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RESUMEN

El siguiente documento analizarad la evolucidn, distribucién y enfoque de las
campanas institucionales, haciendo hincapié en las campafias de género, y su efecto
en los publicos a los que se dirige. El nodo central de la investigacion es la campana
“Corta_a tiempo”, realizada en el afio 2017, y cuyo tema es la problematica de la
violencia de género. Tras tantos afios intentando solucionar esta cuestion, llegamos a
la conclusién de que estas campafias no consiguen los resultados esperados en la
sociedad, viéndose claro en los Ultimos tiempos con las multiples violaciones,
asesinatos y demds comportamientos vejatorios.

La primera premisa sobre la que se basa el trabajo, es una incorrecta difusién
de la campafia. La segunda, que la forma de transmitir el mensaje en sus diferentes
soportes no es la adecuada. La conclusidn, la existencia de un publico insensibilizado y
poco concienciado, asi como la falta de una distribucion efectiva de las piezas que no
ayuda a solucionar el dilema. Del mismo modo, planteamos una campafia alternativa
mas adecuada al panorama de la sociedad actual. Esta resulta inclusiva y
multiplataforma, preparada para ser compartida por las distintas redes sociales y asi
convertir al publico pasivo en un usuario activo a favor de la lucha contra la violencia.

PALABRAS CLAVE

Eficacia, difusion, violencia, adecuado, resultados.

Pagina



https://www.youtube.com/watch?v=z2N8wsJchKk
https://www.youtube.com/watch?v=z2N8wsJchKk
https://www.youtube.com/watch?v=z2N8wsJchKk

ABSTRACT

The following document analyses the evolution, distribution and approach of
the institutional campaigns, emphasizing the gender campaigns and their impact on
the target audience.The central node of the research is the campaign “Corta a
tiempo”, carried out in 2017 and whose theme is the issues around gender violence.
After so many years trying to find an improvement in this matter , we strongly
believe that these campaigns do not achieve the expected results in the society and
this is obvious by the high number of humiliating behaviour scenes, rapes and even
murders in the last few years.

The first premise on which the research is based is an incorrect dissemination
of the campaign. The second premise is the inadequate way of transmitting the
message in its different supports. The conclusion talks about the existence of a
desensitized and unaware public, as well as lack of effective distribution of the work
which doesn’t contribute to a solution.We also propose an alternative campaign that is
more aligned with today's society. A inclusive and multiplatform campaign ready to
be shared in social media and thus turning the passive public into an active user in the
fight violence.

KEYWORDS

Efectiveness, diffusion, violence, appropiate, results.
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1. INTRODUCCION

Durante las siguientes pdginas investigaremos todos los aspectos relacionados
con la Publicidad Institucional, desde la produccién y realizacion de sus piezas hasta
conocer las diferentes agencias de Publicidad que hay detras de ellas. Analizaremos si
la difusion de las campafiias es la correcta y la manera en que estas se disefian es la
adecuada.

1.1. Justificacion del tema elegido

Decidimos abordar nuestro estudio sobre la publicidad institucional y su
efectividad, dado que consideramos ineficientes los resultados obtenidos para unas
campafas, cuya financiacién se sustenta con dinero publico.

Con esto pretendemos realizar un andlisis exhaustivo de la organizacion y los
enfoques que encontramos en las diferentes campanas, centrdandonos en mayor
medida en la campafia realizada por la agencia Aftershare.tv “Corta a tiempo” en el
ano 2017 para el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. En relacion a los

contenidos de la carrera nos hemos basado en las competencias necesarias en varias
asignaturas de cuarto curso en base a sus respectivas guias docentes, tales como:

® Desde un punto de vista teorico:

Publicidad interactiva: Siendo la interactividad una de las bases de la
publicidad y como guién para el analisis de la campafia en cuestion
(competencias CG-1, CG-2, CG-4 y CG-5 dentro de las genéricas, CE-1, CE-3, CE-
5, CE-9, CE-13, CE-14, CE-15 y CE-18 dentro de las especificas, y CE-21, CE-23,
CE-25 y CE-27 dentro de las transversales, recogidas en la guia docente de
dicha asignatura?).

Publicidad e igualdad: La cual nos ha ayudado a analizar las campafias
institucionales elegidas desde un punto de vista mas critico (competencias de la
1 a la 7 dentro de las instrumentales, de la 8 a la 13 dentro de las
interpersonales y de la 14 a la 20 dentro de las sistémicas, recogidas en la guia
docente de dicha asignatura?).

1 Gui ici i iva:
Guia docente de Publicidad interactiva: o o se a\ia ACADEMICO: Presentacion Asignatura Archivo

2 Gui ici :
Guia docente de Publicidad e Igualdad: PROGRAMA DE LA ASIGNATURA Archivo
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Teoria critica de la cultura: En la que tratamos la corriente del
feminismo y su papel en la violencia de género, teniendo esta una imagen
equivocada en la sociedad, puesto que la violencia de género se asocia a la
violencia hacia las mujeres, tanto simbdlica como fisica, psicolédgica y verbal,
pese a que el concepto afecta a mas registros, por el simple hecho de no
cumplir con los roles de género estipulados socialmente (Competencias CG-1,
CG-2, CG-4 y CG-5 dentro de las genéricas y CE-1, CE-3, CE-4, CE-5, CE-20, CE-
23, CE-24, CE-2 y CE-27 dentro de las especificas, recogidas en la guia docente
de dicha asignatura3).

e Desde un punto de vista prdctico:

Laboratorio multimedia: para adaptar la campaifa a los distintos
soportes y formatos del ambito de la comunicacién (radio, internet...) (Esta no
cuenta con un documento como tal a modo de guia docente?).

Produccidn y realizacion publicitaria: A |la hora de la grabacion, montaje
y edicién de piezas (Competencias CG-1, CG-2, CG-4 y CG-6 dentro de las
generales, CE-1, CE-3, CE-5 y CE-6 dentro de las académicas disciplinares, CE-
14, CE-15 y CE-18 dentro de las profesionales y CE-20, CE-21, CE-22 y CE-24
dentro de las transversales, recogidas en la guia docente de dicha asignatura®).

