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Resumen: La comunicacidn entre las instituciones y la cludadanfa es esencial en el estado
dernocrdético def bienastar, y la publicidad institucional juega un papel fundamental en este
proceso, contribuyendo a la creacién de un imaginario publico sobre los organismos del

Estado, la cludadania y las relaciones entre ambos.

Este articulo presenta un andlisis sobre las estructuras narrativas de los espots televisivos
de las campaflas institucionales, Como resultado, se definen las principales narraciones
prototipicas de la publicidad institucional en Espafia. Esfo invita a reflexionar sobre los
poslbles efectos de estos marcos narrativos en la percepcibn social de los organismos def
Estado y de los ciudadanos y colectivos sociales especfficos.

Palabras clave: Publicidad institucional, Estado, Narrativa, Televisién

Abstract: Communication between institutions and citizens is essential in a welfare
democratic state. In this sense, institutional advertisement is a prime tool, since It plays an
important role when creating a public image of state bedies and citizens.

This article presents an analysis focused on narrative structures that are articulated in
television advertisements. As a result, the main prototypical narrations in Spanish institutional
advertisement are identified. This allows to reflect on the possibie effects of these narrative
frarnes on the audience’s perception about public bodies and specific social groups.

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

La investigacién cuyos resultados presentamos a continuacion 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'Investigacid en Comunicacié Audiovisual) de
la Universitat Pompeu Fabra, junto al grupo MAECEI (Métodos, Andlisis y
Estrategias de la Comunicacién Empresarial e Institucional) de la Universidad
de Sevilla, Esta investigacién ha recibido financlacién pablica del Ministerio
de Educacién y Ciencia, en el marco del Plan Nacional de I+D+1 2004-2007.

El punto de partida del trabajo consiste en ia consideracién de que en el
marco de un Estado democratico vy social 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 investigacién parte de la
idea de que a traveés de la publicidad institucional se contribuye de forma
fundamental a la construccidn de una imagen publica sobre el Estado, fa
ciudadania y las relaciones entre ambos, y dicha construccién se desarrolla,
en buena medida, a través de la articulacién de estructuras narrativas en los
espots televisivos de las campafias institucionales.

Fundamentos de la metodologia:

Con el propdsito de indagar sobre la imagen que la publicidad institucional
televisiva proyecta sobre los organismos publicos y la ciudadania, se planted
una metodologia de analisis que permitiese discriminar los roles narrativos
que las instituciones y la ciudadania desempefian en cada una de las
narraciones que se articulan en los espots de las campafias institucionales.
Esta metodologia esta fundamentada en la SemiGtica Narrativa y permite
detectar las connotaciones discursivas que se desprenden de la recurrencia
de un determinado tipo de personaje (institucidn o ciudadanfa, en este caso)
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en cada uno de los roles narrativos, asi como el universo narrativo gue se
construye alrededor de los roles narrativos en funcién de si son encarnados
por la ciudadania o las instituciones.

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

Roles narrativos:

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

2. Sujeto de Estado. El beneficiario de la accién: el personaje
beneficiado o perjudicado por la intervencién del protagonista de la
accion,

3. Destinador de la fase de contrato. E| prescriptor de la accién o
sujeto que encarga la mision, el personaje que solicita la bdsqueda
de un objetivo al protagonista de la accidn,

4, Adyuvante. El ayudante o benefactor: el personaje que facilita la
consecucién de su objetivo al protagonista de la accidn.

5. Oponente. El personaje que entorpece la accién del protagonista
y le dificulta la consecucidén de su objetivo,

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

7. Objeto de valor. El objetivo principal: aquelio que el protagonista
de la accidon quiere conseguir para otro personaje ¢ para si mismo.
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Respecto al modelo de resultados que se extrajo del proceso de andlisis,
éste consiste fundamentalmente en la definicidon de una serie de narracicnes
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 ias principales narraciones sugeridas por un conjunto de espots
institucionales, En la narraciones prototipicas de la publicidad institucional
gue aqui definiremos se recogen en forma de relato breve {as recurrencias
mas representativas y significativas en los diferentes segmentos de |a
muestra analizados, en funcién de las variables de analisis fundamentales:
caracteristicas, acclones y roles narrativas de la ciudadania y las instituciones
en su representacion audiovisual.

Sobre la muestra de analisis:

La investigacion aborda los espots de campafias institucionales de todos los
Ministerios y una seleccién de organismos oficiales (é&mbito estatal), cinco
gobiernos de comunidades auténomas (Junta de Andalucia, Generalitat de
Catalunya, Comunidad de Madrid, Generalitat Valenciana y Gobierno Vasco)
y, finalmente, los cinco ayuntamientos de las capitales respectivas de dichas
comunidades auténomas (ayuntamientos de Sevilla, Barcelona, Madrid,
Valencia y Bilbao).

La composicidén de la muestra sigue un criterio de seleccidn cualitativo: 1a
muestra de analisis comprende todos los espots institucionales emitidos en
television en el periodo del 1 de abril del 2005 al 31 de marzo dei 2006
(un afio de duracidn) por iniciativa de los organismos piblicos mencionados,
bajo una condicién de seleccidn fundamental: la condicién de gue concurra
una minima particularidad del espot en el contenido discursivo del espot,
Por ejemplo, en algunas campaiias institucionales emitidas en televisién se
pueden encontrar diferentes versiones de un mismo espot sujetas a ligeras
variaciones a nivel formal, fundamentalmente diferentes versiones respecto
a la duracién del espot {versiones de 30 y de 20 segundos, por €jemplo), o
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diferentes versiones exclusivamente en funcidn del idioma utilizado. Este tipo
de versiones alternativas no se contabilizan como unidades de {a muestra;
en camblio, sl se incluyen diferentes versicnes de un mismo espot cuando
aparece cualquier tipo de variacién significativa en el discurso del espot,
tanto a través del plano verbal como del audiovisual.

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

Esto se corresponderia concretamente con lo siguiente: a) nivel estatal:
publicidad institucional promovida por organismos de ambito estatal
(ministerios y organismos ministeriales}; b) nivel autonémico: publicidad
institucional promovida por gobiernos autondmicos; y ¢} nivel local: publicidad
institucionai promovida por ayuntamientos.

La muestra estd compuesta por 241 espots. De estos 241 espots, 73 fueron
emitidos por iniciativa de los ministerios y organismos ministeriales, 147 por
iniciativa de los gobiernos de comunidades autdnomas analizados, y 21 por
iniciativa de los ayuntamientos de las capitales de ias comunidades autonomas
analizadas. Se debe tener en cuenta que en los dmbitos autonémico y local
se analizaron 5 casos diferentes, y por lo tanto es adecuado considerar las
medias correspondientes en cada unc de ambos ambitos administrativos:
en el caso del ambito autondmico, la media resultante es de 30 mensajes
institucionales, v en el caso del ambito local (ayuntamientos) tan sdlo de 4
mensajes institucionales.
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Distribucién de spofs de campafias Instituclonales en
funcién del ambito administrativo,
(Media de ambitos autonémico y local)

Asmrbito focal
{media); 4; 4%

Ambito
autonémico
{media); 30;

28%

Ambito estatal;

////f' 73; 68%

Fig. 1

De esta manera, se puede observar gue existe una incidencia claramente
predominanie de los mensajes televisivos correspondientes a los organismos
del gobierno central a la hora de construir ia imagen ptblica de las instituciones y
la ciudadania a través de la publicidad institucional, notablemente por encima
de la media resultante entre los cinco gobiernos autondmicos analizados, vy
muy por encima de la media entre los cinco ayuntamientos analizados.

En cada uno de los tres ambitos fundamentales: estatal, autondémico y local,
la muestra se segmenté para el proceso de anglisis en diferentes partes, a
través de dos criterlos fundamentales:
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1) El partido politice en el gobierno o que presidia un gobierno de
coalicidn:

* Partido Socialista Obrero Espafiol / Partit dels Socialistes de
Catalunya (PSOE/PSC)

»  Partido Popular {PP)
+«  Partido Nacionalista Vasco (PNV)
2) Objetivos fundamentales de las campafias institucionates:
«  Fomento de la participacién democrética dz la cludadania
« Demanda de colaboracion con organismos publicos

+« Advertencia sobre comportamientos de riesgo o
recomendables

* Informacion sobre fas acciones o resultados de las acciones
de las instituciones

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

Respecto a la segmentacién de la muestra en funcién del partide de
gobierno, cabe destacar un predominio considerable del niimero de mensajes
transmitidos a través de la publicidad instituctonal por parte de las autonomias
y ayuntamientos gobernados por el PP enire el conjunto analizado, por
encima de las autonomias y ayuntamientos con gobierno con presidencia
del PSOE/PSC o de un partido nacionalista. El siguiente grafico ofrece la
cuantificacion de estos datos considerando conjuntamente las muestras del
ambito autondémico v el local:
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Distrlbuclén de mensajes institucionales en funcion del
partide de goblerno. Medla de &mbitos autonémico y

local
Gobierno
Gobierno PSOEPSC; 28;
nacionalista;———__ / 26%
26; 25%

Gobierno PP,
52; 49%

Fig. 2

Finalmente, respecto al ctro criterio fundamental de segmentacién: los
objetivos principales de las campafias institucionales, se puede observar |a
distribucién cuantitativa en el siguiente grafico:
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Distribucion de mensajes instituclonales en funcidn del objetivo
principat de la campafia

Ob).1: Particlpacidn
democrética; 2; 1%

Ob}. 2: Demanda de
colaboracion; 35;
15%

Cbl. 7: Olres; 30
12%

Obl. 6; Ofartas de
ociolculiura; 24; 10%

Obj. 5: Ofertas de /

empleo y servicios
soclales; 37; 15%

Obj. 3: Advertencia
comportam. de riesgoe
~ precomendables; 67:
28%

Ohf. 4: nformackin
sobre acclenes de
fas institucionas; 46,
19%

Fig. 3

Se puede apreciar que el objetivo predominante en la publicidad institucional
es el de “advertencia sobre comportamientos de riesgo 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 objetivos prioritarios de “fomento de la participacion
democratica de la ciudadania” (1%) y “ofertas sobre ocio/cultura” (10%) son
los menos presentes en el conjunto global de la muestra. De todas formas,
estos resultados varian sustancialmente en funcién del nivel administrativo
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 cuesticnes seran también abordadas en los
siguientes apartados.
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2. Anélisis de la publicidad institucional del ambito estatal

2.1, Introduccién

De los 241 espots que componen en su totalidad la muestra de analisis, 73
fueron emitidos por iniciativa de los ministerios y organismos ministeriales.
En comparacién con la media de 30 mensajes institucionales de la publicidad
de ambito autondémico (media correspondiente a los cinco gobiernas
de comunidades auténomas analizadas) y con la media de 4 mensajes
institucionales de Ia publicidad de los ayuntamientos (media correspondiente
a las capitales de las comunidades auténomas analizadas), la diferencia a
favor de la publicidad institucional de &mbito estatal resuita muy remarcable,

Un dato llama la atencién, a primera vista, sobre la composicién de la
muestra en ef &mbito estatal: la ausencia de espots televisivos de campafias
institucionales durante el periodo analizado {1 de abril del 2005 - 31 de marzo
del 2006) en los siguientes ambitos ministeriales: Administraciones Publicas,
Asuntos Exteriores, Justicia, Presidencia y Trabajo y Asuntos Soclales.

