasa pricticamente inadvertido o en aquelio hacia lo que nos hacemos
inconscientemente insensibles; por el contrario, la ruptura de la rutina es
sorprendente, dispara la atencidon y los dispositivos de alerta y se hace
ostensiblemente manifiesta. Por todo ello fos discursos que son producto de
las rutinas discursivas son tomados como normales y naturales, mientras
que aquellos que se desvian de dichas rutinas ¢ que se presentan como
alternativas seran tomadeos como anormales y artificiales, como resultado
de una voluntad volcada en retorcer y tergiversar la “realidad” gue e¢s
realmente real y en dinamitar el consenso plblico sobre o que existe y sobre
lo que acontece.

La publicidad institucional del Estado es producto de un determinado tipo
de rutinas discursivas que se entretejen con otras géneros comunicativos
de contenido social y con las praticas politicas del Estado para conformar
un “estado natural de las cosas”. La publicidad institucional del Estado no
dnicamente produce representaciones del Estade, de los ciudadanos y de ias
relaciones entre ellos, sino que también produce realldad sociat en torno al
Estado, a los ciudadanos y a sus relaciones, porque la publicidad institucienal
del Estado genera esquemas cognitivos y efectos emocionales que
determinan los valores, las creenclas y también las actitudes, espectativas y
comportamientos de los ciudadanos y del propio Estado.

Cualquier discurso es un factor de produccion de realidad generado a pantir
de una posicién especifica. Cualquier forma de publicidad institucional del
Estado estara engendrada a partlr de un conjunto de presupuestos definidos
sobre lo social, sobre lo poiitico, sobre fo econémice, sobre lo cultural, etc.
Sin embarge, es importante entender que todo discurso sobre lo publico v
sobre lo privado no es, en si mismo, “natural”’, sino que estd soclalmente
“naturalizado” y que, aunque hay una publicidad institucional del Estado
realmente existente, sin embargo, otra publicidad institucional del Estado
también es posible.
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1. Introducclidn

El presente estudlo tiene como objetivo el anélisis de fa imagen del Estado
y de los cludadanos construlda en la publicidad institucional del Estado
transmitida a través del medio televisive en Espafia de octubre de 2005 a
octubre de 2006,

Abordar metodolégicamente este ohjetivo supone solventar la contradiccion
que se produce entre dos hechos refevanies: por un lado la magnitud de
fa muestra, se trata de analizar un corpus constituido por un total de 241
espots; por otre 1ado la intencldn de liegar a resultados que tengan en cuenta
unidades de andlisis complejas de caracter narrativo y enunciativo y no sélo
simples unidades Iéxico-icoénico-conceptuales o teméticas.

El analisis de los espots de publicidad institucional se ha realizado tomando
en consideracién |a pertinencia de sus estructuras narrativas y tenlendo en
cuenta dos niveles fundamentales de ia configuracién del contenido de dichos
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espots: el nivel del enunciado y el nivel de la enunciacidén. En el nivel del
enunciado se han analizado las estructuras de las historias que, explicita o
implicitamente, se narran, los personajes que en ellas aparecen, sus retaciones,
sus roles narrativos, los estados iniciales y finales y las transformaclones gue
entre esos dos estados se operan, etc. En el nivel de la enunciacion se han
analizado las figuras de los personajes que, de una u otra forma, se ponen
en relacidén comunicativa a través del hecho del relato, éstos personajes son
sujetos textuales representados a través de los registros lingtisticos y visual-
figurativos de los espots vy, en este caso, se han tomado en consideracion sus
identidades, sus caracteristicas, sus relaciones, los tipos de actos ilocutivos
gue realizan y a través de los cuales se refacionan, etc.

Para el estudio dei nivel del enunciado de los espots, de la historia que,
explicita o implicitamente, dichos espots narran, se ha partido de categorias
tedricas y metodolégicas propias de fa Semidtica Narrativa de origen
grelmeslano. La razén para utilizar la Semidtica Narrativa viene definida
por el criterio de gue el estudio de la imagen de un tipo de personajes, en
textos de los cuales se analiza su nivel narrative, solo se puede acometer,
verdaderamente, teniendo en cuenta ei rol de dichos tipos de personajes
dentro de las estructuras narrativas que en los textos se configuran.

Para el estudio del nivel de la enunclacién de los espots, nivel en el qgue
se sitlan sujetos representados por el texto y que establecen algin tipo
de relacién comunicativa, se ha partido también de categorias tedricas y
metodeldgicas de la Semidtica Narrativa vy, ademds, de la Teorla de la
Enunciacién y de la Pragmatica Lingliistica en su referencia a la tearia de
los actos de habla. En todo caso, para el estudio del nivel enunclativo de los
espots se ha consideradoe la construccidn de los personajes de la enunclacion
tanto en el registro linglistico como en el audiovisual.