1.2. Delimitaciéon temporal del ambito de estudio

Analisis de las campafias institucionales nacionales en la Ultima década
haciendo hincapié en las campafias cuya tematica es la “Violencia de género”

Comparativa de las campafnas espafolas con respecto a aquellas llevadas a
cabo en otros paises, tanto dentro del continente europeo como fuera de él.

Comparativa entre las campafias lanzadas desde el Estado en comparacién con
otras lanzadas por diferentes Fundaciones espafiolas.

36ui R .
Guia docente de Teoria critica de la cultura Guia Docente Archivo

4 “Gui ” ; ; a:
Guia docente” de Lahoratorio multimedia http://campusvirtual2017.uva.es/mod/forum/discuss.php?d=23539

5 Gui . R icitarias:
Guia docente de Produccién y realizacién publicitarias Guia Docente Archivo
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1.3. Objetivos

Los objetivos que hemos fijado para este trabajo de investigacién son los
siguientes:

- Analizar si realmente la publicidad destinada a promover una dinamica social
es efectiva.

- Averiguar el porqué de que la sociedad no haya cambiado pese a que estas
campanas llevan tiempo llevandose a cabo. A nuestro juicio siguen guidndose por
esquemas y patrones obsoletos, que ya no funcionan en la sociedad actual.

- Analizar si existe coherencia entre la imagen que vende las instituciones

(Estatales, autondmicas y locales) y su manera de actuar.

-Intentar conseguirlo mediante la creacion de una campafia que cuenta con
mas diversidad
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2. MARCO TEORICO

Desde la primera sesion del seminario se abordd la conceptualizacién de
cualquier campafia de publicidad institucional, de ahi que responda al plan que
describiremos a continuacidon. Del siguiente esquema se derivan las seis etapas
fundamentales que se repiten en todo este tipo de actuaciones. Comenzando por el
concurso y acabando con la elaboracidn de la campana como consecuencia.

Puede decirse que existe un patrén que se repite en todo este tipo de
campanas y que se corresponde, ldgicamente, con la nocién de cronograma. De tal
forma que en una sencilla linea de tiempo se distinguen las siguientes fases:

1) Convocatoria del concurso: Dénde se describe las condiciones para el contratante.
2) Adjudicacion del contrato: Donde se desarrolla el pliego de condiciones técnicas.

3) Informe de resultados: Dénde se constatan y se contrastan las consecuencias y
efectos de la camparia (en relacion con los objetivos propuestos).

Vo mders
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Imagen 2.1.: Esquema base de las etapas de creacion de campafias institucionales. Fuente: Elaboracidn propia

Pagina




Todas las etapas descritas con anterioridad suelen aparecer reflejadas en la
oportuna nota de prensa, donde se da noticia de las principales caracteristicas y
actuaciones que son objeto de comunicacién publicitaria. La documentacién al
completo estd accesible en los distintos sitios web institucionales atendiendo al
principio de publicidad activa que se explicara posteriormente.

2.1. Publicidad institucional. Concepto, tipologia y uso.

Basandonos en la definicidn oficial aportada por el Estado®, es aquella que el
Gobierno dirige a sus ciudadanos ejerciendo su funcion ejecutiva. Son campanas de
contenido social que tratan diversos temas de cierta relevancia (violencia de género,
drogas...) lo que puede llevar a las agencias de publicidad a aportar su creatividad sin
compensacién econdmica.

Los objetivos principales propuestos por el Gobierno para dichas campafas son
cuatro:

1) Utilidad publica
2) Profesionalizacion
3) Transparencia
4) Lealtad institucional
TIPOLOGIA

Publicidad social: Pretende potenciar los comportamientos éticos positivos de la
sociedad

Publicidad informativa: Educando a la sociedad

Publicidad autdctona: Se encarga de difundir dentro de un dmbito geografico concreto
(pais, ciudad, comunidad auténoma...) lugares de interés o productos atractivos de la
zona en cuestion. También llamada publicidad turistica.

2.2. Importancia y papel de la comunicacién institucional del Estado en la
sociedad.

A la hora de analizar la importancia de la comunicacién institucional del Estado
en la sociedad espafola, debemos dejar claras una serie de caracteristicas que definen
nuestra situacion actual.

6BOE NUm. 312 del Viernes 30 de Diciembre de 2005
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Vivimos en la época de la sobrecomunicacion, incluso infoxicacién, donde las
nuevas generaciones, los denominados “millenials” y las generaciones que asoman ya
detras de estas, viven en su mayoria, una relacién diaria muy ligada a la tecnologia y a
la comunicacién. Es por esto, que debemos tener claro, que si nos queremos dirigir a
un publico en concreto y pretendemos que el mensaje llegue, debemos analizar los
medios y formatos que serdn mas efectivos para conseguir dicho objetivo.

Este tipo de publicidad debe servir para educar y construir una serie de valores,
costumbres y habitos positivos en todas las personas que conforman la sociedad
espafiola.

En el caso de la campafia “Corta a tiempo” debemos saber cémo llegar a

nuestra audiencia objetiva, los jévenes espanoles, y conseguir despertar a nuestro
publicos pasivos, para convertirlos en usuarios activos.

2.3- Ley de regulacion de la publicidad gubernamental.

El punto de partida inicial es la Ley 34/1988 o Ley General de
Publicidad’podemos observar una serie de ideas o conceptos ligados intimamente al
objeto de estudio de este proyecto.

A la hora de hablar de publicidad ilicita se habla de toda aquella publicidad
“que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la constitucién” y menciona de manera especial a la mujer.

Segun el Articulo 5 de esta Ley, podrd determinarse como engafiosa una
publicidad si se observa una serie de pardmetros dentro de unas caracteristicas
concretas entre las que se menciona “Resultados que pueden esperarse de su
utilizacion”. Teniendo en cuenta este apartado, analizaremos en los siguientes,
aquellos resultados que consideramos que el Estado esperaba con esta campafna. Todo
ello en comparativa con los resultados que pudo obtener. Para ello utilizaremos como
muestra un conjunto de estudiantes, cuya edad se encuentra dentro del publico
objetivo al que se dirige la campafa. En este sentido, cabe una interpretacion de que
se esté llamando a engafio al creer que con estos argumentos se esté afrontando
realmente el problema.

