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Resumen: Las relaciones comunicativas entre las instituciones politicas y aquellos a quienes

gobiernan son fundamentales en las democracias medidticas que estin sometidas al continuo
escrutinio de los ciudadanos que cada cuatro afios renuevan su confianza en ellas. Entre las

estrateglas comunicativas mds ulifizadas se encuentra la publicidad institucional a través

de la cuwal las diferentes instituciones pretender crear una imagen positiva de ellas mismas
y de sus acciones de cara a persuadir a los ciudadanos. Poner de manifiesto las diferentes

estrategias persuasivas de las instituciones pueden dar una idea de como éstas plantean las

refaciones con sus gobernados,

Iy
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Abstract: The communication relationships between political Institutions and those who

govern are fundamental in the current democracies because that are put under a continuous

used communication strategies is the institutional advertising through which the different

scrutiny by the citizens who every four years renew thelr confidence in them. One of the most
institutions try to create a positive image of themselves and their actions with the intention

of persuading the citizens. Exploring the different persuasive strategies by the institutions

can give us an idea aboult how they plan their relations with the public.
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1. La dimension comunicativa de las instituciones piiblicas comeo
elemento clave!

Fn las actuales democracias mediaticas en las que el poder politico estd
sometido a un continuo escrutinio publico, las estrategias comunicativas
de las instituciones son un elemento clave tanto para acceder al poder —
comunicacion electorai llevada a cabo por los diversos partidos politicos—
como para conservarlo durante el tiempo que dure el mandato —comunicacion
de las instituciones. Cada uno de estos tipos de comunicacién tiene unas
especificidades que han de tenerse en cuenta a la hora de su estudio. En este
articulo nos centramos en el segundo de estos dmbitos, el de la comunicacién
de los organismos publicos. Como sefiala Maria José Canel (2007), Ia
comunicacién impregna todas las facetas de la institucién hasta tal punto que
pueden considerarse los conceptos de institucion y de comunicacién como
Inextricablemente unidos.

Su existencia [la de 1a institucién] no depende sdlo de una fey que las legitima.
Depende también, del acuerdo de voluntades libres, que comparien, a través
de la comunicacién, ef objeto y los fines de un proyecto, el cual contribuye
a su autorrealizacién y al desarrollo general. Una organizacién se legitima,
en parte, gracias a la aceptacién del resto de los ciudadanos, que le otorgan
reconocimiento {...) Aqui radica la dimensién comunicativa de la institucion:
en que su supervivencia estd ligada a la capacidad que tenga para definirse,
para mostrar sus objetivos, para justificar sus acclones y para implicar a los

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

Para esta misma autora, las instituciones publicas son entidades altamente
complejas que despliegan diversas actividades comunicativas seglin sea
su naturaleza —no comunica del mismo modo la Presidencia del Gobierno,

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

El conjunto de reglas (principios) y de procedimientos (aplicaclones especificas)
de la comunicacidén de Intencién persuasiva que, con recursos psicolégicos e
informativos, llevan a cabo las instituciones para influir en los destinatarios
con la finalldad de conseguir en estos una adheslén permanente para ejercer
y distribuir el poder y realizar et bien plblico, (Canel, 1999: 76}

Estos principios generales se concretan en una serie de estrategias
comunicativas que marcan las relaciones del poder politico con los medios de
comunicacién —herramientas fundamentales en los sistemas democraticos—
y con los cludadanos. Entre el primer grupo de estrategias destacan aquellas
que utilizan las Instituciones para ceder u ocultar informacién a los medios
para que estos transmitan una determinada imagen. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que en este tipo de relaciones hay siempre una tension
entre aqueilo que quiere transmitir la institucién y lo que los medios —
siguiendo sus rutinas, sus modos de hacer, su ideologia, etcétera— realmente
transmiten. En cambio, en el segundo grupo, se establece una relacion
directa con los ciudadanos, sin ninguna mediacién, a través de la publicidad
institucional que, a pesar de que se lleve a cabo en los mass media, €s
controlada directamente por la institucién. En este caso, las instituciones
eligen la imagen que quieren transmitir para conseguir la adhesién de los
cludadanos y el modo de comunicar aquello que consideran mas relevante.
Este tipo de discursos, directamente realizados por el poder politico, son muy
adecuados para estudiar las estrategias persuasivas en las que se basan
estas instituciones para mantenerse en el poder,
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Por ello, este articulo se centra en el analisis de este segundo tipo de
comunicacién institucional. Es decir, focaliza la atencion en los mensajes
explicitamente persuasivos creados por las instituciones y transmitidos a
través de la televisidn. En concreto, se analizan los espots de publicidad
institucional emitidos por las instituciones espaficlas de diferentes niveles
territoriales —estatal, autondmico y local— durante el afio 2005. La muestra
esta compuesta por 261 espots televisivos: 70 pertenecen a los diferentes
organismos de la administracién central del Estado; 170 han sido generados
por las Comunidades Auténomas de Madrid, Catalufia, Valencia, Euskadi y
Andalucia y 21 por los ayuntamientos de Barcelona, Madrid y Bilbao.

