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Resumen: Esta investigacion tiene como principal objetivo descubrir las estrategias
de comunicacion publicitaria que utilizaron las instituciones oficiales, tanto a nivel nacional
como aultonémico y focal, durante un afic a partir de abril de 2005, diferenciando por dmbito
institucional y partido politico con responsabilidad de gobierno,

Con un corpus de anélisis formado por 241 spots emitidos en las diferentes
cadenas de TV por Ministerios y organismos oficlales (dmbito estatal}, cinco gobiernos
de comunidades auténomas (Andalucia, Catalufia, Madrid, Valencia y Vasca)} y los cinco
ayuntamientos de sus respectivas capitales, el problema especifico de investigacién consistié
en descubrir los criterios formales utilizados para conseguir una mayor eficacia comunicativa
v, complementariamente, profundizar en la intenclonalidad de los mensajes v las técnicas
utitizadas para lograr una mayor perrmeabilidad en el receptor.

Palabras clave: Fstrategias de comunicacion, publicidad institucional, anélisis de
contenido

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

With a corpus analysis formed by 241 spots broadcasted on different TV channels
by Ministries and Official Agencies (State scope), five governments of different Autonomous
Communities (Andalucia, Catalonia, Madrid, Valencia and Basque} and the five municipalities of
their respective capitals, the specific research problem consisted on discovering the formal criteria
used to get a better communicative effectiveness and, complementarily, deepen in the intent of
the messages and technigues used to achieve greater permeabiiity in the recefver.

Key words: Communication Strategies, Government Advertising, Content Analysis
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1. Introduccion

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

ta construccién de la “agenda informativa” publicitaria (agenda setting)
de los organismos del Estado dentro del proyecto de I+D que bajo el
titulo “Estrategias de comunicacién social de los organismos del Estado a
través de la publicidad institucional” ha sido financiado por el Ministerio
de Educacién y Ciencia, en el marco de la convocatoria de ayudas a
proyectos de I+D correspondiente al Plan Nacional de Investigacion
Cientifica, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica 2004-2007, vy realizado de
forma conjunta por el grupo UNICA (Unitat d'Investigacié en Comunicacié
Audiovisual) de la Universitat Pompeu Fabra y el grupo MAECEI {Métodos,
Analisis y Estrategias de la Comunicacién Empresarial e Institucional) de la
Universidad de Sevilla.

La investigacién en su conjunto aborda el estudio de los spots de campafias
institucionales promovidas directamente por los principales organismos del
Estado y emitidas entre el 1 de abrii de 2005 y el 31 de marzo de 2006, referidas
a tres dmbitos de actuacién: el estatal, que agrupa a todos los Ministerios
y una seleccidon de organismos oficiales; el autonémico, representado por
cinco Comunidades Auténomas ({Andalucia, Catalufia, Madrid, Valencia
vy Pais Vasco), y el municipal, representado por los ayuntamientos de sus
respectivas capitales; Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla y Valencia, aunque
fas dos ditimas finalmente no cuentan con spots analizados, bien porque
no hicleron publicidad en television, bien porque no los proporcicnaron.
Todo elio conforma una base de 241 anunclos de television vélidos como
unidades de investigacién, pertenecientes a 148 campafias diferentes y 41
instituciones; de las cuales 72 {29,9%) se corresponden con el nivel estatal,
148 (61,4%) con el ambito autondmico vy los 21 (8,7%) restantes pertenecen
a los municipios sefialados.
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No se cubren, por tanto, campaiias informativas o institucionales de otros
organismos, publicos o privados, distintos a los seleccionados, ni campafias
de organismos estatales no adscritos a algin ministerio dei Estado; tampoco
se cubren campafias de las instituciones sefialadas que no cuenten con
spot televisivo, nt campafias de las instituciones con presencia televisiva en
formatos diferentes al spot.

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

El objetivo sustantivo de la investigacion ha consistido en determinar cuales
son las estrategias basicas que las entidades administrativas utilizan para
promover sus objetivos generales y/o especificos, dentro del cual nuestro
equipo se ha ocupado de descubrir y analizar las caracteristicas particulares
del contexto de la comunicacién publicitaria y su estructura formal, tales como
los aspectos diacronicos que puedan alterar notablemente los contenidos o
la forma de presentarios -si se trata de periodos de campafia electoral o, por
el contrario, si los mensajes se emiten en etapas postelectorales-, asi como
otros posibles hechos gue puedan alterar bien e} contexto del discurso o bien
su recepcion,

Todos estos aspectos formales se anatlizan de forma exhaustiva con el fin
de poder determinar los posicionamientos estratégicos que dan sentido y
manifiestan tanto la intencionalidad como la percepcién del emisor acerca
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del objeto de la comunicacién. Con este disefio de base entramos de ileno en
el andlisis de la comunicacion persuasiva que se inscribe en el concepto de
propaganda. Esto es, aquella comunicacién que tiene por objeto rentabilizar la
imagen del emisor con el propédsito tanto de captar adeptos como de reforzarla
actitud de aquelios sujetos o grupos que va lo son, lo gue metodoldgicamente
nes acerca a la perspectiva de la agenda setting.

1.1. Sobre la organizacion y estructura del equipo de trabajo

El Grupo de Investigacién MAECEI (Métodos, Andlisis y Estructuras de la
Comunicacion Empresarial e Institucional) como colectivo, y algunos de sus
componentes de forma individual, viene dedicando durante los {itimos afios
buena parte de la actividad investigadora a disefiar, implementar y armonizar
metodologias de investigacion que den respuestas vdlidas a los problemas
y necesidades inherentes a la actividad comunicativa de las empresas e
instituciones sociales, para lo cual hemos Hegado a desarrollar técnicas de
integracién entre fuentes y bases epistemoldgicas diversas relativas a las
audiencias de los medios y sus contenidos informativos, Esta integracidn de
fuentes y técnicas nos ha proporcionado la posibilidad de realizar estudios
comparativos interdisciplinares que incluyen aportaciones de las principales
escuelas tedricas ocupadas de la comunicacidn, cuyos resultados podemos
situarlos tanto en el campo de la investigacién basica como en el conocimiento
aplicado.

Entre otros, nuestros trabajos se han centrado en el analisis de las piezas
publicitarias utilizadas en la campafia electoral de las elecciones municipales
de 1999 (Rey, 1999) y 2003-, cuyo objetivo principal fue el efectuar un
seguimiento de los recursos propagandisticos y publicitarios utilizados por
los partidos durante toda la legislatura. Se analizaron sistematicamente las
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agendas politicas de los periddicos, para profundizar en el conocimiento de los
mecanismos persuasivos utilizados, asi como los antecedentes vy la evolucién
de los contenidos mediaticos con el objetivo de conocer el proceso de formacidn
de actitudes y opiniones. Igualmente, se estudiaron los antecedentes y el
desarrollo de ia campafia, esto es, los elementos que contribuyeron a la
construccién de la agenda medidtica (Media agenda) y la agenda politica
(Policy agenda), analisis gue se ha completado con el conocimiento de ios
efectos residuales remanentes postelectorales (Public agenda) (Dearing vy
Rogers, 1996; Windahl, Signitzer y Olson, 1992) con el objeto de comprobar
la eficacia real de los medios en relacion a cuestiones como notoriedad,
construccion de estereotipos, enmarques (framing) desarrollados, relevancia,
identificacion, v demas atributos y caracteristicas transmitidos realmente por
fos medios.

El dltimo trabajo desarroilado -y més importante por la cuantia del material
analizado y su repercusién sustantiva- La notoriedad e imagen de las
entidades financieras y sus respectivas fundaciones y obras sociales,
fue solicitado al Grupo de investigacién por una entidad financiera mediante
contrato 1+D segln Art. 11/45 LRU 68-83 LOU,

Los criterios que han servido de soporte para abordar esta fase de la
investigacién continGian por tanto la linea de trabajo emprendida. Esto es,
se replican técnicas sinérgicas de analisis que han corroborado una mejor
comprension de los fendmenos implicados, sobre la base tedrica de ia
agenda setting y el aporte de la experiencia acumuiada en la integracién de
resultados de fuentes informativas, publicitarias y de la actividad profesional
de gabinetes de comunicacion corporativa, analizados con técnicas de analisis
de contenido estructural. Los resultados de estos estudios se han utilizando
para: readaptar contenidos de periddicos diarios, disefiar nuevas ofertas
tematicas, controlar el contenido tematico en informativos de television,

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
37



CARLOS A. GUERRERO SERON

analisis de relevancia informativa concedida por los medios y analisis del
contenido textual de los medios, entre otros.

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

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

- Dra. Carmen Lasso de fa Vega Gonzélez, analisis y codificacién del material
audiovisual y redaccidn del informe preliminar correspondiente a las
administraciones autonémicas.

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

Lda. Verdnica Guardiola Corral, analisis y codificacion del material audiovisual
y redaccidn del informe preliminar correspondiente a las administraciones
locates.

Ldg. Jorge David Fernandez Gémez, colaborador para el disefio de la ficha de
analisis y logistica.
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Aungue en este tipo de trabajos es inusual la inclusién de un apartado de
reconocimientos, gueremos hacer patente nuestro agradecimiento al profesor
Gifreu de la Universidad Pompeu Fabra por la revisién de la ficha inicial de
recogida de datos y las sugerencias que aportd para su estructuracion final.
Especialmente agradecemos la labor desarrollada por Oliver Pérez de ia
Universidad Pompeu Fabra y el doctor Antonio Pineda de la Universidad de
Sevilla, por su labor de coordinacion y supervision general de los trabajos,
incluida la engorrosa labor de correccién para su publicacién final, cuya
voluntariosa y abnegada dedicacién nos allanaron mas de una complicacién
fogistica.

2. El problema de investigacion y las hipotesis de partida

Si bien el objetivo general de la investigacion consiste en analizar la
publicidad institucional en sus vertientes estatal, autonémica y local, el
problema especifico de investigacion para nuestro grupo viene determinado
por los cometidos que nos reservaron los responsables principales de
proyecto. Concretamente, se nos asigné la tarea de analizar los elementos
formales de los anuncios relativos al periodo de emisién, dmbito de difusion,
plan de medios utilizado, formato, etc. Tras una revisién y adecuacion a
las respectivas especializaciones dentro del grupo, se produjo una nueva
subdivision de tareas como resultado de {a cual nuestra unidad investigadora
se encargd de analizar, ademas de los aspectos antes mencionados, [os
factores que hacen referencla a la agenda Informativa, ejes de campafia
y recursos propagandisticos empleados, utilizando el enfoque de agenda
setting. Dicho de otra manera, nuestra unidad técnica se ha encargado de
analizar, por un lado, los aspectos puramente instrumentales de las campafias
¥, por otro, la previsible intencionalidad comunicativa de los anuncios. Con
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ello se pretende ahondar en los significados subyacentes de convivencia y
solidaridad esperables de la publicidad institucional y sus posibles conexiones
con estrategias de afianzamiento del poder.

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

De acuerdo con estos principios directores, entendemos que la investigacion
se focaliza, por una parte, en los elementos formales utilizados en las
campafas publicitarias, con la intencién de evidenciar la posible existencia
de recursos privativos comunes relacionados con las tematicas; los objetivos
publicitarios; las competencias administrativas; la composicién politica de
cada gobierno, etc. que puedan sugerir la utilizacién de técnicas semejantes
o desemejantes, sobre todo en relacidn con los objetivos perseguidos y/o el
tipo de competencias del organismo emisor,

Por otro lado, buscamos posibles técnicas subrepticias que permitan deducir
intencionalidad en el proceso de formacion de opiniones y actitudes en
el publico, mediante el control de la temdtica informativa, relacionadas
igualmente con las caracteristicas qgue se acaban de exponer. Parafraseando a
nuestros compafieros de grupo que han analizado las cualidades discursivas de
tos anuncios “...més alla de las cuestiones politicas, la publicidad institucional
es un espejo donde se miran estado y ciudadano. En este sentido, se hace
necesaria una reflexidn sobre ia publicidad institucional en si misma sin
atender a condicionantes externos que puedan influir en nuestro analisis”
(Garrido, Ramos v Rodriguez, 2007: 377-389).
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Por lo tanto, como quiera que debemos cumplir un objetivo prefijado de
analisis de los elementos formales de los anuncios -al que le hemos afiadido
{(integrado) el andlisis de los factores que hacen referencia a la agenda
informativa, ejes de campafia y recursos propagandisticos utilizados como
expresién de la previsible intencionalidad comunicativa de los anuncios-, y
por el mismo caracter transversal del estudio, en lo que se refiere a los
supuestos bésicos nuestro campo de actuacién queda demarcado por un
disefic exploratorio descriptivo. Como tal, lo que interesa conocer es el
estado de la cuestidn, que hace innecesario el establecimiento de hipétesis
sélidas de inicio, sin perjuicio de que durante el desarrollc de los trabajos se
puedan formular hip6tesis sobre la marcha que sirvan de planteamiento y, en
su caso, verificacion de nuevos hallazgos surgidos del analisis.

En cualquier caso, si subyace una intencionalidad de contraste de hipdtesis
mas 0 menos latentes en cuanto nos planteamos como tarea propia del
grupo aflorar las posibles conexiones entre las estrategias publicitarias y las
estrategias de afianzamiento del poder, tras ia apariencia de intencionalidad
democratica de consenso y consolidacion de valores de convivencia y
solidaridad. Por ello, alin a sabiendas de que formalmente no disponen del
suficiente fundamento tedrico, definimos como hipdtesis de partida,

a) la aceptacion de que los emisores tratan de difundir en el piblico
estereotipos reforzadores de normas sociales coincidentes con fos
valores preconizados por los respectivos idearios partidistas, y

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

lo cual no deja de ser una evidencia sotto vocce que en cualquier caso
serd necesario demostrar, dada la pertinaz negacion que de ellas hacen ios
gobernantes sin distincidn de siglas.
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3. beterminacién de los objetivos

En el apartado anterior se ha hecho referencia al objetivo general de la
investigacion cuyo cometido consiste en analizar la publicidad institucional en
sus vertientes estatal, autonémica y local. Igualmente se ha avanzado que, a
la misma vez que se analizan los elementos formales de ios anuncios, como
objetivo especifico asignado a nuestro grupo por parte de los responsables
principales de proyecto, nuestra unidad investigadora se ha encargado de
analizar los factores referentes a la agenda informativa, ejes de campania
y recursos propagandisticos empleados, utilizando el enfoque de agenda
sefting. El propdsito de esta tarea afiadida es ahondar en los significados
subyacentes en la publicidad institucional y las posibles conexiones con
estrategias de afianzamiento partidista.

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

Todo ello en la consideracién de que los medios tienen -se atribuyen- la
misidn de actuar como referentes inmediatos de la opinién publica y de los
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cambios acaecidos en ia sociedad defa la que informan por su caracter de
“constructores de la realidad” en el desarrollo, mantenimiento y pervivencia
de opiniones y estereotipos sociales, mientras la publicidad cumple un papel
fundamentat en el seflfalamiento y realce (notoriedad) de esos estereotipos,
dada su funcién reforzadora de normas soclales y la imposibilidad de hacer
referencia a valores contrarios a los admitidos socialmente por la penalizacidn
de efectividad que sufririal. En este sentido, lo realmente eficaz seria utilizar
un disefio metodoldgico integrado con anadlisis cruzado de los “valores
transmitidos” tanto a través de los medios como de la publicidad, para
contrastar la coherencia o discrepancias entre las fuentes. A falta de una de
gllas? -y porque estamos sujetos al objetivo principal de esta investigacién- el
campo de estudio queda acotado necesariamente a la publicidad institucionai,
¥ en consecuencia centramos el cometido de nuestro subgrupo en el registro
y analisis de las campaiias de publicidad programadas en e! periodo elegido,
representada por los spots publicitarios emitidos en television.

Para conseguirlo hemos deslindado estos objetivos generales en otros
complementarios mas concretos, a saber:

Objetivos de conocimiento: La tarea que nos demanda el disefio general
parte de la disponibilidad de un corpus de estudio formalizade en tiempo
y unidades de investigacién. A la misma vez, los resultados esperados
de la investigacién estan encaminados a suministrar o reforzar criterios
basicamente tedricos, pero también nos permiten obtener beneficios
directamente aplicables a futuras investigaciones o, incluso, aplicaciones
profesionales. En otras palabras, los objetivos de conocimiento se formulan
desde una perspectiva de investigacidn basica o académica pero igualmente
podrian establecerse con una finalidad de aplicabilidad inmediata, por lo que,
a tenor de lo que se ha venido argumentando en los paragrafos anteriores,
consideramos que podemos definir los objetivos de conocimiente como,

! Esta afirmacién suele dar lugar a un largo y acalorado debate, a pesar de lo cual
insisto en {a afirmacién como premisa o hipdtesis bisica.

2 Aunque en estos momentos disponemos de la base de datos apropiada, no hacemos
uso de ella por no pertenecer al corpus especifico de esta Investigacién.
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analisis de los efementos formales de los anuncios (eje de campafa, formato,
duracién, tipo de slogan, objetivo publicitario, concepto creativo...)

- andlisis de los factores relativos a la agenda informativa (competencias
del emisor, temética, periodo de emisi6n, dmbito de difusion,
categorizacién de soportes, valoracién iconica,...)

- utllizacién de variables de clasificacién y control para obtener
informacién desagregada (Categoria administrativa del emisor,
referencia politica del emisor, categoria temdtica/objeto de la
campafia, piblico objetivo ~interlocutario-...)

-y anélisis de las principales estrategias de comunicacién desarrolladas
(intencionalidad/objetivo del slogan, estrategias de posicionamiento,
valores corporativos, objetivos prioritarios, recursos propagandisticos
y técnicas de desarrollo de actitudes).

La conjuncion y/o contraste entre las diferentes variables acotadas sera lo
gue nos permitird establecer relaciones causales entre ellas que nos indiquen
la posibilidad de confirmacidén o no de los objetivos generales,

Objetivo técnico: Esta investigacion no pretende diseflar o poner a punto
alguna técnica de analisis novedosa; eso ya estd comprobado, como se
explicita en el anterior apartado 1.1. A pesar de ello, supone un avance la
utilizacidon de técnicas disefiadas para el estudio de la agenda de los medios en
el analisis y control de la publicidad. En este sentido los criterios que soportan
esta fase de la investigacién continlan la linea de trabajo emprendida.
Esto es, se replican técnicas de analisis que han corroborado una evidente
eficacia en la comprension de los fenémenos Implicados, sobre la base
tedrica de |la agenda setting, con lo que, de obtenerse resuitados eficientes,
el aporte de la experiencia acumulada en la integracién de resultados de
fuentes informativas, publicitarias y de la actividad profesional de gabinetes
de comunicacién corporativa sumaran un nuevo respaldo a la utilizacién de
técnicas de andlisis de contenido estructural para estos cometidos.
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Objetivo de andlisis: Esta investigacién tiene un caracter exploratorio, dentro
de la clasificacién cientifica segin ia potencia predictora gue se busca en sus
resultados. En consecuencia con ello, los objetivos de andlisis iniciaimente
no deben sobrepasar el nivel descriptivo de los hechos. Con todo, una vez
mas apuntamos la insistencia del grupo en avanzar en el conocimiento
de contenidos subyacentes relacionados con intereses particulares de las
formaciones politicas que sustentan los gobiernos. Y en este sentido, descubrir
los elementos y las relaciones que componen y se derlvan de la estructura
de los contenidos comunicativos nos permiten interpretar los objetivos de
conocimiento, esto es: las caracteristicas generales de la comunicacion
referida a los tdpicos de investigacion propuestos vy las principales estrategias
de comunicacidn utilizadas.

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

_ 1.- Segmentacién por ambito institucional: Ambito estatal, autondmico
{gobiernos de comunidades auténomas) y local (ayuntamientos)

2.- Segmentacién por composicién politica del gobierno: PSOE, PSOE
en coalicidn, PP, PP en coalicién, Partido nacionalista y Partido naciconalista en
coalicién.

3.- Segmentacion por objetivos prioritarios de la campafias:
Profundizacién en la participacién democrética de los ciudadanos; Demanda de
colaboracién con organismos pUblicos; Advertencia sobre comportamientos,
individuales y colectivos, de riesgo ¢ recomendables; Informacion sobre las
acciones o resultados de las acciones de las instituciones; Ofertas de empleo,
formacidn, ayudas, subvenciones e informacion sobre servicios sociales en
general; Ofertas de oclofculturay Otros. Objetivo complementario: Creacion de
consenso social en torno a valores democraticos, de convivencia y solidaridad.
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El desarrollo concreto y pormenorizado de los diferentes objetives se expone
en el apartado correspondiente al disefioc metodoldgico.

