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Todos los gobiernos e instituciones publicas desarrollan campafias de comunicacion de diversa indole, ya para
distintos fines, como una forma fundamental de relacion con los ciudadanos. Este tipo de comunicacién se
viene conociendo como Comunicacion Institucional. Hablamos por tanto de comunicacion de Gobiernos,
instituciones y administraciones, definidos —dentro de la esfera publica- como agentes o0 sujetos politicos; su
comunicacion, por tanto, sera entendida como una forma de Comunicacion Politica. Dentro de este tipo de
comunicacion, consideramos la Publicidad Institucional, que se define como la actividad publicitaria promovida
por las administraciones e instituciones publicas, asi como por las empresas u organismos que de ellas
dependen.

Partiendo de los diferentes ambitos y sectores clasicos de la Publicidad, podemos decir que la variedad
tematica de la Publicidad Institucional es mucha, aunque algunos autores (Garcia Lopez, 2001) parecen
identificarla casi exclusivamente con la publicidad social.

Otros (Alvarado — De Andrés, 2005), aunque afirman que una institucion publica “como una empresa o, incluso,
una ONG, pueden utilizar la publicidad para tres fines basicos: comerciales, sociales o de imagen”, se centran
también en las campafias de caracter social, sefialando que “podria considerarse la existencia de cuatro
ambitos con los que estaria relacionada la mayoria de las causas y proyectos sociales que se llevan a cabo en
nuestras sociedades: la salud y el bienestar publico y social, la marginacion y/o la discriminacion, la proteccion
del entorno natural y urbano, y la solidaridad internacional”.

Moragas (2005), por su parte, clasifica las campafias institucionales de acuerdo con los siguientes temas:

= Sociales: de rechazo y prevencion de la violencia domestica, de promocion de la igualdad de
oportunidades, de integracion de los inmigrantes, de proteccion de los animales, del medio ambiente, etc.
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= Politicas: de estimulo de la participacion electoral y en los referéndums.

= Culturales: de promocion de la lectura o del uso de la lengua.

= Socioecondmicas: campafias de hacienda, relativas al trabajo y a las pensiones, al desarrollo
tecnoldgico, etc.

= De seguridad: relativas a la prevencion de accidentes, muy especialmente a la prevencion de accidentes
en carretera, sin olvidar las campanas relativas a los accidentes laborales.

= Medioambientales: campafias educativas sobre reciclaje, ahorro de agua y energia, prevencion de
incendios, efc.

Si bien afiade que “no todas las campafas institucionales tienen referentes de interés social tan indiscutibles;
algunas de ellas, como las destinadas a ‘informar’ de los resultados conseguidos por la accién de los gobiernos, o
las dirigidas, de forma genérica, a promover ‘la autoestima’ de los ciudadanos, son més discutibles y pueden ser
mas propagandisticas que informativo/formativas’, dando por hecho que existen otras formas de publicidad
institucional que escapan a la clasificacion tematica que propone.

Esta clasificacion puede reducirse, puesto que las campafias culturales, de seguridad y medioambientales podrian
ser incluidas dentro de las sociales. Por otra parte, la cita arriba reproducida parece concebir la existencia de otras
campafias sin “referentes de interés social tan indiscutibles”, que serian “méas propagandisticas que informativo/
formativas”. Es decir, que vuelve a identificarse una vez mas la Publicidad Institucional con las campafias que
“tienen referentes de interés social”.

Existe, sin embargo, una mayor variedad entre las campafias de Publicidad Institucional. Tomando en
consideracion los sectores! (productos) que la Base de Datos de Infoadex utiliza para clasificar y definir las
Campafias de Interés Publico promovidas por las administraciones o instituciones publicas (Campafias de
Publicidad Institucional), existirian, basicamente, veintilin sectores que englobarian este tipo de publicidad: Agua y
Energia, Anti-alcohol, Anti-tabaco, Anti-droga, Censos, Consumo, Denominacion de Origen, Deportes,
Educacion/Cultura/Investigacion, Elecciones, Empleo, Imagen de Instituciones, Impuestos, Incendios, Informacion
de Actuaciones, Limpieza y Ecologia, Promocion de Calidad, Sanidad, Servicios Militares y Civiles, Trafico, Uso
Transportes Publicos.