2. Enfoque metodoldgico: argumentacion, retérica y mundos posibles

Como se ha dicho mas arriba, las diferentes administraciones del Estado
vehiculan a través de discursos persuasivos las imagenes que de ellas mismas
y de la realidad que las circunda pretenden hacer llegar a los ciudadanos. En
este artlculo, estas imagenes se analizan desde una perspectiva metodoldgica
retdrica que permite evidenciar las estrategias argumentativas que sirven
para sustentar y dar validez persuasiva a estas visiones particulares. Como es
sabido, fa retorica clasica provee de un amplio abanico de conceptualizaciones
que pueden aplicarse al ambito de los discursos persuasivos tanto desde el
punto de vista de su produccidn como desde el de su analisis. £| trabajo
que aqui se presenta focaliza su atencién en las operaciones retéricas vy,
mas concretamente, en las dos primeras, la inteleccion —intellectio— v la
invencion —inventio—, etapas discursivas que, como se vera, sustentan el
esquema argumentative general del discurso persuasivo.?

? Debido a Ja Mmitacién de espacio, en este trabajo s6lo se presentan algunos trazos
metodolégicos y los resultados de ellos extraldos y se dejan de lado otros aspectos del
andlisis que, en su versién completa, es méds amplio. Es decir, este anélisis se centra en
la estructura argumentativa y deja de lado la discursivizacion de ésta mediante otras
operaciones retdricas (dispositio, elocutio y actio) de gran relevancia para el resultado
persuaslvo final,
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Inteleccion e invencién constituyen el nivel profundo del discurso —que se
manifiesta posteriormente en otras etapas del proceso retdrico. En este
nivel, el nicleo argumentativo estd compuesto por aquellos elementos de
la realidad que cada institucién elige para introducir en el discurso. Es decir,
cada enunciador, hace una valoracién de la realidad que le circunda —sea
ésta presente o futura, imaginada o real, deseada o rechazada, etcétera,
selecciona los elementos que considera mas relevantes y con ellos construye
un mundo posible (Eco, 1993 y Pericot, 2002) —o0, lo que es lo mismo, una
determinada imagen de aquellc que quiere representar— con el cual el
publico al que se dirige se identificard mas o menos. De esta identificacion
con el mundo propuesto depende, en gran medida, la fuerza persuasiva de
cada discurso,

Las categorias a través de las cuales puede presentarse la valoracién,
segmentacién y discursivizacién de [a realidad han sido presentadas por Chaim
Perelman (Perelman y Olbretchs-Tyteca, 1994; Perelman, 1997) y se resumen
en dos categorfas: aquélla basada en 1a realidad, es decir, los hechos, las
verdades y las presunciones; o aquélla basada en las preferencias del pdblico
al que nos dirigimos, es decir, los valores, las jerarquias y los lugares comunes.
Para completar el nivel profundo de la argumentacién, Perelman propone una
serie de procedimientos argumentativos que sustentan la realidad propuesta.
Basicamente, los procedimientos son de enlace, cuando quiere establecerse
solidaridad entre los elementos de la realidad presentados vy de disociacién,
cuande lo que se pretende es lo contrario. Entre los primeros, Perelman
establece una categorizacién segdn sean de apariencia mas o menos [6gica,
es decir, mas 0 menos cercanos a razonamientos cientificos?.

Sin entrar en excesivos detalles, Perelman define los hechos como acuerdos
no controvertidos que el auditorio acepta de manera clara, sin discusion. Son
fos acuerdos con la adhesidén mas fuerte vy por tanto, los que constituyen la
base argumentativa mas sélida. Las verdades se definen como sistemas de

3Enla explicacion de todas estas categorias se sigue: Perelman y Olbrechts-Tyteca,
1994, Perelman, 1997; Pericot y Capdevila, 2003; y Capdevila, 2004.
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hechos de alcance mas general y mas complejos porque ponen en relacién
un determinado ndmero de acontecimientos. Por Ultimo, las presunciones
estan ligadas a la experiencia y al sentido comun y sirven de guia para situar
nuevas coyunturas. Se fundamentan en unos principios: Principio de calidad
{la calidad del acto manifiesta la calidad del autor o viceversa); Principio
de credulidad (se considera verdad lo que se dice); Principio de interés (se
siente curiosidad por lo que rodea y por ello los enunciados son susceptibles
de interesar); Principio de sensatez (afecta al cardcter sensato de los seres
humanos).