4. Marco tedrico y metodolégico

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

El modelo de la agenda setting se viene utilizande Gltimamente por autores
que desarrollan su trabajo en el ambito de la comunicacién empresarial
(Grunig y Hunt, 1984; Chew, 1992; Eisenegger, 2005; Brown, 1998; Brown
y Dacin, 1997; Brown y Cox, 1997), quienes sefialan la importancia de la
comunicacion en el reconocimiento social de las empresas por su influencia en
las valoraciones y asociaciones mentales que los pdblicos se llegan a formar
sobre las mismas, to que le otorga una importancia decisiva al modo en que
los roles sociales son comunicados a los publicos y su capacidad para sugerir
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asociaciones mentales que contribuyan a la formacion y consolidacién de
su Reputacién Corporativa (Fombrun, 1996:72 y 2001:293; Gotsi v Wilson,
2001).

En este mismo sentido, otros investigadores (Gardberg y Fombrun, 2002;
Fombrun y Van Riel, 1997 y 2004; Fombrun y Shanley, 1990; Wartick, 1992,
Gamson et al.,, 1992; Deephouse, 1997 y 2000) identifican la existencia de
una fuerte presencia en los medios de comunicacién como uno de los factores
mas influyentes en la Opinidn Pablica para la formacidon de la reputacién
corporativa de las instituciones, debido a que el grado de notoriedad pibiica
que aicanza una institucidn -la Visibilidad Medidtica de sus actuaciones-
contribuye a identificar y asociar a estas como actores soclales por parte
de la Opinién Publica. Todos estos autores toman como referencia para sus
andlisis el enfoque de la agenda-setting, desbordando de esta manera el
marco de actuacién para el que fue originariamente formulado: los medios
tienen un marcado papel en la determinacién de la agenda piéblica, En
efecto, el enfoque de la agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972; McCombs,
1993; McCombs y Ghanem, 2001; McCombs y Reynolds, 2002; Weaver et
al., 2004) ha sido utilizado en numerosos estudios empiricos desde los afios
70 bajo el supuesto basico de que los temas o sujetos que aparecen como
relevantes en los medios de comunicacién tienden a ser relevantes también
para la opinidn publica, posteriormente denominado como el primer nivel de
la agenda setting.

La tesis de gque los medios juegan un papel critico en la direccién de la
atencion sobre determinados temas, fue contrastada por McCombs ¥ Shaw
en 1972 (Dearing y Rogers, 1996) mediante la aplicacidn de estadisticos que
comprobaron la alta correlacién entre la atencion prestada por el publico,
los medios y los emisores de noficias a la tematica especifica. Bernard
Cohen se inspiré en ella para introducir un nuevo perfeccionamiento en la
conceptualizacion de agenda setting, tras la observacion de que la prensa
no consigue mucha eficacia en decir a la gente “qué debe pensar”, pero si
tiene mas efectividad en mostrar a sus lectores “sobre qué deben pensar”,
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dado gque las situaciones se perciben de forma diferente por cada persona,
dependiendo de la representacion mental que se forman a través de las
noticias, comentarios y enmargues informativos (frames) que les transmiten
los medios a los que se exponen. En consecuencia, la importancia de los
atributos otorgada por los medios de comunicacién a los temas o sujetos
influye en la relevancia que tales atributos tendran para la Opinidn Piblica a
la hora de valorar esos temas o sujetos {segundo nivel de la agenda setting).

Recientemente Carroll y McCombs aplicaron los principios det primer y
segundo nivel de la agenda-setting al ambito de la visibilidad y la reputacidn
corporativa (Carroll y McCombs, 2003: 39-40) argumentando que {a cantidad
de informacion gque aparece en los medios sobre una compafiia se vincula
positivamente con la notoriedad piblica de la firma; y que la cantidad de
informacidén que aparece en los medios sobre unos atributes particulares de
una compafiia esta direckamente relacionada con la proporcién del publico
que define y asocia a esa compafiia con tales atributos.

En nuestro pais, Capriottt (2007} ha trabajado en esta linea con una
investigacidn sobre las empresas que cotizaban en el IBEX 35, utilizando la
técnica de andlisis de contenido {Krippendorff, 1990), aplicado a la informacién
publicada sobre dichas empresas en los diarios de informacidn general £/ Pals,
El Mundo, ABC y La Vanguardia. En este estudio se plantearon dos preguntas
de investigacion; la primera vinculada al primer nivel de la agenda-setting,
para valorar la visibilidad corporativa de las compafiias, mientras {a segunda
pretendia conocer si la presencia de las empresas en los medios se refiere
a actividades o cuestiones de caracter econdémico o de tipo social (segundo
nivel de la agenda-setting).

Los resultados fueron contradictorios con las tesis anteriores ya gue, segun
este estudio,
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.la Visibilidad Medidtica no contribuye a ampliar o expandir la Reputacion
Corporativa de las empresas en la Opinién Pdblica, desde una visidn
eminentemente econémica hacia una concepcidén mas amplia que englobe
también las asociaciones de tipo soclal. Més atin, la visibilidad actual de las
empresas en los medios de comunicacion contribuye a reforzar 1a idea existente
en la Opinién Pablica de que las compafilas son principaimente entidades
econdémicas que no se preocupan demasiado por las cuestiones soclales. Si
las empresas del IBEX 35 estén realizando esfuerzos para asumir su rol social
(por medio de sus pollticas y acciones de Responsabilidad Social Corporativa),
este rol no queda reflejado en ia informacién que aparece en los medios de
comunicacién, {Capriotti, 2007; 7)

Siguiendo a Dearing y Rogers {1996), la teoria de la agenda setting plantea
que los medios de comunicacion escogen los temas sobre los que se habla y se
discute, asi como su importancia, su orden y la manera de transmitirios. Los
medios elaboran con antelacién una agenda de trabajo sobre la Informacion
que van a difundir, determinan la importancia de los hechos y les asignan un
orden y una importancia calculados con el objetivo de lograr mayor audiencia
¥ conseguir una determinada conciencia sobre ciertos temas, a la vez que
deciden cémo evitar referirse a una determinada informacién, etc, Este
proceso se puede trasladar facilmente a nuestro estudio, puesto que ésta
es una hipdtesis implicita en la publicidad, o mejor, pertenece al més puro
modus operandi de la publicidad: cada campafia cuenta con una planificacién
propia tendente a dosificar la intensidad ~presién publicitaria— en funcion de
sus objetivos de eficacla, tanto en lo que se refiere a planificacién de medios
como en el orden de publicacién de sus piezas vy, por supuesto, a ta misma
estructura del mensaje sobre lo que conviene realzar y/o evitar.

Por otro lado, el punto clave del andlisis de ia agenda setting es el grado en
que un tema es percibido como relativamente importante, esto quiere decir
que lo que en el fondo se estd contrastando es el cambio que se produce en
la relevancia de una tematica. La tarea por lo tanto, consiste en medir de
gué forma se produce el cambio de notoriedad o la evoluclén de la misma.
Esta relevancia es la que sugiere a la audiencia “sobre qué pensar”. Las
numerosas investigaciones realizadas concedieron una relativa eficacia a este
tipo de influencia en fa formacién de la agenda puiblica. Y como ésta es la que
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consideran los estrategas de los gabinetes de comunicacién, suele suceder
gue éstos solo se concentran en los temas que alcanzan mayor relevancia,
Nuevamente debemos realzar el paralelismo con la actividad publicitaria;
ila diferencia es una cuestidén mas de intencionalidad y de técnica que de
objetivos. Mientras el periodista trata de conseguir el efecto deseado de
una manera mas o menos sugerida, el publicitario utiliza la técnica desde e}
principio, pues su intencionalidad es claramente ~por su propia naturaleza-
persuasiva. La publicidad tiene que superar las barreras mentales que
provoca al ser reconccida como tal por la audiencia —publicidad, comunicacidn
persuasiva- mientras el informador utiliza técnicas propagandisticas y otras
para conseguir ef efecto de manera subrepticia?. Esta funcién de presencia,
notoriedad y/o relevancia la intentamos controlar mediante variables como
periodo de emisidn, ambito de difusién, soportes en gue se emite (nacionales,
regionales, locales), formato,...

Cuando se examina el “tono” de la comunicacién entramos en lo que se
ha considerado come un segundo nivel o nivel de atributos de la agenda
setting. Este segundo nivel se ocupa de los atributos asociados o atribuidos
a cada tema, mientras al analisis tradicional sélo le preocupaba la cantidad
y ubicacién de las notictas. El segundo nivel de agenda setting propone que
tanto la seleccién de la tematica como la seleccién de rasgos atribuidos al
tema (news) en cuestion juegan un poderoso papel en la construccidn de la
agenda. {Hester & Gibson, 2003).

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

2gp cualquier caso, no es éste lugar para entrar en disquisiciones sobre la finalidad o
intenclonalidad de cada uno de los productos comunicatives, sblo justificamos somera-
mente la utilizacidn de la técnica en una parcela para la que no fue “inventada”.
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de que los cambios en la “descripcion de la situacién” consiguen afectar a
la forma como los miembros de la audiencia piensan acerca de la situacidn.
McCombs (op. cit.) y otros seguidores de su escuela, afirman que la agenda
de atributos puede ser utilizada para examinar la influencia que ejerce sobre
los publicos. En este sentido, las consideraciones mas recientes se refieren a
atributos de tipo cognitivo y afectivo. Los primeros, proporcionan informacién
relativa a individuos o hechos, mientras los atributos afectivos incluyen
opiniones acerca de estos individuos o hechos. Para verificar este aspecto
en nuestro trabajo introdujimos variables como competencias def organismo
emisor, eje de campafia, concepto creativo, valores corporativos, valores de
posicionamiento, objetivos publicitarios, recursos propagandisticos, técnicas
de desarrofio de actitudes, ...

4,1. Otras consideraciones a tener en cuenta sobre el paralelismo teérico
entre el andlisis de la agenda informativa y la publicitaria,

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

Una de ellas es que |a audiencia tiene poco interés en lo que se esta
comunicando, de donde se deriva que el objetivo inicial de la agenda setting no
es infiuir en sentimientos y actitudes personales, sino en que la gente perciba
Yy piense en ciertos temas y organizaciones para aumentar la notoriedad o
concienciacién sobre ellos -que sean conscientes o tengan conocimiento de
que existen- y elevar el nivel de interés sobre el referido asunto. Lo cual se
puede trasladar sin cambiar una coma a los objetivos publicitarios particulares
de las campaiias gue estamos estudiando.
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Existe un retraso temporal -que difiere segln el interés del tema que se
publicite~- entre la agenda de los medios y la agenda del publico. Las noticias
importantes suelen tardar un promedio de entre dos y seis meses para
erigirse en temas importantes para el publico. En general, para entrar en
la agenda publica, un tema debe tener una continuidad de presencia en los
medios y, ademéas, mantener su valor como noticia {Lang y lang, 1983).
Todo profesional de la publicidad sabe que la efectividad de la campafia no
es inmediata, necesita quince dias al menos para que el mensaje empiece
a permear en la audiencia en funcién del esfuerzo publicitario -nimero de
inserciches- de la campafia, los medios utilizados, etc.

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

En cuanto a las noticias como forma de conocimiento, segin Park, depende
de la profundidad de la informacion, Estar enterado de algo, o tener una
familiaridad superficial sobre un tema es lo que consiguen las campafias en los
medios. Como todo, los temas noticiosos tienen un ciclo de vida (crecimiento,
madurez y declive) v el establecimiento de la agenda tiende a centrarse en
la fase de crecimiento inicial del tema. Esto mismo se puede afirmar sobre la
publicidad.
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Asumimos que los editores o periodistas determinan la agenda de noticias,
pero muchas veces se trata de seudoacontecimientos que algunos grupos
sociales pretenden convertir en noticias. En nuestro caso, consideramos que
esa es una mislén preferente de la publicidad,

Segun la “hipdtesis del distanciamiento de conocimiento” la informacién se
recibe de forma desigual por los diferentes estratos sociales. Las personas de
nivel alto {cultural, econdmico,...) suelen estar mas involucradas, disponen de
una mayor riqueza en medios, feen mas los medios informativos, y por lo tanto
tienen un mayor conocimiente de los asuntos piblicos, si se dispone de un
cierto conocimiento sobre un tema es mas facll buscar y procesar Informacién
especifica sobre dicho asunto (Grunig, 1982). Las personas con un bajo nivel
sociocultural utilizan o se exponen menos a los medios informativos y mas
a los de entretenimiento, radio y televisién, por lo que sdlo suelen “estar
enterados superficiaimente” de dichos temas {Guerrero, 1995). Igualmente,
el nivel formativo del receptor tiene una influencia directa —inversamente
proporcional- en ia permeabilidad y efectividad de los mensajes: a mayor
nivel de formacion, menor eficacia. Esto también ocurre con el sexo v la
afiliacion politica: las mujeres son mas influenciables que los hombres y la
izquierda mas que la derecha. Las comunidades mayores son mas plurales,
diversas y heterogéneas (disponen de més medios y méas prensa) a la misma
vez que las comunidades pequefias son més homogéneas (Davis, 2007).

En cualquier caso, el distanciamiento entre ambos extremos saciales tiene
un “efecto techo” (Ettema, 1977) que se produce, a) como consecuencia
del rebosamiento de la cantidad de informacion disponible o b) por |a
capacidad de absorcién de la audiencia. Por lo tanto, se dan diferencias en la
complejidad cognitiva antes y después de una campafia segin sean ptiblicos
activos o inactivos (Grunig, 1983), Los primeros, aumentan la complejidad
de sus esquemas mentales con la campafia informativa, mientras los publicos
Inactivos ganan informacion pero no modifican sus esquemas de creencias
jerdrquicamente ordenadas (Pavlik y Wackman, 1985). Esto hace aconsejable
que se evalle la complejidad de 1a audiencia y los niveles de involucracidn
antes de comenzar una campafia, de manera que los objetivos y los mensajes
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serah elaborados y dirigidos a cada publico especifico (Bernays, 1986)... y es
un tarea que se supone previa a cualquier campafia de publicidad, aungue
aqui nuestras dudas son mas que justificables: también los creativos y
disefiadores de publicidad utilizan el feedforward mas de lo tedricamente
aconsejable.

Parece indudable que en el campo de la comunicacidén resulta casi imposible
realizar una investigacidn que abarque siquiera una buena parte de los
elementos implicados en el proceso comunicativo, de ahi que tengamos
que realizar el doloroso ejercicio de renuncia voluntaria @ que se refiere
Merton para acotar el campo de estudio, una vez que hemos definido los
objetivos de nuestra parcela de investigacion y establecido las hipétesis que
limitan el marco teérico. Corresponde, por tanto, describir a continuacién la
metodologia concreta utilizada para obtener los resultados que constituyen
el corpus del trabajo. En este sentido, el disefio metodolégico que se expone
seguidamente ha procurade cubrir un espectro de conocimiento mas amplio
que el habitual de la agenda setting, en un intento de procurar un sistema con
la suficiente fiabilidad como para que pueda constituirse en una herramienta
de utHidad en el futuro. Con ello somos coherentes con los planteamientos
formulados en los objetivos instrumentales y técnicos estipulados en el
apartado correspondiente ademas de procurar un nuevo avance en nuestros
particulares objetivos de integracién metodoldgica en l0s que venimos
empefiados desde hace casi una década.

4.2 Disefic Metodolégico

4.2.1. Disefio muestral

Para construir el aparato metodologico, y en i posterior tratamiento y andlisis
de los datos, hemos seguido los criterios emanados de los autores Bardin,
Krippendorf (1990) (Navarro y Diaz, 1994: 177-224), Clemente y Santaella
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(1991) (Navarro y Dfaz, 1994: 177-224), Navarro y Diaz y Olabuénaga e
Ispizua (Olabuénaga e Ispizua, 1989; 181-218) y otros, con procedimientos
empiristas en el analisis de contenido textual, a los que se han afadido
apertaciones de la propia experiencia investigadora para poder disponer
de valoraciones contrastables que aseguren la validez del instrumento de
recogida de la informacién. También se ha incluide entre las variables de
andlisis el repertorio de Brown (1986) para detectar las técnicas y resultados
de la comunicacién propagandistica, que serdn evaluados, tanto en si mismos
como en relacién con el resto de las variables de estudio y el propio contexto
de fa comunicacion.

Como se ha mencionado anteriormente, la investigacién aborda los espots
de campafias institucicnales de todos los Ministerios y una seleccién de
organismos oficiales (Ambito estatal), cinco gobiernos de comunidades
auténomas (Junta de Andalucia, Generalitat de Catalunya, Gobierno de la
Comunidad de Madiid, Generalitat Valenctana 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 composicidon de la muestra sigue un criterio de seleccion no probabilistica
del tipo purposive sampling o estratégico donde la muestra de andlisis
comprende todos los espots institucionales emitidos en television en
el periodo del 1 de abril del 2005 al 31 de marzo del 2006 (un afio de
duracién) por iniciativa de los organismos pUblicos mencionados, bajo una
condicién de seleccion fundamental: la condicidn de que concurra una
minima particularidad en el contenido discursive del espot. Por ejemplo, en
algunas campafias institucionales emitidas en television se pueden encontrar
diferentes versiones de un mismo espot sujetas a ligeras variaciones a nivel
formal, fundamentalmente diferentes versiones respecto a ia duracion de
la pieza pubiicitaria (versiones de 30 y de 20 segundos, por ejemplo), o
versiones que difieren exclusivamente en el idioma utilizado. Este tipo de
versiones alternativas no se contabilizan como unidades de la muestra;
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en cambig, sf se incluyen diferentes versiones de un mismo espot cuando
aparece cualquier tipo de variacion significativa en el discurso, tanto a través
del plano verbal como del audiovisual.

La muestra se divide en tres grandes ambitos de analisis: Nivel estatal, Nivel
autondmico y Nivel local que se corresponden concretamente con lo siguiente:
a) nivel estatal: publicidad Institucional promovida por organismos de dmbito
estatal {ministerios y organismos ministeriales); b) nivel autondmico:
publicidad institucional promovida por gobiernos autondmicos; y ¢} nivel
local: publicidad institucional promovida por ayuntamientos.

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

Por otro lado, la investigacion contempla también una posible sub-
segmentacion de la muestra en funcidn de los partidos politicos que presiden
fos respectivos gobiernos y en funcién de siete objetivos recurrentes de las
campafias instituctonales.

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

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

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

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

1. Variables de control y clasificacion,
1.1. Cédigo ID del spot

1.2. Ambito institucional (NIVEL)

1.3. Categoria administrativa

3 Una descripclién pormenorizada de fas variables puede consultarse en Guerrero,
1998.
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1.3.1. Ministerios del Estado
1.3.2. Organismos ministeriales
1.3.3. Goblernos autondmicos
1.3.4. Gobiernos locales
2. Competencias del Organismo (EMISOR)
3. Composicién politica

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

2.2, Objeto de la campafia (tematica)

2.3. Periodo de emisidn

2.4. Ambito de Difusién

2.5. Cadenas de emisién

2.6. Ambito de Emisién

2.7. Medio de Difusién

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

3.2, Eje de campanfa {palabras clave)

3.3. Eje de campania (tipologia)

3.4. Concepto creativo principal {descripcion)

3.5. Concepto creativo principal (tipologia)

3.6. Valoracién icénica (tono)

4, Variables de control de estrategias comunicativas
4.1. Eslogan (texto)

4.2. Tipo de Eslogan

4.3. Intencionalidad/cbjetivo del eslogan

4.4. Valores de posicionamiento manifiestos

4.5. Valores corporativos

4.6. Objetivo publicitario genérico

4.7. Objetivo prioritario de la campafia
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4.8. Recursos propagandisticos empleados
4.9. Técnicas para el desarrollo de actitudes

4.2.3. Control de fiabilidad del proceso de codificacién

ta calidad de un analisis de contenido depende de una serie de factores
que permiten detectar la fiabilidad del proceso seguido en la codificacién.
Entre ellos tenemos como fundamentales la operativizacién de las variables
y la adecuada codificacién posterior, que serd evaluada mediante diferentes
indicadores matematicos tratando de valorar la fiabilidad intercodificadores.
De esta forma se trata de apreciar la objetividad del proceso, requisito
imprescindible en un trabajo que pretende ser cientifico, para que resuite
fiable. (Wimmer y Dominick, 1996)

Lo que se espera del proceso es que los diferentes codificadores que
participan en el analisis tengan los mismos criterios a la hora de decidir qué
cbdigos otorgar en cada variable de las que componen el libro de cddigos
como garantia de independencia del suceso, instrumento o persona que los
mide, pues de no ser asi, el analisis carece de confianza. Se han disefiado
diversidad de coeficientes para medir esta fabilidad intercodificadores?
basados en distintos criterios de medicidn, desde porcentajes de acuerdo
hasta coeficientes de correlacion, pero la base o criterio comiin es comprobar
si analistas independientes que “evallian el mismo material llegan a las
mismas conclusiones” (las comillas son mias).