De estos ministerios, indudabiemente destaca en especiai la ausencia de
campafias institucionales televisivas en el ambito de Trabajo y Asuntos
Sociales. Algunas de las preocupaciones sociales con mayor catado en los
medios de comunicacion y fa opinién publica en los Gltimos afios corresponden
a este dmbito ministerial: cuestiones como el desempleo, la inmigracién y
la violencia de género. Este tipe de cuestiones encuentran eco, de una u
otra manera, en la publicidad institucional de la mayorfa de gobiernos de
comunidades auténomas, como podremos ver mas adelante. Sin embargo,
en la publicidad institucional de d&mbito estatal no se contribuye mediante
campafias de comunicacidén o de consenso social a la construcciéon de una
imagen pUblica de estas relevantes problematicas en la socledad actual.
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La distribucién de espots correspondientes al ambito estatal en funcién del
objetive prioritario de las campafas institucionales ofrece los siguientes
resultados:

Distribucién de spols institucionales de organlsmos estatales en
funcidn del objetivo prioritario de la campafia

Obj.1: Participacién
democrélicn; 0; 0%

Obj. 7: Otros; 8, 11%

~ Obj. 2: Demanda de

Obj. 6: Ofertas da " golaboracion; 7; 10%

ociofeultura; §; 1%

Chj. 5: Ofertas de
empleo y sewicios'/

sociales: 11: 15% Ob]. 3: Advertencia

comporiam de riesgo
— o recomendables; 32;
44%

Obl. 4: Wformacin
sobre acclones de
las insitucionss; 14;
19%

Fig. 4

Un determinado tipo de objetivo de las campafias del &mbito estatal predomina
sobre el 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 ciudadanos/
as, modificar su forma de actuar o de pensar. La elevada recurrencia de este
objetive en las campafias institucionales de ambito estatal puede connotar
desconfianza y/o proteccionismo respecto al ciudadano en las campaiias
de los organismos del gobierno central. Por el contrario, destacan por su
escasa presencia en el nivel estatal los objetivos “fomento de participacidn
democratica” y “ofertas de ocio/cultura”. La ausencia de campafias orientadas
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directamente a fomentar la participacion democrética de la ciudadania es algo
que sucede también en los otros Ambitos administrativos (tanto el autondmico
como el local). Respecto al objetivo de “ofertas de ocio/cultura”, a diferencia
de lo que sucede en el nivel autondmico, dicho objetivo carece practicamente
de visibilidad en las campafias institucionales de ambito estatal.

Las teméaticas mas recurrentes en |a publicidad institucional de dmbito estatal
en funcién de los objetivos de las campafias son las siguientes: en relacion al
objetivo de “demanda de colaboracidén 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 ambiente mas el de seguridad vial; en lo referente a la
“informacién sobre acciones o resultados de las acciones institucionales”
predominan los temas de infraestructuras y transporte; respecto a las
“ofertas de servicios sociales” destaca la presencia de temdticas sobre
educacién secundaria, fomento del empleo y ofertas de reclutarmiento del
Ejército. Finalmente, el (nico registro relativo a las “ofertas de ocio y cultura”
consiste en una campafia de promocidn de Espafia como destino turistico que
se centra en los estereotipos de sol, playa vy paella como reciamo.

En lo referente a los esquemas narrativos planteados por las distintas
campafias, en general predomina un esquema basado en el encargo de la
misién por el organismo estatal (destinador) y la responsabilizacién de la
ciudadania para resolver problemas (sujeto de accién). Sin embargo, se
aprecian dos matices resefiables en funcién de los objetivos de las campafias:
en primer lugar, en el objetivo “informacién sobre acciones y 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 que la institucidn
asume todo el protagonismo activo en el relato, sin explicitar ayuda alguna
respecto a la tarea/resultado (por ejemplo de la ciudadania o de colectivas
sociales especificos). En segundo lugar, la distribucién de ayudantes vy
oponentes diferencia los esquemas narrativos caracteristicos de las campafias
en relacion a sus objetivos: tal como se acaba de indicar, la institucion
(como protagonista de la accidn) no cuenta con ayudantes, y tampoco con
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oponentes; en cambio, respecto al resto de objetivos, cuando el ciudadano
ejerce de protagonista de la accidn siempre cuenta con alglin ayudante u
oponante: en la “demanda de colaboracion con organismos piblicos” y en la
“oferta se servicios sociales” ta institucién se suele presentar como ayudante
del ciudadano; en cambio, en fa “advertencia sobre comportamientos de
riesgo o recomendables” el ciudadano cuenta con la ayuda y también con la
oposicidn de otros ciudadanos. De esto Gltimo se desprende un cierto efecto
de desentendimiento de la institucién justo en aquellos temas en los que
ésta realiza advertencias mas contundentes o urgentes (recordemos 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 def dmbito estatal en funcién
del partido de gobierno

2.2.1, Gobierno del PSOE:

La publicidad institucional de ambito estatal en el periodo analizado corresponde
en su totalidad a un gobierno del PSOE. En los 73 espots publicitarios de este
segmento de la muestra se pueden encontrar un total de 232 roles narrativos
ejercidos por la ciudadania o las instituciones, concretamente 136 por la
ciudadania y 96 por la institucién,
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Ambito estatai - Ciudadania

Suj. Acclon (42%)
B Suj. Estado (36%)
{1 Destinador-C. (4%)
D Adyuvante (4%}

B Oponente {13%)
D-Sancién (1%)

Ambito estatal - Institucién

Su]. Accion (14%)
B Suj. Estado (0%)

[J Destinador-C. (63%)
1 Adyuvante (10%)

3 Oponente {0%)
D-Sancibn (7%}

Figs. 5y 6
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Cabe destacar la mayor presencia de la ciudadania en las estructuras
narrativas de los espots televisivos de ambito estatal, dejando un papel maés
discrete (a menudo incluso reducido a una voz en off) para las instituciones
anunciantes. Sin embargo, como se podrd observar més adelante, ésta no
es una tendencia atribuible (nicamente a las campafias de las organismos
estatales, ya que se reproduce también en las campafas de los gobiernos
autondmicos v locales.

Por otro lado, se puede observar que el rol narrativo que ejerce con mayor
frecuencia la institucidn es el de destinador de la misién o prescriptor. Por su
parte, los ciudadanos ejercen, prioritariamente, los roles de protagonistas de
la accidn y de beneficiarios de dicha accion.

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 dmbito 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 ciudadania, muchas
veces con forma de amenaza, respecto a la seguridad vial, la salud y ef medio
ambiente. En estos casos, la institucidn suele delegar la responsabilidad 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 mds (en cuanto a presencia en la
imagen) los ciudadanos/as que tlenen un comportamiento inapropiado y
perjudicial para los objetivos sociales, que los ciudadanos/as que responden
de forma positiva a fa lfamada de las instituciones. Los ciudadanos conflictivos
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son mayoritariamente de género masculino.

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

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

- Resuita significativa la escasa implicacion (dentro de ios espots) de las
instituciones publicas en las cuestiones de medio ambiente, salud vy
seguridad vial en las campafias institucionales de &mbito estatal. Al
margen de la definicidon de objetivos a persequir y ia demanda de accién
a los ciudadanos/as, el resto se deja practicamente todo en manos de la
ciudadania.

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

- Finalmente, resulta significativa la clara presencia de la figura masculina
como sujeto oponente, que obstaculiza la consecucidn de los objetivos
propuestos. Ello contrasta con una mayor concentracion de la figura
femenina como ayudante, aungue con menor presencia cuantitativamente).
Este patrén narrative podria responder a ciertos estereotipos sociales, en
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los que el género masculino se posiciona como una figura mas rebelde y
retadora mientras que el femenino asume un rol mas civico, sensible y
cooperante,

II. Los ciudadanos buscan mejor salud y mds seguridad para si
mismos

Cuando el ciudadano/a actda para su propio beneficio y realiza acciones
positivas visibles en la narracién, suele tratarse de hombres y mujeres
adultos, que buscan mejoras en su salud y/o alimentacion, en la seguridad y,
en ocasiones, también en cuestiones econémicas o laborales.

Suele instarlo a actuar una institucion, y el ciudadanc/a suele realizar
fas acciones positivas en espacios plblicos: calles, carreteras, pistas
de baloncesto, campo, bosques... Como obstéculo encuentra a veces el
comportamiento irresponsable de otros ciudadanos. Sdlo cuando persigue
objetivos socio-econdémicos el ciudadano/a suele recibir la ayuda de las
instituciones publicas, que en tal caso ofertan valiosos servicios de formacién
e informacicn.

Finalmente, suele explicitarse como el cludadano/a alcanza su objetivo de
preservar su salud y su seguridad, y en ocasiones mejorar su situacién
laboralfecondmica.

Observaciones:

- La institucidn suele aparecer aqui como ayudante en mayor medida que
en otros segmentos de la muestra. Sus acciones son relativas a ofertas de
formacién (Ministerio de Educacion y Red.es) o de informacidn facilitadora
respecto a determinadas actividades (Agencia Tributaria, Tesoro Pdblico).
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- Por otro lado, llama la atencion la escasa representacién del ciudadano
beneficiario de las acciones principales del espot como ciudadano/a de
la tercera edad, especialmente en un segmento de ia muestra donde las
instituciones manifiestan una significativa preocupacion en lo relativo a {a
salud publica.

IIl. Espera el futuro, nosotros te lo traemos

tas instituciones piblicas pretenden hacer avanzar la sociedad hacia el
futuro y para ello 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 Instituciones a utilizar
sus nuevos servicios (“Vamos al futuro: ésubes?”).

Sin embargo, en el proceso de construccién y consecucién de ese “futuro
positive”, las instituciones no solicitan fa més minima cooperacién a los
ciudadanos/as, sino que deciden encargarse de todo por completo.

Observaciones:

- Esta narracién prototipica se basa fundamentalmente en una campafia
publicitaria de RENFE: “"Vamos al futuro, ésubes?”,

- En esta narracién prototipica fa institucidon se muestra claramente pro-activa
y toma la iniciativa a la hora de ilevar a cabo sus objetives. En contraste,
el ciudadano tan sélo tiene que observar, dejarse llevar y disfrutar de los
avances promovidos por las instituciones.

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

Jévenes y aduftos de cardcter abierto y activo, que responden a tépicos
del ciudadano efemplar, obediente, integrado e inmerso en la sociedad de
consume, persiguen metas de tipo vivencial/existencial (consumir conservas
de calidad, dejar de beber, no drogarse, no fumar, usar Internet, etc.).

Para ello levan a cabo acciones de prevision (llevar cadenas de coche, invertir
en Bonos Fontescro) o de vida y consumo responsables (hacer deporte,
comer sano).

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

Observaciones:

- Se observa que los ciudadanos actlan por Iniciativa propia pero dentro de
lo que seria el “ciudadano ideal”, que no molesta, participa, obedece, esta
Integrado y contribuye a suplir lo que el Estado de bienestar no provee
(seguros, prevision, compra bonos del estado).

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

V. El ciudadano: solo ante el peligro

Hombres y mujeres quieren evitar algunos efectos de fa sociedad de consumo
que afectan el medio ambiente y la salud (ola de calor, gasto de agua,
obesidad infantif).
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No aparece ningln ayudante para el ciudadano en la mitad de los casos y
cuando aparece es de tipo privado y personal. Las narraciones construidas
dejan sélo al ciudadano en luchas relevantes y de gran calado en unos
discursos que eluden la responsabilidad pdblica, politica e institucional sobre
problematicas de tipo global.