En lo referente a los acuerdos basados en las preferencias del auditorio
destacan, en primer lugar, los valores definidos como opiniones generalizadas
consensuadas, y, en segundo lugar, las jerarguias, que son estructuras que
ordenan los valores. Cualquier cultura consensia un orden jerarquico entre
valores que pueden ser heterogéneos. Por iltimo, Perelman sefiala los fugares
comunes que son premisas de cardcter general que fundamentan valores y
jerarquias.

Un segundo aspecto relevante del nivel profundo son los procedimientos de
la argumentacion, encargados de fa transmision de validez entre el punto
de partida consensuado y las nuevas conclusiones aln no acordadas con
el auditorio. £n esta parte se realizan las operaciones cuasi ldgicas que
provocan las modificaciones en el pensamiento del pablico. Existen dos tipos
de procedimientos: de enlace y de disociacion.

Los procedimientos de enlace toman su fuerza persuasiva de su similitud con
métodos de razonamiento incuestionables —férmulas I8gicas y matematicas.
Se ftrata de esquemas argumentativos a través de los cuales se construye
una interpretacion de! mundo porque establecen uniones entre elementos
diversos y dispersos {Pujante, 2003: 164). Dentro de los elementos de enlace
se distinguen las estructuras cuasi Iégicas, \as estructuras basadas en la
realidad y las que estructuran la realidad. En las estructuras cuasi l6gicas se
distinguen las estructuras légicas v las relaciones mateméticas. Las primeras
comportan [a reduccién de la realidad a un esquema formal y las segundas son
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relaclones que establecen solidaridad entre ia i6gica matemética y los juicios
de valor. Las estructuras basadas en la realidad pueden ser de sucesion (en
donde se unen fendmenos de naturaleza similar} y los de coexistencia {que
unen realidades desiguales). Las que estructuran la realidad parten de un
hecho conocido al que se le otorga unocs valores y se presenta de modo que
haga ver la realidad de una manera distinta, Pueden encontrarse tres tipos
de argumento: el efemplo, la ifustracién y el modelo.

Los procedimientos de disociacion son técnicas de ruptura entre elementos
gue se consideran como parte de una unidad. Entre ellos destaca el binomio
filoséfico. Et binomio lleva a relacionar dos conceptos de nueastra cultura (por
ejemplo, bueno/malo, real/posible). A cada una de las partes del binomio se
te otorga un valor positivo o negativo y el auditorio se adhiere a uno o a otro
segln como fo presente el orador.

3. Las estrategias persuasivas en las diferentes Administraciones del
Estado

En este apartado se presentan las principales estrategias de persuasion que
se han detectado en los espots de la Administracion central del estado, de
las Comunidades Auténomas y de algunos Ayuntamientos. En este sentido,
se destacan los mundos posibles que cada una de ellas configura —es decir,
los hechos, las verdades, los valores, etcétera que conforman las diferentes
realidades que utilizan para persuadir— y cdmo les otorgan validez a través
de los procedimientos de la argumentacion.

3.1. La Administracion central

En los espots emitidos por los organismos dependientes de fa Administracién
central del Estado destacan dos grandes estrategias argumentativas, una
de las cuales es claramente predominante y se concreta en la aparicién
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de uUnicamente mundos posibles positivos. Por lo tanto, sblo en contadas
ocasiones los anuncios se fundamentan en la construccion de mundos
opuestos y, por consiguiente, de cardcter negativo. Como ejemplos de la
estrategia de presentacién de mundos positivos destacan un gran nimero de
Ministerios y agencias estatales que centraron sus estrategias persuasivas en
la definicién o redefinicién de la propia institucién a través de la construccién
de un mundo posible cargado, principalmente, de valores considerados
positivos por el pablico al que auieren dirigirse. Un claro ejemplo de esta
estrategia la protagonizan dos organismos dependientes del Ministerio
de Fomento: RENFE y Correos. En el caso de RENFE destaca la campafia
“Vamos al Futuro” que consta de ocho anuncios que comparten la estructura
profunda y que Gnicamente afiaden algunos aspectos en la configuracién de
los mundos. A través de esta campafia RENFE trata de desvincularse de la
imagen que ha tenido hasta ese momento mediante la creacion discursiva de
un mundo posible que le asigna nuevos hechos y nuevos valores —ademas
de la nueva imagen corporativa con nuevos simboios, nuevos colores,
etcétera— con el obijetivo de que éste sea aceptado por el publico al que se
dirige. £l mundo que se construye sobre RENFE esté cargado basicamente de
valores: futuro —el valor clave que aparece jerarquizado por encima de los
demds y por ello aparece en el eslogan—, accesibilidad, cercanfa, velocidad,
ubicuidad —“estamos donde tu estas para llevarte donde tu quieres Hegar”
se afirma en algunos de estos espots—, diversidad, puntualidad, servicio,
tecnologia y tranquilidad, Para transmitir estos valores se utilizan una serie
de ilustraciones de situaciones en las que el tren esta presente y que tratan
de dar validez a este mundo: la despedida/recibimiento de personas en las
estaciones, lugares a los que el tren puede llevarte, momentos en los que
se puede viajar en tren, situaciones que pueden vivirse viajando en tren,
dénde encontrar informacion sobre trenes. Este mundo se construye también
a partir de hechos como los servicios que esta empresa ofrece de Cercanias,
Alta Velocidad, transporte de mercancias o Trenhotel,