El problema se plantea cuando no ha sido posible contrastar la fiabilidad de
los codificadores por la sencilla razén de que cada uno de ellos ha tenido ia
responsabilidad de analizar los anuncios en un nivel institucional diferente.
En este caso, la pregunta que se plantea es si las posibles diferencias son
causadas por los criterios de codificacion o son consecuencia de la misma
diversidad de las teméticas comunicativas y &mbitos o niveles administrativos
que se analiizan.

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

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

En cualquier caso, setomo la decision de no darlugar a la duda: personalmente,
quien suscribe y otra de las analistas, visionamos conjuntamente todo
el material y se corrigieron los codigos en los escasos espots donde se
encontraron anotaciones que podian tener diferente interpretacién. En otras
palabras, todo el material esta visto y repasado con criterios homogéneos.
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5. Resultados

5.1. Utilizacidn de la publicidad segin niveles y competencias institucionales

Como se ha sefialado anteriormente, este informe se centra en el analisis
de 241 anuncios institucionales emitidos en el medio television durante el
1 de abril de 2005 y el 31 de marzo de 2006 por iniciativa de organismos
estatales, autondmicos vy locales. La mayor parte de ellos -el 61%- han
sido emitidos a instancias de organismos autonémicos; uno de cada tres
estdn firmados por instituciones estatales y el 8,7% restante lo han sido a
propuesta de entidades locales. La manifiesta desproporcién entre el nimero
de anuncios publicados a instancla de entidades locales respecto al resto de
administraciones se debe, en parte, a la carencia de anuncios procedentes
de los Ayuntamientos de Sevilla y de Valencia. Lo que habrd que tener en
consideracidn a la hora de establecer conclusiones de los datos obtenidos.,

Tablan® 1.

LAnuncios emitidos seqgiin el 4mblto Institucional
Ambito Institucional n %

Estatal 72 29.9%
Autondémico i48 61.4%
Local 21 8.7%
Total 241 100%

En lo que se refiere las competencias que detentan los diversos organismos
emisores, hemos de advertir que se ha efectuado una reclasificacion de las
competencias inicialmente establecidas con el fin de agruparias en contenidos
tematicos afines que permitan obtener una visién mas clara de la situacién.
Asi, se han refundido las 23 categorias iniciales en cinco bdsicas que se
exponen en la Tabla n® 2, donde se agrupan por similitud de los cometidos
competenciales, quedando de la siguiente manera:
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Competencla Agrupada

Competencias del Organismo

Economia y Hacienda

Economia y Hacienda
Acufiamiento de moneda
Fondos e Inversiones del Estado
Impuestos

Administrativas

Presidencia

Defensa

Justicia

Administracién Plblica

Asuntos Exteriores y Cooperacidn
Interior

Obras y Servicios

Fomento
Urbanismo

Obras Pablicas
Industria

Medio Ambiente
Transpories

Tréfico
Correspondencia
Seguridad Maritima
Red Eléctrica

Econémicas

Comercio
Agricultura, Pesca y Alimentacion
Vivienda

Politico-Sociales

Trabajo y Asuntos Sociales
Cultura

Educacién y Ciencla
Sanidad y Consumo

Segun los resultados expuestos en la tabla n¢ 2, la mayor parte de las
campafias publicitarias se han emitido desde organismos con competencias
Politico-Sociales {34,9%). Los segundos emisores de publicidad fueron las
instituciones cuyas competencias se refieren a Obras y Servicios (30,3%);
en tercer lugar se encuentran las campafias de contenidos que afectan a
instituciones econdmicas (15,4%); a menos de dos puntos porcentuales les
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siguen las campafias Administrativas (14,9%}, v en uUltimo lugar, 2 mucha
distancla de éstas, las campaiias emitidas desde organismos con fines
recaudatorios {Economia y Hacienda, 3,3%).

Tabla n® 2,
Competencias seg(m af ambito institucional.

Ambite Institucional

Competencias Estatal Autonémico | Local Total

Y% l n |% i n %o f n }% E n
Economia y 6,8 5 2,0 3 -- -~ 3,3 8
Hacienda

Administrativas 11,1 8 15,0 22 28,6 6 14,9 36
Obras y Servicios 45,2 33 184 27 61,9 13 30,3 73

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

En cualquier caso, se producen importantes diferencias segun el ambito
institucional de que se trate, Asf, mientras a nivel local (61,9%) y estatal
(45,2%) priman las campafias sobre obras y servicios, las administraciones
autondémicas publicitan sobre todo cuestiones de politica soclal {44,2%),

De forma andloga, los segundos emisores de publicidad a nivel estatal son fos
organismos agrupados en las tematicas politico sociales (24,7%), mientras a
nivel autonémico los erganismos con competencias econdémicas (18,4%) v de
obras y servicios {18,4%) ocupan el segundo lugar en produccidn publicitaria,
a la misma vez que este segundo puesto en las administraciones locales se
ocupa por las campafias de tipo administrative (28,6%). Bien entendido que
nos estamos refiriendo siempre a nimero de campafias producidas, no a
volimenes presupuestarios, que desconocemos.
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Fijémonos ahora en la tabla n® 3, donde se despliegan los organismos
emisores con el objeto de obtener una mayor transparencia de los resultados.
Se puede apreciar que en el conjunto de la muestra destaca |la preocupacién
por el Medio Ambiente, Sanidad y Consumo y Trabajo y Asuntos Sociales.
Sin embargo, a nivel estatal, el mayor porcentaje de los anuncios analizados
son emitidos por algin organismo dependiente del Ministerio de Sanidad y
Consumo (18,1%) y Medio Ambiente {18,1%), seguido de Fomento, con un
16,7% sobre el total. A nivel autondmico predominan las campanias de Trabajo
y Asuntos Sociales (19,3%), las de autopromocién turistica (11,7%) y las de
Sanidad y Consumo (10,3%)} con una gran diversidad temética -mas que a
nivel estatal- en el resto de campafias. Finalmente, a nivel local la panoplia
tematica se restringe notablemente, destacando la inversién publicitaria
promovida por Medio Ambiente {38,1%), las campafas de Trafico, con un
23,8% del total publicado y las de Administraciones Pablicas (19%).
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Tabla n® 3.

Competencias def Organismo Emisor segiin Ambito Institucional (% verticales)

Ambito Institucional

Competenclas Estatal Autonomice Local Total

% f n |% [ n % ' n [% ] n
Economia y Hacienda
Economla y Hacienda 2,8 2 2,1 3 2,1 5
Fondos e Inversiones del Estado | 4,2 3 1,3 3
Administrativas
Presidencia G,7 1 9,5 2 1,3 3
Asuntos Exteriores y Cooperacién 4.8 7 2,9 7
Justicia 2,8 4 1,7 4
Defensa 11,1 |8 2,1 3 4,6 11
Interior 4,8 7 2,9 7
Administraciones Pablicas 19,0 |4 1,7 4
Obras y Servicios
Fomento 16,7 112 16,2 9 8,7 21
Medio Ambiente 18,1 {13 (7,6 i1 38,1 |8 13,4 |32
Trafico 11,1 B8 1,4 2 23,8 |5 6,3 15
Red Eléctrica 3,4 5 2,1 5
Econfmicas
Industria, Turismo y Comercio 4,2 3 11,7 17 4,8 1 8,8 21
Agricultura, pesca vy alimentacidn | 5,6 6,2 9 5,5 13
Vivienda 1,4 1 1,4 2 1,3 3
Politico-Sociales
Educacion y Clanda 4,2 3 6,2 9 5,0 12
Trabajo y asuntos sociales 19,3 28 11,8 |28
Cultura 2,8 2 9,0 13 6,3 15
Sanidad y Consumo 18,1 |13 [10,3 15 4,8 1 12,2 |29
(Hros

2,7 4 1,7 4

Total 100 |73 [100 145 100 |21 (100 238
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Se realiza a continuacién un nuevo desglose por organismos concretos y
competencias administrativas, comparando los ministerios del Estado con
sus homédlogas Consejerias autondmicas y Delegaciones municipales (Tabla
n® 4). Con esta nueva visién de conjunto se advierte que los organismos
publicitariamente mas activos en la administracién del Estado han sido
Fomento, Medio Ambiente y Sanidad y Consumo.

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

En las administraciones locales predominaron las campafias sobre Medio
Ambiente, Administraciones Publicas y Tréfico. Respecto al medio ambiente
los Ayuntamientos de Barcelona y Madrid fueron los Unicos emisores de
publicidad; otro tanto ocurrié con el ayuntamiento de Bilbao en cuanto a
campafias de administracién publica y el ayuntamiento de Madrid respecto a
Tréafico.
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verticales)

Ayto. de

ma“;e_ Avto.de fayto.de|
Competen- onn | [Madrid  |Bitbac [T
cias Ministeri-
Organismo jales
Emisor

%0 n % n P n{h nj% nPPo n|% nPh n %% n %

Presidenda 2,5 1 28,6 2 1,2 3
Economla y
Hacenda |/ ° 75 3 21 5
Astintos 16,7 4 6,8 3
exteriores ! ! 29 7
Justicia 7.5 3 4,5 1 1,7 4
Defensa 11,0 8 12,5 3 46 1t
Interior 2,5 1 27,36 2,9 7
Fomento 16,4 12 23,5 4 11,45 3,7 21
Educacién y
Cienda 4,1 3 125 3 f18 2 2,2 1 3,63 5,0 12
Trabajo y
Asuntos 33,3 8 |59 1 32,5 13jt1,45 PS5 1§ ii,6 28
Sodales
Industria,
Turismo y 4,1 3 K2 1 7,5 3 |18,28 22,75 10,0 1 3,7 21
Comercio
Agricultura,
Pasca v 6,8 5 506 2,3 1 s 1 54 13
Minerla
Administraci-
ones Piblicas 1000417 4
Culwra 2,7 2 11,8 2 25 5 5,1 4 b1 2 5,2 15
Sanidad y
Constimo 17,8 13 5,9 1 §12,5 5 {20,59 10,0 1 12,0 29
Medio Ambi-
ente 17,8 1342 1 11,8 250 2 8,1 4 B,1 2 §721,4 5 30,0 3 13,3 32
Vivienda 14 1 g 1 Rs5 1 1,2 3
Trafico 11,0 8 5,9 1 R5 1 50,0 5 5,2 15
Fondos e
Inversiones HB,1 3 1,2 3
Estado
Red Eléctrica 4,2 1 9.1 4 2,1 5
Otves 23,5 4 |50 2 t,7 3
Total 100 73 [100 261100 17{100 404100 44100 21}100 7 100 10 |100 4 {100,0 241
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Dicho de otra manera, la publicidad desarrollada por los Ministerios y
Organismos del Estado se ha centrado en Sanidad y Consumo y Medio
Ambiente, ambos con un 17,8%, y Fomento, con un 16,4%.

En las Comunidades autdnomas las inversiones publicitarias se han centrado:

En la Junta de Andalucia, e mayor porcentaje de campafias elaboradas
competen a Trabajo v Asuntos Sociales (33,3%), Agricultura, Pesca y Mineria
{25%), v Asuntos Exteriores y Cooperacion (16,7%).

En la Generalitat de Catalunya, las competencias que mas espots han
emitido durante el periodo considerado son Fomento (23.5%), Medio
Ambiente y Cultura, con un 11,8% cada una.

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

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

El Gobierno Vasco, finalmente, ha elaborado un 27,3% de las campaifas
desde la Consejeria de Interior, un 22,7% desde Industria, Turismo y
Comercio, y el 13,6% desde Educacién y Ciencia.

Finalmente, en los Ayuntamientos los resultados son:

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

2. Enel Ayuntamiento de Madrid, ¢l 50% de las campafias pertenecen
a los organismos encargados de Trafico vy el 30% a Medio Ambiente.
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3. Significativamente el Ayuntamiento de Bilbao, en la muestra
escogida, ha desarrollado el 100% de su campafia en televisidn desde
las competencias de Administraciones Publicas.

Esta distribucién de campafas por actuaciones tematicas segin tipo de
competencia nos indica, en una primera interpretacidn, que su publicacién
obedece a los diferentes tipos de respuestas especificas que competen dar a
los ciudadanos las diferentes administraciones. L.os municipios, mas cercanos
a las necesidades cotidianas de sus administrados, hacen hincapié en cdmo
tes solucionan sus problemas; las administraciones autonémicas inciden
en sus politicas sociales, mientras la administracién del Estado, ademas,
concede relevancia especial a su gestién en infraestructuras. Y todas las
administraciones coinciden en realzar sus actuaciones -presentes o futuras-
en asuntos sociales y medio ambiente, a tono con los grandes objetivos
proyectados por el gobierno central para la legislatura,

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

5.2. Utilizacién de la publicidad segtin fa composicion politica del gobierno
En el dmbito temporal considerado para este estudio -de abril de 2005 a

marzo de 2006- la composicion politica de los diversos gobiernos emisores de
la muestra considerada era la siguiente;

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-1386,
69



CARLOS A. GUERRERO SERON

= El PSOE gobierna en solitario el Gobierno de Espafia y la Junta de
Andalucia.

» El PSOE lidera la coalicién de gobierno en la Generalidad de Catalufia y
en el Ayuntamiento de Barcelona.

* El PP gobierna en solitario la Comunidad de Madrid, la Generalidad
Valenciana y el Ayuntamiento de Madrid.

= El Partido Nacionalista Vasco lidera la coalicion que goblerna en la
Comunidad Vasca y en el Ayuntamiento de Bilbao.

Gréfico ne 1,
Porcentaje de espots s/P artido

40,2% 39,0%

PSOE PSOE en PP Nacionalista
Coslicién et Coalicién

Si consideramos en primer lugar las campafias institucionales emitidas por
los diferentes organismos en funcién del partido en el gobierno (Tabla no
5), puede decirse que el mayor ndmerc de campafias publicitarias se han
difundido desde las instituciones gobernadas en exclusiva por el PSOE (97 de
las 241 estudiadas en la muestra), lo que supone practicamente un 41% del
total. Por su parte, el PP ha producido un 39% de las campafias controladas,
escasa diferencia si se tiene en cuenta la menor entidad de administraciones
gobernadas. Por otro lado, fos gobiernos en coailcién, tanto liderados por
el PSOE como si jos ha liderado el PNV, también presentan unos niveles
similares de esfuerzo publicitario entre eiflos; en el primer caso un 10,8% y
en el segundo un 10% del total.
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Tabla n° 5.
Espots publicados en relacién con el nlimero de organismos
administrados por cada partido

Composicion Politica n % Indlce
PSOE (2) 97 40.2% 48,5
PP (3) 94 39,0% 31,3
PSOE en coallclén (2) 24 10.0% 12,0
PNV en coalicién (2) 26 10.8% 13,0
Total 241 100%

Logicamente estas cifras deben ser atemperadas o relativizadas incluyendo
el nimero de administraciones que gobierna cada uno de los partidos. En
este sentido, el PSOE contarfa con un indice de 48,5 espots publicados por
cada gobierno en solitario frente a 31,3 espots por gobierno del PP; claro
estd que esta cifra no toma en cuenta la diversidad cualitativa, pues parece
logico que el Gobierno de Espafia tenga una mayor necesidad de informar a
los ciudadanos que los gobiernos regionales.

Nos quedaria por analizar la presidon publicitaria gue se ha ejercido desde
cada gobiernc o por los diferentes organismos implicados. En fa Tabla n°
6 se exponen los porcentajes de campafias realizadas por cada una de
las instituciones politicas aglutinando los niveles administrativos, esto es,
sumando todas las campafias de una misma competencia emitidas por los
gobiernos de cada sigla politica, tanto a nivel estatal como autendmico y
focal. En el Grafico n® 2 se representan los porcentajes por cada organizacion
politica y competencia analizadas. Seglin se puede apreciar,
= Donde gobierna el PSOE, tanto en exclusiva como en coalicién, dedicaron
la mayor parte de sus recursos publicitarios a comunicar actuaciones en
Obras y Servicios (Fomento, Urbanis-mo, Obras PGblicas, Industria, Medio
Ambiente, Transportes, etc.) con un 36,1% en gobiernos monocolores y
50% en coalicion, mientras la publicidad de tematicas Politico-sociales se
acerca al 30% de los recursos si gobierna el PSOE en solitario o al 25%
cuando {o hace en coalicion.
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« En los gobiernos del PP, las competencias politico~sociales son las que
mas campafias han emitido, un 45,7%, lo que supone 43 anuncios sobre
el conjunto de los 92 espots emitidos.

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

Gréflco nt 2. Competencias segdn Compesicién Polltica
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36,1

23,1231

o

PSOE/PSC Py PNV-iU
OEconomfa y Haclenda BAdministrativas BObras y Serviclos
HEcondémicas Bpolftico - Soclales

£l menor porcentaje de las campafias estd representade por las competencias
Economia y Hacienda, con un 8% del conjunto, debido a las campafias del
PSOE (5) y del PP (3) gobernando sin coalicidn.

El PSOE en Coalicién emite el mayor nimero de sus campafias desde
organismos con competencias relacionadas con Obras y Servicios (50% - 12
anuncios), seguida de competencias politico-sociales {25%, seis anuncios},
Administrativas/presidencia (20,8% - 5 espots) vy, en Gltimo lugar, las
Economicas, con un 4,2% (1 anuncio).
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Tabla n® 6,
Espots publicados seglin Competencias y composicidn politica. (% verticales)
PSOE PNV

PSOE PP Total
Competencias PSC 41

% n {% n {% n |% 1 n {% l n
Economia y Hacienda |5,2 5 3,2 3 3,3 8
Administrativa 12,4 i21208 5 {85 8 |42,3 11 114,9 36
Obras y Servicios 36,1 351|500 123255 24|77 2 30,3 73
Econémica 16,5 i6 } 4,2 1 14,9 14 |23,1 6 15,4 37
Politico-Soclal 29,9 291250 6 }45,7 43]123,1 6 34,9 84
No clasificable 21 12 I38 1 |12 3
Total 100,1 971100 24}999 921100 26100 241

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

La coalicion PNV-IU, por el contrario, ha fomentado el mayor nlimero de
campanias desde las competencias Administrativas/Presidencia (42,3% - 11
elementos), frente al 23,1% de las campafias elaboradas desde competencias
Econdmicas y Politico-Sociales, respectivamente.

5.3. El fin perseguido en la campafa (categorfa temética y objetivos)®

Nos referimos, en primer lugar, a la naturaleza de la tematica principal de
las campafias, es decir, el hecho o necesidad que tas motivan o sustentan,
Para ello, se elabord una serie de hasta 18 posibles tematicas después de un
andlisis general de, por un lado, las bases de datos preexistentes sobre el

% por intereses particulares de esta seccién de la investigacion, la clasificacién de ob-
jetivos de campafia fue ligeramente modificada respecto a la utilizada por el resto de
grupos.
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tema y, por otro, una visualizacion de los espots que componen los elementos
muestrales.

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

En segundo lugar, un 17,8% tiene como misidon “informar sobre
actividades, planes o acciones de gobierno”, esto es Plan de vivienda,
Plan de seguridad ciudadana, etc.. Y en tercera posicién se encuentra un
12,4% de los espots cuya intencionalidad se centra en la “"Educacion y
concienciacién ciudadana”, bajo cuyo titulo agrupamos la publicidad contra
la automedicacion, consumo de inmaduros, abandono de animales, prevencién
de enfermedades, gestién de recursos y sostenibilidad, limpieza, ...etc.