Estos sectores pueden inscribirse en uno u otro de los cuatro ambitos de la Publicidad: corporativa, comercial,
politica y social (Tabla 1), pudiendo pertenecer cada uno de ellos a uno o varios de los tipos de publicidad.

CORPORAT. COMERCIAL POLITICA SOCIAL
AGUA Y ENERGIA ° °
ANTI-ALCOHOL °
ANTI-TABACO °
ANTI-DROGA °
CENSOS °
CONSUMO ° °
DENOMINACION DE o o
ORIGEN
DEPORTES °
EDUCACION/CULTURA/INV ° °
ELECCIONES °
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EMPLEO °
IMAGEN DE
INSTITUCIONES

IMPUESTOS ° °
INCENDIOS °

INFORMACION DE
ACTUACIONES

LIMPIEZA Y ECOLOGIA ° °
PROMOCION DE CALIDAD ° °

SANIDAD ° °

SERVICIOS MILITARES Y
CIVILES

TRAFICO °

USO TRANSPORTES
PUBLICOS

Tabla 1. Adscripcion de los sectores de la Publicidad Institucional a los distintos &mbitos de la Publicidad.
Elaboracién propia

Por otro lado, y a partir de los objetivos que las diferentes normas reguladoras de tal actividad establecen?,
podemos confirmar la existencia de estos cuatro &mbitos, teniendo en cuenta, de forma global, el distinto
objeto que una campafia puede tener segun las distintas leyes de Publicidad Institucional.

Siguiendo estos criterios de clasificacion, podemos decir que la Pl Corporativa es la que persigue

informar sobre la existencia, composicion y funcionamiento de las instituciones publicas;

difundir las actividades, proyectos y resultados de la gestion publica;
= informar sobre programas y politicas publicas;

= (difundir ofertas de empleo publico u otras de interés;

= anunciar medidas de prevencion de riesgos;

= promover y defender la cultura, patrimonio, lengua, valores o sefas de identidad

y crear, difundir y mejorar la notoriedad e imagen de las instituciones y administraciones.
Por su parte, la PI Comercial seria la actividad publicitaria de las administraciones que tiene como objetivos
= apoyar a sectores econémicos;
= promocionar el consumo de productos y el uso de servicios propios del ambito territorial;
= promover la comercializacion de productos;
= atraer las inversiones externas

= ydifundirimagen a través de la promocion turistica.
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Asimismo, consideraremos Pl Politica la que trata de

= informar a los ciudadanos sobre la existencia de procesos electorales y consultas populares
= yfomentar el ejercicio del derecho al voto.
Por ultimo, la PI Social seria la publicidad centrada en

= promover la difusion y conocimiento de los valores y principios constitucionales que consoliden la
democracia, la libertad, la convivencia y la solidaridad;

= informar a los ciudadanos de sus derechos y obligaciones;
= comunicar programas, actuaciones o disposiciones juridicas de relevancia e interés social;
= informar sobre el funcionamiento de las instituciones, acceso y uso de espacios y servicios publicos

=y fomentar conductas y habitos para la convivencia y el bienestar social.

Tanto si tenemos en cuenta el sector al que pertenece una campafia publicitaria, como si consideramos su
finalidad, podemos llegar a adscribirla a uno de los cuatro &mbitos referidos. El factor determinante para
nosotros serd el objetivo perseguido. Asi, diferentes campafias pertenecientes a un mismo sector pueden
adscribirse a ambitos diferentes en funcion de los fines que persigan. Por ejemplo, una campafia perteneciente
al sector “limpieza y ecologia” que trate de como una administracion resuelve el problema de los residuos
solidos perteneceria al &mbito corporativo, mientras que otra (del mismo sector) dirigida a procurar que los
ciudadanos separen los residuos en sus hogares se adscribiria al &mbito social.

Las imagenes siguientes pueden servir de ejemplo de campafias diferentes de un mismo sector pertenecientes
a &mbitos distintos.

Por recuperar un espacio que es de todos...

Madiante Lo demabicién de construcciones

Hegales y el user responsable de La cosla
estammes haciends muche cads dia para que
lanaltraleza nos conceda muche mas

LOQUE ESTAMOS HACIENDO JUNTOS
SIGNIFICA UN MUNDOD.