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

Otra estrategia consiste en que la institucién sea la artifice de que los
ciudadanos puedan cumplir sus suefios. El Ministerio de la Vivienda utilizé este
recurso en su Unica campafia, dedicada a publicitar el nuevo Plan de Vivienda.
Compuesta por un solo anuncio, la campafa presenta el mundo posible que
generd la aprobacién del Plan de Vivienda 2005-2006 vy que se habita de una
serie de hechos —la creacidn de un plan estatal, el reconocimiento del derecho
a una vivienda, el destino de 6.822 millones de euros a la implementacion
del Plan, |la construccion de viviendas para 720.000 familias, las ayudas a los
jévenes tanto para comprar como para alquilar una casa— y un conjunto de
valores —suefio, ilusidn y futuro. El procedimiento argumental que lo sustenta
es el de coexistencia persona/acto porque el Ministerio avala la veracidad y
viabilidad de este mundo. En un planc secundaric destaca un procedimiento
de causa/efecto ya que las acciones del Ministerio tienen como consecuencia
que las personas puedan acceder a |a casa de sus suefios.

En tercer lugar, las instituciones del nivel estatal construyen mundos
encaminados a la introduccién de habitos positivos entre los ciudadanocs con
el objetivo de mejorar sus vidas. En este caso se encuentra, por ejemplo, la
Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria (AESA) que realizé en el periodo
objeto de estudio una campafa, compuesta por un anuncio, para evitar la
obesidad infantil. En él se presenta un mundo posible que se desarrolla en
el tiempo vy que plantea la cuestion de que las acciones del pasado son la
causa de la buena salud del futuro. Se trata del mundo de la prevencion de la
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obesidad infantil que genera adultos sanos y felices. Por lo tanto, el desarrolio
de este mundo se sustenta en una argumentacion causal. Las conductas a
seguir se presentan mediante modelos consistentes en destacar como comia
0 queé ejercicio hacia esta persona cuando era nifio y el adulto en el que se ha
convertido. Esta estructura se repite en cinco ocasiones. A modo de ejemplo,
se dice que “Luisito, 11 afios, le encantaba la fruta v la verdura” y hoy es
un agricultor que salta agiimente de su tractor. La existencia de un (nico
mundo dindmico hace que los valores de salud v bienestar se compartan en
el pasado y en el futuro.

Por dltimo, una cuarta estrategia consiste en trasmitir informacion a los
ciudadanos para que puedan realizar tramites o para que se beneficien
de recursos. Es el caso de ADIF que plantea la existencia de dos mundos
posibles, el de ADIF y el del usuario de trenes (t(). Entre ellos se establece
una relacion de sucesidn causal mediante la cual ADIF es la causa de que el
mundo de los usuarios sea mejor. Para que ADIF pueda ejercer este papel
de causa que mejora el mundo de los viajeros se liena de hechos como la
construccion de 11.000 kildmetros de fibra dptica, la construccion de 13.000
kilometros de via férrea, la inversién de 5.237 millones de euros en 2005,
el uso de medios avanzados y modernos, la unidn de mas destinos a través
de las vias, el respeto al entorno vy a la naturaleza, el impulso al desarrolio
econdmico, etcétera. Este mundo también transmite valores comao la llusidn,
la cercania, la unidn, el futuro o la compafifa.