En funcidn del estudio de los dos niveles de configuracidon textual de los
espots de publicidad institucional que se han sefialado, han sido disefiadas
dos parrillas de andlisis, una para abordar los contenidos proplos de los
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componentes del enunciade y otra para tratar los contenidos propios de
los compgnentes de {a enunclacidn, Estas parrillas de anélisis se presentan
al final de este apartade, en primer lugar para mostrar las herramientas
metodoldgicas con las que se ha trahajado vy, en segundo lugar, para aportar
documentos gue puedan servir para futuras investigacicnes.

En general pueden encontrarse dos tipos de andlisis del contenido de los
textos: andlisis intensivos-cualitativos y analisis extensivos-cuantitativos.

Los analisis intensivos se centran en corpus reducidos -spots publicitarios,
poemas, pinturas, etc- o algo méas amplios -novelas, flims, etc-, Los anélisis
intensivos son los habituales dentro de la Semidtica Narrativa y la Teoria de
fa Enunciacién y, en este marco tedrico, supenen un estudlo exhaustivo de
todos los niveles del recerrido generativo del texto analizado, de los niveles
mas superficiales a los niveles mas profundos, de lo discursivo a lo axicldgico,
del enunciado a {a enunciacidén. Se recorren todos los niveles, o la mayor
parte de ellos, para explorar los valores y significados subyacentes. Se trata
de analisis de caracteristicas puramente cualitativas y en donde la impronta
interpretativa del analista adquiere en cada momento una importancia
relevante.

Los andlisis extensivos se centran en corpus de gran magnitud, en conjuntos
de numerosos textos que bajo algin criterio forman un objeto de estudio
coherente, Este serfa el caso del la investigacién que aqul se trata. En estos
casos se tiende a los métedos de caracter cuantitativo tal como se realizan
desde técnicas de anallsis de contenido centrados en el recuento de unidades
éxicas o matodos cemo , por ejempio, Is provenientes de fa Agenda Setting
que torman en cuenta las unidades tematicas. Los analisis extensivos basan
generaimente la cuantificacion en técnicas que pretenden, en lo posible, ser
susceptibles de ser replicadas por diferentes analistas y que, por to tanto, no
estan sujetas de manera relevante a la interpretacién de cada uno de ellos,
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El objetivo del disefic metodolégico utilizado en ¢l presente estudlo ha sido
el de articular un andlisis extensivo, con un componente cuantitativo en su
desarrollo, con metodologias analiticas de origen y tradicidn eminentemente
cualitativo.

la estrategia metodolégica del estudio ha consistido en identificar, en los
textos audiovisuales analizados, aquellos niveles de su configuracion mas
pertinentes para aportar conocimientos adecuados vy relevantes en relacidn
a los objetivos propuestos, De esta manera para cada una de los espots
analizados no se han estudiado todos los niveles textuales sino un ndmero
reducide de ellos, siendo estos niveles textuales siempre los mismos vy
€on un mismo cohjunto de items a considerar, todo ello para asegurar la
homogeneidad del proceso y de los resuitados,

En el estudio del nivel del enunciado de los espots, aquel que refiere a las
historias que se relatan, en funclon de los objetives planteados, se ha
centrado el andlisis en componentes especificos de dos niveles textuales: el
nivel semionarrativo vy el nivel discursivo.

En el nivel semionarrativo se ha analizado, para cada trama, la distribucién
de posiciones actanciales de ies diferentes personajes. En el registro analitico
de cada uno de los espots estudiados, tos ciudadanos y los organismos del
Estado ocupan una o varias posiciones denire de la estructura actancial
mientras que el resto de posiciones pueden estar ocupadas por ¢tros tipos de
actores. De esta manera, el registro de las estructuras actanciales del total
de fos espots permite finalmente estudiar clales son los roles actanciales
mas recurrentes de los ciudadanos y los organismos del Estado, come
se relacionan y con qué otros tipes de actores interactiian dentro de los
esquemas narrativos en los gue se integran.

Dentro del nivel discursivo, para el registro analitico de cada espot, se
han tomado en consideracién los diversos actores gue participan, sus
caracteristicas fisicas, sociales, caracteriales y pasionales, los espacios y
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tiempos fisicos, soclales e institucionales de actuacién e interaccion y los
tipos de acciones e interacciones que realizan. Asi, en ¢ registro final del
andlisis de la totalidad de los espots pueden observarse resultados sobre
tas caracteristicas mas recurrentes para cada uno de los tipos de actores, ios
espacios-tiempos mas habituales en los que aparecen actuando, los tipos
mas reiterativos de acciones que realizan y las pasiones y creencias que mas
habitualmente les mueven a actuar.

La configuracidn de la parrilla de andlisis utilizada en el presente estudio
se ha disefiade tomando la estructura actancial come eje fundamental de
organizacién de los datos registrados, de tal manera que los componentes
del nivel discursivo se organizan sobre la base de dicha estructura actancial,
Este disefio de la parrilla permite preservar la estructura narrativa de los
datos recogidos.