En el mismo sentido, el rol del oponente tampoco aparece en la mitad de los casos
y cuando lo hace, es de tipo privado v personal. Es decir, la responsabilidad de los
problemas tampoco recae sobre las instituciones o las decisiones politicas relativas al
cambio climdtico, la calidad alimentaria, etc., sino sobre ciudadanos irresponsables.

Observaciones:

- El ciudadano aparece en este tipo de narraciones como un Donquijote,
embarcado en la resolucidn de grandes causas y/o problemas que requieren
soluciones de gran calado, de tipo estructural y a medio/largo plazo que
escapan claramente de sus posibilidades de actuacion individuales y
concretas; esta actitud “quijotesca”, de héroe sélo ante el peligro queda
reforzada ademas por la ausencia de adyuvantes y oponentes gue lo
anclarian bien a elementos de realidad -darian concrecién al objeto de
valor-, bien a otros sujetos que persiguieran el mismo objeto de valor.

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

- En este tipo de narraciones las instituciones del Estado no aparecen como
ayudantes del ciudadano en el desarrolio de la mision asignada.

- En relacién con lo anterior, se observa que en la 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. Ceonclusiones sobre la publicidad institucional del ambito estatal

Como conclusion respecto a fas narraciones de la publicidad institucional de
ambito estatal, se pueden realizar algunas consideraciones destacables en
funcién de la imagen proyectada sobre ia ciudadadania y las instituciones

(organismos del Estado):

Sobre fa imagen de la ciudadania:

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. Es el caso de ias narraclones “Espera el
futuro, nosotros te fo traemos” y "No podemos conducir por ti, y tampoco
cuidar de tu salud ni del medio ambiente”. En la primera, las instituciones
se ocupan de hacer avanzar ia sociedad hacia el futuroc y a los ciudadanos
se les asignan roles pasivos. Respecto a a narracion “*No podemos conducir
por ti...”, en ella aparecen los ciudadanos como protagonistas potenciales
{implicitos), pero al mismo tlempo como responsables efectivas (visibles en
el espot) de los males sobre los que la institucién amenaza para que sean
corregidos {sin respuesta efectiva de los ciudadanos/as).

Por otro lado, respecto a las narraciones en las que los ciudadanos desarrollan
acciones hacia metas positivas hay que especificar algunas peculiaridades
que permiten caracterizar al ciudadano como alguien con escasa iniciativa,
iniciativas “integradas” o iniciativas individualizadas; es decir, en ningln
casc iniciativas 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 ciudadanos buscan mejor
salud vy mds seguridad para si mismos”, “El buen ciudadano”y “Ef ciudadano
solo ante el peligro”,

”

En la narracion “los ciudadanos buscan mejor salud..”, los ciudadanos
se mueven pero a instancia de las instituciones; en la narracidon “El 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 “Fl ciudadano solo ante el peligro” ios 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
admbito privado en grandes causas que poseen una gestién y solucién de
dimensiones sociales y politicas. En estas narraciones, en la mitad de los casos
no aparecen ayudantes y cuando lo hacen nunca son instituciones sino otros
ciudadanos. Tampoco aparecen oponentes 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.

En términos generales, se puede establecer la consideracion de que la imagen
proyectada sobre el ciudadano remite a la idea de “contenedor de presién sin
valvula de escape”. El ciudadano aparece como un sujeto sobre el que se
depositan demandas, consejos, peticiones de respansabilidad, advertencias,
amenazas, sin que en muchos casos se le indique cdmo canalizar la presién
hacia acciones concretas. El ciudadano se deja Hevar por la inercia de las
instituciones y muestra actitud de adaptacién al Estado de Bienestar: 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
ciudadano se relaciona uno a uno con otros ciudadanos o 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 instituciéon o receptor de responsabilidad
implicito en el espot, o bien como sujeto activo y con iniciativa propia. En este
sequndo caso, el cludadano aparece vincutado a grandes problematicas cuya
resoluclén escapa a las posibilidades de su accién individual, y gue por tanto
requieren de la actuacion y responsabilidad institucional (sanidad, medio
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ambiente). Esto se relaciona con la idea proyectada de que ia consecucidn
de determinados objetivos sociales se debe hacer a traves de la suma de
acciones individualizadas de la ciudadania, y no desde una accién politico-
institucional del Estado.

Sobre la imagen de las instituciones / organismos del gobierno central:

La actitud que mejor caracteriza a la institucion como sujeto narrativo en la
publicidad institucional de dmbito estatal es la de “responsabilidades fuera”;
en gran parte de los espots, el Estado delega la responsabilidad al ciudadano
sin ofrecer, en muchos casos, medios, estrategias y/o recursos para que el
ciudadano se oriente en fa misidn que se le asigna. Porejemplo, en la narracion
prototipica “"No podemos conducir por ti...” aparecen las instituciones como
sujetos que intervienen para corregir los problemas generados por algunos
ciudadanos (seguridad vial, salud y medio ambiente). La institucidn amenaza
a 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 ciudadanos, dichos bienes se encarnan en grandes
proyectos de transportes y obras publicas (narracidon “Espera ef futuro,
nosotros te lo traemos™}.

Respecto a la imagen proyectada sobre las relaciones entre Estado vy
ciudadania, emerge la idea de jerarquizacidn de la relacién. El ciudadano
no puede resoclver por si mismo determinadas cuestiones pero a menudo la
institucidn le exige que se responsabilice y ademads resuelva. Paralelamente,
la relacidn construida admite escasa posibilidad de cambio/alternativa en los
roles narrativos (el rol de destinador es ejercido en el 63% de los casos
por las instituciones y solo en un 4% por la ciudadania; los roles de sujeto
de accidn y sujeto de estado son ejercidos en un 78% por la ciudadania y
sélo en un 14% por la institucién). En definitiva, se trata de una relacién
unidireccional en la que el Estado, & través del rol de Destinador, identifica
objetivos y problemas sociales cuyo responsable de resolucidn y también
beneficiario es la ciudadania.
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Finaimente, cabe destacar la escasez de sanciones positivas o negativas en la
relacién entre Estado y ciudadania 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, tampoco suele aparecer el ciudadano retornando a la institucion  -en
forma de agradecimiento o de critica- ni la gratificacién obtenida ni tampoco
la frustracién generada (relacién de no-retorno) respecto a determinados
asuntos sociales, Con este planteamiento no se cierra la relacién entre
institucién y ciudadania vy, por lo tanto, no se completa la imagen de un
“proyecto comun”,

3. Analisis de la publicidad institucional de! ambito autondémico
3.1, Introduccidn

De los 241 espots que componen en su totalidad la muestra de analisis,
147 fueron emitidos por iniciativa de los gobiernos de ambito autondmico.
No obstante, puestc que se han considerado aqui cinco gobiernos 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
instituciones estatales y el 4% de los ayuntamientos.

Respecto a la distribucién de ia muestra del &mbito 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 o gobiernos
de coaliclcdn analizados (PSOE/PSC: Junta de Andalucia y Generalitat de
Catalunya, y partido nacionalista -PNV-: Gobierno de Euskadi), que obtienen
un 26% y un 25%, respectivamente.
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En lo relativo a la distribucidn de espots en funcion del objetivo prioritario de
las campafias institucionales, no aparecen contrastes claros en cuanto a la
proporcidon de mensajes emitidos:

Distribucién de spots institucionales de goblernos autonémicos en
funcién del cbjetivo prioritario de la campafia

Obj.1: Participacin
democralica; 2; 1% Ob}. 2: Demanda de
- colaboracién; 19;

Obj. ¥: Ciros; 18;
) 13%

2%

Ob). 6: Oferlas de

ociolouttura; 23; 16% Obj. 3: Advertencia

_comporiam. de riesgo
o recomendables; 34;
23%

Ob}, §: Oferlas de /
empleo y servicios Obj. 4; Informacitn
sociales; 26; 18% sobre acciones de
ias instiluciones; 25;
17%

Fig. 7

El objetive mdas recurrente en las campafias institucionales de gobiernos
autondmicos es la “advertencia sobre comportamientos de riesgo ©
recomendables”, con un 23%, pero dicho porcentaje es mucho menor
al del dmbito estatal, donde este objetivo de campafia predominaba mas
claramente, con un 44% de los casos. Por otro lado, como en el resto de
niveles administrativos, el objetivo de promover la participacidn democréatica
de {a ciudadania resulta el objetivo menos frecuente,

Las tematicas mas recurrentes en la publicidad institucional de ambito
autonémico en funcién de los objetivos de campafia son las siguientes:
respecto al objetivo de “participacién democratica de la ciudadania”, fomento
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del voto en elecciones del Pais Vasco; en relacidn con la “demanda de
colaboracién con organismos piblicos” 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 especialmente variado en cuanto a tematicas:
reciclaje, prevencién de riesgos laborales, cuidado de la propia salud y calidad
de vida y de la de los familiares (nifios, ancianos), asi como también denuncia
de la violencia de género. El objetivo de “informacién sobre acciones Yy
resultados de acciones de las instituciones” tiene como temaéticas recurrentes
la salud, la seguridad ciudadana vy la competitividad en infraestructuras
plblicas (educacién, sanidad); el objetivo relativo a “ofertas de empleo Y
servicios sociales” tiende a centrarse en ofertas de formacién vinculadas a las
nuevas tecnologias como medio de acceso al mundo laboral, y en segunda
término ayudas econdmicas para familias desafavorecidas, Finalmente, el
objetivo de “ofertas de ocio y cultura” refleja reclamos turisticos y culturales
con diferente énfasis en funcién de la comunidad autdénoma (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 desatenci6n de ia
promocién cultural/turistica en la publicidad institucional catalana del periodo
analizado, con ia excepcidn del tema linglistico -campania 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 propdsito de la publicidad institucional de
ambito estatal: la institucién suele definir y encargar el objetive a perseguir
{destinador), responsabilizando a la cludadania de su consecucién (sujeto
de accidn), salvo en las campafias del objetivo “informacién scbre acciones
y resuitados de las acciones de las instituciones”, donde la institucién asume
todo el protagonismo del relato e incluso se omiten posibles ayudas de la
ciudanfa o colectivos sociales respecto a las actividades y logros difundidos. En
todo caso, una diferencia resefiable respecto a la publicidad de dmbito estatal
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consiste en que, en el objetive “advertencia sobre comportamientos de riesgo
o recamendables”, el ciudadano protagonista de la accldn 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 al ciudadano socialmente activo mas
aislado que en las campafias de Ambito estatal bajo el mismo objetivo.