Como ya se ha indicado anteriormente, un segundo grupc de espots
utilizan en su estrategia la construccién de mundos posibles negativos que,
normalmente, tratan de cambiar conductas que resuitan nocivas para los
ciudadanos. Un buen ejempio lo constituye el anuncio del Ministerio de
Cultura para ia proteccion de la Propiedad Intelectual al plantear la existencia
de dos mundos posibles caracterizados de manera antagénica. Asi, el primer

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 207-226.
216



LAS ESTRATEGIAS PERSUASIVAS DE LA ADMINISTRACION ESPANOLA

mundo desarrolla la imagen de una sociedad que respeta las ideas vy en la
que predominan valores como la libertad, el respeto, el trabajo o verdades
como que las ideas de unos pueden beneficiar a otros. El segundo mundo,
en cambio, muestra una sociedad en la que las ideas son robadas vy, en &l
predominan valores como ia falta de libertad o el abuso. Cada uno de estos
mundos se fundamenta de manera diferente. El primero de ellos, se basa en
una estructura casi ldgica de transitividad que trata de establecer relaciones
entre los conceptos de idea, cultura y sociedad. De este modo, se plantea
que las ideas forman parte de la cultura v, ésta, a su vez, forma parte de la
sociedad. Por tanto, si se perjudica —robando— a las ideas, se perjudica a la
cultura y también a la sociedad. Por otro lado, el mundo en el gue se roban las
ideas se fundamenta en una analogla que identifica las ideas desperdiciadas
con el papel mojado — asi, mediante la expresion "papel mojado” se hace
referencia a aquetlos hechos/promesas que no tienen o han perdido su valor.

los dos mundos posibles presentados se relacionan entre si mediante la
incompatibilidad que impide que se genere la cadena transitiva sefialada
anteriormente. Esto es, el robo de ias ideas provocado por no respetar la
Propiedad Intelectual hace que en el segundo mundo no puedan existir una
cultura v una sociedad libres y respetuosas. A esta incompatibilidad debe
afiadirse un binomio filoséfico que hace que estos dos mundos, ademas
de incompatibles sean presentados como opuestos —la existencia de uno
provoca la desaparicion del otro. De esta manera se subraya la necesidad de
que el auditorio se identifique y apoye el primer mundo posible —presentado
como positivo porque todo el mundo quiere tener una cultura y una sociedad
libre y respetuosa— y rechace de manera clara el segundo —presentado como
negativo, que encarna una cultura y una sociedad cautivas e irrespetuosas.
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3.2. Las estrategias de persuasion de las instituciones autondmicas

Asi como en el caso de la Administracién central los Ministerios y agencias
estatales articulan Gnicamente una dobie estrategia, a nivel autondmico
las diferentes instituciones tienden a diversificar las estructuras de mundos
posibles empleadas hasta el punto de equiparar en ndamero los mundos
posibles positivos y los negativos. Los primeros aparecen en estructuras
sencillas que muestran un presente factible o se proyectan hacia un futuro
inmediato. Son mundos Unicos ¢ cuyo precedente, generalmente implicito,
es también positivo. Los mundos posibles negativos, en cambio, evidencian
aspectos de ia realidad que conviene modificar o corregir, y suelen sustentarse
en estructuras de disociaciéon de dos o mas mundos posibles que permiten
inferir como alternativa un mundo posible positivo.

Por un lado, los espots basados en mundos posibles positivos adguieren, por
lo general, tres formas. La primera de ellas, articulada en temo a un solo
mundo posible, corresponde a aquellos espots en los que se da a conocer
la imagen de la institucién y las acciones realizadas a favor del territorio o
de la vida cotidiana de los ciudadanos. Aqui se incluyen, por ejemplo, los
espots destinados a la promocién de actividades culturales organizadas por la
Comunidad de Madrid —el Festival Internacional de Danza o los espectéculos
musicales y teatrales del Festival de Otofio— junto a eventos de caracter
social o deportivo, como en el caso de la Comunidad Valenciana sucede
con &l Forum de la Pobreza, el V Trofeo Ciudad de Valencia, u otros actos
organizados en ia Ciudad de las Artes y la Ciencia o el Palau de les Arts. Estos
mundos posibles suelen sustentarse en procedimientos argumentativos que
estructuran la realidad —generalmente el de ilustracién—, y rednen valores
como la pasion por la cultura, la calidad y variedad de fa oferta, el entusiasmo
compartido por el deporte, el oclo en familia y el caracter festive de algunas
celebraciones de puertas abiertas.