Las estructuras del registro de los datos y de los resultados que de su
explotacién directa se derivan, definen esquemas narrativos con un alto nivel
de abstraccidn, esquemas en los que se han eliminado los detalles proplos de
los niveles mas superficiates de los textos audlovisuales analizados. De esta
manera, se pueden acabar visualizando, de forma clara, los componentes
recurrentes de los niveles mas profundos de las narraciones, componentes
gue permiten ofrecer una respuesta relevante a ia cuestidn que sirve coma
planteamiento inicial de la investigacion: cudl es la imagen que se ofrece de
los ciudadanos y de los organismos e instituciones del Estado en la publicidad
institucional del Estado.

Sln embargo, la explotacion de los registros analiticos de las tramas estudiadas
no pueden dar sdte como resultado una simple cuantificacién de las posiciones
actanciales de los diversos tipos de actores o de las caracteristicas especificas
de éstos, Por el contrario, manteniendo el principio de fa pertinencia de lo
narrativo, los resultades deben también dar cuenta de estructuras narrativas
prototipicas,
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Definimos aqui una narracion prototipica como un esquema o frame
narrativo  constituildo a partir de las caracteristicas comunes de un
conjunto de narraclones que, bajo ciertos criterios y en niveles especificos
de su configuracion, aparecen como sermejantes y conforman un conjunto
hormogéneo,

Para la configuracién de una narracion prototipica se toma, como material de
partida, un conjunto de estructuras narrativas gue son semejantes en funcién
de cdme un grupo especifico de tipos de actores se distribuyen sobre el eje
de las diferentes posiciones actanciales, A partir de este conjunto inicial de
estructuras narrativas, la narracién prototipica se construye buscando las
caracteristicas comunes en dichas estructuras.

El registro de las caracteristicas comunes de las diferentes narraciones
de partida, para definir la narracién prototipica, se realiza sobre un
gie de generalizacidn-particularizacién, privilegiando, en lo posible, las
caracteristicas comunes mas particulares, Asi, por ejemnplo, en una
narracién prototipica definida por el hecho de que los cludadanos ocupen,
en diferentes narraciones, la posicidn actancial de Sujeto de Accién, si los
diferentes ciudadanos de las distintas narraciones no tienen ninguna otra
caracteristica comin, saive la de su condictén de ciudadanos, la narracion
prototipica resultante comenzaré asi: “un ciudadano realiza una accién con el
objetivo de...”. Sin embargo, si se hubieran registrade diversas caracteristicas
comunes, o mayoritariamente comunes, en los ciudadanos de las narraciones
de partida, dichas caracter{sticas aparecerian en la narracidon prototipica,
narracién que podria comenzar, por ejemplo, ast: “un cludadano, padre ©
madre de familia realiza interacciones comunicativas verbales con sus hijos
con el objetivo de..”, En el primer caso aparece una narracién prototipica con
un grade mavor de generafizacidon-abstraccién, mientras que en €l segqundo
case la narracién prototipica posee un mayor grado de particularizacion-
concrecion,
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La definicidn de narraclones prototipicas es fundamental porque permite
identificar los esquemas-frames narrativos recurrentes y relevantes que
subyacen en el repertorio amplio y diverso de fas narraciongs que son objeto
del estudio.

Una narracién prototipica no tiene por qué corresponderse con una narracion
concreta dentro de la muestra de narraciones analizadas. Se trata, por tanto,
de una construccidn elaborada a partir del proceso de andlisis. Sin embargo
puede establecerse ia hipétesis de que se trata de un frame que posee una
existencia concreta en ¢l proceso ¢e la elaboracion textual, como un esquema
cognitivo narrativo bésico para la ideacion de narraciones de un determinado
tipo. También, una narracién prototipica, puede tener correspondencia, en
el plano cognitivo, con los frames de cardcter narrativo que se configuran
y sedimentan en la mente de los receptores a través de la recepcién de
un corjunto plural y disperso de narraciones. En este sentido, por ejemplo,
las narraciones prototipicas sobre la relactdn entre Estado y ciudadanos
subyacentes a las tramas de los espois de publicidad institucional, pedrian
poseer las caracteristicas cognitivas que poseen las categorias prototipicas
definidas por la Teoria de los Prototipos desarrollada dentro de la Psicologia
Cognitiva.