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

3.2.1. Gobierno con presidencia del PSOE/PSC:

La publicidad institucional de ambito autondmico bajo gobierno con presidencia
del PSOE o el PSCcorresponde, enla muestraanalizada, 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 gjercidos por la ciudadania
o las instituciones, concretamente 65 por la ciudadania y 45 por |2 institucion.
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Ambito autonémico PSOEPSC - Ciudadania

Suj. Acclon {32%)

Bl Suj. Estado (41%)

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

B Oponente {6%)
D-Sancién (8%)

Ambito autonémico - PSOE/PSC - Institucién

Suj. Accidn {42%)

B Suj. Estado (2%)

1 Destinador-C. {52%)
O Adyuvante (2%)

B Cponente (0%}
D-8ancién (2%)

Figs. 8y 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 autondmico, 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 accion (protagonista) vy sujeto de estado
(beneficiario) es favorabie al segundo rol, por cerca de un 10% de diferencia.
Esta relacidn es totalmente equilibrada en las campafias de autonomias con
gobierno con presidencia del PP, y se invierte en las campafias de autonomias
coh gobierno con presidencia de un partido nacionalista: es decir, se presenta
entonces un 10% de diferencia favorable a la ciudadanfa como protagonista
de la acclén,

A primera vista, la mayor relevancia de la ciudadania como sujeto de estado
o beneficiario puede resultar coherente con la posicién Ideolégica de un
partido soclalista, que se supone especialmente preocupado por faciiitar
servicios sociales a Ja ciudadania. Por otro lado, una segunda cuestion resulta
especialmente reseiiable: la elevada presencia de ia institucion en et rol de
suieto de accion o protagonista, con un 42% sobre el total.

En suma, se proyecta una determinada forma de entender el gobierno
socialista, a través de las campafias de publicidad institucional: a tenor de
los resuitados cfrecidos por el analisis de la muestra, no se proyecta en
las campafias de los gobiernos autondmicos socialistas una imagen centrada
en el protagonismo active de los ciudadancs/as, sino que éstos tienen una
Imagen orientada a un rol de tipo mas “pasivo”, en tanto que beneficiarios de
la accidn gubernamental. Este dato contrasta también con los resultados de
la campafia de los goblernos autondmicos de signo politico diferente.
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Narraciones prototipicas del dmbito autonémico con gobierno del PSOE/PSC:

I. El ciudadano, protagonista del ocio/cultura y de la identidad
lingiiistica

La institucién, a menudo representada por un profesional de la hosteleria y/o
el comercio que se encuentra en restaurantes, mercados y/o tiendas, realiza
demandas a los ciudadanos 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 funcién de si se
asocian a la busqueda de calidad de vida o al uso de la lengua catalana: en el
ambito de la calidad de vida, la ciudadania es representada fundamentalmente
a través de una imagen tradicional del ndcleo familiar; en el caso del catalan,
la ciudadania representada connota fundamentalmente diversidad, con
personajes de diferente género, razas y origenes.

Observaciones:

- Resulta destacable la poca recurrencia de la ciudadania como protagonista
cuando se trata de temas con gran relevancia politica, a excepcidn aqui del
catalan como factor identitario. En los casos en los gue aparece en mayor
medida la ciudadania como protagonista es en campafias de la Junta de
Andalucia que abordan temas relacionados con el ocio/cultura; comida, bares,
turismo, calidad de vida, etc. Asi, se proyecta escasa trascendencia sobre la
incidencia de la ciudadania en asuntos sociales relevantes de caracter coiectivo.
Tanto un desequilibrio hacia la escasa incidencla socio-politica del ciudadano
como un desequilibrio hacia el lado opuesto {una delegacién excesiva de
responsabilidades sobre el ciudadano por parte del Estado) constituyen dos
perspectivas significativas a nivel discursivo. En el caso del PSOE/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 frecuencia hacia la segunda
perspectiva.
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- La institucion, tal como aparece representada, posee el rasgo identitario de
preoccuparse por ayudar a las familias, especlalmente en ef caso de la Junta
de Andalucia.

11, El ciudadano incivico

En los ambitos de riesgos laborales y seguridad vial, y ocasionalmente
respecto al medio ambiente, la institucion se dirige a los ciudadanocs a través
de advertencias e incluso amenazas.

En este tipo de problemadticas, la ciudadania aparece a menudo realizando
acciones negativas. Se trata de casos en los que el ciudadano, con frecuencia
de género masculino, actia sin civismo y/o de forma irresponsable. Se
muestra a ciudadanos que realizan accicnes inadecuadas, como tirar colilfas
al bosque, derrochar energia o ser imprudentes en el trabajo; en el caso de
fa imprudencia en la carretera se muestran sélo las consecuencias derivadas
de la conducta irresponsable.

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

Observaciones:

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

- Se aprecia que hay determinadas tematicas sociales en las que la institucidén
adjudica 2 la ciudadania toda o casi toda la responsabilidad, tanto del
problema como de la solucién: sobre todo en cuestiones relativas a riesgos
laborales y prevencién de accidentes de trafico.

- Se deben resaltar los temas que presentan de forma recurrente a
la ciudadania como oponente, cuando se trata de acciones incivicas o
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poco apropiadas: medlo ambiente (firar colillas en el bosque), 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 inmigrantes y el
desarrollo de los jovenes, la institucidn apela al futuro como meta para
avanzar y mejorar. Se plasma la idea de gue existe una esperanza comin,
un progreso comtn del que formamos parte todos.

En relacién con estos ambitos, la 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
la misién como si estuviera ya realizada. Las acciones (explicitas o implicitas)
de la ciudadania cobran asi escasa relevancia para construir el futuro. La
narracion presenta un final abierto,

Observaciones!

- Se suelen plantear este tipo de mensajes sobre cuestiones socio-culturales
(inmigracién, juventud) como si la sociedad fuera una gran familia,
buscando la integracidn y la cohesidn social entorno a determinados valores,
fundamentalmente de caracter solidario e identitario.

- Por otro lado, no se solicitan grandes intervenciones al ciudadano/a para
avanzar hacia el futuro, ni se concretan dichas intervenciones: parece gque
s6lo 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 bajo gobierno con
presidencia del PP corresponde, en la muestra analizada, a la Comunidad de
Madrid y la Generalitat Valenciana, y comprende un total de 84 espots. En
estos espots, se pueden encontrar un total de 243 roles narrativos ejercidos
por la ciudadania o las instituciones, concretamente 148 por la ciudadania y
95 por la institucién,

No hay diferencias sustanciales entre estas cuantificaciones generales
referidas a campaiias de gobiernos autondémicos del PP y las de gobiernos del
PSOE/PSC o de partido nacionalista (PNV), sino que la ténica general es la de
términos medios entre los resultados relativos al PSOE/PSC y los resuitados
carrespondientes al partido nacionalista (PNV).

Asi, mientras en el caso del PSOE/PSC destacaba la relacion favorable en un
10% a la ciudadania como sujeto de estado (beneficiario) respecto al rof de
sujeto de accién (protagonista), y en el caso del gobierno con presidencia de
un partido nacionalista esta relacidon se da a la inversa (favorable alrededor
de un 10% al rol de protagonista), en el caso de las campaias bajo gobierno
con presidencia del PP en el ambito autondmico, se establece una relacion
de equilibrio entre la recurrencia de la ciudadania como protagonista y como
beneficiario en las narraciones proyectadas por la publicidad institucional.

Al margen de esto, también se puede observar una mayor polarizacién en el
caso del PP hacia la representacion de la institucidn como destinador {sujeto
gue encarga la misién), rel gue en una recurrencia tan elevada, alrededor del
70%, construye la imagen de un destacado nivel de poder e influencia por
parte del gobierno o institucidon que lo desempefia.
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Ambito autonémico - PP - Cludadania

Suj. Accién (42%)
B Suj. Estado {(43%)
[ Destinador-C. (9%}
1 Adyuvante (0%)

B Oponente (5%}
D-Sanclon (1%)

Ambito autondmico « PP - Institucion

Suj. Accidn (16%)
B Suj. Estado (1%)

1 Destinador-C. {70%)
O Adyuvante (12%)

8 Oponente (0%)
D-Sancién {2%)

Figs. 10 y 11

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-20 6.
170



LA CONSTR'UCCI('JN DE LA IMAGEN PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO Y LA
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TELEVISIVA

Narraciones prototipicas del ambito autondmico con gobierno del PP;

I. Cuidarse y divertirse

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

El tipo de acciones que realiza para estos propositos resufta muy polarizada
respecto a otras: o bien realiza acciones destinadas a la preservacién de la
salud vy la seguridad, o bien realiza acciones destinadas al ocio, la cultura y
la diversién,

El ciudadano/a précticamente no realiza acciones intermedias entre los
objetivos basicos de preservacitn de la salud/seguridad y las actividades de
ocio y cultura.

Observaciones:

- Esta narracion prototipica plantea fundamentalmente la cuestion relativa
a la polarizacién del tipo de acciones desarrolladas por los ciudadanos/as
que actdan para si mismos y las finalidades o metas a las que éstas se
asocian. Entre los objetivos bésicos de preservacion de la salud/seguridad
y las actividades de ocio y cuitura existe un amplio y variado espacio de
actuacién social, con esferas como la industria, transporte y comunicaciones,
educacién, trabajo, comercio, economia, o incluso medio ambiente, que
en este segmento de la muestra no aparecen, o si aparecen es de forma
meramente puntual,

- Por otro lado, se puede plantear la hipétesis de que la representacién del
ciudadano/a que actia para si mismo centraliza de forma muy especifica
al propio ciudadano/a como beneficiario de estas acciones. Esto resuita
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significativo porque seria posible que los mismos beneficios se plantearan
de forma mas diversa y abarcadora, para el conjunto de la socledad vy 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 actdan para sf mismos/as, sino mas bien lo contrario:
aquello que realizan y consiguen los ciudadanos/as queda limitado a una
esfera estrictamente personal y/o familiar.

I1. Los ciudadanos/as familiares y de espiritu caritativo

La institucién recurre a demandas especialmente contundentes respecto a la
viclencia de género, ef medio ambiente y la educacidon de los jévenes (ésta
tiitima incluyendo aspectos muy diversos: respeto al profesorado, consumo de
alcohol y drogas, etc.) En estos ambitos, Ia institucion delega en el ciudadano
las acciones fundamentales para conseguir los objetivos planteados.

El ciudadano/a, representado por hombres y mujeres activos/as de edad
adulta, de la Comunidad de Madrid o Valencia, cree en un modelo social
donde prima la familia, la educacién de los hijos y la conservacion del medio
ambiente, y rechaza la violencia doméstica. Se caracteriza por su espirity
solidario, y por este motivo quiere y siente que debe implicarse en las
acciones propuestas por la institucién para el beneficio de otros ciudadano/
as, especialmente cuando se trata de colectivos de desfavorecidos/as
{nifios huérfanos o de familias pobres de Sudamérica, mujeres victimas de
malos tratos, inmigrantes, discapacitados, jévenes que podrian caer en el
alcoholismo, maestros de escuela, perros abandonados,..),

En algunas ocasiones, topa con la obstaculizacién de otros ciudadanos de
comportamientos reprobables y/o cuenta con la ayuda de la Institucién para
realizar acciones positivas (reciclaje, voluntariado). El final gueda abierto.

Observaciones:
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- Llama la atencién una diferencia en la forma de plantear la intervencién sobre
dos de los asuntos de preccupacion soclal acuciante: violencia de género y
educacion de los jovenes. Tradicionalmente, los espots institucionales sobre
violencta de género y educacion de los jévenes 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 Jla muestra se observa una tendencia a delegar
en otro tipo de personajes el protagonismo active respecto a los mismos
asuntos: en el caso de la violencia de género, se apela al conjunto de la
ciudadania {a la que se responsabiliza para actuar contra jos maltratadores),
y en el caso de la educacldn de los jovenes se apela a los padres (a los que
se responsabiliza de las conductas inapropladas de los jévenes).