IMAGEN 1. CAMPARA DEL MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE (2003), PERTENECIENTE AL SECTOR DE “LIMPIEZA Y ECOLOGIA”,
DE MARCADO CARACTER CORPORATIVO.
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Ron 3:#& de agua’*

el grifo solo el tiempo necesario & Dichate en vez de bafiarte & No tires nunca el aceite al fregadero

Usa la lavadora y el lavavajillas a plena carga ¢ Abre

ni al inodoro é Lava el coche con bayeta y esponja 4 Reutiliza de un afio a oiro el agua de tu piscina

& Riega tu jardin por aspersién y goteo Y evitemos las pérdidas por fugas.

*Para hacer este anuncio no hemos gastado ni una gota de agua. Ahora te toca a fi.

pon'hl&oﬁl deagua o

ik Dicha an v do bo?
¥

IMAGEN 2. CAMPARA DEL MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE  (2005), PERTENECIENTE AL SECTOR DE “LIMPIEZA, Y ECOLOGIA” Y AL AMBITO DE LA PUBLICIDAD
SOCIAL.

Estas dos campafas, cuyo anunciante es el mismo (Ministerio de Medio Ambiente) y que pertenecen al mismo
sector (“Limpieza y ecologia”), pueden adscribirse, sin embargo, a dos ambitos diferentes: la primera (en la
que se esta “vendiendo” imagen de institucion a través de la informacion de actuaciones dentro del programa
estatal de Desarrollo Sostenible), al corporativo; la segunda (promocion de determinado habito o conducta
respecto al consumo de agua), al social.

En el &mbito de la Publicidad Politica, y por imperativo legal, las administraciones publicas deben limitarse a
realizar campafias relativas a la informacion sobre los censos y a la estimulacion de la participacion en todo
tipo de votaciones (elecciones, referéndum...). En consecuencia, sélo son susceptibles de ser incluidas en él
las camparfias de “Censos” y “Elecciones”, que, por otra parte tienen un caracter exclusivamente politico, si
bien las Gltimas inciden indirectamente en el &mbito Social, por cuanto, sobre todo deter-minadas campafas,
pueden tener por objetivo aumentar la participacion de la ciudadania en distintos procesos politicos, iniciativas
legislativas, etc.

p—

ol Parlomento de Andalucia

Elecciones

e - /

Dia a dia, ruyes con tu esfuerzc A d \ ia préspera, moderr
o oo ko 41 e 1o Arsuc d\F
El 14 de marzo 3 Tu derechn tu obli:
Expresa tu opinion

www.juntadeandalucia esfelecciones2004

IMAGEN 3. CAMPARIA LA JUNTA DE ANDALUCIA (2004), PERTENECIENTE AL AMBITO DE LA PUBLICIDAD POLITICA.
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Ahora bien, aun teniendo en cuenta los planteamientos referidos en anteriores trabajos (Feliu, 2004) acerca de
los efectos “politicos” de toda campafia institucional, adscribiremos al &mbito de la Publicidad Politica
Institucional exclusivamente las campafias sefialadas con anterioridad.

En el dominio de la Publicidad Comercial se incluyen las campafias de “Consumo”, “Denominacion de origen”
y “Promocion de calidad”, si bien las dos Ultimas también pueden relacionarse con el de la Publicidad
Corporativa (imagen del pais o de las instituciones). Baste recordar al efecto las campafas de “Galicia
calidade” o la de “Alimentos de Andalucia”.

IMAGEN 4. CAMPARA DEL FROM (2003), PERTENECIENTE AL AMBITO DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL.

Las del FROM referidas al consumo de pescado, por ejemplo, tienen un marcado carécter comercial, aunque
algunas, ademas, contengan objetivos conservacionistas.

%

SOLO LOS ANIMALES _ i
COMEN PEZQUENINES PeZquenines([)

RESPETA LAS TALLAS MINIMAS

Da la talla como persong. Infdrmate.