Griflco B° 3, Porcentajes segtin el Objeto de la Campaiia,
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A partir de esta tercera categoria, el resto de las consideradas no llegan
individualmente al 8% sobre el total. Y dado que las tres primeras suman
un 49,3% de las campafias realizadas, parece légico deducir que las
administraciones publicas dedican casi la mitad de sus presupuestos
publicitarios a labores educativas (pdnganse comillas, o no, al gusto) y de
autopromocion; coloquialmente se les suele ffamar propaganda.

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

+ Campaiias educativas /pedagégicas, aquelias con las que la
administracién trata de promover comportamientos y/o corregir
conductas -politicamente correctos (?)- {creacién de consenso
social, cooperacidon civica, advertenclas sobre comportamientos,
colaboracion con organismos publicos). Suponen un 44,4% del
total de campafias emitidas. En términos relativos quienes mas
las utilizan son las administraciones locales (57%), sequidas de
la administracién del Estado (52,1%); sin embargo, en cifras
absolutas son las administraciones autondmicas las que realizan
mayor profusién de este tipo de publicidad: mas de la mitad de
los anuncios -57 sobre 107- emitidos por la administraciones
autondmicas pertenecen a esta categoria.

+ Campafias de rentabilizacion de logros, donde se agrupan las
gue utilizan las administraciones para informar de actividades,
planes, resultados de politicas, ofertas de empleo o educacidn
y asistencia sanitaria,... Suman un 32,8% del conjunto y tienen
una distribucion muy similar en los tres niveles administrativos,
entre el 30% en la administracién del estado, por abajo; el 32,8%
en las administraciones locales y el 34,5% en las autondmicas,
donde adquieren la mayor significacion del grupo tanto en valores
absolutos como relativos,

+ Campaiias informativas, cuya utilidad consiste en informar
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a los ciudadanos de actividades, fiestas, elecciones, cuestiones
econdmicas, etc.querepresentanel 22%delosespotsdelamuestra.
Este promedio esta soportado practicamente por la aportacién de
las administraciones autondémicas, que cuentan con 38 de los 53
espots de lamuestraclasificados en esta categorizacidn.(Tablan® 7)

Tabla n© 7.
Objetivos de Campafia segiin el ambito institucional,

_— Estatal | Autondémica ] Local Total
Objetivo de Campafia % |n 1% In % In |% In
Campafias educativas/pedagogicas | 52,1 38}38,8 57 |57,1 12]144,4 107
Creacién de Consenso Social 41 3 195 14 7,1 17
Participacién democratica 0,7 1 04 1
Colaboracién con organismos publicos 2,7 2 ]4,8 7 19,0 4 |54 13
Advertencia Comportamientos riesgos [ 35,6 26 112,9 19 48 1 ]19,1 46
Educaclén, concienciacion ciudadana 96 7 1109 16 33,3 7 1126 30
Campafias rentabilidad de iogros 30,1 22|34, 50 33,3 7 132,8 79
Inf. Actvidades, planes, acciones i5,1 111204 30 95 2 17,8 43
Inf. Resultados de gobierno 2,0 3 1,3 3
Difusién ofertas empleo/formacion 82 6 |4,1 6 238 5 |71 17
Promocién educacion 68 5 |4,1 6 4,6 11
Salud y asistencia sanitaria 3.4 5 2,1 5
Campafias informativas 17,8 13]27,2 50 95 2 }22,8 55
Flestas estatales, autonodmicas 4,1 3 48 1 1,7 4
Actividades culturales, deportivas 6,8 i0 4,1 10
Promocion y desarrollo turistico 1,4 1 }9,5 14 6,2 15
Informacién Ciudadana 1.4 2 08 2
Informacidn Transportes 0,7 1 04 1
Informacidn Electoral 0,7 1 a4 1
Inf, Inversién en Tesoro Piblice 4,1 3 1,2 3
Otros 8,2 6 }[8,2 12 4,8 i 7,9 19
Totai 100 73 100 147 100 21 100 241
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Los valores obtenidos en este apartado dan pié a formular alguna hipétesis
sobre ia marcha. Por ejempio, gue las tareas de educacién y disciplina social
se asumen de forma preferente por los organismos estatales, mientras las
autonomias desarrollan un papel mas activo en la transmisién de logros,
politicos y/o materiales. A la misma vez que los ayuntamientos intentan
aportar sus tributos a la causa politica, con mas de la mitad de su produccién
dedicada a campafias educativas activas, aunque la escasez de la muestra
disponible impide hacer una afirmacién mas contundente sobre su aportacién.

Inmediatamente ligado a lo anterior, surge una duda razonable. Sise conviene
que sélo el 22 por clento de la publicidad emitida puede considerarse neutra
en términos politicos -aunque haya que hacer un ejercicio considerable
de candidez para admitir este supuesto-, alin queda el 78 por ciento del
esfuerzo publicitario realizado que puede ser sospechoso de utilizacidn
propagandistica por parte de los diferentes gobiernos. A pesar de lo cual en
la categoria “Informacién sobre los resuftados de las acciones de gobierno”
sélo se han podido clasificar tres anuncios. ¢Es que las administraciones
espafiolas no utilizan la publicidad con fines propagandisticos? ¢éEl Estado y
los ayuntamientos son neutrales en su publicidad?

Estas preguntas, ciertamente retdricas, no constituyen materia de estudio
que forme parte de los objetivos especificos del proyecto; aunque podrian
ser abordadas indirectamente a nosotros nos corresponde contextualizar
numéricamente las hipdtesis y conclusiones a las que se pueden llegar,
aportando fa parte que las contextualice, si es posible mediante informacién
contrastable. Por lo tanto, dejamos las preguntas planteadas a modo de
sugerencia de analisis en el que el lector pudiera profundizar.

Para intentar aportar un poco mas de luz sobre el tema, continuamos el
analisis poniendo en relacién la composicidn politica de los gobiernos con la
categorfa tematica u objetivos generales de las campafias. Y como se puede
observar en la Tabla n® 8, respecto a las Campafias Educativas/Pedagdgicas,
sdlo cuando el PSOE gobierna en coalicion se dan diferencias significativas,
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a la baja, sobre las otras tres articulaciones de gobierno. Si bien cuando
gobiernan en solitario el PSOE saca casi dos puntos de ventaja al PP y éste
hace lo propio respecto al PNV en coalicién. Hay, sin embargo, un detalle
que no debe pasarse por alto cual es la mayor utilizacién por parte del PP,
en términos absolutos, no relativos, de campafias con intencionalidad de
creacién de consenso v de educacién y concienciacion ciudadana.

Respecto a las campafias de rentabilizacién de logros, es decir, las que
persiguen objetivos més claros de rentabilizacién politica de las actuaciones
realizadas, aqui si resultan claramente perdedoras las administraciones
gobernadas por el PP, las cuales se decantan por difundir ofertas de empleo
o formacidn y sobre salud y asistencia sanitaria.

Finalmente, en lo que se refiere a las Campafias Informativas, las
administraciones del PP son las que han emitido més del cincuenta por ciento
de los espots de la categoria (27 de 55). De donde puede colegirse que
este partido ha dedicado sus esfuerzos publicitarios a enfatizar los logros de
su gestién, mientras el PSOE ha seguido una iinea mas ideoldgica centrada
en la difusién de valores. Dicho de otra manera, el PP se ha centrado en
hacer publicidad de su gestidbn mientras el PSOE ha primado objetivos
propagandisticos a través de su publicidad institucional.
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Tabla n° 8.
Objetivos de Campafia segiin composicién politica,
PSOE PSOE en PNV en
PP Total
Objetivo de Campaiia Coalicién coalicién
% nl% inf% |nfw [N{wn [N

Campafias educativas -
P ucativas/pe- | 1ca las|az5 o |aa7 42|a2,3 11]|44,4 107

dagdgicas
Creacidn de Consenso Soclal | 7,2 7 |- - {96 9 |38 1 {721 17
Participacién democrética -- - |- e = -- 13,8 1104 1
Col i
’a_boradénconorgamsmos 2,1 2 la2 1 |06 10]-- — |54 13
ptblicos
Advertenci fen-

vertencia Comportamien- | ya o |28]8,3 2 |11,7 11]19,2 5 |19,1 46
tos riesgos
Educaclé fenciacid
ducacion, concienciacton  1a> |8 l2s0 6 |izs 12]i54 4 |12,4 30
ciudadana
Campafias ren

P tebilidad 1451738333 8 [26,6 25|308 & |32.8 79
de logros
Inf. Actvidad , ac-
. es, planes, ac- .15 l24lie6 4 lss 8 |260 7 |17,8 43
ciones
Inf. Resultados de gobierno | -- -~ 4,2 1 |21 2 f-- -- 1,2 3
Difusid

nofertasempleo/ oo 6 |42 1 [106 10]- - [71 17
formacion
Promocidn educacion 8,2 8 |4,2 1 1,1 i |38 1 146 11
Salud vy asistencla sanitaria - - 14,2 1 |43 4 |-- - {21 5

Campafias informativas 14,4 [14]29,1 7 128,7 27269 7 |22,0 55

Fiestas estatales, autond-

) 3,1 3 |- -~ 11,1 1 |- - 117 a4
micas
Act;\:rndades culturales, de- B i ~ 106 10]-- a1 10
portivas
Promocié d -
" omocién y desarrolfo tu 2,1 2 |- ~los 9 lisa 4 |62 15
ristico
Informacién Ciudadana -- o - 12,1 2 §-- - 0,8 2
Informacién Transportes e - |-- -~ 1t1 1 1-- -~ 10,4 1
Inforrnacién Electoral -- -~ |- o B - 13,8 i]o4 1
Inf. Inversi (-

idn en Tesoro Pi 31 3 |- 1. . 1,2 3

blico
Otros 6,2 6 |291 7 |43 4 |77 2 |29 19
Total 100 971100 24 100 94 100 26 100 241
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5.4. Contextualizacién y visibilidad mediética

En este apartado se trata de analizar los factores de relevancia utilizados en
las campafias, esto es, la importancia, el orden y la forma de transmisién de
los mensajes, en linea con ia hipotesis de la agenda setting. En concreto, se
trata de constatar la prominencia que se pretende conceder a cada temética,
ya que ésta es la que proporciona la visibilidad necesaria para facilitar la
atencion del publico hacia el objeto de la campafia, mientras la continuidad o
presién publicitaria es la que permite, a través de ia reiteracién y desarrollo
argumental, fijar los elementos esenciales que se pretenden inculcar en
el espectador. Esto se consigue a través de la cobertura, que puede crear
conclenciacion; el énfasls, que proporciona notoriedad, dependiendo del nivel
de importancia de la persona o institucion; y la intensidad informativa de
los medios, que puede influir en las prioridades u orden que se concede a la
tematica particular. Para elic se contrastaréan las variables Periodo de emisién6,
Ambito de Difusidn, Soportes utilizados y Ambito de Emistén. Con ello se
auiere identificar si se han utilizado elementos o criterios determinados para
influir en la notoriedad de los hechos a través de una mayor audiencia que
proporcione también un incremento de la concienciacién sobre ciertos temas,
Este proceso se centra fundamentalmente en la planificacién publicitaria,
tendente a dosificar ia presién difusora en funcidn de los objetivos de eficacia.

Tablan° 9
Periodo de difusién seglin ambito institucional
Periodo de Emislén Estatal Autondémico | Local Total

% n % n % n Yo n
Campafiia Electoral -- « 12,0 3 - - 1,2 3
Principio de Legislatura -- - 10,9 16 - .- 6,6 16
Mediados de Legisiatura 98,6 | 72 | 71,4 105 71,4 1 15 { 79,7 | 192
Final de Legistatura -- -- 12,9 | 19 238} 58 10,0 | 24
No consta 1,4 1 2,7 4 4,8 i 2,5 6
Total 100 | 73 | 100 147 100 | 21 { 100 241

® Estos datos se solicitaron en una segunda ronda de contactos con las administra-
cones y no todas las instituciones nos los fachitaron, aunque si la mayoria; por este
motivo las conclusiones especificas referidas a esta variable deben realizarse con par-
ticular prudencia,
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La primera variable considerada es el Periodo de Emisién, donde se han
categorizado los posibles momentos de fa legislatura en que se emite Ia
campafia. Y como se puede ver en la Tabla n® 9 el momento escogido para
fa extraccion muestral ha sido el més neutro posible; un ochenta por ciento
de fas campafias se han emitido mediada la legislatura: la totalidad de la
publicidad del Gobierno Central y algo més del setenta por ciento en las
comunidades auténomas y municipios considerados. El treinta por clento
de la publicidad restante en estos dos Gltimos &mbitos institucionales se
difundieron al final o al principio de la legislatura y solo tres de las campafias
se exhibieron en pleno periodo electoral,

Tabla n® 10
Periodo de difusién segfm composicién politica
PSOE PNV en

Periodo Emisidon PSOE en coaliclén i coalicién Total

%o N | % n % n % n % n
Campafia Electoral -~ L - -- -~ {11,513 |[1,2 |3
Principic de Leglsfatura - o -- -- -- |61,5]|16 |6,6 |16
Mediados de Legisfatura |93,8|91 | 29,2 7 100 {94 | -- - 179,71192
Final de Legislatura 1 1 70,8 17 e - 123,216 10 24
No Consta 52 |5 |- - |- |-138 {1 |25 |6
Total 100 |97} 100 24 10G |94 | 100 | 26 { 100 | 241

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

Si relacionamos los objetivos de las campafias con el periodo de emisién,
encontramos que la mayoria de las campafias educativas/pedago6gicas se
realizaron durante el periodo llano de

la legislatura y las restantes se encuentran muy equiiibradas entre los dos
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extremos -principio y final de la legislatura- con alguna mayor prevalencia en
el final de la legislatura. Sin embargo, las campafias dedicadas a rentabilizar
logros se concentran en mayor medida que las anteriores al final de la
legistatura, al contrario de lo que ocurre con las informativas, entre las que se
aprecia una cierta proclividad, muy relativa, a ser emitidas durante y recien
terminada la campafta electoral.

Tabia n® 11
Objetivos de campaiia segin periodo de difusion

Rentabili
. L. Educativos entabifizar Informativoslotros Total
Objetivo de Campafia logros

% n Yo n % n % n % n
Campafia Electoral 0,9 |1 1,3 1 2.8 1 -- -~ 11,2 I3

o

Principio de Legistaturai5,5 |6 7.6 11,1 4 |59 17,1 17
Mediados de Legislaturai86,2 94 }78,5 62 86,1 31 58,8 |10}81,7 (197
Final de Legislatura 7,3 |8 12,7 10 0,0 0 1353 (6 [ig,0 [24
Total i00 |109 }100,0 {79 j100,0 |36 |100,0/17{100,0{241

La variable “Ambito de difusién”, que proporciona la informacién sobre la
cobertura que se ha dado a la campafta, permite afirmar que cada estamento
administrative ha circunscrito la cobertura de sus campafias al ambito de
actuacién que le compete; sélo en el caso de algunas autonomias se ha
roto este criterlo como consecuencia de campafias puntuales. A saber:
la Comunidad de Madrid ha difundido a nivel nacional y autondmico tres
campafias sobre violencia de género, dos de caracter turistico y una de
rentabilizacién de logros {creacién de empresas); el ayuntamiento de Madrid
también ha emitido a nivel autonémico y nacional campafias de rentabitizacién
de logros (obras de la M30 y conexas) y turisticas navidefias; la Comunidad
Vasca ha hecho lo propio con campafias de turismo y de invitacion al voto, de
la misma manera gue el ayuntamiento de Bilbao ha difundido una campafia
turistica con cobertura nacional. El resto de las campafas se han circunscrito
al ambito de competencias del organismo emisor. No parece por tanto requerir
mas aportacién de datos para el analisis de esta variable.
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Tabla n® 12.

Cobertura de campafia segiin &mbito instituclonal,

. . Estatal Autonémico | Local Total
Ambito Difusién YR o Yo o % o To -
Nacional 97,3 71 8,2 12 -- -~ 134,94 | 83
Autondtmico - -- 72,1 1106 |95,2 |20 |52,3 |126
Internacional 1,4 1 -- -- -~ -- 10,4 1
No consta 1,4 1 19,7 |29 4,8 1 12,9 | 32
Total 100,1 73 100 147 (3100 |21 100 241

De forma complementaria para la contextualizacion de la “visibilidad
mediatica”, en las Tablas 13 a 15 se desarrollan los resultados obtenidos para
los principales soportes utilizados en el conjunto de las campafias emitidas,
que de acuerdo con la informacién suministrada ascienden a 784; bien es
clerto que no se trata de soportes distintos sino de las veces que se han
programado cada soporte en el conjunto de las campafas controladas,

Y la primera impresidn que se obtlene al observar el conjunto es que la
estructura general de los resultados no parece concordar mucho con la gue
podriamos considerar légica en una planificacién publicitaria convencional,
puesto que Tele5 y Antena3 tenian en el momento que se estudia una mayor
penetracién global qgue TVEL, por ejemplo. Esta iniclal rareza pudiera ser la
punta del iceberg de la utilizacion de ciertos mecanismos compensatorios por
parte de las administraciones hacia medios de

comunicacion ideoldgicamente afines. Y aunque no es un objetivo directo
en este trabajo, si conviene profundizar un poco, de manera genérica, en
¢dmo y en qué medios se han difundido las campafias de acuerdo con los
ambitos institucionales, composicion politica de la administracién emisora
y los objetivos perseguidos por las campaiias. Con estas ventilacicnes de
datos se podra obtener una visidn mas afinada de la visibilidad medidtica
perseguida por los organismos emisores,

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

Tabla n® 13
Soportes de Difusién segn Ambito Institucional

Estatal Autonémico | Local Total
Soportes Y% n %o n O/ n %o N
TVE 1 13,9 48 6,3 21 5,8 6 9,6 75
La 2 10,7 37 4,2 14 B,7 9 7,7 60
Antena 3 13,6 |47 |57 ig9 5,8 6 9,2 72
Tele 5 13,0 45 0,9 3 5,8 6 6,9 54
La Cuatro 4,0 14 10,3 1 5,8 6 2.7 21
Autondmicas 25,4 188 }[27,8 93 22,1 |23 126,0 |204
Locales 0,6 2 40,4 135 26,0 27 20,9 164
Desconexiones de Nacionales | 1,7 [ 11,4 38 20,2 {21 (8,3 65
Ctros y Canales Especializados | 17,1 59 13,0 10 |]-- -~ 8,8 69
Total 100,606 (346} 100,0 | 334 1100,0| 104} 100,0 | 784

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

Veamos ahora en la Tabla n® 14 qué sucede cuando se comparan los resultados
con fas formaciones politicas gobernantes. Para el PSOE se puede trasladar lo
dicho mas arriba sobre e} ambito competencial estatal al tratarse del partido
que gobierna la nacién. Pero cuando gobierna en coalicién se aprecia una
importante desproporcién en la cobertura de los medios empleados: sélo
un 4,6% de emisoras con cobertura autondmica frente al 66% de emisoras
locales v casi el 30% en desconexiones de cadenas nacionales.
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Tabla n® 14
Soportes de Difusién segﬁn Composlcion Politica
Objetivo de | PSOE PSOE PP PNV.e.n’ Total
campatta en Coalicién Coalicion

% n % n % n %% n % n
TVE 1 13,9 48 -- -- 7,2 i3 13,3 i4 9,6 75
La 2 10,7 37 - -- 9.4 i7 5,7 6 7,7 60
Antena 3 13,6 47 - - 12,8 23 1,9 2 9,2 72
Tele 5 13,0 |45 |-- - |44 8 1,0 1 6,9 |54
La Cuatro 4,0 14 1-- - 3,3 6 1,0 1 2,7 21
Autondémicas 254 |88 |4,6 7 26,7 148 |s58,1 |61 |26,0 |204
Locales 0,6 2 66,0 101 §32,2 58 2,9 3 20,9 164
Desconexiones
de Nacionales 1,7 6 29,4 45 3,9 7 6,7 7 83 65
Otros y Canales
Especializados 17,1 59 |-- -- -- - 9,5 10 |88 69
Total 100,60 {346 100,0 | 153 1100,0|180}100,0{105]100,0| 784
Tabla n® 15
Soportes de Difusién segin objeto de campaiia.