- Cabe destacar el sentido de urgencia con el que se demanda el compromiso
de la ciudadania con respecto a aspectos de la educacion de los jovenes.

- Resuita remarcable la importancia del componente solidario y/o caritativo
en la forma de caracterizar a los personajes que 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 gue 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 asi los papeles activos para el resto de ciudadanos. Hasta cierto
punto, esto puede considerarse normal, pero seria interesante considerar
la posibilidad alternativa de que algunos colectivos representados de esta
manera (p. ej., inmigrantes, jovenes, discapacitados) pudieran aparecer
también como sujetos de accién, o en general como sujetos sociales activos
gue se movilizan para consequir objetivos para si mismos.
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3.2.3. Gobierno con presidencia de partido naclonalista:

La publicidad institucional de ambito autondmice bajo gobierno con
presidencia de un partido nacionalista corresponde, en la muestra analizada,
al Pafs Vasco, con gobierno 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 instituciones, concretamente 42 por la ciudadania y
18 por la institucién.

Tal como se ha avanzado anteriormente, la cuantificaciéon general de los roles
narrativos en las campafias institucionales bajo gobierno autondémico de un
partido nacionalista (en este caso el PNV}, concurre una diferencia significativa
en la relacién entre la cludadania como sujeto de accidn (protagonista) y
fa ciudadania como sujeto de estado (beneficiario), alrededor de un 10%
favorable al primero de ambos roles narrativos, vy a la Inversa de lo que
sucedia respecto a las campafias bajo goblerno autondmico del PSOE/PSC.
Esto, en términos relativos, tlende a proyectar una imagen publica de la
ciudadania con mayor dinamismo y un caracter mas activo en las campaiias
institucionales bajo gobierno autondmico de un partido nacionalista que en el
resto de casos (gobiernos de PSOE/PSC o PP).

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONGGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-206,
174



LA CONSTR,UCCIéN DE LA IMAGEN PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO Y LA
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TELEVISTI VA

Amblto autonémico - naclonallsta - Cludadania

O Suj. Accion (45%) |
E Suj. Estado (36%)

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

B Oponente {(0%)
D-Sancion (7%)

Ambito autonémico - nacionalista - nstitucién

Suj. Acclon (6%)

B Suj. Estado {0%)

O Destinador-C. {94%})
1 Adyuvanta (0%)

B Oponente {0%)

8 D-Sancion (0%)

Figs. 12vy 13

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-206, ‘
175



XAVIER RUIZ, EVA PUJADAS, JOAN FERRES, MATILDE OBRADORS, OLIVER
PEREZ, LORENA GOMEZ, ANNA CASALS

Narraciones prototipicas del ambito autondmico con gobierno del PNV:

I. Los ciudadanos comprometidos también son divertidos

El Gobierno Vasco busca mejoras en el @mbito econdmice (comercio,
agricuftura), en la educacion, el medio ambiente, Ia sequridad laboral y vial y
la participacion ciudadana, y para eflo solicita compromiso a ciudadanos con
aspecto divertido (nifios alegres de distintas razas, dibujos animados, adultos
en bafiador...).

Los ciudadanos aparecen representados de forma competente en diferentes
ambitos, con responsabilidad social y caracter 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 que mejore la vida econdmica del pais, la educacion
y el medio ambiente. No aparecen ayudantes ni oponentes.

Observaciones:

- La desdramatizacién y el tono alegre y divertido son unos de los valores
mas recurrentes en el conjunto de la publicidad institucional del Gobierno
Vasco en fa muestra analizada. En Iz anterior narracién prototipica es donde
con mayor claridad se refleja esto.

- En los mismos temas, otras campafias institucionales de otras instituciones
adoptan miradas mas dramaticas, tonos de mayor gravedad, etc., por ejempio
en los casos del medio ambiente y la educacién.

- En una sociedad marcada por la prolongacion de un conflicto con un
componente de violencia muy importante, resulta si cabe mas significativo
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el tono de desdramatizacién que abunda en la forma de representar la vida
publica, la ciudadania y las instituciones en los espots televisivos de las

campahas institucionales.

II. Movilizados a través del optimismo

El Gobierno Vasco pretende movilizar a la ciudadania (vasca ¢ de fuera) a
eventos soclales (elecciones, semana de la movilidad) y fomentar la economia
del pais (comercio, agricultura, turismo).

Para ello no recurre a amenazas, sinc a promesas ilusionantes, a veces incluso
sofladoras, que promueven una imagen de Euskadi fantasiosa (de “cuento
de hadas”), y la actuacion optimista de los ciudadanos para conseguir los
objetivos marcados. No aparecen ayudantes ni oponentes.

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

Observaciones:

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

- En este caso se afiade el matiz del tono “sofiador” o “fabulador”, ya no tanto
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 en diversas campafias,
pero especialmente en ia campafia sobre turismo titulada “Euskadi, un pals
increfble”,
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3.3. Conclusiones sobre el ambito autonémico

Los resultados del analisis de la publicidad institucional promovida por
goblernos autonémicos muestran una imagen prototipica de la ciudadania
y las instituciones en este contexto y, al mismo tiempo, arrojan algunas
diferencias significativas en funcion del partido politico en fa presidencia del
gobierno.

Sobre la imagen de la ciudadania:

En general, los temas abordados por la publicidad institucional se pueden
dividir entre aguélios en fos que la institucidén asume la responsabilidad y el
protagonismo de la accién, y aquéllos en los que lo delega a la ciudadania.
En el caso de la publicidad institucional de ambito autondmico, el gobierno
tiende a adoptar el protagonismo de la accién en asuntos como la seguridad,
ta sanidad y los servicios sociales, y en cambio delega el protagonismo en
el ciudadano respecto a temas de menor recurrencia en el debate politico
como el ocio, la cultura o la alimentacién, aungue también en otros de mayor
presencia politica como el rechazo de la violencia doméstica. La proteccién
del medio ambiente se incluye en ambos casos.

Cuando el ciudadano es protagonista de la accidn y también sujeto de estado
(beneficiario), las campafias autonémicas del PSOE presentan un ciudadano
que, al actuar para si mismo, lo hace movido por sus emociones, mientras
que e PP muestra un cludadano concienciado que actia no sélo por su
emotividad {campafias de ocio y cuitura) sino también por sus creencias en
un modelo de vida/sociedad {salud, higiene, alimentacién, medio ambiente,
rechazo de violencia...). En la publicidad del PNV se recurre a ciudadanos y
ciudadanas movidos por su responsabilidad social, que en ocasiones solicitan
el compromiso del resto de ciudadanos. En general, en las campafias 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 y al disfrute del
propio entorno y de la riqgueza patrimonial y cultural.

En los espots donde el ciudadano ejerce el rol de protagonista de la accién
que actia en beneficio de otros (ciudadano modélico), éste se mueve por
sus convicciones y es, a su vez, sancionador negativo de aquel otro que
actda como oponente. El tratamiento que se hace de la “buena ciudadania”
en las narraciones estudiadas también es significativamente diferente entre
partidos. El PP suele apelar a un ciudadano ejemplar (adulto y de caracter
familiar), a través del cual la sociedad se puede transformar y progresar
{tono triunfalista); en cambio, el PSOE no posee un “ciudadano modélico”
tan definido ni tan recurrente; de hecho, en el caso del PSOE abunda {en
cuanto a visiblidad en los espots) el ciudadano incivico, como contra-ejemplo,
quedando a menudo el ciudadano activo y positivo como sujeto implicitoPor
otro 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 institucién con tono triunfalista, se
proyecta, al mismo tiempo, un modelo de ciudadano responsable, activo, que
sabe “cémo se hacen las cosas” y es solidario. Parece que aqui se diferencia
radicalmente entre dos tipos de ciudadanos (los que saben cémo “hay que
vivir” y las que no), mientras esta polaridad no resulta tan marcada en las
campafias del PSQE.

Los personajes que ejercen como oponentes suelen ser ciudadanos incivicos,
irresponsables, insolidarios, que no respetan las normas (de circulacién, de
conservacién del medio ambiente, de prevencién de riesgos laborales 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
segun el partido politico. En el caso del PP se dan temas como la violencia de
género o la irresponsabilidad como profesional, padre o pareja, v en el caso
del PSOE se dan temas como el medio ambiente (tirar colillas en el bosque),
los riesgos laborales {no ser prudente en el trabajo), v la energia (despiifarrar
energia). En la publicidad del Pais Vasco no existe un solo anuncio del PNV en
el que aparezca algin ciudadano oponente (tampoco algGn ayudante).
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Sobre [a imagen de las instituciones / gobiernos autonémicos:

Como en el caso del dmbito estatal, los gobiernos autonomicos asumen de
forma predominante en las narraciones de la publicidad institucional el rol de
destinador o prescriptor de la misién. Dicho rol se puede ejercer desde dos
grandes estrategias posibles: la promesa o la amenaza. Segun este criterio,
en la publicidad de ambito autondmico el caso mas marcadamente definido
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
anuncio del PNV en el que aparezca algun ciudadano como oponente. La
publicidad del gobierno vasco es oplimista, presenta un “mundo feliz”,

Respecto al empleo de la amenaza en las campafias institucionales de
autonomias gobernadas porel PPy el PSOE, se aprecian diferencias sustanciales
entre ambos partidos. L.as campafas 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 ciudadano oponente: es decir,
en las campafias de los populares se recurre a la amenaza en temas como
la violencia de género o la irresponsabilidad como profesional, como padre o
como pareja, mientras que los socialistas recurren a ella en temas como el
medio ambiente, el despilfarro de energia o los riesgos (laborales o de salud).

Por el contrario, en el conjunto de la publicidad institucional de ambito
autondmico, el recurso a las promesas aparece preferentemente cuando
se afrontan temas como la inmigracidon, el empleo, los transportes vy
comunicaciones, la economia, los jovenes v el ocio y la cultura. La promesa
suele estar vinculada a estructuras narrativas en las que la institucion incita al
ciudadano a participar en su propio beneficio yv/o de la comunidad, o cuando
la institucion informa sobre sus logros. Es significativo el hecho de que en
la publicidad de comunidades auténomas regidas por el Partido Popular las
promesas se sitlen 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 jovenes..., se apela a un futuro prometedor.
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Finalmente, la institucion, como protagonista de la accién (ademds de
prescriptor), tiende a presentarse como un agente capacitado para actuar
de manera absolutamente eficiente, en dmbitos de gran interés y fuerza
transformadora a nivel sociopolitico, como son el despliegue de medios
humanos y técnicos en materia de seguridad vy sanidad, obras publicas,
transportes y comunicaciones. En estos casos, el ciudadano desarrolia el
rol de beneficiario practicamente de manera exclusiva. Respecto a estos
temas, se presenta una ciudadania pasiva hasta el punto de no desarrollar
ni tan siquiera el rol de sancionador positivo. Es la propia institucién quien
se atribuye el éxito logrado, autocomplaciéndose de su buena gestién en un
tono triunfalista. En este sentido, una excepcidn destacable es la proteccién
del medio ambiente, ambito en el que la institucion suele compartir el rol de
protagonista de la accidn con el ciudadano.