7BOE Num. 274 del Martes 15 de Noviembre de 1988
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De hecho: “Si la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a los
términos del contrato o a las instrucciones expresas del anunciante, éste podra exigir
una rebaja de la contraprestacion o la repeticion total o parcial de la publicidad en los
términos pactados” Asi dicta el articulo 17, y es por ello que la serie de caracteristicas
impuestas por el Estado a la hora de producir, realizar y difundir este tipo de campanas
en los ultimos afios, ha ahogado gran parte de la creatividad que pudiera aflorar con
un trato diferente a este tipo de campafas. Tal y como se demostrard a lo largo de
este ejercicio académico.

2.4- Ley de publicidad activa.

La ley de publicidad activa consiste en la divulgacién por parte de las
Administraciones publicas y sus entidades e instituciones dependientes de informacién
sobre sus campafias en sus portales o sitios web, para cumplimentar con la Ley de
Transparencia.

Segln los principios generales de publicidad activa®tendran que publicar
informacién actualizada periédicamente que sea relevante para asegurar la
transparencia de la actividad relacionada con el funcionamiento y control de la
actuacion publica. En el caso de que la informacidon contuviera datos especialmente
protegidos, ésta solo se llevara a cabo habiendo disociado los mismos previamente.

La informacion divulgada es publicada en sedes electrénicas o paginas web de
una manera clara, estructurada y entendible para los interesados, y en formato
reutilizable preferiblemente. Del mismo modo se estableceran mecanismos para
facilitar la accesibilidad, interoperabilidad, calidad, identificacidn, localizacién y
reutilizacion de dicha informacién. Dicho contenido serd comprensible, de facil y
gratuito acceso, y a disposicién de personas con discapacidad en una modalidad
suministrada por medios o formatos adecuados, segun el principio de accesibilidad
universal y disefo para todos.

8BOE Num. 295 del Martes 13 de Diciembre de 2013 Sec. |. P4g. 97922-97952; BOE-A-2013-12887
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3. METODOLOGIA

Para conocer si la tematica y la difusidn de las campana central de estudio es la
correcta, decidimos investigar diferentes campafas que abordan temadticas sociales,
para descubrir en qué se diferencia con la que es objeto de nuestro estudio y si
consiguen o0 no sus objetivos. Para ello realizamos una encuesta a nuestros
compaiieros de la facultad de Publicidad de Segovia, asi como ampliarlo con la
consulta de diferentes fuentes.

3.1. Historial de seleccion y visionado de campaiias

Coincidiendo con la primera sesidn del seminario, Noviembre de 2017,
comenzamos visionando la campafia llevada a estudio en sus diferentes soportes,
otorgandole un mayor protagonismo al spot difundido mediante las pdaginas web,
redes sociales y television. Esta ha sido el nodo de la investigacion siguiendo el Plan de
Publicidad y comunicacién institucional 2017 mediante el postest.

Te quiero.

|
14 1L » =) 0:01/0:20

3

Imagen 3.1.: Frame perteneciente al spot “Corta a tiempo” Fuente: Ministerio de sanidad, servicios sociales e igualdad

Una vez visionada, analizamos la opinion sobre ella en diferentes medios, asi
como otras opiniones recogidas en redes sociales como Twitter o Facebook. Sirva
como ejemplo la siguiente cita:

“Esta iniciativa del Ministerio de Sanidad, que estard activa hasta el 26 de
septiembre, llega un dia después de que la Fiscalia General del Estado llamard la
atencion sobre el «ascenso paulatino» de la violencia machista perpetrada por
menores y denunciara que la sociedad esta fallando en «la transmision de los valores
de igualdad y no discriminacion»”

@abc_conocer. (2017). «Corta a tiempo» con tu pareja téxica: campafia de Sanidad
contra la violencia machista en jévenes. de ABC
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A continuacién, durante la segunda semana del mes de Noviembre decidimos
buscar campafias de la misma tematica, llevadas a cabo en otros paises. Tanto dentro
de la Comunidad Europea, como fuera de ella, para asi poder realizar una comparativa
entre todas ellas.

La siguiente semana la utilizamos para estudiar campafias con tematicas
sociales llevadas a cabo por el Estado, asi como por distintas instituciones de caracter
privado, como por ejemplo, la Fundacién Reina Sofia.

Una primera conclusién provisional nos llevé a observar carencias evidentes
tanto en su creatividad como en su puesta en escena. Cumpliendo con todos los
requisitos del contrato que supuso ganar esta cuenta, la agencia desarrollé un trabajo
acorde con las lineas genéricas establecidas en el briefing. Esta pieza audiovisual es la
mejor prueba de una utilizacidon de técnicas elementales en cuanto a produccién y
realizacién al servicio de una idea tan poco innovadora como llamativa. Lo cudl a la
postre supuso que tampoco fuera merecedora de demasiada atencion.

3.2. Método de analisis utilizado.

Realizamos un test para entregar en tres grupos diferentes del tercer curso en
el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid, dentro del
Campus de Segovia. Dado que era una campafia dirigida a jovenes, consideramos una
buena opcion el realizar una prueba a nuestros companeros, para averiguar de forma
aproximada si la campana habia conseguido los objetivos marcados en un principio.
Hay que tener en cuenta que se trata de una muestra representativa que no
necesariamente refleja todo un universo posible.

En el disefio del cuestionario se tuvieron en cuenta los siguientes puntos
principales que se convirtieron en las variables de nuestro analisis:

1) Efecto notoriedad: Conocer si la campafia habia logrado la difusion
esperada para su publico objetivo.

2) Efecto visibilidad: Averiguar la reaccién objetiva por parte del publico en
este tipo de campafias en comparativa con otras realizadas con temas
sociales dentro de Espana.

3) Efectividad: Medir el impacto que tienen este tipo de campafias en el
publico estudiado a través de respuestas a cuestiones abiertas.

Queda claro que la campaiia “Corta a tiempo” no consiguié un elevado nivel de

los dos primeros y su efectividad, por tanto, puede ser mas que cuestionable tal y
como pasamos a ver en el siguiente capitulo.
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4. ANALISIS

Al analizar los resultados obtenidos a través de la encuesta realizada a los
alumnos de tercer curso en el Campus de Segovia recogemos los siguientes datos:

- Casi un 70% de los encuestados (54 de 78 alumnos) indicaron no
recordar haber visto el spot de la campana “Corta a tiempo”

- Aproximadamente un 65%, sin embargo, manifestaron que el spot era
adecuado para ellas y ellos después de su primera visualizacion.