902 400 210

IMAGEN 5. CAMPARA DEL FROM (2007), PERTENECIENTE AL AMBITO DE LA PUBLICIDAD SOCIAL.
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Si la publicidad comercial actua preferentemente como acelerador artificial de la demanda (Braudillard, 1970),
se comporta realmente como un regulador del consumo, puesto que puede acelerarlo, como ocurre en la
mayoria de los casos, (campafias del FROM destinadas a “acelerar” el consumo de pescado de conserva) pero
puede también frenarlo (campafias del FROM dirigidas a “frenar” el consumo de alevines).

Algunas campafias pertenecientes a diversos sectores pueden adscribirse en funcidon de su contenido
especifico, como hemos visto, al &mbito de la publicidad corporativa. Existen, sin embargo, dos de éstos que
constituyen su nlcleo esencial: el de “Imagen de las instituciones” y el de “Informacion de Actuaciones”, en los
que las administraciones publicas dicen cdmo son (0 como quieren ser vistos).

Agencia Tributaria
MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA
PENSANDO EN TODOS

IMAGEN 6. CAMPARIA DE LA AGENCIA TRIBUTARIA), PERTENECIENTE AL SECTOR DE “IMAGEN DE LAS INSTITUCIONES”, EN EL AMBITO DE LA PUBLICIDAD
CORPORATICA.

CONTRIBUIR

IMAGEN 7. CAMPARA DE LA AGENCIA TRIBUTARIA (2005), PERTENECIENTE AL SECTOR DE “INFORMACION DE ACTUACIONES”, EN EL AMBITO DE LA PUBLICIDAD
CORPORATICA.
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Los sectores mas proximos al ambito de la publicidad social, independientemente de que determinadas
campafias puedan tener también (incluso exclusivamente) caracter corporativo, son los relacionados con el
campo de la salud (“Antidrogas”, “Antitabaco”, “Antialcohol” y “Sanidad”), de la defensa y proteccion de la
naturaleza (“Limpieza y ecologia”, “Incendios”), la proteccion de las personas (“Trafico”), el comportamiento
civico (“Uso de transporte publico”) o la cultura.

oy ESevipnre Comunidad de Madrid =

IMAGEN 7. CAMPARAS DE LA COMUNIDAD DE MADRID (2005) Y DEL MINISTERIO DE SANIDAD Y CONSUMO (2006), PERTENECIENTES AL AMBITO DE LA PUBLICIDAD
SOCIAL.

Parece claro, segln se desprende de las consideraciones contenidas en las distintas normas reguladoras y de
la observacion y analisis de las campafas, que la Publicidad Institucional no se reduce en absoluto a la de
caracter social, como en general ha venido haciéndose.

Si tenemos, ademds, en cuenta las inserciones de Publicidad Institucional realizadas por los distintos
Gobiernos (central y autonémicos) durante el periodo comprendido entre 1999 y 2005, y su pertenencia a los
distintos sectores, observamos que en los seis afios el sector en el que se produce un mayor ndmero de
inserciones es el de “Informacion de actuaciones”, que alcanza el 41,07% de las inserciones de todo el
periodod. El ambito, con mucho, mas importante es, pues, el de la Publicidad Institucional Corporativa, muy por
delante en términos cuantitativos del resto, incluido el Social.

NOTAS

1 Consideramos aqui como sectores los llamados “productos” en la base de datos de INFOADEX.

2SegUn los propios objetivos que sefialan las distintas normas reguladoras de la comunicacion y publicidad institucional vigentes: Ley
18/2000, de 29 de diciembre, por la que se regula la Publicidad Institucional en Catalufia (LPIC); Ley 7/2003, de 20 de marzo, de
Publicidad Institucional de la Comunidad Valenciana (LPICV); Ley 16/2003, sobre Publicidad Institucional del Aragon (LPIAr); Ley
6/2005, de 8 de abril, Reguladora de la Actividad Publicitaria de las Administraciones Publicas de Andalucia (LAPAN), Ley 29/2005,
de 29 de diciembre, de Comunicacion y Publicidad Institucional (LPCI) y Ley 6/2006, de 20 de junio, de Comunicacion y Publicidad
Institucionales del Pricipado de Asturias (LCPIPA).
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3 Dato obtenido a partir la investigacion en curso “La Publicidad Institucional en Espafia”, realizada por el Grupo de Estudios sobre
Publicidad Institucional, Palitica y Social (GEPIPS), de la Universidad de Alicante, al que la autora pertenece.
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