Por todo ello, se destaca, como conclusidn, 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 las comunidades auténomas, mas alld de
los partidos politicos que las gobiernan. Por ejemplo, entre Madrid v Valencia,
pese a estar ambas gobernadas por el Partido Popular. O entre Andalucia y
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 sentido, Madrid se desmarca del resto
de comunidades auténomas: Madrid se presenta como sede de una cultura
elitista, que se concreta en ofertas de caracter humanista cldsico, como la
Opera, los espectdculos de danza, las representaciones teatrales de alto nivel
o los conciertos de musica clasica. La otra comunidad regida por el Partido
Popular, la Comunidad Valenciana, se distingue promoviendo una cultura
muchae mas popular, aungque con un toque de modernidad, en la que caben
desde exposiciones cientificas o acontecimientos deportivos hasta conciertos
de musica 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 ocio vy de la cultura, salvo el caso de una campafia sobre el uso del
catalan, Finalmente, desde las campafias del Gobierno de Euskadi se fomenta
el turismo apelando a la tradicién, el folklore y un togue “magico” del pais,
mientras en las campafias de promocidn turistica de Andalucia se apela a la
emocién y a la sensorialidad de su paisajes y de su gastronomia.

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

Un dato llama especialmente la atencidn, a primera vista, sobre la composicion
de la muestra en el ambito local: la ausencia de espots televisivos de campafas
institucionales por parte de los ayuntamientos de Sevilla y Valencia durante
el pericdo analizado (1 de abril del 2005 - 31 de marzo del 2006). Estos
ayuntamientos recurrieron, durante el periodo analizado, a otros medios
publicitarios, distintos al espot televisivo (anuncios en prensa, mensajes
radiofénicos o carteles, etc.).

De los 241 espots que componen en su totalidad la muestra de analisis,
sélo 21 fueron emitidos por iniciativa de los gobiernos de ambito local, una
muestra muy inferior a la de los niveles estatal y autondmico.

Respecto a la distribucion de la muestra del ambito local en funcién del partido
de gobierno, se reproduce la superior media de mensajes institucionales
correspondientes a gobiernos autondmicos del PP (10 espots), respecto al
resto de partidos de gobierno analizados: PSOE/PSC (7 espots) y PNV (4
espots).

En lo relativo a la distribucién de espots en funcién del objetivo prigritario
de las campafas 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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Distribucién de spots instituclonales de gobiernos locales
{ayuntamientos) en funcién del objetivo prioritario de fa campaiia

Obj.1: Participacién

democeatica; ; 0%
Ohb}. 7: Otros; 4; 19%- !

0bj. 6: Ofertas de

oclofcultura; 0; 0%\

Obj. 5: Ofertas de /
emplec y servicios -
sociales; 0; 0%

Ob}. 2: Demanda de
— colaborackin;: 8; 43%

Oh). 4: Informacién

sobre acclones de

las instifuciones; 7,
33%

Obj. 3: Advertencia
comporiam de rissgo
o recomandables; 1;
5%

Fig. 14

El objetivo definido como “demanda de colaboracidn con organismos puablicos”
es el que tiene un mayor predominic en las campafias institucionales del
dmbito local, extrapolable a un porcentaje del 43%. Cabe recordar que este
objetive, en las campaiias de ambito estatal y autondmico, no superaba en
ninglin caso el 13%, por tanto la diferencia es remarcable. Por el contrario,
el objetivo més recurrente en ias campafias institucionales de los dmbitos
estatal y autondémico, el objetivo “advertencia sobre comportamientos de
riesgo o recomendables” {con un 44% y un 23%, respectivamente), reduce
mucho su presencia en las campaiias institucionales de ambito local {5%).

Cabe destacar también la elevada presencia del objetivo 4: “informacidn sabre
fas acciones o resultados de las acciones de las instituciones”, extrapolable
a un 33% vy sensiblemente superior a los resultados de este objetivo en
fos ambitos estatal y autonémico, en los que no superaba el 19% sobre el
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total. Sin embargo, cabe insistir en que las limitaciones de la muestra de
este apartado en términos cuantitativos dificultan establecer 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
objetivo de “demanda de colaboracion con organismos plblicos”, los temas
de civismo y limpieza; el (nico registro asociado al objetivo de “advertencias
sobre comportamientos de riesgo y recomendables” es un espot sobre
alcoholismo y juventud; vy, finalmente, en el caso de la “informacion
sobre acciones y resultados de acciones de las instituciones” se presentan
campafias de imagen de las capitales, de cardcter identitario (Bilbao) o
relatos aspiracionales (Madrid).

Respecto a los esquemas narrativos de las campafias de ambito local en
funcidon de los objetivos, no se aprecian distinciones suficientemente
marcadas en comparacion a lo ya comentado a propdsito de los ambitos

estatal y autondmico.

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 coalicién con IC-V y ERC) corresponde, en la muestra analizada,
al Ayuntamiento de Barcelona. En este segmento de la muestra se puaden
encontrar un total de 22 roles narrativos ejercidos por la ciudadania o las
instituciones, concretamente 15 por la ciudadania vy 7 por la institucion.
Este segmento de la muestra comprende 7 espots. La distribucién de los
roles narrativos en la ciudadania y las instituciones responde a los siguientes

graficos, respectivamente:
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Ambito local - PSOE/PSC - Cludadania

Suj. Accidn (35%)
B Suj. Estado (20%)
[ Destinador-C. {7%)
L Adyuvante (7%}

B Oponente (27%)
D-Sancion (0%)

Ambito local - PSOE/PSC - Institucion

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

{3 Destinador-C. (86%)
[1Adyuvante (0%)

B Oponents (0%)
D-8ancion (0%)

Figs. 15y 16
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Del conjunto de cuantificaciones generales sobre los roles narrativos
desempefiados por ciudadania e instituciones en la publicidad institucionai
de ambito local, cabe sefialar que la recurrencia del ciudadano/a como
openente (27%) se produce en el contexto de una campafia de civismo
del ayuntamiento de Barcelona, gue cuenta con el claim “"No et demanem
res que no 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 ciudadania que 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 ofras
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 pesc a nivel cuantitativo hace que en la siguiente narracién
prototipica nos centremos exclusivamente en la campafia sobre civismo,

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

En Barcelona, dos grupos de ciudadanos estan sembrando el incivismo: uno
de estos grupos estd formado por cludadanos andénimos, de los que sélo
se conoce la forma de sus manos y sus brazos: este grupo se caracteriza
por tirar cosas al suelo: derramar leche, tirar cepilios de dientes, aziicar,
acefte, helado, huevos, tostadas... Los integrantes del otro grupo sf han
sido identificados: se trata de un grupo de jévenes, todos ellos de género
masculino, aficionados a armar ruldo por las noches y ensuclar las playas.

Ante esta oleada de incivismo, el Ajuntament de Barcelona pide a fos ciudadanos
incivicos que corrijan su actitud, recordandoles que saben actuar de forma
correcta y que no quieren hacerlo (“"No et demanem res que no sapigues
fer”}. Nadie responde a la llamada, excepto uno de aquelios ciudadanos, que
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se enmienda tirando una bolsa de basura dentro del contenedo
Observaciones:

- Esta narracion prototipica se basa fundamentalmente en una campafia
sobre civismo del Ajuntament de Barcelona: "Wo el demanernr res que no
sapigues fer”,

- Llama {a atencidn la recurrencia de jovenes de género masculino a la hora
de representar el incivismo, sensiblemente superior a otro tipo de personajes/
ciudadanos.

- Cabe sehalar la presencia del Ayuntamiento de Barcelona en el rol de
prescriptor, que se distingue de la campafia del ayuntamiento de Madrid sobre
la misma temdtica, donde, como veremos mas adelante, son los propios
ciudadanos los que se proponen corregir su actitud, sin necesidad de que en
ia narracién intervenga la institucién como prescriptor de la misign,

4.2.2. Goblerno con presidencia del PP:

La publicidad institucional de ambito focal bajo gobierno con alcaldia del PP
corresponde, en la muestra analizada, al Ayuntamiento de Madrid. En este
segmento de la muestra se pueden encontrar un total de 20 roles narrativos
ejercidos por la ciudadania o fas instituciones, concretamente 11 por la
ciudadania y 9 por la institucion. Este segmento de la muestra comprende
10 espots. La distribucién de los roles narrativos en la ciudadania y las
instituciones responde a los siguientes gréficos, respectivamente:
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Ambito local - PP - Cludadania

Suj. Accion (45%)
B Suj. Estado (9%)

0 Destinador-C. (36%)
CrAdyuvante {0%)

& Oponente {9%)
D-Sancion (0%)

Ambito local - PP - Instituclén

uj. Accidn (11%)
B Suj. Estado (0%)
1 Destinador-C. {(78%)
{J Adyuvante {11%)
B Cponente (0%)
D-Sancion (0%)

Figs. 17 v 18
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Del conjunto de cuantificaciones generales sobre los roles narrativos
desempefiados por ciudadania e instituciones en el segmento especifico de
la publicidad de ambito local correspondiente al gobierno con presidencia
del PP, destaca especialmente el peso relativo de ia ciudadania en el rol de
destinador o prescriptor de fa misién,

En un contexto tematico similar al de la campafa de civismo de la ciudad
de Barcelona, la perspectiva narrativa desvela una imagen sensiblemente
diferente de la ciudadania en la campafa del ayuntamiento de Madrid, al
situarla con mayor recurrencia como destinador de la misién o prescriptor.

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

En la ciudad de Madrid hay ciudadanos que no dejan las bolsas de basura en
los contenedores, otros que no tiran los desperdicios a las papeleras y otros
que no recogen los excrementos de sus perros... Pero las cosas comienzan
a mejorar cuando se producen una serie de fenémenos misteriosos: algunos
ciudadanos tienen revelaciones clvicas a través de voces interiores que les
hablan, o visiones sobre lo bella que podrfa ser la ciudad si uno lo deseara.

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

Observaciones!

- Esta narracion prototipica se basa fundamentalmente en una campafia sobre
civismo del Ayuntamiento de Madrid: “Saca af ciudadano que llevas dentro”,

- A diferencia de la campafia de civismo del Ayuntamiento de Barcelona, en |a
del Ayuntamiento de Madrid los ciudadanos toman la iniciativa por si mismos
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para corregir su comportamiento inclvico, Sin embargo, ambas campafias
coinciden en la invisibilidad de las acciones civicas en el espot: en el 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,
solo se muestra el testimonio verbal de ios ciudadanos/as.

- El cambic de comportamiento de los ciudadanos/as en la campafia de
civismo del Ayuntamiento de Madrid responde a su propia iniciativa, pero, al
mismo tiempo, se debe a fendmenos en buena parte ajenos a ellos mismaos:
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 lema “No
te pedimos nada que no sepas hacer”, en el caso del Ayuntamiento de
Madrid se proyecta una imagen una imagen magica sobre el surgimiento del
comportamiento civico, que aparece asi como alge milagroso.

- El discurso sobre el incivismo de ciertos ciudadanos por parte del Ajuntament
de Barcelona era mas acusatorio que el del Ayuntamiento de Madrid: en e}
caso de Barcelona, se deja claro que el ciudadano transgresor “sabe” pero
no “quiere” comportarse con civismo; en el caso de Madrid esta acusacién
de falta de voluntad de algunos ciudadanos no aparece, ya que su problema
es que aln estdn en el camino equivocado porque todavia no han visto la
verdad.

II. Vivir en el futuro

Los ciudadanos de Madrid imaginan las calles y espacios ptblicos del futuro,
colocando grandes lienzos en las calles que cubren la realidad/presente y
plasman sus deseos y aspiraciones sobre el futuro de la ciudad.