La segunda estructura basada exclusivamente en mundos posibles positivos
comporta la definicidn de uno como resuitado de la mejora sustantiva del otro,
que se infiere como previo. Este procedimiento de enlace casi Iégico de suma
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se utiliza de manera recurrente en los espots que la Comunidad Valenciana
dedica a los dambitos en los que la institucidon se define como promotora del
cambio (sanitario, educativo y ocupacional). Asi, las campanas de prevencion
de riesgos para la salud piblica dan a conocer las medidas preceptivas contra
el calor o la gripe, o las pruebas especificas para la deteccién precoz del
cancer de mama gue facilita la institucidén para garantizar el bienestar de los
ciudadanos. Del mismo modo, los espots de promocién de algunos sectores
de la industria, la formacién ocupacional o la educacién —con estructuras
como “aprendemos a ser mejores” o “un mundo por venir"—remiten a esta
proyeccidn hacia un mundo posible mejor concretado en hechos como la
inversion en el Plan de impulso a la moda valenciana, la oferta de 160 nuevos
centros educativos o la suma de 6000 plazas de profesorado.

Con idéntica repercusidn en la imagen puablica de la institucién, la Comunidad
de Madrid combina esta estrategia argumentativa con el procedimiento
basado en la estructura de la realidad por sucesién causal al dar a conocer el
Plan de Seguridad Ciudadana ¢ al promover [a energia solar. El primero incide
en la implementacion de recursos, instalaciones y equipamientos policiales
con los que la institucién ha garantizado un mundo posible mas seguro al
ciudadano. El segundo muestra, paraddjicamente, un munde posible futuro
como presente, donde el ciudadano goza plenamente de los beneficios de la
energia solar.

Por Ultimo, destaca una tercera estrategia comin consistente en mostrar
de manera explicita dos mundos posibles positivos sustentados en un
procedimiento casi logico de identidad, en anuncios destinados a provocar
cambios de actitud en el ciudadano o fomentar su identificacion con el territorio
y la comunidad. Alnan ambos objetivos el espot del Gobierno del Pais Vasco
para impulsar el consumo de leche —al considerarla también el nutriente
motor de la economia del territorio— o los de la Comunidad de Madrid para
incentivar el voluntariado y el consumo de los productos autdctonos de calidad.
La publicidad institucional de la Comunidad madrilefia también recurre a este
procedimiento cuando se trata de motivar al ciudadano para que actie en su
propio beneficio solicitando ayudas para la creacion de empresas o para la
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adquisicion de una vivienda (con lemas como “sabemos cuanto vale para ti").
Sin embargo, en estos casos la combinacion del procedimiento casi Igico de
identidad con otras estrategias argumentativas como las de sucesién causal,
ponderan el lazo establecido entre ciudadano e institucion, v realzan el rol
paternalista y activo de ésta Gltima.

Las campafias de promocidn institucional del Govern de Catalunya y la
Comunidad de Madrid refuerzan la unién entre ciudadano e institucion
autondmica ¢ entre ciudadano vy territorio a través de procedimientos casi
l6gicos de identidad. Asi, bajo el lema “Como ti” los primeros canalizan los
deseos comunes en un tercer mundo posible —el de la Catalufia prdspera
econodmicamente, basada en hechos y valores como el bienestar, la educacion
de calidad o la vivienda digna. Mientras que la institucién madrilefia diversifica
esléganes e incide en valores de identificacion (“Madrid eres ti"), apropiacion
("Madrid, tu mundo”) e integracion (“Si vienes a Madrid, ya eres de Madrid™).

Por otro lado, la publicidad institucional de las diferentes Comunidades
Auténomas presenta un numero significativo de espots en los que pueden
encontrarse mundos posibles de caracter negativo opuestos mediante
procedimientos de disociacion a mundos posibles positivos. En este caso, se
distinguen dos formas de estructura argumentativa, segin ésta sea simple o
combine el binomio filoséfico con otros procedimientos de enlace.

La primera de ellas corresponde a aquelios temas que, de un modo u
otro, requieren la colaboracién ciudadana. Asi, las diferentes instituciones
autondémicas coinciden argumentativamente al plantear las campafas de
prevencion de riesgos (laborales, incendios ¢ seguridad vial), propuestas de
actuacion frente a problematicas sociales de repercusién en el &mbito privado
{violencia de género, abandono de animales, etcétera) y en iniciativas de
promocion del uso de la lengua autdctona (catalan, valenciano y euskera).
Por ejemplo, en el ambito de la prevencién de riesgos laborales, tanto la
Comunidad de Madrid comao la Generalitat de Catalufa construyen dos mundos
posibles de signo opuesto en funcion del cumplimiento de la normativa. En
el primer caso se plantea la dicotomia entre [a presencia o la ausencia de
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trabajadores, victimas de la siniestralidad laboral. En el segundo, se propone
un mundo posible inquietante en el que se suceden situaciones de riesgo para
después contrastarlo con la tranquilidad del empresario que ha adoptado
medidas preventivas.