Educativos Rentabili- | Informati- Otros Total
Soportes zar logros |vos
% n %% n % n % n |% n

TVE 1 9,9 29 9,6 31 12,4 13 3,1 2 19,6 75
La 2 89 (26 |84 |27 }s5,7 6 1,5 i 7,7 |60
Antena 3 96 128 96 |31 {95 10 {46 {3 {9,2 |72
Tele 5 7.5 122 |65 |21 {95 10 |1i,5 1 |6,9 {54
La Cuatro 1,7 5 3,4 11 4,8 5 0,0 0 2,7 21
Auton6micas 31,5 192 17,4 |56 41,0 143 (20,0 (13 26,0204
Locales 20,5 160 22,0 {71 1,9 2 47,7 31§20,9 164
Desconexiones de
Nacionales 9,9 29 5,9 19 2,9 3 21,5 11418,3 65
Otros y Canales
Especializados 0,3 1 17,1 155 12,4 13 0,0 0 8,8 69
Total 100 | 292 |1G0 | 322 j100,0 | 105 | 100 651100 | 784
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Las gobiernos del PP, autondmicos y locales, dedicaron un tercio de sus
presupuestos a publicar en emisoras locales y una cuarta parte de los mismos
a soportes autonémicos. A la misma vez prescinden de canales especializados
y se percibe una cierta prima de casl cuatro puntos a Antena3.

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

Por Ultimo, cuando se considera la programacion desarroliada en funcidn
del objetivo de la campafia, acaso lo mas significativo sea una sobreprima
importante en la utilizacién de soportes autondmicos tanto en las campafias
con objetivos informatives como en las que tienen fines educativos; también
se percibe una sobreprima -unos tres puntos- de TVE1 en las campafas con
objetivos informativos, a la misma vez gue las que cuentan con objetivos de
rentabilizacion de logros dedican el 62,4% de sus presupuestos a soportes
locales, especializados y autondmicos y desconexiones de cadenas nacionales
(que son practicamente locales) aunque estos dltimos en menor medida que
las que cuentan con objetivos educativos/pedagégicos e informativos.

Una mayor precision en los soportes utilizados puede consultarse en la Tabla
15-bis a continuacidn.
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Tabla n° 15-bis.

Listado de Saportes: porcentajes y frecuencias (multirespuesta)
Desco-
Cadenas nexia- Autonb- Laca- g;:::eys
Nacio-~ % n nes de % n mica % n les %o n Especiali- % | n
nales Nacio- s peciali
zados
nales
. Otras
TVEL 31 | 75 | A0 1 o4 | 30 | Telemadad § a6 |6 | Locales | 384 | 63 | canalpws | 14 | 18
Bar-
La2 TVE ETR celona
25,9 [2¢] 10,4 25 10,8 26 | TV i1,0 18 AXN 12 15
TV Auto-
Antenal la2 ndmica
28,9 72 3,7 G Valenda 8,7 21 { CLCC 10,4 17 Fox 12 1,5
Teles 224 | 4 TeleS 0,4 1 Canal Sur 6,6 16 | XTVL 10,4 17 | Calle 13 12 L5
C. Ho-
Cuatro | o, | 5 w3 20 {17 fayv [ eg | 16 | tiywood 10 | 1,3
(o) 4,1 10 } CLC 91 15 Qdisea 9 1,1
TV Auto-
némica de
Canarias 4,6 11 | Localia 19 13
TV Auto-
rdmica de
Galicla 3.3 8 FlaixTV | 2,4 4
Antena
Aragdn 2,9 7
Castilla
La Mancha Telebil-
™ 2,9 ? bao 0,6 1
c33 7 | 4
TV Castilla-
Ledn 0,4 1
TGY 5,0 12
Canal4 0,4 1
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Para finalizar el apartado, se exponen los diferentes formatos —duracién’-
utilizados en los espots, por cuanto esta variable puede contribuir a ia mejor
visibilidad de la campafia, por sf sola y en combinacién con otras del grupo
de andlisis.

Tabla n® 16
Formato del Spot segiin Ambito Institucional
Formatos Estatal Autonémico | Local Total
% n % N %o n %o n
Spot <20” 2,7 2 2,7 4 28,6 6 5,0 12
Spot 20" 23,3 |17 435 |64 0,0 0 33,6 |81
Spot 30" 54,8 40 45,6 67 57,1 12 49,4 119
Spot 45" 13,7 10 8,2 iz 4,8 i 9,5 23
Spot 1’ 6 més 5,5 4 0,0 4] 49,5 2 2,5 6
Total 100,073 100,0| 147 100,021 100,0 | 241
Tabla n® 17
Formato del Spot seg_;t’m composicion Politica.
PSOE en PNV en

Formatos PSOE Coalicién PP Coalicidn Total

%% n |% n |% n % n % n
Spot <20” 2,1 2 0,0 ] 9,6 9 38 1 5,0 12
Spot 207 29,9 29 | 37,5 ] 36,2 34 34,6 9 33,6 |81
Spot 30" 50,5 149 [54,2 |13 [48,9 (46 [42,3 |1t 49,4 [119
Spot 45" 13,4 13 10,0 0 5,3 5 19,2 5 9,5 23
Spot 1’ b mas|4,1 4 18,3 2 10,0 0 (0,0 0 2,5 6
Total 100,697 {100,024 {100,0 94 100,0|26 |100,0} 241

7 En este sentido es necesario recordar que, entre dos versiones de un mismo espot
con diferente duracién, se seleccionaron los de mayor duraclén. Esto afecté a una mi-
notta de casos y el criteric aplicado es comin a todos los segmentos de la muestra;
pero es un matiz que se debe considerar para la correcta valoracion de las conclusio-
nes especificas de ese apartado.
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En ef conjunto de la muestra predomina el formato cldsico de 30 segundos,
con casi un cincuenta por ciento de las repeticiones. Un tercio del conjunto
se ha emitido con el formato alin mas cldsico de 20 segundos, quedando por
tanto e 17% restante repartido entre los demas formatos considerados. Las
variaciones mas importantes que se producen respecto a la norma general
son:

En las campafias emitidas por las instituciones estatales se da una mayor
concentracidn respecto al valor modal (30"} y también una mayor dispersién
respecto al conjunto de datos referidos a este pardmetro. En términos
estadisticos diriamos que se da una forma de acusada normalidad con sesgo
hacia la izquierda tomados los datos de menor a mayor.

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

Tabla n° 18
Formato de Spots segin Objetivos de Campafia

Educativos Rentabillzar Informativas | Otros Total
Formatos logros

% n % n % n Yo n %% n
Spot <20 0,9 1 7,5 6 8,3 3 11,8 2 5,0 12
Spot 20" 22,2 24 42,5 34 50,0 18 29,4 5 33,6 81
Spot 30" 63,9 69 40,0 32 25,0 9 52,9 g 49,4 119
Spot 457 49,3 10 8,8 7 16,7 6 0,0 0 9,5 23
Spot1'6 més | 3,7 4 1,3 1 0,0 Y 5,9 1 2,5 6
Total 100,0 {108 | 100,0 | 80 100,0 | 36 100,0 |17 |100,0 | 241
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De acuerdo con la composicién politica del gobierno, la Unica variacion
destacable, globalmente considerada, es una relativamente importante
preferencia de las administraciones gobernadas por el PP de los formatos mas
cortos; un 46% de los espots pertenecientes a campafias de administraciones
del PP tienen una duracién inferlor a 20 segundos, frente al 38% como
maximo de espots con este formato del resto de administraciones.

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

SI se admite que ia duracién de] espot permite una mayor argumentacion y
visualizacidn del mismo, asi como un incremento del énfasis en los aspectos
argumentales, también se podrd admitir que la duracién del espot constituye
un factor relevante dentro del primer nivel de agenda setting que pretende
no solo decir al plblico “sobre qué pensar”. Si se admite que los objetivos
que hermos agrupado bajo la denominacién de educativos/pedagégicos
tienen una mavyor carga propagandistica —por utilizar tacticas encubiertas
o mas sutiles de persuasion- que los de rentabilizacidon de logros -donde el
fin propagandistico es mas evidente- y éstos, a su vez, son superiores en
capacidad de sobreinclusion y cultivo (Windahl, Signitzer & Olson, 1992:179)
con efectos de activacidn, reforzamiento y conversion (Lazarsfeld, Berelson
y Gaudet, 1944), también podrd admitirse que la publicidad emitida por el
PSCE tiene una mayor carga de posible intencionalidad persuasiva; siendo
ésta una hipdtesis que, aunque viene presintiéndose a fo largo del analisis,
alin necesita mas evidencias para formularse con el debido rigor cientifico.
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5.5. Penetrabilidad, accesibilidad y cbjetivos técnicos

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

Este segundo nivel de atributos propone el andlisis de la seleccidn de rasgos
atribuidos a la temdtica comunicativa (Hester & Gibson, 2003) por cuanto
ciertos autores plantean la asuncidén de que los cambios en la “descripcion
de la situacién” consiguen afectar a la audiencia sobre lo gue piensan acerca
de la situacién. En este sentido, se considera la utilizacién de atributos de
tipo cognitivo y afectivo con el propdsito de obtener informacién relativa
a individuos o hechos al mismo tlempo que las opiniones acerca de estos
individuos o hechos.

Por otro lado, para evaluar la penetrabilidad es imprescindible conocer cuan
accesible y/o vulnerable es el plblico ai que se dirige la comunicacién, asi
como la capacidad de penetracion del mensaje; que depende, en parte,
de cdmo esté construido (penetrabilidad) y, en parte, del nivel cultural del
receptor, cuestiones que adquirieron una especial importancia durante la
década de 1970 propiciando el desarrolio de otros dos modelos basados en
los efectos cognitivos: la diferencia de conocimientos y la espiral de silencio.
El primero, diferencla de conocimientos {knowledge gap), hace referencla
a los distintos niveles de capacidad para la recepcion y asimilacién de los
mensajes en diferentes grupos sociales, lo que provoca un diferencial o
distanciamiento entre ellos en cantidad y calidad de 1o conacido. La “hip6tesis
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del distanciamiento de conocimiento” propone que la informacién se recibe
de forma desigual por los diferentes estratos sociales, siendo las personas
de mayor nivel (cultural, econémico,..) las que suelen mostrar un mayor
grado de involucracién en asuntos sociales, se exponen en mayor medida
a la informacidon ofrecida por los medios de comunicacién, y tienen un
mayor conocimiento de los asuntos que les afectan (Grunig, 1982). Por el
contrario, las personas con un bajo nivel sociocultural utilizan ¢ se exponen
a los medios en los que predominan contenidos de entretenimiento (radio
y televisidn), como hemos tenido ocasidén de comprobar personalmente en
repetidas investigaciones (Guerrero, 1995). Del mismo modo, la formacion
del receptor es inversamente proporcional a su capacidad de permeabilidad
por los mensajes: a mayor nivel de formacién, menor eficacia. (Davis, A.:
2007).

Todo ello hace aconsejable que se consideren los distintos niveles formativos
de las audiencias para tener al menos una aproximacion sobre si la eleccidn del
tipo de mensaje puede estar relacionada con los objetivos de las campafias y
si es factible una adecuada asimilacién por cada publico especifico (Bernays,
1986) en comparacién con la previsible intencionalidad del emisor.

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

5.5.1. Publico al que se dirige el spot

Esta variable ha contado inicialmente con tres opciones de categorizacién, en
prevision de que algunos de los anuncios tuvieran un destinatario muitiple.
Sin embargo, aunque ha sucedido asi, en la mayoria de los casos se trataba
de una precision algo forzada del objetivo genérico de la campafia. Para evitar
incorporar superposicion de plblicos a los que se han dirigido las campanias
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institucionales, dado que en la mayoria de las categorizaciones se agrupaban
pocos casos que impedirian un andlisis con un minimo de coherencia, hemos
reducido las categorias atendiendo a la siguiente clasificacién:

1. Sociedad en general.

2. Electorado.

3. Jovenes.

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

Tabla n? 19

Pablico objetivo seglin dmbito institucional

péblicos Estatal Autondmico | Local Total

%o n |% N %% n |% n

Sociedad en general 71,2 52 § 66,7 68 42,9 |9 66,0 {159

Electorado -- -- 18,2 12 524 111]9,5 23

Jbévenes 20,5 |15]8,8 13 4,8 1 12,0 |29

Cohortes Especificas 8,2 6 |1s,3 24 1-- -- 12,4 |30

Total 100,0{73{100,0 [ 147 [ 100,0|21]100,0 | 241

Con esta nueva categorizacién, los resultados obtenidos han sido los
siguientes: La mayor parte de las campafias —dos de cada tres- han tenido
como destinatarios al conjunto de la sociedad; el otro terclo se ha dividido
entre campafias dirigidas a los jévenes (12,4%), a cohortes especificas (12%)
o con objetivos electorales {9,5%).

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

93



CARLOS A, GUERRERQ SERON

Tabla n? 20
Phblico Objetive segin Composicién Politica.

PSOE

PNV

Piblicos PSOE e . . n{re en Coallcidén Total

Coalicién

%o n %% n % n |% n % n

Sociedad en
general 67,0 65 29,2 7 70,2 66 | 80,8 21 66,0 {159
Electorado .- - 58,3 14 | 6,4 6 | 11,5 3 9,5 23
Jévenes 16,5 16 12,5 3 10,6 10| -- “- 12,0 |29
Cohortes -
Especificas 16,5 |16 12,8 12|76 2 {12,424 |30
Yotal 100,0 197 100,06 (24 1100,0 94 100,0 26 {100,0| 241

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

Cuando se relaciona el piblico objetivo de los anuncios con la composicién
politica, lo mas destacable es un cierto sobrepeso de las campafias dirigidas a
jovenes y cohortes especificas tanto por parte del PSOE como del PP cuando
gobiernan en solitario. Cuando lo hace en coalicién, el PSOE se ha dirigido
en casi el sesenta por ciento de los casos a los electores, mientras que el
PNV se ha centrado en campafias que tienen a la socledad en general como
receptores.
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En lo que se refiere a 10s objetivos de campafia, sélo la rentabilizacién de fogros
se encuentra muy por debajo del conjunto en la determinacién como publico
objetivo a la sociedad en general, teniendo sobrepeso de campafias dirigidas
al resto de los publicos-objetivo. Y desde una perspectiva profesional, la
opinién de quien suscribe es la de una buena eleccién de plblicos en funcion
de los objetivos de campafia. Lo cual no es ébice de lo anteriormente dicho.

Tabla n° 21
Piblico Objetivo seglin Objetivos de Campafia
. Educativos Rentabilizar Informativos |} Otros Total
Plblico logros
% n % n Yo n %o n Vo n
Soci
ciedad en 75,0 |81 45,0 |36 83,3 30 70,6 {12 }66,0 | 159
general
Electorado 6,5 7 16,3 |13 2,8 1 11,8 |2 95 |23
lévenes 7.4 8 21,3 |17 5,6 2 11,8 |2 12,6 |28
C
ohortes 11,2 112 |izs |14 |83 |3 so |1 |124 |30
Especificas
Total 100,0 | 108 {1000 | 80 1000 |36 100,0 | 17 } 1000 | 241
5.5.2. Eje de Campafia.
Tabla n° 22
Eje de campaita seg_u‘m ambito institucionat
Eie de Campafia Estatal Autondmice | Local Total
) P % n % N /o n | % n
Racional 34,2 25 ] 44,2 65 23,8 5 |39,4 95.
Racional-emoclonal | 54,8 |40 ]37,4 55 57,1 i2 |44,4 [107
Emocional 11,0 8 18,4 27 12,0 4 |16,2 |39
Total 100,0173|100,0 ;147 |100,0|2%}100,0 | 241

Dentro de fas variables o aspectos que influyen en el tono de la comunicacién
el eje de campafia constituye la directriz basica sobre la que va a girar
tanto el qué decir como el cémo decirlo. En este Ultimo caso la capacidad
persuasiva se ve directamente afectada por el nivel de atributos que permiten
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arientar el “cdmo pensar”. Segln los andlisis efectuados a partir de |gs
espots, si se pone en relacion el eje de campafia con el dmbite instituciong|
del emisor, lo mas destacable es un sobrepeso en la utilizacion de ejes
amblvalentes (racionales-emocionales) por parte de las administraciones
central y local, mientras las autonémicas ponen un mayor énfasis relativo an
las argumentaciones racionales.

Tabla n® 23
Eje de Campafia segfin Composicién Politica.
PSOE PNV

PSOE . | Total
Eje de Campafia SO en Coalicidn PP en Coalicion

% n |% N % n |% n Yo n
Racional 29,9 |29]50,0 12 | 44,7 |42 }46,2 iz |394 |95
Raci -
acional 526 |51]|375 |o |[394 |37|385 |10 44,4 |107
amocional
Emocional 17,5 17 §12,5 3 16,0 15j15,4 4 16,2 39
Tatal 100,0{97]100,0 (24 1100,0 9411000 26 |100,0 241

Si se considera la composicidén politica, el PSOE se inclina en mayor medida
por campafias con una fuerte carga emocional, mientras el PP imprime a sug
campafias un mayor empefio de racionalidad, al igual que ocurre con el PSOE
v el PNV cuando gobiernan en coalicién. Claro estd gue el eje de campafia
puede depender mas del objetivo de campafa que del partido o institucion
emisora; come se aprecia en la tabla n° 24, las campafias con objetivag
educatives tienen una mayor incidencia de ejes ambivalentes (racional-
emocional), mientras fas que buscan rentabilizar logros se decantan algo
mas por las argumentaciones racionales, a la misma vez que las informativas
acumulan un cierto sobrepeso de ejes emocionales. En otras palabras, parece
confirmarse poco a poco una tendencia a la utilizacién propagandistica de
la publicidad, utilizando el enmascaramiento de las intenciones: las mas
propagandisticas a priori -educativas-pedagdgicas- tratan de encubrir
el cdmo pensar mediante técnicas hibridas; las que evidencian sus fineg
propagandisticos -rentabilizadoras de logros- disimulan su intencidn
direccional con argumentaciones racionales; y fas mas neutras —informativas-
se permiten mas licencias emocionales en sus ejes discursivos amparadas en
fa bondad o limpieza manifiesta de sus fines.
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Tabla n® 24
Eje de Campafia seg(n Objetives de Campafia

. Educativos Rentabilizar | Informati- Otros Yotal
Eje de Campafia logros VoS

% n % n % n %% n {% n

Racional 372,06 {40 (41,3 33 38,9 i4 |47,1 8 |139,4 (95
Raclonai-emo- 1,01 |s3 41,3 |33 |389 (14 {412 |7 laaa |107
cional
Emocional 13,9 |15 }[i7,5 14 22,2 8 11,8 2 16,2 |39
Total 100,0 108} 100,0 |80 {100,0 |36 |100,0]|17]100,0|241

5.5.3. Conceptualizacidn creativa.

Un nuevo pasc en el contraste de fa intencionalidad perseguida en los
espots se puede conseguir a través del tipo de evocacion que se utiliza en su
construccién. Entendemos por evocacién directa la que estd explicitamente
descrita en el anuncio y por evecacién indirecta la inducida por los
elementos del contenido de los mensajes. Y en este sentido, como se puede
comprobar en las tablas n® 25 a fa n® 27, el PSOE, tanto si gobierna en
solitario como en coalicion, utiliza en mayor medida que los otros partidos la
evocaclén directa en su creatividad. Igualmente, esta técnica es utilizada en
las campafias de rentabilizacién de logros, sobre todo, y en las informativas;
lo contrario que sucede con las campafias educativas. La tabla n® 25, donde
se exponen los resultados segin el &mbito institucional, no muestra ningdn
resultado digno de mencién; en este caso, el dmbito institucional no parece
producir diferencias en la eleccién del concepto creativo de las respectivas
campafias. Cabe la utilizacién de recursos creativos de apariencia contraria
al mensaje que se pretende inculcar con el objeto de realzar por antitesis lo
anunciado, sin embargo al tratarse de una codificacidn que se realiza después
de la anotacién descriptiva del concepto creativo principal convenimos que el
tipo de evocacién anotado es el realmente utilizado en el anuncio.
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Tabla n¢ 25

Concepto Creativo segl’m &mbito institucional

Concepto Creativo Principal Estatal Autonémico | Local Total
P 0 P % n | % n S %o n
Evocacién Directa 71,2 | 52728 107 1714 (15 (72,2 | 174
Evocacion Indirecta 28,8 [21]27,2 40 {28,6 27,8 i67
Total 100,0|73]|106,0 i 147 {100,021 ]100,0 241
Tabla n° 26
Concepto Creativo segiin Composicién Politica,
PSOE PNV
Concepto Crea- | PSOE en Coali- PP en Coali- Total
tivo Principal cion cign
Yo n % n % n %% n % n
Evocaclén Di- 1784 |76 |70,8 |17 J67,0 |63 |692 |18 |72,2 |174
f::t‘;ac"s“ Indi- 1516 |21 |20,2 |7 330 131|308 |8 |27.8 |67
Total 100,0 |97 |100,0 |24 [100,06 94 100,0 |26 |100,0 [241
Tabla ne 27
Concepto Creativo segiin Objetivos de Campaiia
2 "
Concepto Cre- | Educativos Rentabllizar Informativos | Otros Total
" logros
ativo Principal
% n %% n %Yo n Yo n |% N
Evocacibn
Directa 58,3 63 87,5 70 77,8 28 76,5 13] 72,2 174
Evocacidn
Indirecta 41,7 45 12,5 16 22,2 8 23,5 4 27,8 |67
Total 100,0{108}100,0 {80 | 100,0 36 [100,0|(17]100,0)!241
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5.5.4. El “tono” utilizado (Valoracién icénica).