En el ambito del estudlo del nivel enunciative de los espots de publicidad
institucional se ha disefiado una parrilla de andlisis cuyo fin dltimo es
identificar los personajes que los espots ponen en escena para construir una
representacién de las relaciones comunicativas,

En dltima instancla los sujetos que se comunican , a través de la pubiicidad
institucional del Estado, son los organismos del Estado que son fuentes
de los mensajes v los ciudadanos a los que estos organismos se dirigen;
sin embargo, en la configuracién textual que cada espot construye pueden
aparecer sltuaciones comunicativas en las que, por ejemplo, un ciudadano,
un profesional del organismo del Estado, o una voz en off se dirige a
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otro ciudadano, al ciudadano epectador o a un destinatario abstracto para
transmitirle el discurso que el organismo dei Estado pretende vehicular al
conjunto de la ciudadania a algin sector especifico de ésta. Ello significa
que el arganismo del Estado despliega, en la configuracion de cada espot,
un conjunto de sujetos delegados de la accidn comunicativa en la que se
desarrolla la emisidn y la recepcion del mensaje. Estos sujetos son personajes
instalados en el nivel enunciativo que se articula tanto en los mensajes
lingtiisticos como en las configuraciones audiovisuales de los espots. Por otro
lado el organismo del Estado anunciante se puede presentar, a través de ias
formas gramaticales , como un sujeto impersonal y abstracto, como un “yo”
institucienal, como un “nosotros™ que acoge a los miembros del organismo
o la institucién, como un “nosotros” en el cual se funde con los ciudadanos
como componente de un colectivo integrador, etc ; & la vez puede presentar
8l ciudadano como un ente impersonal y abstracto, como un “t(” que lo
seftala de forma directa, como un “vosotros” mediante el cual agrupa a
los ciudadanos dentro de un colectivo, etc. Por otro lado, por ejemplo, el
organismo del estado, o sus sujetos delegados en cada espot, pueden realizar
diferentes tipos de actos ilocutives dirigides a los ciudadanos: saludar,
aconsejar, prometer, ordenar, preguntar, informar, etc. Cada uno de estos
tipos de actos ilocutivos es un generador de relaciones especificas entre los
sujetos que se comunican, relaciones de proximidad o distancia personal,
de jerarquia, de compromiso, etc

El diesefio de 1a parrila de analisis del nivel enunciativo de los espots se
ha realizado con el objetivo de registrar las recurrencias mas relevantes en
torno a los personajes en los que se delega la representacién de Ia interaccion
comunicativa entre el Estado y los ciudadanos, sus caracteristicas y sus
relaciones, Los datos registrados a través de esta parrilia de andlisis son
fundamentales puesto que permiten visualizar y comprender las estrategias
de construccldn de la imagen de las relaciones entre los organismos del
Estado y los ciudadanos.

En el disefo de la Investigacién aqui presentada, para la elaboracién de
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protocolos de analisis, se ha partido de categorias propias, fundamentalmente,
de ia Semiébtica Narrativa vy de la Teorfa de la Enunciacién, pero a la vez
se han establecido criterios para el desarrollo del estudio extensivo de un
corpus muy amplio de textos, Los resuitados de dicho estudio deben ofrecer
un conocimiento de los universos narrativos y enunciativos recurrentes vy
relevantes en el corpus definide y de los valores y sentidos que subyacen en
dichos universos,

Establecer resultados sélidos ha supuesto tomar en consideracion dos
premisas fundamentaies en el disefio del aparato metodoldgico:

1} Aplicar los mismos criterios de andlsis a todos los textos audiovisuales,
reduclendo al maximo la heterogeneidad del factor interpretativo.

2) Almacenar los datos registrados, del conjunto de los espots
analizados, en sistemas informéticos de compilacién sistematizada
que permitan una expiotacion rigurosa vy, a la vez, versatil, de la
informacion registrada.

Para el desarrollo de la presente investigacién se han disefiado dos parrillas
de andiisis configuradas a partir de los presupuestos metodoldgicos aqui
expuestos, Para utilizar estas parrillas hace falta definir, implementar y hacer
uso de programas informaticos que permitan almacenar, organizar y cruzar,
de manera flexible la informacién, con la finalidad de que pueda ser explotada
adecuadamente.

Para emplear las parrlilas de anélisis se establecen cuatro fases fundamentales:

1} Se analiza cada espot a partir de ias categorias establecidas.
Despues del estudio de cada unidad narrativa se reliena la parrilla
can el objetivo de reflefar la estructura profunda det conjunto de
esta unidad.

2) Los registros del conjunto de espots son introducidos en un sistema
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informético disefiado con esta finalidad.

3} Se deciden y organizan las cuestiones sobre las que se desea
obtener respuesta y s¢ explota, en este sentido, ia informacion
almacenada en ei sistema informatico.

4) Se analizan los datos obtenldos y se extraen conclusiones.

Ei modelo metodoldgice aplicado, permite ser repiicado en sus diferentes
fases por otros investigadores sin que el factor interpretativo pueda suponer
una desviacién relevante respecto a los resultados obtenidos. Sin embargo,
las consideraciones conclusivas que se extraigan de los resultados dependen
ya de una lectura analitica y critica de dichos resuitados, tectura en la que la
labor interpretativa del investigador resulta importante.