Midiendo el grado de memoria de los alumnos con las campafias seleccionadas,
llevadas a cabo en Espafa pudimos comprobar que:

- Una gran parte (57%) recordaba la campafia realizada para la Fundacion Reina

Sofia sobre el Alzheimer. Algo menos de la mitad (40%) recordaban la campafia
sobre Alcohol en menores realizada por el Ministerio de Sanidad en el afio
2011.

- Menos del 5% recordaban haber visto tanto la campafa de Violencia de Género

del afo 2013, como la campafia sobre reciclaje realizada por Ecoembes.

Para contrastar cualitativamente lo anterior, dejamos una opcion a los alumnos
para que pudieran sugerir alternativas para asi conseguir una mayor eficacia. Gran
parte de ellos llegd a la conclusién de que hay que hacer hincapié en la difusidon
mediante redes sociales. El problema es que dicha campafa habia sido difundida por
estos canales, lo que nos confirma, que la distribucién de los artes finales resulté
pobre e inadecuada.

Sin entrar en demasiados detalles técnicos, puede decirse que los artes finales que
componen la campafia “Corta a tiempo” resulta una produccién “lowcost”. De alguna

forma la problematica diagnosticada en el briefing, condicionan las posibilidades
creativas y el presupuesto econdmico supone una restriccion afiadida. Con unos
recursos tan limitados se cubre un expediente que responde a un tipico esquema
utilizado en muchas otras campaiias.
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MINISTERIO DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD

I DELEGACION DEL GOBIERNO PARA LA VIOLENCIA DE GENERO ‘

INFORMACION Y SENSIBILIZACION EN MATERIA DE VIOLENCIA CONTRA LA MUJER

Objetivo y sentido: SENSIBILIZAR Y CONCIENCIAR SOCIALMENTE SOBRE LA PREVENCION, DETECCION Y RECHAZO DE LA VIOLENCIA DE
GENERO Y DE OTRAS FORMAS DE VIOLENCIA SOBRE LA MUJER; INFORMANDO DE LOS RECURSOS EXISTENTES, DIFUNDIENDO
MENSAJES DE APOYO A LAS MUJERES QUE LAS SUFREN E IMPLICANDO A SU ENTORNO Y A TODA LA CIUDADANIA PARA LOGRAR EL
FINAL DE ESTA VIOLENCIA, PRESTANDO ESPECIAL ATENCION A JOVENES Y ADOLESCENTES

Coste: 4650000 Aplicacion presupuestaria: Concepto 640

Periodo de ejecucion: De 1 de febrero a 15 de diciembre de 2017

Soporte: Television, radio, prensa, revistas, intemet, extenor y cine

Difusién: Naconal Idioma: Castellano, catalan, euksera, gallego y Postest

Poblacién objetivo de la campaia: General e infantiljuvenil

on y lenguaje de signos

Imagen 4.1.: Caracteristicas de las campafias contra la violencia de género. Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacidn

institucional

Del anterior esquema se desprende una especie de receta magistral que se
aplica a la mayor parte de ellas y que consiste en:

1) Proporcionar informacidn sobre la problematica en cuestiéon con una utilidad
publica. De alguna manera se trata de dar a conocer, en nuestro caso, la
existencia de un maltrato precoz entre adolescentes.

2) Generar sensibilizacién tanto dentro del colectivo afectado como en el resto
de los ciudadanos que pueden llegar a desconocer el tema. En la campaiia
“Corta a tiempo” se hace especial hincapié que ante las primeras muestras de
violencia se busque ayuda... jantes de que sea demasiado tarde!

3) Lograr concienciacion desde el origen hacia los espectadores externos que
deben adoptar una actitud mas activa. Es imposible que comunicacion
publicitaria se consiga erradicar cualquier tipo de conducta no deseable, pero
hay un objetivo mas préximo, cdmo es conseguir una involucracién proactiva.

Para concluir con el andlisis que contiene este apartado, puede decirse que se
aprecia una cierta inmunidad de las audiencias, las cuales se limitan a recibir mensajes
sin relevancia o transcendencia para ellas. Es en esta indiferencia, donde radica una
inercia que ha quedado descrita en los tres anteriores puntos. De aqui que ciertas
agencias, como en el caso que nos ocupa, bastante hacen con hacer un trabajo de
oficio por encargo. De esta labor obtienen un rendimiento adicional que les permite
acumular puntos para futuros concursos en otras campafas de publicidad
institucional.
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5. ALTERNATIVA ESTRATEGICA

Tomando como punto de partida todo lo anterior, decidimos realizar una
campafa alternativa respetando los principios formales habituales de incluir dosis de
informacidn, sensibilizacién y concienciacidén pero buscando una mayor involucracion.

En definitiva, ya no se trata de adaptarse a una situacién social si no de
anticiparse a una realidad evidente, especialmente centrada en el concepto de pareja.
De alguna forma empezamos a pensar en como dejar de dar la espalda a lo que es a
todas luces visible...

Imagen 5.1.: Banner de la campafia alternativa “No des la espalda a la violencia” Fuente: Elaboracién propia

El concepto creativo no surge de una intuicidén sino que es el resultado de la
investigacion llevada a cabo. El insight dirige a una nocidn genérica de violencia, con
independencia del género o condicidon sexual, teniendo en cuenta que cada vez se
produce a edades mas tempranas.

Esta idea queda plasmada poniendo a los personajes de espaldas evitando una
identificacion, ya que podemos ser cualquiera de nosotros. Su facilidad de adaptacion
a los distintos formatos radica en su propia naturaleza por contraste con el fondo
negro, abismo al que dirigen su mirada los actores, representando el futuro que nos
espera si no erradicamos el problema de la violencia en nuestro pais.

Los diferentes personajes que aparecen en la campafa estan en blanco y negro,
representando un pasado gris donde no se contemplaba la diversidad. Esta postura
posee un doble significado, ya que aquellos que atentan contra la salud fisica o mental
de otra persona no “dan la cara”. Esta linea queda apuntada como posibilidad con la
gue dar continuidad a la siguiente campaiia.