Tabla n° 28
Valoracién Icdnica segiin ambito institucional
Valoracién Icénica Estatal Autonbmico | Local Total

%o 1 |% n % n |% n
Neutra 1,4 1 18,2 12 |- - |54 |13
Negativa 24,7 i8 19,0 28 28,6 6 $21,6 152
Positiva 74,0 54]72,8 107 {71,4 i15173,0 {176
Total 100,073} 100,0 | 147 |100,0| 21 100,01} 241

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

St nos referimos a la composicién politica, encontramos que las valoraciones
neutras de las que se acaba de hablar se dan en las administraciones
gobernadas por el PP y el PNV en coalicidn, a partes iguales. Las gobernadas
por el PSOE, sobre todo en coalicién, son las que acumulan el sobrepeso
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de valoraciones neutras, mientras las valoraciones positivas con sobrepeso
sobre el conjunto se dan en igual medida en el PSOE y el PP.

‘Tabla n° 29
Valoracion Iconica segin Composicién Politica.
PSOE PNV

}I:ég;‘::non PSOE en Cealicién PP en Coalicion Total

% n {% n %o n | % n %o n
Neutra 1,0 1 1- - 6,4 6 |23.1 6 5,4 13
Negativa 23,7 |23129,2 7 18,1 1711%,2 5 21,6 |52
Positiva 75,3 731708 17 75,5 71157,7 15 73,0 |176
Total 100,0 |97 {100,0 24 1100,0 941100,0 26 [100,0} 241

Cuando se analizan los resultados en relacién con los objetivos de las campafias
es donde se manifiesta una relacién mas fuerte entre las variables. Tanto en
las campafias de rentabilizacidn de logros como en las informativas si se
produce esa casi unanimidad en valoraciones positivas a las que se aludfa al
principio del apartado, con mas del noventa y uno por ciento de anotaciones
en estos items. Quedan entonces las campafias con objetivos educativos-
pedagébgicos (creacidn de consenso social, cooperacién civica, advertencias
sobre comportamientos, colaboracion con organismos pulblicos...) como las
que soportan la mayor parte -practicamente toda- de la carga ideoldgica/
propagandistica, con un 43,5% de valoraciones negativas y un 48,1% de
valoraciones positivas. Conviene entrar inmediatamente en los resultados
obtenidos para el control de las estrategias vy tacticas comunicativas.

Tabla n° 30
Valoracién Iconica segidn Objetivos de Campafia
Valoracién Educativos l::ntabninzar Informativos | Otros Total
Iconica gros

% n % n % n % n | % n
Neutra 8,3 g 2,5 2 5,6 2 - - 154 13
Negativa 43,5 47 5,0 4 2,8 1 - - 1216 |52
Positiva 48,1 52 192,5 74 91,7 33 100,0 117 |173,0 | 176
Total 100,0(108]100,0 {80 |100,0 36 1100,0(171100,0| 241
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5.6. Estrategias y tdcticas comunicativas

Creo innecesario justificar mediante argumentos de autoridad (citas) algo
gue se corresponde con una tesis generalmente aceptada por comunicadores
y estudiosos de los efectos de los medios: el discurso politico aparece plagado
de enunciados que persiguen exaltar los sentidos de la masa y rentabilizar al
maximo los recursos de comunicacion. La forma més habitual de conseguirlo
es mediante fa utilizacién de recursos propagandisticos, bien para adornar el
discurso y realzar su atractivo formal, bien para conseguir inocular o reforzar,
segun el caso, los valores, creencias y actitudes de la audiencia, esto es, el
presunto votante. Para ello, adaptan los contenidos de los mensajes a o que
suponen que la audiencia desea y espera de acuerdo con su posicién politica,
amparandose en tépicos y estereotipos que refuercen fos mencionados
valores, actitudes y creencias.

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

5.6.1. Estrategias de posicionamiento utilizadas

En este punto vamos a introducir una pequefia variacion en el protocolo de
analisis que se viene utilizando, en el sentido de incluir fa informacion de
dos variables simultdneamente: los objetivos dei eslogan y las estrategias
de posicionamiento. Ello se debe a que ambas variables estan intimamente
relacionadas y un analisis independiente podria entorpecer la interpretacion
del significado. Sus contentdos podrian ser redundantes dado que el eslogan
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tiene como mision distintiva sintetizar el posicionamiento de una marca o
institucion, por eso tras una discusion tedrica interna del equipo de codificacion,
se convino en mantener la intencionalidad del estogan como variable
y anotar también las estrategias de posicionamiento manifiestos,
entendiendo que son cosas distintas de las estrategias; estas ditimas tienen un
fin méas especulativo mientras los valores intentan trasmitir pautas o canones
de actuacién con un matiz mas profundo, arraigado ¢ ideoldgico. Entendemos
que los objetivos dei eslogan y los valores de posicionamiento vinculados
proporcionan una mejor evaluacién de las estrategias de posicicnamiento por
su mayor amplitud de perspectiva.

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

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

2.- Ventajas o soluciones que aporta la institucién a problemas concretos;

sus ventajas y posibilidades; variada oferta de servicics a los usuarios;
distintas posibilidades de acceder a los servicios (en oficina, Internet, banca
electrénica, etc.). También se basa en caracteristicas del producto -servicio-
¢ la marca -institucion- en si (percibidas o consustanciaies) pero, en este
caso, por medio de la caracteristica se obtiene una soluciéon o una ventaja
real y tangible a un problema dado. Vgr.: Una institucién que se compromete
con los administrados (un decalogo de compromisos, ..). En este caso la
caracteristica tiene un fin concreto.

3.- Usofocasiones de utilizacion de la institucidn (nuevas tecnologias,
programas especificos de mejora en la comunicacién con la institucidon). Se
trata de que la caracteristica aporta una ventaja o un valor afiadido y que se
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aprecia en el momento de uso. Por ejemplo, el servicio de teleasistencia para
ta tercera edad o el web con la triple A que ha implementado la FASS son
prueba de este posicionamiento de servicio en el uso. En Andaiucia la Agencia
IDEA se ha posicionado como el lider en este campo de percepcion.

4.~ Centrada en el usuario/cludadano. Enfoque antagénico a lo visto hasta
ahora. Un posicionamiento basado en el consumidor se basa en olvidar al
"producto” (sus rasgos, usos, prestaciones o soluciones en lo fisico y tangible)
y obtener el valor afiadido en aspectos intangibles, de percepcién. Madrid con
su claim “La Suma de Todos” es paradigmatico a este respecto. Se basa en
transmitir la sensacidn de que los visitantes se pueden sentir como en su
propia ciudad cuando van a Madrid. En otras Comunidades y ciudades se han
emitido campafias con estrategias de posicionamiento similares,

Tabla n° 31.a
Objetivo del Eslogan segiin 4mbite Institucional

Estatal Autondémico | Local Totat

0

bjetivos del Eslogan 7 N 1% n %a n | % n
Describe 0 ensalza la
Institucién 60,3 [44|476 |70 [76,2 |16}53,9 | 130
Concienclar a la ciudadania 12,3 19 |20,4 30 [-- -~ 16,2 |39
Diferenciar la Institucion 2,7 2 16,3 24 19,0 |4 12,4 |30
Informa s/ventajas y la
naturaleza del servicio 19,2 14 18,2 12 4.8 1 11,2 |27
Sugiere la utilizacion del " ", . -
servicio 7,5 11 4,6 11
Otros 5,5 4 |-- -- §e- -« [1,7 4
Total 100,0]73}100,0 [ 147 |100,0[21]100,0] 241
5.- Nueva categoria/ampiiacién de servicios. Cuande se utilizan estrategias

de marcas respaldadas o {nicas se tiende a garantizar la calidad del
"producto” can la marca madre. Este posicionamiento consiste en sacrificar
la individualidad como marca en beneficio de la marca madre (Gobierno de
Espafia). Lo contrario serian las antiguas campafias del FROM (“pezquefiines
no, gracias”), que depende del Ministerio de Agricultura y Pesca y desde el
punto de vista perceptivo parece un organismo independiente.
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Con estos criterios de categorizacion, el andlisis de las tablas no 31.ay 31.b
nos aporta un predominio de esléganes cuyo objetivo es la descripcion o
ensalce de la institucién emisora (53,9%), practicamente el mismo numero
de instituciones que buscan posicionarse con estrategias de Ventajas y
Soluciones para los ciudadanos (53,1%). Mientras, los otros cuatro o cinco
objetivos de esléganes se utilizan con bastante menos profusién que la
primera. Y en lo que respecta a las estrategias de posicionamiento, entre la
mencionada de Ventajas y Soluciones y la basada en el Usuario-ciudadano
(37,8%) copan mas del noventa por ciento de las campafias.

Tabla n® 3%.b
Estrategias de Posiclonamiento seg_;im ambito institucional

Estrategias de Estatal Autonémico | Local Total
Posicionamiento % N {9 n %% n | % N
&asi?:l:g{éittcas del servicio/ 4,1 3 |81 9 9,5 2 |s,8 14
Ventajas y Soluciones 49,3 361565 |83 429 |9 |53,4 128
Uso/ocasiones de utilizacién | -- -- |34 5 - -~ |21 5
Usuario, cludadano 45,2 |33132,7 |48 |476 |10]|37,8 |81
Nueva categoria de servicio 1,4 1 [1,4 2 -- - |1,2 3
Total 100,0{731100,0 | 147 ]100,0{21]100,0 241

Estas distribuciones generales tienen diferente utilizacién segiun el ambito
institucional de que se trate. Las administraciones locales son las que utilizan
en mayor medida esldéganes de tipo descriptivo o laudaterio {76,2%) con
estrategias de posicionamiento basadas en el ciudadano (47,6%) y después
en Ventajas y Soluciones (42,9%). Las campafas autondmicas se reparten de
una forma mas equilibrada entre todos los objetivos, sin perder |la secuencia
ordinal del conjunto ni la bipolaridad en las estrategias de posicionamiento;
son las que maés utilizan la concienciacién ciudadana como objetivo de sus
eslbganes (20,4%) y las Ventajas y Soluciones (56,5%) como estrategia de
posicionamiento. Por su parte, las campafias de las Instituciones estatales
también aportan cierto sobrepesc de campafias cuyos esldganes describen o
ensalzan la institucién (60,3%) a la misma vez que acumulan todo el sobrepeso
en objetivos informativos en sus esldganes (19,2%), pero se mantienen en
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valores intermedios respecto a las administraciones autondmicas y locales en
fos dos items modales del conjunto de respuestas.

Atendiendo ahora a la composicién politica, la publicidad de las institucicnes
donde el PSOE gobierna en solitario presenta una distribucién muy ajustada
al conjunto de la muestra v, a la vez, parecida a la encontrada para el ambito
institucional estatal -légicamente- aunque suavizada por la suma de la
publicidad de la Junta de Andalucia (las dos instituciones controladas donde
el PSOE gobierna en sclitario). El dnico sobrepeso sobre el conjunto —ocho
puntos- se produce en el item informativo de las ventajas y naturaleza del
servicio; y en sentido contrario, los objetivos diferenciadores de la institucion
se dan con una frecuencia de cinco puntos reiativos por debajo del total. En
las estrategias de posicionamiento mantiene igualmente una distribucién muy
similar al total, si se exceptia un mayor énfasis en las estrategias centradas
en el ciudadano, con casl ¢inco puntos por encima del promedio.

Tabla n® 32.a
Objetivo del Eslogan segiin Composicién Politica.

PSOE PNV
iati E PP ., | Totat
(E);{)e;;%os del PSO en Coalicion an Coallcion @
% n {% n % n |% n % n
Describe o
ensalza la 53,6 521625 15 | 574 |54]34,6 9 53,9 {130
Institucién
Concienclar a la
ciudadania 15,5 i5}37,5 g 6,4 6 34,6 9 16,2 |39
Diferenclar la .
Institucién 7,2 7 - ue 24,5 231]-- 12,4 30
Informas/
ventajas y la " .
naturaleza del 19,6 |19 4,3 4 154 4 11,2 |27
servicio
Sugiere la
utilizacién del . - ]-- - {74 7 fi54 4 |a6 11
servicio
Otros 41 |4 |f-- - J- - |- -- |17 Ja
Total 100,06 |97} 100,0 {24 [100,0/94{100,0 |26 |100,0}241
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El PP, por su parte, hace mayor hincapié en los esléganes cuyos objetivos
describen o ensalzan vy, sobre todo, diferencian a la institucion que los emite,
en base a estrategias de posicio-namiento amparadas en las ventajas vy
soluciones que aportan sus instituciones.

Los esldéganes de los anuncios de las instituciones donde el PSOE gobierna
en coalicién -Catalufia- sbélo consideran los objetivos referentes al realce de
la institucion (62,5%) y los de concienciacion ciudadana (37,5%); por eso, el
cincuenta por ciento de sus estrategias de posicionamiento se centran en el
ciudadano usuario.

Tabla n° 32.b
Estrategia de posicionamiento segiin Composicién Polftica.
. PSOE PNV

Estrategias de PSOE en PP en Coallelén Total
Posicionamiento Coalicién

%o n [% n % n % n % n
Caracteristicas
del servicio/ 3,1 3 [125 (3 |32 3 1192 5 58 14
institucion
Ventajas y
Soluciones 53,6 52 375 9 60,6 57 | 38,5 10 53,1 128
Uso/ocasiones de "
utilizacién - T 32 3 |77 2 21 5
Usuario
ciudada';m 42,3 41 §50,0 12 | 30,9 29 | 4,6 9 37,8 a1
Nueva categoria - . - .
de servicio 1,0 1 21 2 1,2 3
Total 100,0 197 1100,0 i 24 {100,0 94 | 100,0 |26 100,0 241

Por su parte, el PNV en coalicion dedica un tercio de sus campafias a realzar o
describir las instituciones emisoras; otro tercio a la concienciacién ciudadana
y el Gitimo tercio, a partes iguales, bien a informar sobre las ventajas o
naturaleza del servicio que prestan, bien a promocienar -sugerir- la utilizacién
del servicio; para ello emplean, en mayor medida gue fa media, estrategias
basadas en realzar las caracteristicas del servicio.
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Tabla n° 33.a
Objetivo del Eslogan seg(in Objetivos de Campafia
hili
Objetivos del Educativos Rentabilizar Informativos | Otros Total
logros
Eslogan
% n Yo 1] % n % n % n
Describe o
ensaiza la 64,8 70 48,8 39 38,9 4 41,2 7 53,9 130

Instituciéon

Concienciar a la
ciudadania 26,9 29 50 4

Diferenciar la

- -- 35,3 6 16,2 |39

Institucién 56 6 188 |15 }250 |9 - - {124 |30
Informa de

ventajas y

naturaleza del |2 3 238 |19 8,3 3 11,8 12 {1,2 127
servicle

Sugiere la

utllizacion del |- s 38 3 22,2 |8 - - 14,6 i1
servicio

Otros -- - w - 5,6 2 11,8 2 1,7 4
Total 100,06 {108 }100,0 | 80 100,0 | 36 100,0 { 7 | 100,0 | 241

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

tas campafias que tienen por objetivo rentabllizar logros los tratan de
afianzar, ademas de haciendo patentes los valores diferenciales de la
institucién (48,8%, cinco puntos menos que el conjunto) informando sobre
las ventajas del servicio que prestan (doce puntos por encima de la media)
y mediante diferenciacion {seis puntos mas que el conjunte) con el fin de
posicionarse como aportadoras de ventajas y soluciones para el ciudadano,
casi en exclusiva.
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Tabla n° 33.b
Estrategias de Posicionamiento segt’m Objetivos de Campafia
Estrate_gias Educativos Rentabilizar Informativos | Otros Tatal
de Paosiciona- logros
miento % n % n %Y n |[% n §% n
Caracte-
risticas del
roducto/ - - 38 3 16,7 6 29,4 5 58 14
nstitucién

Ventajasy
Solucionas 28,7 31 86,3 69 66,7 24 235 4 53,1 128

Uso/ocasio- . _
nes de uso 09 1 5,6 2 11,8 2 {21 5

Usuario, ciu-

dadano 70,4 76 |88 7 |83 3 l294 s laze |91
Nueva cate-

goria de pro- |- -- L3 i 2,8 1 59 1 1,2 3

ducto

Total 100,0 {108 |100,0 |80 |100,0 {36 {100,0 [17|100,0 241

Por dltimo, las campafias con objetivos informativos, utilizan esldganes
diferenciadores de la institucidén y que sugleren la utilizacién del servicio,
posicionandose sobre todo en la oferta de ventajas y soluciones y en las
caracteristicas de la institucion, en mayor medida que el promedio,

5.6.2. Valores de posicionamiento manifiestos y valores corporativos

Para los fines de la presente investigacion se han definido como valores de
posicionamiento aguellos que se relacionan con una actividad, producto o
servicio especifico de la Entidad. De esta manera, cada actividad, producto
o servicio lleva asociado un valor de posicicnamiento. Del repertorio inicial
de valores propuestos, tras la visualizacién de los espots han quedado como
definitivas las sigulentes categorfas:

Solidaridad/Compromise Social: desarrofic de acciones dirigidas a la sociedad
para cubrir sus demandas y necesidades; colaboracién con otras entidades
para la ejecucion de proyectos solidarios; presencia en organizaciones y foros
con objetivos afines a cuestiones relacionadas con la sensibilidad social...;
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. ’

n nali idn: actitud proactiva de
disposicion; atencion individualizada; trato cercano con el usuario-ciudadano...
Profesionalidad/Eficacia: logro de los objetivos marcados; buenos resultados
en [a gestion de los recursos; éxito en el desarrollo de actividades sociales
y culturales (Ej.: Salas llenas durante los conciertos o exposiciones) por si
mismos o por a concesion de ayudas, patrocinios, etc. a proyectos sociales...
Modernidad/Innovacidn: bUsqueda de productos o servicios novedosos y
eficaces; elevados niveles de competencias técnicas; investigacién para la
mejora de la gestién; actualizacién continua para atender las necesidades;
infragstructuras modernas; mirada al futuro como filosofia de trabajo...

Gran oferta turistica: item especifico para campafias de reclamo turistico.
Tabla n® 34
Valores de Posicionamiento segim ambito institucional
Valores de Posicionamiento Estatal Autondémico | Local Total
%o n |% n %% n | % n
Solidaridad, compromiso so-
cial ’ 21,9 |16 | 34,7 51 143 |3 |29,0 |70
Atencidn, cercania, compren- |5, o |36 (504 |30 [333 |7 |22,0 |s3
sion ’ ’
Profesionalidad, eficacia 26,0 19 | 15,6 23 52,4 11122,0 |53
Modernidad, innovacion 27,4 |20 |15,6 23 - - 17,8 143
Gran oferta turistica . - - | 8,2 12 |- - 150 12
Otros 2,7 2 |54 8 - - 4,1 10
Total 100,0 | 73{100,0 | 147 {100,021 ]100,0 | 241

Estos criterios de clasificacién ponen de manifiesto -Tabla n° 34- que casi
una tercera parte (29%) de los espots plantean valores de solidaridad
y compromiso social, a la misma vez que un 22% del material analizado
muestra valores de proactividad hacia las personas. Esta misma cifra es la
que se obtiene para espots cuyos valores declarados tratan de posicionarse
como buenos gestores -profesionalidad/eficacia. Si descartamos los valores
turisticos, con un fin puramente promocional y s6lo el 5% de la muestra, el
cuarto valor de posicionamiento es el que divulga la innovacidn en su gestion
o filosofia.
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Los mas solidarios, en términos relativos siempre, las instituciones
autondmicas (34,7%); los mas cercanos y eficaces, las administraciones
locales (33,3% y 52,4% respectivamente); los mas innovadores y no tan
eficaces, las instituciones del Estado {27,4% vy 26%, respectivamente) .