Por otro lado, el modelo metodoldgico diseffado puede ser adaptado
convenientemente para abordar 6tros objetos de estudio diferentes al que se
ha definido para la presente investigacién,
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2. Parrilla de analisis de estructuras narrativas

1. Ndmero de Unidad
2. Instltucién
3. Campafia
4. Resumen
5. Tema
6. Ambito instituciona!:
a. Estatal
b. Autondmico
c. Local
7. Parildo en la presidencia del gobierno:
a. PSOE / PSC
b. PP
c. Partido nacionalista
8. Objetivo:

a, Profundizacién en la participacién ciudadana
b. Demanda de colaboracién con ios organismos publicos
¢. Advertencia sohre comportamientos de riesgo o
recomendables
d. Informacion sobre acciones o resuitados de fas acciones de
las instituciones
e. Informacién sobre ofertas de empleo y servicios sociales
f. Ofertas de ocio/cultura
g. Otres
9. Otras observaciones
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a. Institucién / especificar
b. Ciudadania / especificar
c. Sociedad / especificar
d. Otros / especificar

2. Sujeto de Accidn = Sujeto de Estado?
b, Si
c. No

3. Tipologias de sujeto
a. Tipologia 1
i. Individual
ii. Colectivo
b. Tipologia 2
i. Flgurativo
ii. Abstracto
c. Tipologfa 3
i. Elemento Sobrenatural / especificar
ii. Elemento Natural / especificar
lii. Artefacto / especlficar
iv. Individuos o colectivos humanos / especificar
v. Elementos Culturales / especificar
d. Puablico
i. Politice-Institucional / especlificar
ii, Secial / especificar
e. Privado
i, Profesional / especificar
il. Personal / especificar
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4. Caracteristicas
a. Rasgos fisicos, edad y género / especificar
b. Caracter, éticos, pasionales, cognitivos / especificar
c. QOrigen / especificar

5. Competencias para la actuacién

a. Querer
i S0
it. No
1. Explicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
b. Deber
i. Sf
ii. No
1. Expiicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
¢, Poder
i. Si
ii. No
1. Explicito
2. Presupuestolndefinido
d. Saber
i. Si
. No
1. Expilcito
2. Presupuestoc
3. Indefinide

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 294-329,
306



¥ PARRILLAS DE ANALESIS
T ST s e T

Impulsan a actuar:
a. Pasiones / especificar
b. Creencias / especificar

7. Espacios y tlempos de actuacién
a. Espacios / especificar
b. Tiempos / especificar

8. Acciones / transformacionas del sujeto de accién
a. Tipos de accion:
i. Material-Somética / especificar
ii. Cognitiva / especificar
fii. Comunicativa / especificar
iv. Institucional / especificar
b. Esfera de Actuacion:
i, Plblica
1. Politico-Institucional / especificar
2. Social / especificar
ii. Privada
i. Profesional / especificar
2. Perscnal / especificar

1. Tinologia de personaje
a. Institucion / especificar
b. Ciudadania / especificar
c. Sodedad / especificar
d. OCtros / especificar
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2. Tipo de Sujeto de Estado
a. Activo

b, Pasivo

3. Tipologias de sujeto
a. Tipologia 1
i. Individual
ii. Colectivo
bh. Tipologia 2
i. Figurativo
ii. Abstracto
¢. Tipologia 3
i. Elemento Sobrenatural / especificar
Ji. Elemento Natural / especificar
i. Artefacto / especificar
v. Individuos o colectivos humanos / especificar
v. Elementos Culturales / especificar
d. Pablico
i. Politice-Institucional / especificar
il, Social / especificar
a. Privado
I. Profesional / especificar
ii. Personal / especificar

"

4, Caracteristicas
a. Rasgos fisicos, edad y género / especificar
b. Carécter, éticos, pasionales, cognitivos / especificar
¢. Origen / especificar

5. Espaclos y tlempos de actuacién
a. Espacios / especificar
b, Tiempos / especificar
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1. Iinologia de personaia
a. Institucién / especificar
b, Ciudadania / especificar
¢. Sociedad / especificar
d. Otros / especificar

2, Tipologia de objeta
Vivencial / Existencial / especificar
Socio / Econdmico / especificar
Etico / Politico / especificar
Pasional / especificar
Cognitivo / especificar
Competencias para actuar y conseguir objetivos:

i. Querer

il. Deber

ii. Saber

iv. Poder

e Qo oo

a. Institucién / especificar
b. Ciudadania / especificar
c. Socledad [/ especificar
d. Otros / especificar