La campafia multimedia ha sido adaptada a diferentes formatos audiovisuales,
para poder conectar con un publico adolescente acostumbrado a visitar y visualizar
piezas en cualquier canal. Gracias a la encuesta realizada, fue posible personalizar el
mensaje para incluirlo acorde a cada soporte, con lo que se garantiza una cobertura
6ptima.
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La pieza central de la misma es un spot en el que aparecen cuatro personajes
diferentes con distintas orientaciones que citan diferentes expresiones que
representan actos de violencia verbal y maltrato psicoldgico.

NO DES LA ESPALDA
A LA
VIOLENCIA

#
ft .

et

Imagen 5.2.: Grafica para Instagram Stories Fuente: Elaboracion propia

Para poder conectar con nuestro publico, nos centramos en crear piezas
adaptadas a las redes sociales mas populares, resultando mdas efectivas para llegar a la
mayor cantidad de personas y que el mensaje pueda calar en la sociedad.

La clave esta en lograr la mayor difusién dentro de cada plataforma, buscando
una mayor interaccion al primar los comentarios sobre las meras reproducciones. En
este sentido, la labor del community manager resultard decisiva al invitar a opinar o
mejorar la propuesta que realizamos. Otra alternativa seria contar con el apoyo de
diferentes influencers para transmitir de una forma mas efectiva nuestra campafia, a
través de sus perfiles personales en las diferentes redes sociales, de una forma
solidaria 0 a cambio de una contraprestacion simbdlica.
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NO DES LA ESPALDA
A LA
VIOLENCIA

Imagen 5.3.: Grafica para Publicidad exterior. Fuente: Elaboracién propia

La difusion mediante redes sociales nos permite un mayor control sobre los
resultados, midiendo los mismos a través del numero de piezas compartidas por el
publico. Asi podemos observar el nUmero de interacciones con la campana a través del
medio mas utilizado por el publico al que se dirigen las piezas.

Con la campafia buscamos una mayor involucracion por parte de los
adolescentes espafioles, quienes no se limitardn a reproducir el spot o escuchar la
cuia sino que podran compartir las mismas en sus perfiles de una manera mas
comoda.

Imagen 5.4.: Frame del spot. Fuente: Elaboracién propia

Con esta campafa alternativa trataremos de corregir los fallos que
encontramos respecto a anteriores campafas, desde el concepto tratado en el
mensaje, asi como su difusion y los resultados obtenidos en la sociedad.
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https://www.youtube.com/watch?v=NzMEHcGsm2w
https://www.youtube.com/watch?v=gCyCfcOM_uM

La distribucidn se ha llevado a cabo en diferentes redes sociales para llegar al target,
concretamente desde nuestros perfiles personales

-Facebook:
https://www.facebook.com/AlbertoSobradoR/videos/10213826900320914/

-Twitter: https://twitter.com/MrDoublefinger/status/1012038247130849282

-Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=NzMEHcGsm2w

-Instagram: https://www.instagram.com/p/BkibubFH2ZA/?taken-
by=nonmetoquelocarallo

\ \ ! /
\ | / Vi
VIDEO INTERNET 1 4
\ ) ! /
I
\ \ ' -
SPOT DE TELEVISION ] /
N \ . / /
N Veanner ! 4
N ——

\ CUNAS DE RADIO

\
Y/

CAMPARIA MULTIMEDIA

Grafico 5.1.: Esquema genérico del desarrollo de la campafia alternativa. Fuente: Elaboracion propia
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6. CONCLUSIONES

Tras procesar los datos y analizarlos, llegamos a cuatro puntos clave por los que
no consigue los resultados esperados, tanto la campaiia llevada a estudio como una
serie de campanas analizadas de tematicas similares. Estos cuatro aspectos clave
serian:

1) Banalizacion del mensaje

El principal problema es el enfoque de las campafnas. Nos venden este tipo de
actuaciones como propias de una violencia de género, algo que puede ser inadecuado.
De hecho, dicha violencia se da mas alla de las relaciones amorosas “tradicionales”, y
éstas cada vez son mads variopintas en la actualidad. En este sentido, habria que
discernir entre la clase de pareja en la que se produce. Esto supone cambiar el enfoque
atendiendo a la diversidad actual: hombre-mujer, hombre-hombre y mujer-mujer. De
nuevo, cabe una interpretacion por parte de ciertos colectivos, que puedan considerar
discriminatoria este tipo de comunicacidon. (Punto 45 de los principios de regulacién®,
pudiendo catalogarse como discriminatoria)

2) Ineficacia de la campafia

El lenguaje y tono de la campafia dejaba ver la intencion de estar dirigida a un
publico joven. Tedricamente, puesto que no han sabido distribuirla en las plataformas
adecuadas y tampoco han conseguido que la gente la conozca.

Lo mds preocupante es que estd dirigida directamente como tal, a mujeres
adolescentes. Supuestamente, es tal el error que nuestras companeras, estudiantes de
Publicidad y Relaciones publicas, no conocian ni la pieza central. Ni nuestros
companferos, puesto que la aparicion de un elemento masculino hace referencia a
papel del hombre en este tema. Todo esto partiendo de la base de que se supone que
nosotros como colectivo de futuros publicitarios abrazamos la publicidad (por gusto o
por obligacién), y mds las campafias del Gobierno que salen de la contribucién de
todos los ciudadanos.

9Principios sobre regulacién de la publicidad oficial y libertad de expresién
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3) Concienciacidn y sensibilizacion inexistentes

La gente no reacciona facilmente. La campaiia tiene una carencia de carga
emocional, comparandola con el impacto causado por la campafa sobre el Alzheimer
analizada en la encuesta, ni se le acerca. Es un conjunto de mensajes publicitarios que
ha dejado indiferente a su audiencia potencial, que no ha conseguido posicionarse
como “memorable”, entre otras cosas porque tampoco se va a recordar facilmente. Si
ha pasado inadvertida es porque su contenido resulta insustancial y se ha introducido
en contextos no demasiado visitados. Existe una maxima que nos indica que para que
un mensaje cale en la gente, aparte de que la vea, debes conseguir que la interiorice.

4) Espaiia, haz lo que digo, pero no lo que hago

Nuestro pais, como tantos otros, puede decirse que tiene una doble moral.
Desde el tabaco, que genera ingresos al Estado via impuestos, siendo perjudicial y
vendiéndose con advertencias; hasta lo que ocurre en condiciones similares con el
alcohol.