Estos mismos valores de posicionamiento vistos desde la perspectiva del
partido en el gobiernc -Tabla n® 35- muestran que la solidaridad y compromiso
social es atributo mayormente reclamado por el PP (37,2%); la cercania es
un valor en el que el PNV casi duplica al conjunto (42,3%); la eficacia es
una ensefia que alegan tanto el PP como el PSOE en su publicidad (25,5%,
el primero, v 25,8%, el segundo), mientras la modernidad e innovacién
constituye el valor arquetipico del PSOE en coalicién ~Catalufia (45,8%).

Y en lo que respecta a los valores difundidos, en funcion del objetivo de la
campafia, encontramos como mas significativo un sobrepeso de |a solidaridad
y compromiso social en los valores de posicionamiento que transmiten los
espots de campafias con fines educativos (47,2%), mientras las que tratan
de rentabilizar logros hacen un mavyor hincapié en la innovacién {(30%), la
cercania (27,5%) vy la eficacia (26,3%). Los espots de campafia con fines
meramente informativos solo tienen sobrepeso en la transmision de valores
turisticos (33,3%).

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
110



LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DURANTE EL PRIMER GOBIERNO ZAPATERO (2005-06)

Tabta n°? 35
valores de Pasiclonamiento segin Composicién Politica.
S \"J
PSOE PN Total

Valores de PSOE e n|PpP e n
Posicionamiento Coallcién Coalicién

% n | % n Y% n | % n % n
Solidaridad
compromis:) socia! 21,6 211250 6 37,2 35 [ 30,8 8 29,0 |70
Atencién, cercania
compren'sién r124,7 24 18,3 2 17,0 16 42,3 11 | 22,0 [ 53
Profesionalidad
eficacia ! 25,8 25183 2 25,5 24 17,7 2 22,0 |53
Modernidad
1nnovaci6n' 25,8 25 | 45,8 11 }6,4 6 13,8 1 12,8 [ 43
Gran oferta
turistica - bl == |85 8 154 |4 |{5,0 12
Otros 2,1 2 ]12,5 3 5,3 5 |-- -- 4,1 10
Total 00,0 |97 }100,0 | 24 1100,0 94]100,C 26 |1060,0] 241
Tabla n° 36
Valores de Posicionamlento segﬁn Objetivos de Campafia
Valores de Educativos :!entabrllzar Informativos | Otros Total
Posicionamiento ogros

Yo n Yo n % n Yo n % n
Solidaridad,
compromiso 47,2 51 16,3 i3 56 2 23,5 4 290 {70
social
Atencidn,
cercania, 20,4 22 27,5 22 19,4 7 11,8 2 22,0 |53
comprension
Profesionalidad
eficacia ' 19,4 21 26,3 21 16,7 6 29,4 5 22,0 |53
Modernidad
innovacién 4 9,3 10 30,0 24 16,7 6 17,6 3 17,8 {43
Gran oferta
turistica T - - - 333 12 - - 50 12
Otros 3,7 4 - - |83 3 176 13 41 (10
Total 100,0 | 108 | 100,06 |80 | 100,0 {36 100,0 | 17 | 100,0 | 241
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Entendemos por valores corporativos aquellos que inciden en la imagen
que proyecta la Entidad. Son valcres que se asocian a la imagen corporativa
de manera genérica aunque se desarrollen a través de algunas de sus
actividades o acciones. Los que hemos controlado en esta investigacién son:

Bien._comun/Responsabilidad; financiacion de obras sociates; realizacidén de
proyectos o acciones que beneficien y cubran las necesidades de la comuniciad;
cumpiimiento e implantacién de politicas sociales. Ej.: Conciliacién de la vida
familiar y profesionai; paridad de géneros,...

Cooperacion civica: participacidn en proyectos, actividades o campafas
desarroiladas por instituciones publicas o asociaciones.

Profesionalidad/Eficiencia: atencidn, gestion de incidencias, operatoria
electronica, trato cordial; oficinas bien estructuradas (en mobiliario,
presentacion, limpieza, ...)

Etica de gestion/Respeto legislacién: Cumplimiento de la legislacion; gestién

adecuada de los recursos; cumplimiento de promesas y compromisos.

Tabla n° 37
Valores Corporatives segﬁn admbito institucional
Valores Corporativos Estatal Autonémlco | Local Total

% n |% n % n [% n
Blen comiin, responsabliidad [60,3 44 [70,1 {103 |90,5 |i9]68,9 166
Cooperacldn civica 16,4 [1i2 ] 10,2 15 195 2 12,0 |29
Profesionalidad, eficacia 19,2 i4 111,6 17 |- -~ {112,9 |31
Etica en la gestién -- - {34 5 -- - {23 5
Otros 4,1 3 14,8 7 - -- 14,1 10
Total 100,0|731100,0 {147 {100,0)] 21| 100,0 ZTQ.T

Segln los andlisis efectuados de los espots que comprenden ia muestra, Ia
mayor parte de los valores corporativos que se han asociado a estos inciden
en remarcar el bien comun y responsabilidad de las instituciones emisoras
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(68,9%). A partes iguales, entre el doce y el trece por ciento, encontramos
valores corporativos que resaltan la eficiencia institucional y la participacién
en actividades sociales.

Segun el ambito institucional al que nos refiramos, encontraremos hasta el
noventa por ciento de tas campafas con este tipo de valores corporativos
asociados, en el caso de las administraciones locales, frente al 60,3% en fas
estatales para el mismo item. Estas Ultimas utilizan en mayor proporcién que
fa media los valores de Cooperacion civica y, sobre todo, los de eficiencia en
fa gestidn: siete puntos méas que el promedio.

Tabla n? 38
Valoraes Corporativos segiin Composicion Politica.
PSOE PNV

valores PSOE coalicien | FF coalicién | YO
Corporativos en Coalicién en Coalicibn

% n {% n % n j% n % n
Bien comiin
responsabllidad | 608 |59 958 23 {670 |63]80,8 21 | 68,9 |166
Cooperacién
civica 12,4 12 | 4,2 1 11,7 11119,2 5 12,0 |29
Profesionalidad . .
v r 1175 |17 ]-- - 1149 |14 12,9 |31
Etica en la B 1. 1 »
gestion 5,2 5 21 5
Otros 4,1 4 |- - 6,4 6 |-- -- 4,1 10
Total 100,0]97]100,0 |24 |100,0 94|100,0 |26 |100,0] 241

En cuanto a la composicion politica de los gobiernos, el mayor énfasis en la
responsabilidad y bien comun procede de los gobiernos coaligados, tanto
del PSOE (95,8%) como del PNV (80,8%), quedando la Cooperacion civica
como el segundo item con el resto de los espots publicados para estos dos
gobiernos. Mientras, el PSOE y el PP en solitario recurren propotrcionalmente
mas que la media a valores corporativos de eficiencia (17,5%, el primero; y
14,9%, el segundo), al mismo tiempo que cuentan con una mayor variedad
de apelaciones a otros valores corporativos.
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Tabla n° 39
Valores Corporativos segim Objetivos de Campaiia
bili- } Info tl-
Valores Educativas Rentabili rma Otros Total
zar [ogros | vos
Corporativos -
% n % n % n % n % n
Bien comin,
responsabilidad 92,6 {100 {5725 j46 222 |8 706 12 | 68,9 166
Cooperacién
civica 2,8 3 150 12 33,3 12 118 2 12,0 29
Profesionalidad
eficacla ’ 4,6 5 20,0 16 [ 27,8 10 §- -- 12,9 31
Etica en la
gestién - A S T o B 5
Otros -- - 1,3 i 16,7 6 17,6 3 4,1 10
Total 100,06 | 108 | 100,0 | 80 | 100,0 |36 [100,0 |17 | 100,0 | 241

Para terminar con este apartado, se puede apreciar en la Tabla n® 39 como
fos valores corporativos de bien comun y responsabilidad social tienen una
utilizaciéon cercana a la unanimidad en los espots que hemos definido como
educativos pedagégicos con mas del noventa por ciento de los de su categoria.
En los objetivos de rentabilizacion de logros, primando igualmente los valores
corporativos anteriores en volumen absoluto, también se aprecia un cierto
sobrepeso en {os que hacen apelacién a la eficiencia; a la misma vez que
las campafias con objetivos informativos son las que menos utilizan valores
corporativos de responsabilidad social y recalcan con mayor insistencia
-relativa- valores de Cooperacidn civica (33,3%) y de eficiencia (27,8%).

5.6.3. Recursos propagandisticos y técnicas de desarrollo de actitudes

Como se sefiald en la determinacién de objetivos, la tarea asignada a este
grupo consistid en analizar los elementos formales utilizados en las campafias
publicitarias. A esta tarea inicial le incorporamos el objetivo particular de
ahondar en los significados subyacentes de la publicidad emitida por las
instituciones como forma de comprobar la existencia de posibles conexiones
entre las estrategias publicitarias y las estrategias de afianzamiento del
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poder. Los analisis expuestos en las paginas que preceden permiten concebir
ciertos indicios de ratificacién de las hip6tesis de trabajo, aungue alin gueda
por examinar la informacion mas directamente asociada a este objetivo: los
recursos propagandisticos y lastécnicas utilizadas, en su caso, para el desarroilo
e implantacion de actitudes favorables a los propdsitos subyacentes. Aunque
existen diversas clasificaciones de recursos propagandisticos (Institute for
Propaganda Analysis, 1995), utlizamos el repertorio de Brown (Brown, 1978:
25-29 y 66-70) con ciertas adaptaciones al memento y materia actuales
para actualizar las definiciones a las diferentes expresiones que se pueden
detectar en ei analisis pormenorizado de ios espots inciuidos en la muestra.
Los recursos que hemos considerado son:

1. Empleo de estereotipos. Son aquellos relatos de caracter social
y masivo que se interpretan como verdades incuestionables, ya
gue se derivan de esos lugares comunes, topois, que actdian como
la amalgama del fundamento sociocultural. Su uso, por tanto,
supone la utilizacién de un discurso masive que no se ampara en
argumentos solidos y especificos, sino, mas bien, en legitimaciones
de caracter topico y mayoritario.

2. Sustitucion de nombres comunes y adjetivos. Con este
procedimiento se consigue encubrir el verdadero significado de alguno
de los términos manipulados e, incluso —por repeticién-, terminan
siendo anulados semanticamente. Se trata de un recurso encargado
de presentar unos hechos determinados a través de metéforas, similes
o sinécdoques de otros, bien por ser considerados temas tabu, bien
por aludir a personas o formaciones opuestas o, simplemente, para
dotar al mensaje de una sobredimension significativa. La propaganda
los utlliza en sustitucién de términos neutrales, que no les sirven para
sus fines, por otros favorables o desfavorables coh una connotacién
emocional {"derechona” por conservador; “rojo” por izqulerdista;
“libre empresa” por capitalismo; ...}
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3. Seleccién de hechos/datos. De un conjunto de datos complejos
disponible por el emisor, referidos a un marco y realidad determinada,
el persuasor selecciona aquellos que considera mas adecuados
ofrecer al receptor por su utilidad a los fines del mensaje. Se lleva
a cabo cuando se presenta un tema o unas determinadas acciones
de forma sesgada y recortada, con el objeto de crear una impresion
distinta a la producida con la representaciéon del relato completo.

4. Mentira descarada. Desde “leyendas urbanas” hasta estereotipos
aplicados en sentido contrario al usual. Tenemos demasiados ejemplos
deunosafiosaestaparte; hayquedesprendersedeprejuiciosymantener
unaobjetividadatodapruebaparanocaerenciasificacionesincorrectas.

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

6. Afirmacién/ Enfasis en las afirmaciones rotundas. Se trata del
recurso utilizado para reafirmar una institucion emisora, vy se detecta
porque el objeto del mensaje no estd destinado a un fin concreto...
que no sea generar una imagen positiva de la entidad emisora. El
propagandista rara vez argumenta, hace afirmaciones audaces y
rotundas a favor de su tesis, presentando sélo un lado del argumento.
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7.

Sefialamiento del enemigo. Es uno de los recursos basicos
del c¢édigo propagandistico y consiste, de alguna manera, en
conformar al enemigo. Esto es, localizar al responsable de hechos,
comportamientos o proyecciones negativas para la sociedad. Puede
verse en campafas de concienciacidn, en las que el ciudadano
es calificado como ejecutor de acciones negativas. Tratan de a)
desviar la agresion o culpa hacia otros y b) fortalecer la sensacién
de integracién en el grupo, mejorando la moral del partido.

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

Apelacién a la amenaza de alguien externo. Dirigir los ataques
argumentativos contra alguien, que puede ser un enemigo real o
potencial, al que se supone que es contrario a las aspiraciones y
deseos de la poblacién a la que va dirigido el mensaje.

Pues bien, de los doscientos cuarenta y un espots que se han analizado, la
mayor parte de ellos ~algo mas de uno de cada cuatro (27,8%)- recurren a
las afirmaciones rotundas como forma de afirmar sus mensajes. El recurso
al estereotipo continda siendo una de las estrellas retdricas con casi un
veinte por ciento (19,5%) de referencias. Un tercer grupo de recursos
propagandisticos, con una incidencia muy similar en el conjunto, estd
formado por el sefialamiento del enemigo (16,6%), la seleccién de hechos/
datos (15,8%) y la repeticién de consignas (14,5%). Finaimente, la mentira y
la sustitucién de nombres sdlo han sido detectados en un 2,5% del conjunto,
ambos incluidos.
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Tabla n® 40
Recursos Propagandisticos seglin Ambito institucional
Recursos Propagandisticos Estatal Autondmico [ Local Total

% n |% n %% n |% n
Estereotipos 28,8 |21 15,0 22 19,0 |4 19,5 147
Sustitucién de nombres 1,4 1 }0,7 1 -~ -- lo0,8 2
Seleccion 13,7 1101184 27 4,8 1 ]15,8 |38
Mentira -- -~ 12,0 3 4,8 i 11,7 4
Repeticidon 5,5 4 17,7 26 23,8 5 14,5 |35
Enfasis en afirmaciones rotundas 26,0 191299 44 19,0 {4 27,8 [67
Sefialamlento 23,3 17 1 11,6 17 28,6 ) 16,6 |40
Ninguno 1,4 i (4,8 7 -~ -- 3,3 8
Total 100,0{73)]100,0 {147 100,06 21[100,0}241

Una primera interpretacién parece indicar que la publicidad institucional
utiliza con bastante prodigalidad -quizéds mas de lo que serfa esperable- los
recursos propagandisticos; pues si el énfasis, la repeticidn y el estereotipo
son recursos enraizados en los discursos publicitariocs, no puede decirse jo
mismo de otras figuras como el sefialamiento del enemigo o la sustitucion,

Cuando se considera el ambito institucional emisor se encuentran diferencias
que suelen ser bastante mas significadas que las encontradas en buena parte
de las variables estudiadas anteriormente. Asi, la utilizacién de estereotipos
y el sefialamiento del enemigo es mas abundante en la publicidad estatal
gue en el conjunto (nueve puntos, la primera, y siete, la segunda); mientras
fa publicidad autonémica hace un mayor uso gque la estatal y local de la
seleccion de hechos y de las afirmaciones rotundas, es¢ si con menor
diferencial relativo sobre el conjunto. La publicidad emitida por entes locales,
por tanto, se “especiaiiza” en técnicas de repeticidn y sefialamiento, con
nueve puntos diferenciales en las primeras y doce {i) puntos de diferencia
con el promedio en las técnicas de sefialamiento del enemigo. Parece ser que
a mayor proximidad mas se necesita reiterar quién es el “enemige”.. (con
lo cual se podria llegar a colegir que los “derbys politicos” pueden llegar a
ser mas punzantes que los deportivos que se debaten en los interminables
torneos de rivalidad pueblerina entre municipios vecinos.)
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Tabla n° 41
Recursos Propagandisticos seglin Composicién Politica.
PSQE PNV

55:;;Zgidisticos peot en Coaticién | 77 en Coatlcién | T

%% n {% n %o n |% n O/ n
Estereotipos 29,9 (29]-- -- 18,1 17138 1 19,5 |47
Sustitucionde 110 |1 |- - |- - 138 1 |los |2
Seleccién 22,7 1221]8,3 2 6,4 6 30,8 8 15,8 |38
Mentlira - - 14,2 1 2,1 2 138 1 1,7 4
Repeticlén 4,1 4 |58,3 14 J13,8 13{154 4 14,5 |35
Enfasis en
afirmaciones 22,7 |22 14,2 1 39,4 |37}26,9 7 27,8 |67
rotundas
Sefialamiento 18,6 i8 125,0 6 12,8 i2]154 4 16,6 |40
Ninguno 1,0 1 |- -~} 7,4 7 }-- -- 3,3 8
Total 100,0{97}100,0 {24 §100,0/94}100,0 |26 }300,0|241

Légicamente, estos resuitados tienen un reflejo en algunas de las categorfas
de corte en el analisis segin la composicion politica de las instituciones
emisoras. El PSOE gobernando en solitario utiliza los estereotipos con mayor
profusién que los demds (diez puntos por encima de la media); pero cuando
gobierna en coalicién utiliza més que ningln otro la repeticion (58,3% sobre
14,5% de media) y el sefialamiento (25% sobre el 16,6% de media). Los
espots del PP sblo sobresalen en la utilizacién de afirmaciones rotundas (once
puntos mas que el promedio) y, si acaso, en la no utilizacién de recursos
propagandisticos: de los ocho espots clasificados en esta categoria, siete son
del PP v uno del PSOE. Por su parte, el PNV, en coalicion, utiliza con mayor
intensidad relativa que los demas partidos la seleccién de hechos (el doble
que la media) pues en el resto de categorias alcanza porcentajes relativos
slempre inferiores a los demas.
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Tabla n° 42
Recursos Propagandisticos segiin Objetivos de Campafia

Recursos Pro- [ Educativos :z:r:;:biiizar Informativos | Otros Total
pagandisticos

% n % n % n Yo n Yo n
Estereotipos 23,1 |25 23,8 19 |56 2 59 1 19,5 a7
Sustituclénde |.. .. |- - |- ~ tus |2 |os 2
Seleccién 8,3 9 23,8 19 | 194 7 17,6 3 15,8 ag
Mentira 1,9 2 1,3 1 - - 59 1 1,7 4
Repeticién 13,0 |14 17,5 4 111 4 17,6 3 14,5 35
£nfasis en
afirmaciones {176 |19 }[338 27 |50,0 18 [176 3 27,8 67
rotundas
Sefalamiento [36,1 |39 -- -- -- - 59 1 16,6 40
Ninguno -- -- -- -- 13,9 5 17,6 3 3,3 8
Total 100,0 | 108 [100,0 (80 [100,0 |36 |i000 |17 |160,0 |241

Y sinos fijamos en la tabla n® 42, donde se exponen los recursos de propaganda
utilizados en funcién de los Objetivos de las campafias, las diferencias mas
relevantes se encuentran en la utilizacién de los estereotipos por las campafias
educativas y rentabilizadoras de logros; las propagandisticas por excelencia.
Pero donde mas destacan las educativas es en la utilizacién de técnicas de
sefialamiento (veinte puntos por encima de la media), del mismo modo que
las campafias de rentabilizacién de logros, ademas de los estereotipos, utilizan
la seleccién de hechos (oche puntos mas que la media) y las afirmaciones
rotundas {seis puntos sobre el promedic), aunque en lo que se refiere g astas
dos Gitimas puede considerarse logico su uso por la naturaleza de su objetivo
rentabilizador de logros, que necesita diferenciarse y realzar lo conseguido
para conseguir credibilidad, Las campafias informativas también requieren
de afirmaciones enféticas para acentuar la atencién del espectador, cosa que
hacen en la mitad de los casos (50%); obviamente la seleccidn de hechos
también es una “herramienta de trabajo” en este tipo de campafias, quizas
por esc o utilizan en casi un veinte por ciento de sus espots.
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Técnicas para el desarrollo de actitudes. La utilizacidén de las técnicas
persuasivas que se acaban de exponer pretenden generar una serie de
actitudes que de uno u otro modo vayan cristalizando en el ptblico objetivo.
Para facilitar y reforzar su penetracion o diseminacién entre el piblico el
comunicador suele hacer uso de diversas técnicas que facilitan el desarrollo
de las actitudes pretendidas. Estas pueden detectarse, una vez concluido y
valorado el andlisis anterior, y se pueden articular mediante los siguientes
indicadores:

i. Racionalizacién. Este recurso alude a ia forma en ia que se prevé
que el mensaje se va a interiorizar por parte de los receptores, bien
masivos o colectivos. Mediante la ractonalizacidn se aportan razones,
mas o menos absurdas, para justificar un hecho o una medida que se
va a tomar, fingiendo que cualquier cosa que ocurra €s lo mejor que
puede suceder; v si no se hace, las consecuencias serdn peores. Se
suelen utilizar para eliminar sentimientos de cuipa al grupo, para que
se acepte una situacién nueva y desagradable o, 1o mas comuin, para
racionalizar un hecho que no puede ser ya alterade. (Vgr.: Lo mejor
del tranvia urbano es lo que no se ve: la renovacion del subsuelo
medieval de la ciudad; las medidas que ha tomado el partido son
acertadas, pero se necesita tiempo para que fructifiquen)

2. Sustitucién. Mecanismo por el que se reemplaza el fin frustrado
por otro al que desplaza la emocién de odic y, a veces, de amor. De
ahi el fenémeno dei “chivo expiatorio” o del amor de rechazo. Se
trata de un instrumento destinado a propiciar opiniones mayaoritarias,
asociado con el uso de los tépicos y dirigido, por tanto, a un pablico
masivo. Los nazis utilizaren a los judios para desplazar la frustracidn
de cualquier derrota o privacion.