2, Tipologias de sujeto
a. Tipologia 1
i. Individual
ii. Colectivo
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b, Tipologia 2
i, Figurativo
ii. Abstracto
c. Tipologia 3
i, Elemento Sobrenatural / especificar
ii. Elemento Natural / especificar
Hi. Artefacto / especificar
iv. Individuos ¢ colectivos humanos / especificar
v. Elementos Culturales / especificar
d¢. PoaGblico
i. Politico-Institucional / especificar
i, Soclal / especificar
e. Privado
i. Profesional / especificar
il. Personal / especificar

3. Caracteristicas
a. Rasgos fislcos, edad v género / especificar
b. Caracter, éticos, pasionales, cognitivos / especificar
c. Origen / especificar

4. Repeficios de la accién de ayuda
Vivencial / Existencial / especificar
Socio / Econdmico / especificar
Etico / Politico / especificar
Pasionat / especificar
Cognitivo / especificar
Competencias para actuar y conseguir objetivos:

I Querer

ii. Deber

ifi. Saber

iv. Poder

B N - W - .
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5. Accion de avuda
a. Tipos de accion:
i. Material-Somatica / especificar
ii. Cognitiva / especificar
ill. Comunicativa / especificar
W, Institucional / especificar
h. Esfera de Actuacion:
i. Publica
1. Politico-Institucional / especificar
2. Social / especificar
il. Privada
i. Profesional / especificar
2. Personal / especificar

a. Espaclos / especificar
b. Tiempos / especificar

Y- DPONENTE

1. Tipoiogia de personaje
Institucién / especificar
Ciudadania / especificar
Sociedad / especificar
Otros / especificar

op oo

. Ilpologias de suieto
a. Tipologia 1

i. Individual

ii. Colectivo
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b. Tipologia 2
i. Figurativo
ii. Abstracto
¢. Tipologia 3
i. Elemento Sobrenatural / especificar
ii, Elemento Natural / especificar
iH, Autefacto / especificar
iv. Individuos o colectivos humanos / especificar
v. Elementos Culturales / especificar
d. Pablico
i. Politico-Institucional / especificar
ii. Social / especificar
e. Privado
i. Profesional / especificar
it. Perscnal / especificar

3. Caracteristicas
a. Rasgos fisicos, edad y género / especificar
b. Caracter, éticos, pasionales, cognltivos / especificar
c. Origen f especificar

4. Periici fe | ién d < sz
a. Vivencial / Existencial / especificar

b, Socio / Ecendmilco / especificar
c. Etico / Politico / especificar
d. Pasional / especificar
e. Cognitivo / especificar
f. Competencias para actuar y conseguir objetivos:
i. Querer
ii. Deber
iif. Saber
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lv. Poder

a. Tlpos de accién:
. Material-Somatica / especificar
fi. Cognitiva / especificar
ili. Comunicativa / especificar
iv. Institucionai / especificar
b, Esfera de Actuacién:
i. Publica
1. Politico-Institucional / especificar
2. Social / especificar
ii. Privada
1. Profesional / especlficar
2. Personal / especificar

6. Espacios.y tiempos de actuacién

a. Espacios / especificar
b. Tiempos / especificar

1, Tinologia de personaje
Institucion / especificar
Ciudadania / especificar
Sociedad / especificar
Otros / especificar

po oy

2. Interno al Sujeto

a. Tipologia
i. Caracter / especificar
i, Valores Eticos / especificar
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iit. Pasiones / especificar
iv. Creencias / especificar
v. Instintos / especificar
vi. Otros / especlficar

b, Manipulacion Contractual
i. Promesa / especificar
ii. Amenaza / especificar
iii. Seduccién / especificar
iv. Provocacién / especificar

¢, Efecto de la Manipulacién Contractual
i. Hacer querer {provocar deseos)} / especificar
il. Hacer deber {provocar obligaciones) / especificar

d. Espacios y Tiempos de Actuacion
. Espacios / especificar
jl. Tiempos / especificar

3. Externo al Sujeto

a. Tipologia
I, Pablico
i. Politico-Institucional / especificar
2. Social f especificar
ii. Privade
1. Profesional / especificar
2. Personal / especificar

b. Caracteristicas
i. Rasgos fisicos, edad y género / especificar
ii. Carécter, éticos, pasionales, cognitivos / especificar
iii., Qrigen / especificar
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¢. Competencias para la actuacion

i. Querer
i. si
2. No
» Explicito
= Presupuesto
* Indefinido
il. Deber
1. Si
2. No
+ Explicito
* Presupuesto
+ Indefinido
itl. Poder
1. si
2, HNo
« Explicito
* Presupuesto
« Indefinido
iv. Saber
1. sSi
2. No
= Explicito
+ Presupuesto
» Indefinido

d. Paslones y creenclas
Impulsan a actuar:
|. Pasiones / especificar
ii. Creenclas / especificar