En un tema mas trascendente, para lo que aqui nos interesa, un estado que
pretende apostar por la igualdad con sus acciones publicitarias, tiene que ir mas alla de
la simple idea de que el maltrato es un problema. Es aqui donde debe buscarse un
objetivo de rango superior, como es involucrar a toda la poblacidon en su erradicacion.
De tal forma que los publicos pasivos se convierten en usuarios activos mas o menos
organizados formalmente. Basta citar, como ejemplo, las manifestaciones espontaneas
e inmediatas que surgen tras diversas situaciones derivadas de hechos como los
protagonizados por la tristemente famosa “Manada”.

A titulo de conclusién general:

“Al emitir modelos integradores que pueden percibirse como socialmente
aceptados por una amplia base social --pues al aparecer en los medios de masas
adquieren esa categoria referencial-- las campafas obligan al individuo a actuar
conforme a esos modelos integradores”

Alvarez Ruiz, A. (2003). Publicidad social: Enfoques y métodos de andlisis. Barcelona: Icaria.

Tras esta reflexién, cabe plantearse si el Estado tendria que ser mas
consecuente con su forma de abordar estos casos. Puesto que los ciudadanos podrian
cesar los comportamientos violentos para adecuarse a una sociedad civilizada. la
sociedad, pero si ve que se pueden cometer todo tipo de actos sin represalia, la gente
seguira agrediendo, discriminando y hasta matando.
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En el colmo del despropdsito, a veces se contemplan sesgos periodisticos que
transforman a una victima femenina en una provocadora que genera la situacion. A
titulo de sugerencia, para conseguir una mayor eficacia de este tipo de
comunicaciones institucionales seria deseable lograr una mayor coordinacion entre el
mensaje que se transmite (contenido) y el comportamiento que se pretende despertar
(contexto). Si se produce una disonancia entre la expectativa de un comportamiento
deseable con la falta de un respaldo real a las victimas, el efecto serd entre cero y
ninguno.
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ANEXO 1

1. Encuesta realizada

Grupo ....

1) éRecuerdas haber visto este spot antes?

a. Si b. Si, en clase c. No

2) ¢éTe parece un spot adecuado para ti?

a. Si b. No c. Me resulta indiferente

3) ¢éRecuerdas alguna de estas campaiias? Rodea aquella/s que si recuerdes
Primer ejemplo

Segundo ejemplo
Tercer ejemplo

o 0 T W

Cuarto ejemplo

¢Cual te ha impactado MAs? ...cvecveveeecre e

¢Cual/Cudles compartirias en tus redes soCiales? .........cceeveeveveevecnrireee e

4) ¢A qué medios consideras que dedicas mas tiempo en tu dia a dia?

a. TV b. Radio c. Internet

5) Ordena las siguientes redes sociales, segun tu frecuencia de uso al dia. Siendo
1 la que mas utilizas y 4 la que menos.

.... Facebook ... Instagram ... Twitter ... Pinterest

6) éCrees que este tipo de campaiias te involucran mas en el tema tratado?

a. Si b. No
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7) éComo difundirias una campaiia de este estilo para causar un mayor impacto?

8) Género
a. Hombre b. Mujer
9) Edad

iMuchas gracias!
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2. Resultados encuesta General

Total encuestados: 78

1) éRecuerdas haber visto este spot?

a. Si(13)
b. Si, en clase (11)
C. No (54)
2) ¢éTe parece un spot adecuado para ti?

a. Si(51)
. No(19)
C. Me resulta indiferente (8)

3) ¢Recuerdas algunas de estas campafias? Sefiala la/s que si recuerdes.
Reciclaje (0)

Alzheimer (45)
Alcohol en menores (32)

o 0 T o

Violencia de género 2012 (2)

éCual te ha impactado mas?

a. Reciclaje (0)

b. Alzheimer (67)

c. Alcohol en menores (7)

d. Violencia de género 2012 (1)

éCual/es compartirias por tus redes sociales?

Reciclaje (23)

Alzheimer (54)

Alcohol en menores (11)
Violencia de género 2012 (29)

o 0 T W
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6)

¢A qué medio dedicas mas tiempo en tu dia a dia?

a. TV (0)
b. Radio (1)
c. Internet(77)

Ordena las siguientes redes sociales (Media de las medias grupales)

Facebook 2,169
Instagram 1,289
Twitter 2,861

Pinterest 3,578

éCrees que este tipo de campaiias te involucran mas en el tema tratado?

Si (59)
No (19)

Género

Mujer (57)
Hombre (21)

Pagina
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2.1 Resultados Encuesta Grupo 1

1) éRecuerdas haber visto este spot?

d. Si(6)
e. Si, en clase (5)
f. No(22)
2) ¢éTe parece un spot adecuado para ti?

d. Si(23)
e. No(9)
f. Me resulta indiferente (1)

3) ¢Recuerdas algunas de estas campafias? Sefiala la/s que si recuerdes.
Reciclaje (0)

Alzheimer (18)
Alcohol en menores (12)

@ o0

Violencia de género 2012 (0)

éCuaal te ha impactado mas?

a. Reciclaje (0)

b. Alzheimer (27)

c. Alcohol en menores (3)

d. Violencia de género 2012 (0)

éCual/es compartirias por tus redes sociales?

Reciclaje (9)

Alzheimer (22)

Alcohol en menores (6)
Violencia de género 2012 (12)

S @ o
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7)

¢A qué medio dedicas mas tiempo en tu dia a dia?

d. TV (0)
e. Radio (0)
f. Internet (33)

Ordena las siguientes redes sociales
Facebook 2,210
Instagram 1,270

Twitter 2,750
Pinterest 3,570

éCrees que este tipo de campaiias te involucran mas en el tema tratado?

Si(27)
No (6)

Género

1) Mujer (20)
2) Hombre (13)

Pagina
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2.2

Resultados encuesta Grupo 2

1) éRecuerdas haber visto este spot?

. Si(4)

. Si, enclase (4)

i. No(7)

2) ¢éTe parece un spot adecuado para ti?

D EN(O)

. Si(6)
. No (6)
I. Me resulta indiferente (3)

IS ()

3) ¢éRecuerdas algunas de estas campafias? Sefiala la/s que si recuerdes.