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

Identificacion. Aunque en apariencia es lo opuesto a proyeccion,
puede producirse en las mismas situaciones y ambas se complementan.
Se trata de conseguir una proyeccion sobre otra persona de modo que
el individuo se identifique con ella y crea que siente del mismo modo.
De ahi que la moral de grupo descanse en la identificacidén mutua de
los miembros, y de todos ellos con el lider, Pero lo méas importante de
la identificacién es que constituye el origen y raiz de todo sentimiento
de simpatia o de piedad, es por ello una de los factores importantes
para el mantenimiento del grupo. {Se ha equivocado con esta politica,
pero tenia que intentarlo para el bien de todos...)

Compensacian. El impulso original se ve frustrado y se busca otro
fin a través de un impulso que no estaba involucrado en la frustracién
original. Es uno de los mecanismos mas importantes, segin Adler,
para compensar los sentimientos de inferioridad. {Nuestro partido
tiene una brillante historia en defensa de la democracia...; hemos
perdido pero demostramos al mundo que no nos rendimos ante la
adversidad...)

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

Los resultados que se reflejan en las tablas 43 y siguientes permiten afirmar
lo siguiente. A la hora de asentar las actitudes pretendidamente inoculadas
entre el pablico los creativos publicitarios se decantan basicamente por fa
utilizacién de dos técnicas sobre las demds: la racionalizacién (36,9%) y la
identificacion {31,5%). Estas estrategias se han detectado en dos tercios del
total de espots analizados.
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Tabla n© 43

Técnicas Desarrollo Actitudes segiin &mbito institucional

Técnicas Estatal Autonbémico Local Totail
Rﬁ&?ﬂ'&ﬂ" %o n % n % n %% n
Racionalizacion 56,2 41 28,6 42 28,6 6 36,9 89
Sustitucién 1.4 i 4,1 & -- u 2,9 7
Proyeccién 15,1 i1 10,2 15 4,8 i 11,2 27
Identificacion 16,4 12 34,0 5C 66,7 i4 31,5 76
Compensacion 11,0 8 18,4 27 - -- 14,5 a5
Conformismo -- - 0,7 1 -- - a4 1
Ninguno -- -- 4,1 6 .- -- 2,5 6
Total 100,0 173 100,0 | 147 100,0 |21 100,0 | 241

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

Si nos referimos de nuevo a la segmentacidn por niveles institucionales ~Tabla
n® 43— se puede apreciar cémo mas de la mitad de las campafas estatales
utilizan la técnica de racionalizacidn para afianzar los mensajes quedando el
resto de técnicas por debajo de! conjunto, a excepcion de la proyeccidn con
cuatro puntos de sobrepeso sobre el total.

A nivel autonémico es donde se produce una mayor diversidad de utilizacién
de estas técnicas, aungue en ningun caso sobrepasan el cuatro por ciento de
diferencial respecto al conjunto en la utilizacién de las técnicas de identificacion
y de compensacion. Y a nivel local es donde vuelve a darse una mayor
concentracion de técnicas persuasivas. Concretamente, la identificacion
con el lider se utiliza en dos de cada tres espots, a la misma vez que la
racionalizacion se utiliza en seis de los veintilin casos (28,6%).

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP, 33-136.
123



CARLOS A. GUERRERO SERON

Tabla n¢ 44

Técnicas Desarrollo Actitudes segl':n Composicion Politica.

Técnicas PSOE o I PNy o | Total
Desarrollo en Coalicion en Coalicion

Actitudes % n |% n %% n |% n % n
Racionalizacion 49,5 48 | 50,0 12 24,5 23123,1 & 36,9 {89
Sustitucion 1,0 1 |- - 14,3 4 7,7 2 2.9 7
Proyeccion 15,5 15116,7 4 6,4 6 7,7 2 11,2 |27
Identificacion 21,6 21 | 33,3 8 34,0 32 157,7 15 131,5 |76
Compensacion 12,4 |[12]- -~ |234 (22138 1 14,5 |35
Conformismo - - |- -~ 11,1 1 ]-- - 10,4 1
Ninguno - - |- - 16,4 & |- - 2,5 6
Total 100,0(97]1100,0 |24 |100,0{94]|100,0 |26 ]|100,0] 241

Si se relacionan los resultados con el partido en el gobierno —tabla n® 44—,
puede afirmarse gue el PSOE, tanto en gobiernos monocolores como en
coalicién, se vale de la racionalizacién como argumento de conviccién en sus
anuncios; después del cual hace uso de la identificacién, sobre todo cuando
gobierna en coalicién (33,3%). Para el PP ésta (ltima, la identificacién, es la
técnica mas utilizada, seguida de la racionalizacidn (24,5%) y la compensacién
{23,4%), esta ditima con casi diez puntos de sobrepeso respecto al conjunto.
También es el (nico partido que cuenta con seis anuncios en los que no se ha
detectado ninglin tipo de técnica persuasiva.

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

Finalmente, [os objetivos perseguidos en las campafas aportan pocas
caracteristicas diferenciales en el caso de los educativos; cierto sobrepeso,
inferior a cinco puntos, en compensacién y proyeccion.
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Tabla n® 45

Técnicas Desarrollo Actitudes seglin Objetivos de Campafia

Técnicas i Rentabilizar | Informati- Otras To
Des_arroilo Educativos logros vos tal
Actitudes |op n % n |% n % n % n
Racionali-

zacién 30,6 33 40,0 32 38,9 14 58,8 10 36,9 89
Sustitucién | 5,6 6 -~ - |28 1 - -- 2,9 7
Proyeccién | 15,7 17 5,0 4 13,9 5 5,9 i 11,2 27
(I:f';':‘“ﬁca“ 29,6 |32 43,8 35 |i6,7 6 |ize |3 31,5 |76
g%'l'""e“sa“ 185 j20 fio0 |8 |167 6 |59 1 13,5 |35
goonformls- " - 1,3 1 - . . . 0,4 1
Nim_l:_l_uno .- .- -- -- 11,1 4 11,8 2 2,5 6
Total 100,0 ;108 [100,0 80 100,0 36 100,0 |17 100,06 | 241

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

6. Conclusiones

En esta investigacidon se ha abordado el estudio de 241 spots pertenecientes
a campafias institucionales emitidas entre el 1 de abril de 2005 vy el 31 de
marzo de 2006 por diversos organismos estatales, autondmicos y locales
en Espafa. El andlisis que concluimos se ha llevade a cabo por un equipo
de investigacion perteneciente al Grupo M.A.E.C.E.1. -Grupo PAI SEJ197- de
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla, cuya tarea se ha
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focalizado en descubrir fos factores intencionales en el proceso de formacion
de opiniones y actitudes en el pablico mediante el control de la tematica
informativa, el andlisis de los recursos formales y de las técnicas publicitarias
y/o propagandisticas utilizadas.

Fara ello se parte de dos hipdtesis ancilares tendentes a verificar las posibles
conexiones entre las estrategias publicitarias vy las de afianzamiento del
poder, formuladas como /a aceptacion de que los emisores tratan de difundir
en el pdblico estereotipos reforzadores de normas sociales coincidentes
con los valores preconizados por los respectivos idearios partidistas y,
consecuentemente, los elementos formales de los anuncios tienen la mision
de reforzar los argumentos y el discurso relacionado.

Utilizamos el enfoque de agenda sefting como técnica de analisis, bajo cuyo
paradigma se sitla el proposito ahondar en los significados subyacentes
en la publicidad institucional y las posibles conexiones con estrategias de
afianzamiento partidista. La parrila de codificacion recopila los elementos
formales de los anuncios que permiten detectar comunalidades entre estos
elementos y el reconocimiento de técnicas persuasivas y propagandisticas
en las diversas piezas de publicidad institucional. Igualmente, se analiza
el esfuerzo publicitario desarrollado en cada caso {(priming) y la seleccidn
de atributos que “alimentan” el contexto (framing) y apoyan la imagen que
pretenden transmitir acerca de las instituciones a través de las dimensiones
comunicativas detectadas, los ejes discursives, los valores corporatives y
de posicionamiento asi como las estructuras de significado desarrolladas
mediante técnicas propagandisticas.

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

Estas primeras constataciones permiten introducir un primer atisbo de
intencionalidad de utilizacién de los recursos publicitarios en beneficio de las
organizaciones politicas que sustentan los gobiernos (y/o sus planteamientos
ideolégicos). Esta apreciacion se corrobora conforme se profundiza en la
diseccion de los datos, ya que algo mas de la mitad de las campafias que emiten
las administraciones publicas exhortan a los ciudadanos en el seguimiento,
aceptacion de comportamientos y conductas determinadas; otro tercio del
conjunto se dedica a la comunicacién y realce de los logros obtenidos en la
gestién, mientras los anuncios que tienen una misién claramente informativa
de actividades y cuestiones que afectan a los ciudadanos tienen una presencia
inferior al veinte por ciento del conjunto.
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En esta tarea de inoculacidn parece haber un cierto reparto de papeles. Asi los
organismos estatales asumirian de forma preferente las tareas de educacion
y disciplina social, mientras a las autonomias les corresponderia un papel
mas activo en la transmision de logros, politicos y/o materiales, quedandose
fos ayuntamientos con el cometido mas cercano al ciudadano y el cuerpo
a cuerpo politico, ya que mas de la mitad de su produccidén la dedican a
campafias educativas activas, esto es, las que dicen a los ciudadanos como
se hacen las cosas.

Pocas distinciones de tareas encontramos en funcidon de las siglas politicas.
Cuando el PSOE gobierna en solitario utiliza algo mas las camparfias de tipo
educativo-pedagdgico, mientras el PP en la misma tesitura hace lo propio
con las campafias de creacidn de consenso y de educacion y concienciacién
cludadana; en términos absolutos, no relativos. Sin embargo, cuando se trata
de obtener rentabilidad politica de los logros si resultan claramente perdedoras
las administraciones gobernadas por el PP, con seis puntos por debajo de la
media y trece menos que su directo competidor, el PSOE, Lo contrario que
sucede con las campafas de tipe informativo, donde las administraciones
del PP han emitido més del cincuenta por ciento de los espots (27 de 55},
Este hecho permite continuar la hipétesis de que ei PP se ha centrado en
hacer publicidad de la calidad de su gestién, mientras el PSOE ha primado la
pedagogia ideoldgica en los cbjetivos de su publicidad institucional, en linea
y corroboracion de o que se viene contrastando.

Una vez que se ha obtenido la panoramica general de la publicidad institucional
tratamos de constatar la prominencia que se concede a cada tematica, por
cuanto ésta proporciona la visibilidad necesaria para captar la atencién del
pablico hacia el objeto de la campafia. Para controlar la prominencia utilizamos
tres indicadores basicos: la cobertura, que permite generar concienciacién;
el énfasis, que proporciona notoriedad; y la intensidad informativa como
elemento que realza la preeminencia que se concede a la tematica particular.
Con ello se pretende identificar la utilizacidon de elementos de resalte de la

QUESTIONES PUBLICITARIAS, MONOGRAFICO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 2009, PP. 33-136.
128



LA PUBLICIDAD INSTITUCEONAL DURANTE EL PRIMER GOBIERNO ZAPATERO (2005-06)

notoriedad que persigan un incremento de ta concienciacion sobre ciertos
temas. Este proceso es equivalente al de planificacion publicitaria en la
prosecucidn de objetivos de eficacia.

Pues bien, el analisis del periodo en que se difundié la publicidad permite
observar una cierta tendencia a emitir las campafias educativas-pedagégicas
durante el periodo “llano” de la legistatura; las de rentabilizacién de logros, al
final de la legislatura, y las puramente informativas durante e inmediatamente
después de las campaitas electorales. Esto es, la publicidad con fines
pedagdgicos, la de mayor carga ideoldgica potencial, se vincula con el periodo
de la legislatura mas propicio para sembrar buscando el efecto inocujador a
largo plazo; a la misma vez que las de rentabilizacién de logros se difunden
relativamente con mas frecuencia al final de la legislatura ~cuando hay que
recordar lo que se ha hecho, reavivar la memoria reciente- mientras las més
neutras desde el punto de vista ideoldgico se dejan para la post campafa,
cuando ya no hay gue “vender”, pues se acaban de recoger las cosechas
politicas.

En lo que se refiere a la cobertura de las campafas, cada estamento
administrativo ha respetado su circunscripcion. Solo en casos puntuales se
sobrepasaron los limites competenciales geograficos, generalmente por
motivos y en fechas turisticas, o para rentabilizar logros que pueden ser
utilizados como reclamos turisticos por cuants suponen la comunicacién de
mejoras importantes en infraestructuras, o para comunicar cenvocatorias
electorales a los residentes en comunidades distintas,

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

Como corolario de ello, si se admite que la mayor duracién del espot permite
una més completa argumentacién y visualizacion asf como un incremento
del énfasis en los aspectos argumentales; si también se acepta que en los
objetivos educativos/pedagdgicos subyace una mayor carga propagandistica
que en los de rentabilizacién de logros -porque utilizan técnicas de persuasién
mas sutiles- vy éstos, a su vez, son superiores en capacidad de activacién,
reforzamiento y conversidn a los informativamente neutros; vy si, finalmente,
este tipo de técnicas se utilizan con mayor profusién en las campafias del
PSOE, obtenemos aqui uno nuevo refuerzo sobre la posible intencionalidad
ideoldgica en la publicidad de esta ultima formacion politica.

Si nos referimos a la eleccién de los plblicos, la conclusidn mas acertada
parece ser la menos discriminatoria, esto es, todos eligieron bien sus targets.
LY cédmo se dirigen a sus audiencias? El PSOE poner en juego una importante
carga emocicnal en sus campafias, utilizando la evocacién directa en sus
argumentaciones, mientras las del PP se valen de la racionalidad argumental
para desarrollar sus contenidos.

Dentro del epigrafe donde se recogen las estrategias persuasivas, valoraes
de posicionamiento difundidos y recursos propagandisticos utilizados,
encontramos una mayor utilizacién de estrategias de resaite de las ventajas
y naturaleza de la institucién emisora en ei PSOE, acentuando el énfasis en
las que se centran directamente en el ciudadano. El PP por su parte hace
hincapié en los esldganes cuyo objetivo consiste en describir o ensalzar a
la institucién cuya actividad o servicio se publicita, pero con estrategias
de posicionamiento amparadas en las ventajas y soluciones que aportan
esas instituciones. Igualmente, encontramos que el PP hace uso de valores
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de posicionamiento que se refieren a la solidaridad y compromiso social,
a la misma vez que el PSOE hace referencia en mayor medida a valores
de modernidad e innovacidn. Sin embargo, tanto el PSOE como el PP,
cuando gobiernan en solitario, recurren con mayor vehemencia a valores
corporatives de eficiencia, que se utilizan con preferencia en las campafias
de rentabilizacién de logros, junto a los valores corporativos de bien comin y
responsabilidad social, de los que se nota una mayor incidencia dentro de ias
campafias con fines pedagégicos.

Para finalizar, el anélisis de los recursos propagandisticos vy las técnicas de
desarroilo de actitudes utilizadas para afianzarlos nos permite comprobar
como el recurso al esterectipo continda siendo una de las estrellas retdricas
empleadas en la publicidad politica. Los emisores institucionales utilizan con
mayor prodigalidad de la esperable los recursos propagandisticos, aunque
también se producen diferencias segun el ambito institucional emisor. Asi
fa publicidad estatal hace un mayor uso que la media dei sefialamiento del
enemigo mediante el empleo de estereotipos; de la misma manera que ias
instituciones autondmicas tienen preferencia por la seleccidon de hechos y
tas afirmaciones rotundas; mientras los entes locales “se especializan” en
técnicas de repeticién y sefialamiento del enemigo, con una reiteracion
ciertamente tediosa.

Las del PSOE son las campafias con mayor carga de estereotipos, que los
complementan con la repeticién de argumentos lineales y sefialamiento del
enemigo cuando el gobierno es en coalicidn ~Cataluiia- tanto mas cuanto se
trate de campafias educativas y rentabilizadoras de logros, las propagandisticas
por excelencta. En los espots del PP sélo se encuentra sobrepeso sobre el
promedio en la utilizacion de afirmaciones rotundas dentro de las campafias
de tipo informativo que, por su propia naturaleza, requieren de afirmaciones
enfaticas y seleccién de hechos para acentuar la atencién del espectador.

Y como ta inoculacion de criterios que formen o cambien actitudes necesitan
un adecuado emoliente para facilitar su asentamiento entre el auditorio, los
creativos se han decantado por la racionalizacion y la identificacion como
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técnicas para el desarrollo de actitudes. La primera se ha utilizado con
preeminencia en las campafias estatales, mientras la segunda ha sido la
preferida por los creativos locales. Segun partido en el gobierno, el PSQE
se ha valido en mayor medida de la racionalizacidn como argumento de
conviccion, mientras el PP utilizd con mayor profusién la identificacién v la
compensacion, légicamente -quizas- en su status de oposicién.

En definitiva, y 2 la espera de una posible replicacién o profundizacién en el
objeto de esta investigacién, concluimos lo hasta aqui analizado corroborando
buena parte de la hipotesis establecida, en cuanto que la publicidad institucional
analizada en el periodo de referencia contiene elementos suficientemente
contrastados para permitir deducir la utilizacion de herramientas formales
y técnicas persuasivas desvinculadas de las rutinas cominmente utilizadas
por la publicidad comercial; estereotipos reforzadores de normas sociales
coincidentes con los valores preconizados por los respectivos idearios
partidistas de las instituciones emisoras y, en consecuencia, sus elementos
formales se encuentran orientados para reforzar los argumentos y el discurso
politico relacionado.

En una proxima investigacion trataremos de relacionar los datos referidos
a los espots publicitarios, que acabamos de analizar, con los obtenidos del
andlisis de la prensa diaria durante el mismo periodo, de manera que se
pueda obtener una mayor precisién en las conclusiones, o su refutacién. En
otras palabras, pretendemos abordar el anélisis de la agenda informativa y
relacionarla con la agenda politica expresada a través de la publicidad para
confirmar las hipdtesis que han surgido sobre la marcha. Incluso, aungue de
forma indirecta como se apuntd en el apartado V.1., tampoco descartamos
refacionar ambas con la agenda del piblico deducida de elaboraciones sobre
fuentes secundarias {CIS, bardmetros, encuestas puntuales,..). Con elio
incluimos los diferentes contextos politicos y sociales del periodo en estudio
y cerrariamos un ambicioso programa investigador mediante triangulacién
metodolégica.
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