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PR, 294-329.
315



F XAVIER RUIZ COLLANTES

e. Manipulacién Contractual
i. Promesa / especificar
ii. Amenaza / especificar
ili. Seduccidn / especificar
iv. Provocacion / especificar

f. Efecto de la Manipwlaclén Contractual
i. Hacer querer (provocar deseos) / especificar
H. Hacer deber {provocar obligaciones) / especificar

g. Espacios y Tiempos de Actuacion
i. Espacios / especificar
ii. Tiempos / especificar

a. Institucion / especificar
b. Cludadania / especificar
¢, Sociedad / especificar
d. Otros / especificar

2. Tipolagias de sujeto
a. Tipologia 1
i. Individual
ii. Colectivo
h. Tipologia 2
i. Figurativo
il. Abstracto
c, Tipologia 3
i. Elemento Sobrenatural / especificar
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ii. Elemento Natural / especificar
li. Artefacto / especificar
iv. Individuos o colectivos humanaos / especificar
v. Elementos Culturates / especificar
d. Pdblico
i, Politico-Institucional / especificar
ii. Social / especificar
e, Privado
i. Profesional / especificar
il. Personal / especificar

3. Caracteristicas
a. Rasgos fisicos, edad y génera / especificar
b. Caracter, &ticos, pasionales, cognitivos / especificar
¢. Origen / especificar

4. Competaencias parala actuacion

a. Querer
i. &
ii. No
1. Expiicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
b. Deber
i. Si
ii. No
1. Explicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
c. Poder
I, Si
ii. No
1. Explicito
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2. Presupuesto
3. Indefinido

d. Saber
i. Si
ii. No
1. Explicito
2. Presupuesto
3. Indefinido

5. Pasiones y creencias
Impuisan a actuar:
a. Pasiones / especificar
b. Creencias / especificar

6. Espacios y tlempos de actuacion
a. Espacios / especificar
b. Tilempos / especificar

7. Tipos de Sancién

a. Reconocimiento
i. Positivo / especificar
ii. Negativo / especificar
b. Retribucién
i. Premio f especificar
H. Castigo / especificar

a. Institucidn / especificar
b. Ciudadania / especificar
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c. Sociedad / especificar
d. Otros / especificar

2. IIPOLOGIAS DE SUJETO
a. Tipologia 1
i. Individual
il. Colectivo
b. Tipologia 2
i. Figurativo
it. Abstracto
c. Tipologia 3
i. Elemento Sobrenatural / especificar
ii. Elemento Natural / especificar
iii, Artefacto / especificar
iv. Individuos o colectivos humanos / especificar
v. Elementos Culturales / especificar
d. Pilblico
I, Pofitico-Instituclonal / especificar
ii. Social / especificar
e. Privado
i. Profesional / especificar
ii. Personal / especificar

3. CARACTERISTICAS
a. Rasgos flsicos, edad y género / especificar
b, Caracter, éticos, pasionales, cognitivos / especificar
c. Origen / especificar

4. COMPETENCIAS PARA LA ACTUACION
a. Querer
i. &f
ii. No
1. Explicito
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2. Presupuesto
3. Indefinido

b. Deber
i. Si
ii. No
1. Expiicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
¢. Poder
i Si
ii. No
1. Explicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
d. Saber
i. Si
ii. No
1. Explicito
2. Presupuesto
3. Indefinido
5. PASIONES Y CREENCIAS

Impuisan a actuar:
a. Pasiones / especificar
b. Creenclas / especificar

6. ESPACIOS Y TIEMPOS DE ACTUACION
a. Espacios / especificar
b. Tiempos / especificar

7, ACCIONES / TRANSFORMACIONES DEL ANTISUJETO
a. Tipos de accién:
i. Material-Somatica / especificar
it. Cognitiva / especificar
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iii., Comunicativa / especificar
v, Institucionat / especificar
b. Esfera de Actuacion:

i. Pablica
i. Politico-Institucional / especificar
2. Scclal / especificar

jii. Privada
1. Profesional / especificar
2. Personal / especificar

a. Conjuncitn
b, Disjuncién
¢. Indefinido

2. Acci6n dei Sujeto de Acgidn
a. Exito
b, Fracaso
¢. Indefinido

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2008, PP. 294-329.
321



F. XAVIER RUIZ COLLANTES

3. Parrilla de anélisis de estructuras enunciativas

1. Ndmero de Unidad
2, Institucién
3. Campaiia
4, Resumen
5. Tema
6. Ambito institucional:
a. Estatal
b. Autenomico
¢, Local
7. Partido en la presidencia del gobierno:
a. PSOE / PSC
b. PP
¢, Partido nacionalista
8. Objetivo;

a, Profundizacién en la participacidn ciudadana
b. Demanda de colaboracidn cen los organismaos pUblicos
c. Advertencia sobre comportamientos de riesgo o
recomendables
d. Informacion sobre acciones o resultados de tas acciones de
las instituciones
e. Informacldén sobre ofertas de empileo y servicios sociales
f. Ofertas de ocio/cultura
a. Otros
9. Otras observaciones
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DELEGADOS DEL ENUNCIADOR:

LA, INTERLOCUTOR

1. Yipologia l

a. Individual {yo)
i. Organismo del Estado
ii. Cludadania

b. Colective {nosotros)
i, Organismo de! Estado como institucion
ji. Organismo del Estado como colectivo de personas
iil. Organismo del Estado y cludadanos
v, Cludadanos

¢, Impersonal

2. Tipologia 2
a. Personaje sin imagen
i. Voz en off
i, Texto
iti. Se dirige directamente al espectador?
b. Personaje con imagen
I. Se dirige directamente al espectador con la mirada?