Este mundo posible positivo que en el caso catalan se infiere como resultado
de la accion del empresario al ponerse en el lugar de sus trabajadores, en la
campafia del Pais Vasco se presenta como responsabilidad compartida entre
ambas partes. Sin embargo, asi como el mundo posible positivo se articula
en una estructura légica de reciprocidad entre dos submundos —el del
empresario y el de los trabajadores— las consecuencias del mundo posible
negativo revierten Gnicamente sobre estos (ltimos, de quienes se muestra su
desnudez como metafora de su vuinerabilidad.

En contraste con la simplicidad argumentativa de estos espots, destacan
las campafias de la Comunidad de Madrid contra el consumo de alcohol
por nifios o el consumo de cocaina para 10s que recurre a la combinacién
del binomio filosdfico con estructuras de sucesidon causal mediante las que
responsabiliza a padres y consumidores, y analogias que permiten emular
las consecuencias nefastas que estas practicas tienen sobre la salud y {a vida
familiar, Idéntico grado de complejidad presenta el peculiar planteamiento de
rechazo social a la violencia de género de la Comunidad Valenciana. £n este
caso los submundos opuestos son los de la mujer maltratada frente a la mujer
respetada, sostenidos a su vez, y respectivamente, mediante procedimientos
casi l16gicos de incompatibilidad o de identidad con un modelo de sociedad
cuyo nivel de tolerancia a ia violencia es cero.

Por (ltimo, la estructura de disociacion de binomio filosofico adquiere
especial relevancia en las campafias de promocién del uso de ia lengua
de ambito autondmico, donde la Comunidad Valenciana, el Pais Vasco vy
Catalufia comparten el recurso al humor en la construccion de espots de tono
desenfadado. Las diferencias se hallan en la representacion casi exclusiva
del mundo posible positivo, dotado de valores de diversidad, popuiaridad y
alegria, de los primeros ("En valencia, naturalment”) frente a la oposicion
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explicita de ambos mundos en los demas. Asl, el Gobierno del Pais Vasco
enfrenta dos mundos posibles a través de la verdad o falsedad de la afirmacion
“es facil hablar euskera”, y el tono distendido que el espot valenciano
lograba a través de personajes que sacaban la lengua, aqui se obtiene de las
situaciones de slapstick visualizadas (un relampago o un golpe fortuito que,
milagrosamente, llevan a hablar euskera sin necesidad de formacién en las
Euskaltegis). Mientras que en el case del Govern de Catalunya se recurre a
un personaje animado, la dentadura Queta, como simbolo de la risa catartica
que desdramatiza la dificultad de hablar catalan “sin vergilenza o miedo a
equivocarse” en diversas situaciones de la vida cetidiana.

3.3. Las Instituciones lfocales

Las estrategias persuasivas a las que recurre la publicidad institucional de
los ayuntamientos de Madrid, Barcelona y Bilbao siguen lineas comunes de
acuerdo a Jos objetivos que se plantean. Por un lado, las campafias destinadas
a reforzar el sentimiento de pertinencia a la localidad se estructuran entorno a
dos mundos posibles positivos sustentados en un procedimiento de enlace casi
légico de identidad. Por otro, aquellos espots orientados a promover actitudes
civicas y de salud social, lo hacen a partir de estructuras de disociacién entre
dos mundos posibles de signo opuesto. La excepcidn la marca ei Ayuntamiento
de Bilbao al utilizar Gnicamente mundos posibles positivos, y recurrir, por
tanto, a la primera de estas estructuras argumentativas indistintamente de
cudl sea el objetivo perseguido.

Asi, sobre la estructura de enlace casi 16gico de identidad se sustentan el mundo
posible del ciudadano y el de la urbe, identificados mediante valores comunes
de pasién y vitalidad a través de esidganes como “Barcelona batega” (late)
o “Bilbao siempre en tu corazén”. Pero mientras que la campafia barcelonesa
incide en las ilusiones y proyectos gue mantienen en constante evolucion
la ciudad, los espots bilbainos potencian el sentimiento de pertenencia a
la localidad a través de valores de reconocimiento y complicidad entre sus
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ciudadanos.

De manera diferente se plantea fa campafia de obras de infraestructura de
Madrid al identificar el mundeo posible positivo de los ciudadanos, no con el
de la ciudad, sino con el del Ayuntamiento. A partir del esfuerzo vy la ilusion
como valores comunes, se proyecta el mundo posibie de |1a capital resultante
de estas mejoras mediante procedimientos de enlace de sucesién causal y
de frecuencia.