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

Observaciones:

- 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 (sobre
civismo), se reproduce, ng obstante, un aspecto en comin en la proyeccién
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 imaginacién/fantaseo que se proyectan como peticiones o
prescripciones del cludadano hacia la institucién.

- Aunque las narraciones prototipicas extraidas de las campafias del
Ayuntamiento de Madrid se centran en los temas de la limpieza/civismo y
las obras pubiicas, hay otras dos campafias de esta institucién en el periodo
analizado: una campafia sobre el problema del alcoholismo en los jovenes y
otra sobre la Navidad.

4.2.3. Gobierno con presidencia de partido nacionalista:

La publicidad institucional de ambito local bajo gobierno con alcaldia de
un partido nacionalista (PNV) corresponde, en la muestra analizada, al
Ayuntamiento de Bilbac. En este segmento de la muestra, se pueden
encontrar un total de 9 roles narrativos ejercidos por la ciudadania o las
instituciones, concretamente 8 por la ciudadania y 1 por la institucion. Este
segmento de la muestra comprende 4 espots, La distribucién de los roles
narrativos en la ciudadania y las instituciones responde a los siguientes
graficos, respectivamente:
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Ambito local - Nacienalista - Cludadania

Suj. Accién (25%)
8 Suj. Bstado (37%)
0O Destinador-C. (25%)
{JAdyuvante {0%)

B Cponenie (0%}
D-Sancion (13%)

Amblto local - Naclonalista - Institucién

Suj. Accion (0%}

B Suj. Estado (0%}

£ Destinador-C. (100%)
B Adyuvante (0%)

B Oponente (0%}
D-Sancién (0%}

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

1. La pasién secreta de ser de Bilbao

Los cludadanos de Bilbao son apasionados de su ciudad y llevan ese
sentimiento en su interior. Como manifestacion simbdlica de ese orgullo se
ponen chapas e insignias con una "B” identificativa de Bilbao en su ropa, y
adhesivos simifares en sus coches y motocicletas.

A veces, esto les permite reconocerse entre elfos. En estos casos se sonrfen
unos a otros, demostrando complicidad, pero no hablan ni dicen nada en
plblico, no exteriorizan el orgulfo de su ciudad.

Observaciones:

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

- A diferencia de las campanfias de los ayuntamientos de Barcelona y Madrid,
¢l peso relativo de los espots institucionales que 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 Ultimo no
se encuentra Gnicamente en la principal campafa del ayuntamiento, Biibao,
Siempre en tu corazon, sino también en otro espot destinado a representar
las tareas de los servicios municipales.

- Respecto al iema de las campafias del ayuntamiento de Bilbao: “Bilbao,
sliempre en tu corazén”, resulta interesante cbservar que la centralidad
simbélica del corazén coincide con una campafia de imagen del! ayuntamiento
de Barcelona que también forma parte de este estudio, la campafia "Barcelona
bategal!” (Barcelona late).
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- Dos cuestiones entrelazadas emergen del analisis de los espots del
ayuntamiento de Bilbao: en primer lugar, la relevancia, como objetivo de
fondo, de una mayor autoestima de la ciudadania y la propia ciudad; en
segundo término, la orientacion de esta autoestima hacia un orgullo vivido
internamente, muy poco exteriorizado. Esto se relaciona con ia idea de unas
gratificaciones de la ciudad centradas en factores intimos, emocionales e
tdentitarios.

4.3. Conclusiones sobre el dmbito local

Tal como se indicd al principio, ni el ayuntamiento de Valencia niel ayuntamiento
de Sevilla emitieron publicidad institucional en el medio televisivo durante el
periodo analizado, por lo tanto nuestro analisis del ambito focal se centra en
campafias del ayuntamiento de Barcelona, el ayuntamiento de Madrid y el
ayuntamiento de Bilbao. La publicidad institucional de estos ayuntamientos
se corresponde con Jos siguientes partidos politicos con alcaldias: PSOE/PSC,
PP y PNV, respectivamente.

Sobre la imagen de los ayuntamientos y las ciudades:

La imagen general de los ayuntamientos en las campafias de su publicidad
institucional emerge, en lo fundamental, como una imagen en negativo; es
decir, los ayuntamientos parecen carcterizarse mas por aquello que “no son”
o que “no hacen” en lugar de por aquelio que son y aquello que hacen. Por
ejemplo, el ayuntamiento parece una institucién “préxima” a la ciudadania
pero no porque ello se explicite asi en los espots, sino mas bien porque el
ayuntamiento ejerce el rol de destinador 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”, pero no porque emerija
directamente de los espots una connotacion de poca garantia de eficacia
por su parte, sino porque el ayuntamiento ejerce con muy baja frecuencia
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el rol de sujeto de accidn o “héroe” en las campafas institucionales. Por
tanto, cabe destacar el perfil bajo o discreto de los ayuntamientos como
participantes de la vida piblica, tal como ésta aparece representada en los
espots institucionales.

Las campafias de la publicidad institucional focal en la muestra analizada
son campafias sobre civismo y limpieza, campafias de imagen de la ciudad
y campafias de Navidad. Resulta significativo, en relacién con lo anterior, el
hecho de que las campafias de imagen constituyan un formato publicitario
apenas presente en el resto de niveles administrativos vy, en camblo, muy
caracteristico de la publicidad del &mbito local. A diferencia de las campafias
institucionales mas comunes, donde la institucién interpela abiertamente al
cludadano en algln sentido (promesas, amenazas, etc.), en las campafias
de imagen la intencidén persuasiva que motiva el espot suele quedar diluida,
sin explicitacién. Sin embaro, el efecto de semi-transparencia de los
ayuntamientos en tanto que anunciantes en este tipo campafias no implica
gue dichas campafias sean menos interesantes respectc a la imagen que se
proyecta de ellos, sinc 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 el simbolo central adscrito a la ciudad: el corazén. La campaiia
de imagen sobre la ciudad del ayuntamiento de Barcelona se titula Barcelona,
batega!,; por su parte, la campafia de imagen sobre la ciudad del ayuntamiento
de Bilbao se titula Bilbao, siempre en tu corazén. En ambos casos, se trata de
un canto al amor de sus cludadanos v las ganas de construlr un futuro juntos.
Muy diferente resulta la imagen de la ciudad promovida por la publicidad
institucional de! ayuntamiento de Madrid. A pesar de que no existe una
campafia orientada explicitamente a esta finalidad, basta aqui observar el
lema con el que el ayuntamiento clerra la mayoria de las campafias emitidas
en el periodo analizado: “Entre todos estamos haciendo de Madrid una de las
mejores capitales del mundo”.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 137-206.
195



XAVIER RUIZ, EVA PUJADAS, JOAN FERRES, MATILDE OBRADORS, OLIVER
PEREZ, LORENA GOMEZ, ANNA CASALS

Asi, mientras los ayuntamientos de Barcelona y Bilbao parecen centrarse en
valores emocionales relativos a una pasién comunitaria o socializante (con el
corazén como simbolo esencial), el ayuntamiento de Madrid parece centrarse
en una pasidn 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, bategal se orienta a
los proyectos de futuro de los ciudadanos, y se recogen en las imagenes los
suefios y las futuras ilusiones de los ciudadanos hechos realidad, la campafia
Bilbao, siempre en tu corazén se centra estrictamente en el tiempo presente:
los ciudadanos y ciudadanas de Bilbao disfrutan del momento presente y se
enorgullecen de ser bilbainos “hoy”, sin necesidad de pensar en lo que esta
por llegar ni proyectar ensofiaciones futuras. En este sentido, las campafias
de los ayuntamientos de Barcelona y Madrid si se asemejan més entre si que
respecto a la referida campafia del ayuntamiento de Bilbao.

En conclusiodn, en funcién de ios dos ejes analizados: “pasién comunitaria®vs,
“pasién competitiva” y “presente vs. futuroe” obtenemos el sigulente €squema
de valores:

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

- Ayuntamiento de Barcelona (gobierno con presidencia del PSC):
pasion comunitaria + futuro

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

Sobre la imagen de la ciudadania:
Los resultados sobre los roles narrativos ejercidos por fa ciudadania en la

publicidad institucional del mbito local muestran dos diferencias significativas
respecto a las campafias institucionales de los niveles estatal y autonomico:
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En primer lugar, la ciudadania ejerce en las campaiias institucionales de los
ayuntamientos el rol de sujeto de estado o beneficiaric de la accién con
menor frecuencia que en la publicidad institucional de los ambitos estatal
y autondmice. Concretamente, la relacion es de un 21% en las campafias
de los ayuntamientos y un 38% de media en las campafias de ambito
estatal y autondmico. A menudo es la figura de la ciudad quien ocupa el rol
de beneficiario, sobre todo en las campafias sobre limpieza y civismo. En
segundo lugar, la ciudadania ejerce en las campafias institucicnales de los
ayuntamientos el rol de destinador-prescriptor con mayor frecuencia que en
la publicidad institucional de los ambitos estatal y autondmico. La relacion 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 autonomico.

Si tenemos en cuenta que el rol narrativo de sujeto de estado o beneficiario
de la accidn estd asociado intrinsecamente a una carencia, problema o
aspiracién del personaje que encarna dicho rol narrativo, ia menor presencia
de la ciudadania como beneficiario en la publicidad institucional de los
ayuntamientos puede proyectar la imagen de una ciudadania con menos
carencias y aspiraciones a satisfacer, o bien la imagen de que la institucidén
de gobierno local no atiende (con eficacia) los problemas y aspiraciones de
los ciudadanos/as, En este (ltimo sentido, la falta de asistencia parece ser
sustituida por una identificacién emocional con la ciudad (algo coherente con
el simbolo del corazén en las campafias de Barcelona y Bilbao).

Por otro lado, si tenemos en cuenta que el rol narrativo de destinador de la
misidon o prescriptor estd asociado a la toma de iniciativas vy a la adjudicacidn
de mislones para conseguir objetivos, la mayor presencia de la ciudadania
ejerciendo este rol narrative en la publicidad institucional del ambito local
que en la del resto de niveles institucionales proyecta la imagen de una
ciudadania con mayor capacidad para promover proyectos politico-sociales y
para infiuir en las lineas de accion de los ayuntamientos. De aqui deriva una
imagen de la relacién entre ayuntamientos y ciudadanos con mayor acento
de “proximidad” que en el resto de niveles adminisitrativos.
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En cuanto a las tematicas abordadas en la publicidad institucional de lo$
ayuntamientos, en relacién con la imagen proyectada sobre la ciudadania
destacan especialmente las campafias relativas a civismo y limpieza
(por otra parte, la (nica temdtica presente en la publicidad de los tres
ayuntamientos analizados). La forma de abordar la cuestidn del civismo Y 1@
iimpieza en la publicidad de los ayuntamientos de Barcelona, Madrid y Bilbao
presenta algunas diferencias interesantes, especialmente la contraposicién
entre “protagonismo de la ciudadania” vs. “protagonismo de los servicios
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 en i{a ciudadania. PO
el contrario, la campafia institucional correspondiente del ayuntamiento de
Bilbao se centra Gnicamente en la limpieza de la ciudad, estd protagonizada
principalmente por los servicios municipales (junto a algunos ciudadanos):
y no se sefiala ninglin tipo de comportamiento incivico de los ciudadanos.
Asi, se puede apreciar que, mientras en las campafias institucionales de 108
ayuntamientos de Barcelona y Madrld se designa el protagonismo y por tanto
fa responsabilidad de la ciudadania en la problemética de la limpieza Y el
civisme {ambas mezcladas), en la campafia del ayuntamiento de Bilbao S€
designa el protagonismo de los servicios municipales en la problematica de
la limpieza de la ciudad (sin mezclar el asunto con cuestiones de civismo).
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 ("t4”), en la campafia de Bilbao se alude a un “nosotros”
inclusivo respecto al ayuntamiento y la ciudadanfa para intentar mantener
limpia la ciudad.