Reciclaje (0)

Alzheimer (10)

Alcohol en menores (6)
Violencia de género 2012 (1)

éCual te ha impactado mas?
a. Reciclaje (0)

b. Alzheimer (14)

c. Alcohol en menores (1)

d. Violencia de género 2012 (0)

éCual/es compartirias por tus redes sociales?

i. Reciclaje (4)

j-  Alzheimer (11)

k. Alcohol en menores (1)
|.  Violencia de género 2012 (1)
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4) ¢A qué medio dedicas mas tiempo en tu dia a dia?
g. TV(0)

h. Radio (1)
i. Internet (14)

5) Ordena las siguientes redes sociales
Facebook (32) (32/15 = 2,133)
Instagram (19) (19/15 = 1,266)

Twitter (44) (44/15 = 2,933)
Pinterest (54) (54/15 = 3,600)

6) éCrees que este tipo de campaias te involucran mas en el tema tratado?

Si (6)
No (9)

7) Género

Mujer (13)
Hombre (2)
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2.3 Resultados Encuesta Grupo 3

1) ¢éRecuerdas haber visto este spot?

i. Si(3)
k. Si, en clase (2)
[. No(25)

2) ¢éTe parece un spot adecuado para ti?

i. si(22)
K. No(4)
[.  Me resulta indiferente (4)

3) ¢éRecuerdas algunas de estas campaiias? Sefiala la/s que si recuerdes.

m. Reciclaje (0)

n. Alzheimer (17)

0. Alcohol en menores (14)

p. Violencia de género 2012 (1)

éCuaal te ha impactado mas?

a. Reciclaje (0)

b. Alzheimer (26)

c. Alcohol en menores (3)

d. Violencia de género 2012 (1)

éCual/es compartirias por tus redes sociales?

. Reciclaje (10)
Alzheimer (21)
Alcohol en menores (4)
Violencia de género 2012 (16)

T o 35 3
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4)

T © 5 3

6)

7)

8)
9)

¢A qué medio dedicas mas tiempo en tu dia a dia?
j. TV (0)
k. Radio (0)

I. Internet (30)

Ordena las siguientes redes sociales

. Facebook (65) (65/30 = 2,166)

Instagram (40) (40/30 = 1,333)
Twitter (87) (87/30 = 2,900)
Pinterest (107) (107/30 = 3,566)

éCrees que este tipo de campaiias te involucran mas en el tema tratado?

Si (26)
No (4)

Género

Mujer (24)
Hombre (6)
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ANEXO 2

Algunas de las campanias estudiadas

Te quiero junto a mi

Imagen Anexo 2.1.: Campafia contra la violencia de género “Corta a tiempo” Fuente: Ministerio de sanidad, servicios sociales e
igualdad

Imagen Anexo 2.2.:Campafia contra la violencia de género “Hay salida” Fuente: Ministerio de sanidad, servicios sociales e igualdad
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https://www.youtube.com/watch?v=z2N8wsJchKk
https://www.msssi.gob.es/
https://www.msssi.gob.es/
https://www.youtube.com/watch?v=_MRIik7McHQ
https://www.msssi.gob.es/

Hablar con ellos hoy, evitard un mal trago mafana.

"r¥ * GOBIANO  MINKTERIO

Ty DEESPANA  DF SANIDAD,POLITICA SOCIAL
- N EIGUALDAD

Imagen Anexo 2.3.: Campafia sobre el alcohol en menores “Esto no deberia ser normal” Fuente: Ministerio de sanidad, politica
social e igualdad
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Imagen Anexo 2.4.: Campafia de reciclaje 2016 Fuente: Ecoembes
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https://www.youtube.com/watch?v=-skdGx2YAVQ
https://www.msssi.gob.es/
https://www.msssi.gob.es/
https://www.youtube.com/watch?v=K5uQ5jLlPqc
https://www.ecoembes.com/es?gclid=Cj0KCQjwjtLZBRDLARIsAKT6fXyQiUdau3PuWh1le80gjUS1lfVDmFDGksouLTaIkX7RwDgwC06ASq4aAjchEALw_wcB

.

Imagen Anexo 2.5.: Campafia de concienciaciéon del ahorro de agua “#CadaGotaSuma” Fuente: Ministerio de agricultura y pesca,
alimentacién y medio ambiente

Pero tranquilo

tu primo

seguro que no

bebe

éverdad?

Bty can relax, your daughter doesn't drink, right?

Imagen Anexo 2.6.: Campafa sobre alcohol en menores “Tu hijo seguro que no bebe, iverdad?” Fuente: Ministerio de sanidad,
servicios sociales e igualdad
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https://www.youtube.com/watch?v=4tEYPplyLaM
http://www.mapama.gob.es/es/
http://www.mapama.gob.es/es/
https://www.youtube.com/watch?v=_rK69Vmmc0s
https://www.msssi.gob.es/
https://www.msssi.gob.es/

Imagen Anexo 2.7.: Campafia de concienciacion sobre el alzheimer Fuente: Fundacién Reina Sofia

(Por queé siempre tiene gue ser mi mujer la mas fea,

Imagen Anexo 2.8.: Campafia contra la violencia de género “Hay salida a la violencia de género” Fuente: Ministerio de sanidad,
servicios sociales e igualdad
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https://www.youtube.com/watch?v=rYITKyEGLSM&t=2s
http://www.fundacionreinasofia.es/ES/Paginas/home.aspx
https://www.youtube.com/watch?v=UzTQfDxThMo
https://www.msssi.gob.es/
https://www.msssi.gob.es/

h'd

Imagen Anexo 2.9.: Campafia sobre el reciclaje “#ReciclarEsUnPaso” Fuente: Ecoembes

Imagen Anexo 2.10. Campaiia a favor de los espacios sin humo Fuente: Ministerio de sanidad, servicios sociales e igualdad
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https://www.youtube.com/watch?v=_EXsCmyCP-A
https://www.ecoembes.com/es?gclid=Cj0KCQjwjtLZBRDLARIsAKT6fXyQiUdau3PuWh1le80gjUS1lfVDmFDGksouLTaIkX7RwDgwC06ASq4aAjchEALw_wcB
https://www.youtube.com/watch?v=Q3nbQX7CRlM
https://www.msssi.gob.es/