En cambio, las campaitas de promocién del civismo de los ayuntamientos
de Madrid y Barcelona coinciden al simplificar la estructura argumentativa
de disociacién entre dos mundos posibles de signo opuesto y las variaciones
s6lo se dan en el mayor o menor desarrollo de uno u otro. Mientras que
el Ayuntamiento de Madrid muestra tan sélo el mundo posible pasitivo
(el del ciudadano que canaliza su energia hacia acciones como utilizar las
papeleras), los espots de la ciudad condal tienden a dar mayor visibilidad al
mundo posible negativo en clave de humor, e ilustran lo absurdo de mantener
actitudes incivicas mediante comparaciones entre tirar la basura fuera del
contenedor y acciones como verter la leche fuera del vaso. Tan sé6lo uno de
los espots plantea el binomio filoséfico sobre valores diversos, el destinado
a la limpieza de las playas, al oponer un mundo posible real (donde la arena
no hace desaparecer las colilias y demas desperdicios) a otro irreal (donde es
posible que “engulla” incluso a quienes la ensucian).

Ambas campafias contrastan con la complejidad del planteamiente madrilefio
cuando se trata de abordar temas de caracter sociosanitario como el
consumo de alcohol en menores, En este caso, se introduce, mediante un
procedimiento de sucesion causal, la relacion entre el submundo de los padres
y &l de los hijos que sustenta, o bien un mundo posible negativo -el de los
padres despreocupados, confiados o permisivos en exceso, que da lugar ai
alccholismo infantil—, o bien, un mundo posible positivo, que se infiere como
resultado de una mayor implicacidén y responsabilidad de los progenitores
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en la educacién de sus hijos e inclusive una revalorizacién de la autoridad
paterna en detrimento de la empatia o la comprensidn que llevada al extremo
convierte la libertad en libertinaje.

4. Conclusiones: estructuras argumentativas basicas

Del! andlisis llevado a cabo destacan tres conclusiones principales. En primer
lugar, hay que destacar la escasa presencia de mundos posibles negativos,
sobre todo en la publicidad de las instituciones del goblerno central, Como s€
ha visto en las paginas precedentes, estas instituciones utilizan muy poco la
estructura basada en ia presencia de mundos negativos -que casi siempre sé
dejan a la inferencia del receptor- para centrar el discurso en el desarrollo de
mundos positivos. L.os mundos negativos se reducen a aquellos anuncios que
tienen como objetivo cambiar conductas de los ciudadanos que se consideran
perniciosas para él. Es el caso ya comentado del Ministerio de Cultura. La
presencia de mundos negativos es mas elevada en los discursos de las
administraciones autondmicas en las que estos aparecen en estructuras
mas complejas y se sustentan siempre en el procedimiento argumental del
binomio filoséfico. En este Ambito de gobierno, los mundos posibles negativos
se utilizan en aquellos espots dedicados a temas de prevencién —como la
campafia de prevencién de riesgos laborales de la Generalitat de Catalufia—
o a temas de tipo social —como por ejemplo la campafia de la Comunidad
Valenclana contra la violencia de género.

En segundo lugar, destaca la relevancia de los mundos posibles dedicados a
la definicién de la propia institucién o del territorio en el que gobiernan. En
gran parte de los anuncios analizados la estructura argumentativa profunda
se fundamenta en la presencia de un Unico mundo de caracter positivo que
tiene como finalidad redefinir {a propia Institucién para construir una imagen
positiva de cara al ciudadano que dé credibilidad a sus acciones. Es el caso
de Renfe o de Correos que se reasignan nuevos valores con el objeto de
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modificar la imagen que tienen entre los ciudadanos. También se utiliza esta
estructura de mundos para destacar aspectos positivos del territorio. Esta
astrategia es muy usada por todas las Comunidades Auténomas estudiadas
para publicitar y promover sus aspectos mas positivos de cara al turismo. En
este aspecto es interesante destacar que a través de la publicidad institucional
los organismos del Gobierno tratan de promover visiones positivas tanto de
ellas mismas como de las realidades que representan al margen de cudl sea
su ambito territorial o su ideologfa. Por lo tanto, una de las acciones bésicas
es tratar de conectar positivamente con el ciudadano.

Por Gltimo, el valor de futuro como elemento bésico de los mundos posibles
es uno de los valores recurrentes en la publicidad institucional. Esto sucede
principalmente en los organismos de la administracion central y puede
deberse al hecho de que la muestra estudiada corresponde a los primeros
meses de gobierno socialista tras las elecciones del 11 de marzo de 2004. La
utilizacién de este valor corresponde a la voluntad de abrir una nueva época
y estd muy relacionado con las estructuras argumentativas que tratan de
redefinir el papel de las instituciones.
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