N
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5. Conclusiones finales

Consideraciones sobre la publicidad institucional en funcién de! &mbito
institucional:

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

Desde una perspectiva cuantitativa, ia distribucion de roles narrativos en los
dmbitos estatal, autondémico y 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 local 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 accidn que en el rol de
beneficiario de dicha accidén en la publicidad local (16% de diferencia) y en la
publicidad estatal (5% de diferencia), en comparacion con el equilibrio exacto
en la publicidad autonémica.

Por otro lado, el ciudadano tiene mas capacidad de iniciativa en ia publicidad
local que en la publicidad autondmica y estatal. Esto se corresponde con
la mayor presencia de la cludadania en el rol narrativo de destinador-
prescriptor en el ambito local (21%) que en los ambitos autondmico (9%) y
estatal {(4%). De los dos puntos anteriores deriva la siguiente idea sobre las
representaciones del ciudadano: 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 la ejecucion de las iniciativas pero apenas influye en la decisién
sobre las mismas; por el contrario, ei ciudadano de la publicidad autonémica
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participa mas que el de la publicidad estatal en las decisiones politicas, pero
es menos activo en el desarrollo efectivo de las iniciativas.

Otro de los resultados destacables a considerar consiste en que el ciudadano
de la publicidad local y estatal aparece como mas conflictivo que el de
fa publicidad autondmica. Esto se corresponde con la mayor presencia del
ciudadano en el rol narrativo de oponente en ia publicidad local (15%) y
estatal (13%) que en la publicidad autondmica (4%).

La institucidn, en términos generales, centra su imagen fundamentalmente
en el rol narrativo de destinador-prescriptor, y 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)
v la presencia de la institucién como destinador-prescriptor (63%, 68% y
82%, respectivamente). Aparte de esta imagen global de la institucién, hay
una diferencia sustancial entre la imagen de la institucién estatal vy la de
Ja institucidn autondmica v local: La institucidn autondmica es mas activa
en fa ejecucién de las decisiones que la institucién estatal y local. Esto se
corresponde con una aparicion del 22% de la institucién como protagonista de
la accidn en la publicidad autondmica, por un 14% y un 12% en la publicidad
estatal y local, respectivamente.

Desde una perspectiva cualitativa, de la comparacién entre narraciones
prototipicas del ambito estatal, del &mbito autondémico y del ambito local se
desprenden las siguientes consideraciones destacables:

En términos generales, ia institucién, como destinador-prescriptor , tiende a
realizaramenazas respectoalostemascuyaresoluciéndelegaenlaciudadania,
y promesas raspecto a los temas en los que asume todo ef protagonismo de
la accién. Concretamente, cuando la institucion realiza promesas y apela a un
futuro positivo se enfatizan temas como infraestructuras y obras ptblicas (en
la publicidad estatal), temas sociales como inmigracién, juventud, y 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 la seguridad vial y el medio
ambiente (en la publicidad estatal), y asuntos sociales, fundamentalmente
acerca del cuidado de colectivos vulnerables -nifios, adolescentes, ancianos,
mujeres maltratadas...- {en ia publicidad autondmica),

Por otra parte, el estereotipo proyectado sobre el “buen ciudadano”, 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, limpieza, ocic y cuiltura (en la publicidad autondémica y local). Por el
contrario, el “mal ciudadano”, como oponente, es de género masculino y
mayoritariamente joven, tanto en la publicidad estatal como en la autondmica
y local. En la publicidad estatal, el "mal ciudadano” se adscribe a temas
como la seguridad vial, la salud y el medio ambiente, y en la publicidad
autonémica y local se adscribe también a los riesgos laborales y el civismo,
respectivamente,

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

Segin la muestra analizada, si se observa la media entre el &mbito autonémico
y local, la visibilidad de ia publicidad institucional televisiva en funcion del
partido politico en la presidencia del gobiernc es superior en el caso del PP,
con un 49%, en comparacién con el PSOE/PSC (26%) y el partido nacionalista
-PNV- (25%).

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

La imagen del ciudadano oscila de forma muy equilibrada entre el protagonismo
de la accidén y el rol de beneficiario, en los tres partidos analizados. Sélo
se aprecian desequilibrios significativos en el ambito autondmico, donde
el cludadano tiene una imagen marcadamente “pasiva” en las campafias
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del PSOE/PSC, y marcadamente “activa” en las campafias del partido
nacionalista (PNV). Esto se corresponde con una relacidn de la presencia de
la ciudadania entre los roles narrativos de sujeto de accidon y beneficiario,
claramente favorable al beneficiario en el caso del PSOE/PSC (32%-41%), ¥
claramente favorable al sujeto de accidén en el caso del partido nacionalista
(45%-36%).

La institucidn ejerce siempre de forma predominante el rol de destinador o
prescriptor, pero en las campafias del PSOE/PSC, a nivel autondmico, la
institucidn destaca por su alta frecuencia como protagonista de la accion:
un 42%, en contraste con un 14% de la publicidad del PSOE a nivel estatai,
v un 16% y un 6% en el caso del PP y del partido nacionalista en el ambito
autondémico, respectivamente (las cifras correspondientes del ambito local
tienden directamente a cero).

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

Cuando la institucion realiza promesas, se enfatizan temas diferentes
en funcion del partido politico: en las campafias del PSOE/PSC, temas de
infraestructuras y obras publicas, inmigracién y juventud; en las campafias del
PP, también cuestiones de obras plblicas, mas salud, limpieza y ocio/cuitura;
en las campafias del partido nacicnalista, temas de parlicipacion social y
democratica v de identidad cultural. Por ¢l contrarlo, cuando la institucion
realiza amenazas, en las campaias del PSOE/PSC predominan la seguridad
vial y el medio ambiente; en las campaiias del PP, predominan las situaciones
vulnerables de determinados colectivos sociales (nifios, adolescentes,
mujeres maltratadas, etc.}; en las campafias del partido nacionalista no hay
amenazas de la institucion,

El “buen ciudadano”, en las campaifias del PSOE/PSC se caracteriza por
saber culdar por si solo de su salud vy la de sus allegados, de la seguridad vial y
el medio ambiente, ademas de disfrutar del ocio y la cultura. En las campafias

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 137-206,
202



LA CONSTR’UCCIC')N OE LA IMAGEN PUBLICA DE LOS ORGANISMOS DEL ESTADO Y LA
CIUDADANIA A TRAVES DE LAS NARRACIONES DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TELEVISIVA

del PP, el “buen ciudadano” es un ciudadano adulto de caracter familiar, que
destaca por su solidaridad y espiritu caritativo para con colectivos sociales
vulnerables (nifios, ancianos, disminuidos, mujeres maltratadas, etc). En las
campafias del partido nacionalista, et “buen ciudadano” se caracteriza por
su compromiso sociat y democratico (voto en elecciones) y también por un
caracter alegre, divertido, optimista. Por el contrario, el “mal ciludadano”,
en fas campaiias del PSOE/PSC suele ser un joven de género masculino ¢on
comportamientos incivicos o irresponsables en materia de sanidad, seguridad
vial y/o medio ambiente. En {as campafias del PP, el "mal ciudadano” tiende a
confrontarse directamente con el valor de la familia, perjudicando a su pareja
0 hijos directamente {maltratadores), o bien por irresponsabilidad {padres
que no educan bien a sus hijos}. En las campafias del partido nacionalista
destaca el hecho de que no hay ni un solo caso de “mal ciudadano”, ningtn
cludadano ejerce el papel de oponente.

Consideraciones generales: distanciamiento y desconfianza,

Tres rasgos generales en los resultados de la investigacidn son comunes
al analisis en funcién de ambitos institucionales y en funcién de partidos
politicos:

- Una mayor implicacién de la ciudadania en las narraciones
de los espots institucionales en comparacidon con la implicacién
de la institucién {en una proporcidn general de 60%-40%,
aproximadamente),

- Una fuerte polarizacion de roles narrativos: la institucién
aparece fundamentalmente como destinador-prescriptor de la
mision y la ciudadania como protagonista de la accién y/o como
beneficiario (y, solo ocasionalmente, como oponente),

- En las narraciones planteadas bajo amenazas de la institucion,
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la situacion se presenta de forma muy problematica (seguridad
vial, medio amblente) vy suelen aparecer tanto el “mal ciudadano”
(como origen del problema) v e “buen cludadano” (como
agente positivo). En cambio, en las narraciones planteadas bajo
promesas y en tono optimista, el protagonismo activo de la
institucién aumenta considerablemente, v en contrapartida se
reduce el protagonismo activo de los ciudadanos, tanto de los
“buenos” como de los *malos” ciudadanos.

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

- Por un lado, la fuerte polarizacidon de roles narrativos entre
ciudadania e instituciones connota un distanciamiento de
ambos sujetos en las narraciones de la publicidad institucional.
De lo contrario, deberia haberse hallado una alternancia de roles
narrativos mucho mas frecuente entre cludadania e instituciones.
E! significado de esta polarizacién consiste fundamentalmente
en el binomio: “la institucién decide y el ciudadano debe
responsabilizarse”. El peso cuantitativo de esta visién general
sobre las relaciones entre instituciones y ciudadania proyecta una
imagen de distanciamiento y de jerarquia muy marcada entre
ambos sujetos del estudio.

- Por otro lado, la division entre planteamientos bajo promesa y
bajo amenaza por parte de la institucién, donde la promesa tiende
a asociarse a un mavyor protagonismo activo de la institucion y
la amenaza a un protagonismo activo de la ciudadania, connota
una refacién de desconfianza de las instituciones respecto a ia
ciudadania.

Una relacién basada en la jerarquia y una cierta desconfianza, donde se
presupone que el sujeto jerdrquicamente superior desea lo mejor para el
otro y trabaja para ello, puede relacionarse, en términos metaféricos, con
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una relacién paterno-filial. En este sentido, podrlamos decir que desde la
publicidad institucional televisiva en Espafia se proyecta la imagen de unas
instituciones que (se presupone) desean io mejor para sus ciudadanos, pero
que tienden a enfatizar su posicidn de autoridad y no confian demasiado en el
comportamiento/actuacion 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 institucion pero, en contrapartida,
connota una concepcidon de la ciudadania basada en la inmadurez y 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 publicos y Ia
ciudadania, y de las relaciones entre ambos, en el caso de la publicidad
institucional de! Estado emitida por televisién en Espafia se han detectado
aqui algunos sintomas preocupantes. Dichos sintomas preocupantes no
surgen fundamentalmente de la imagen proyectada sobre las instituciones y
sobre la ciudadania por separado, sino, sobre todo, de la imagen proyectada
sobre las relaciones entre ambos, una relacién que parece basada en el
distanciamiento y ia desconfianza.
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