3. Tipologia 3

a. Identificado con ciudadano
i. Conocldo / especificar
ii. Andnimo
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b. Identlficado ¢on organismo del Estado
i. Conocido / especificar
ii. Anénimo
¢. No identificado con ciudadano ni organismo del Estado
i. Conocido / especificar
il. Andnimo

4I m‘ lnm’
a. Personaje de narracién
b. Personaje externo a narracién

5. Tipologia 5: carackeristicas (relevantes)
Sexo

Edad

Fisicas

Personalidad

Origen

Residencia

Rol social/civico

Rol institucional

Rol profesional

Rol de relacién personal/familiar

T Somean g

LB, ESPECIFICACIONES SOBRE LA LOCUCION Y EL DISCURSO

1. Tonao de la locuclén

Amable / Enérgico / Neutro
Intimo / Pablico J/ Neutyo
Célido / Frio / Neutro
Informal / Oficial / Neutro
Slmpatice / Serio / Neutro

©on g
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2, Tipo de discurso
informativo
Narrativo
Argumentativo
Poético

Otros / especificar

o000 oy

3. Relacién flocutiva (actos de habla)

a. Rituales de cortesia

i. Saludar

it. Presentarse

iii. Despedirse

iv. Otros / especificar
b. Actos de Informacioén

i. Afirmar

fi. MNegar

ili. Interrogar

iv. Suponer

v. Prometer

vi. Asegurar

vii. Poner en duda

viii. lronizar

ix. Otros / especificar
c. Actos de manipulacién

i. Ordenar

li. Aconsejar

ili. Advertir

iv. Amenazar

v. Prometer resultados

vi. Informar sobre resuitados

vii. Otros / especificar
d. Publico

}, Politico-Institucional / especificar

li. Social / especificar
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e. Privado
i. Profesional / especificar
ii. Personal / especificar

1.C. EXHIBIDOR (CAMARA/MONTAJE)

a. Implicito (no se explicita reatizacién -efecto de realidad-)
b. Explicito (s se explicita realizacién -estilizacidon-}
i. Explicitacion de ia accién de realizacién
il. Explicitacién figurativa de la camara
iil. Puntos de vista 0 movimientos de camara extrafios
iv. Explicitacién del montaje

DELEGADOS DEL ENUNCIATARIO:

1LA. INTERLOCUTARIO

1. Tipologia 1

a. Individual {yo}
i. Organismo del Estado
ii. Ciudadania

b. Individual (t4)
I. Organismo de! Estado
H. Ciudadania

¢, Colectivo {nosotros)
i. Organismo del Estado como instituclén
ii, Organismo del Estade como colectivo de personas
iit. Organisma del Estado y ciudadanos
iv. Ciudadanos
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d. Colectivo (vosotros)
i. Organismo del Estado como institucién
ii. Qrganismo del Estade como colectivo de personas
iii. Organismo del Estado y ciudadanos
iv. Ciudadanos
e. Impersonal

2. Tipologia 2
a. Personaje sin imagen
I. Voz en off
ii. Texto
iti. Se dirige directamente at espectador?
b. Personaje con imagen
i. Se dirige directamente al espectador con la mirada?

3. Iipologia 3

a. Identificado con ciudadano
i. Conocldo / especificar
ii. Andnimo

b. Identificado con organismo del Estado
i. Conocido / especificar
il. Anénimo

c¢. No identificado con cludadano nl organlsmo del

Estado

b Conocide [ especificar
H. Andnimo

4. Tipologia 4
a. Personaje de narracion
b. Personaje externo a narracién
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5. Tipologlia 5: caracteristicas (relevantes)

a. Sexo

b. Edad

¢, Fislcas

d. Personalidad
@, Origen

f. Residencia

g. Rol social/civico

h. Rol instiucional

t. Rol profesional

j- Rol de relacién personalffamiliar

a. Externo

b. Identificado con personaje de la narraciéon
Especificar sobre personaje/punte de vista:
i. Sexo
ii. Edad
fii. Caracteristicas fisicas
iv. Personalidad
v. Drigen
vi. Residencla
vii. Rol social/civico
viii. Rol institucional
ix. Rol profestonal
%. Rol de relacion personal/familiar
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