ANEXO 3 (Tedrico)

Presupuestos y objetivos de las campanas institucionales

Distribucion por objetivos: nimero de campafas (Cuadro 4.1)

. Namero de .
Objetivo Campnﬁas Porcentaje
A Promover la difusién y conocimiento de los valores y principios constitucionales 6 6,52%
B. Informar sobre derechos y obligaciones legales, de aspectos relevantes del funcionamiento de las instituciones 20
publicas y de las condiciones de acceso y uso de los espacios y servicios publicos
C. Informar a los ciudadanos sobre la existencia de procesos electorales y consultas populares 0 0,00%
D. Difundir el contenido de aquellas disposiciones juridicas que, por su novedad y repercusion social, requieran ~

. - - 5 5.43%
medidas complementarias para su conocimiento general
E. Difundir ofertas de empleo piblico que por suimportancia e interés asi lo aconsejen 1] 0.00%
F. Advertir de la adopcion de medidas de orden o seguridad piblica cuando afecten a una pluralidad de destinatarios 1] 0.00%
G. Anunciar medidas preventivas de riesgos o que centribuyan a la eliminacion de dafios de cualquier naturaleza para -

= 27 29,35%

la salud de las personas o el patrimonio natural
H. Apoyar a sectores econdmicos espafioles en el exterior, promover la comercializacion de productos espafioles y 5 5.43%
atraer inversiones extranjeras Lo
I Difundir las lenguas y el patrimonio histérico y natural de Espafia T
J. Comunicar programas y actuaciones plblicas de rel ia e interés social 22 23,91%
Total 92

Grafico 4.2

J
2391% _—

Imagen Anexo 3-1: Objetivos de las campafias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacion institucional



http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf

Cuadro 4.3

MINISTERIO A B c D E F G H 1 J TOTAL
Presidencia y para |,
las Administracio- N ca"lp' 2 z
nes Territoriales Inversion 478900 478.900
Asuntos Exteriores | N° camp. 5 5
y Cooperacion Inversién 188 000 188.000
Justicia N® camp. 3 8
Inversién 750.000 750.000
Defensa N*camp. ! 1
Inversién 1.710.000 1.710.000
Hacienda y N° camp. 2 2
Funcién Piblica | jnyersion 9.080.000 9.090.000
Interior N* camp. 1 1
Inversion 10.000.000 10.000.000
Fomento N® camp. 1 1
Inversién 790.000 790.000
Educacion, Cultura | N° camp. 1 1 1 1 5 9
¥ Deporte Inversion 181.355 100.000 26.000 140.000 395.500 842.855
Empleo y N camp. 2 2 4
Seguridad Social | jyersign 4300000 41700 4.341.700
Energia, Turismoy | N° camp. 4 1 2 5 12
Agenda Digital | |nyersion 4836420 153,000 780 000 12500000 | 18.369.420
Agriculturay Pes- | o ooy 3 2 12 1 4 9 3
ca, Alimentacion y
Medio Ambiente | Inversion 602.000 36.760 4.812.000 968.000 63000 | 2417.300| 8.899.060
Economia, o
Industria y N*camp. ! 1
Competitividad Inversion 400000 400.000
San!dad‘ Servicios N® camp. 6 13 1 2
Sociales e
Igualdad Inversién | 5487300 7.330.000 1500.000 | 14.317.300
N° camp. 6 20 0 ] 0 0 27 5 7 22 92
Total Z;tl“t‘;f”' T82% |  2600% 0,00% 6.40% 0,00% 000% |  3169% 3,10% 097% | 24,02% 100%

Imagen Anexo 3-2: Presupuestos de las campanias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacion institucional
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http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf

Numero de campaias. Total: 92
Grafico 2.1

Presidencia y para las Administraciones Termitoriales

Asuntos Exteriores y Cooperacion
Justicia

Defensa

Hacienda y Funcion Puablica

Interior
1,08%

4
Fomento .
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a—— K
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PR ———— I

13.04%

3
ET—

33,70%

4
Economia, Indusiria y Competitividad . —

1
: o5 Sod I
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

21,74%

Imagen Anexo 3-3: NUmero de campafias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacién institucional

Presupuesto. Total: 70.177.235 €
Grafico 2.2

478.900
0,68%
188.000
0,27%
750,000
1,07%

Presidencia y para las Administraciones Temitoriales

Asuntos Exteriores y Cooperacion

Justicia

Defensa 1.710.000
2,44%

9.090.000
Hacienda y Funcion Piblica
12,95%
_ 10.000.000
Interior
14,25%
790.000
1,13%
842855

1,20%

Fomento

Educacion, Cultura y Deporte

5 - 4.341.700
= £ ndad Soaal
pleo y Segurda 3l s
18.369.420
Energia, Turismo y Agenda Digital
g ¥ Agen g %,18%

Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente

Economia, Industria y Competitividad

. - 5 14.317.300
Sanidad, Senvicios Sociales e Igualdad

Imagen Anexo 3-4: Presupuestos de las campafias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacidn institucional



http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf
http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf

Delegacion del Gobiemo para la

Informacién y Sensibilizacion en Materia de

Violencia de Género Violencia Contra la Mujer 4.650.000 3248% 6.63%
Secretaria de Estado de Servicios
Somgles e lgualdad / Delegacton del Sensibilizacion de Adultos sobre Consumo de 4000.000 97 94% 5.70%
Gobierno para el Plan Nacional Sobre Alcohol en Menores
Drogas
Secretaria de Estado de Servicios Prevencion de Embarazos No Deseados 1.500.000 10.48% 2.14%
Sociales e Igualdad. Direccion General
de Servicios Sociales para la Familia y la  Sensibilizacion y Apoyo a la Matemidad 1.500.000 10,48% 2,14%
Infancia
IMSERSO Envejecimiento Activo y Saludable 570.000 3,98% 0,81%
Instituto de la Mujer y para la Igualdad Promoc_:m_n del Acceso de Mujeres a Profesiones 500,000 3.49% 0.71%
de Oportunidades Masculinizadas
Agencia Espan_o\a_ de Medicamentos y Cor_lc_lgr_lmamon sobre el Uso Prudente de los 500.000 3.49% 0.74%
Productos Sanitarios Antibiéticos
Secretaria de Estado de Senicios Se Buscan Familias para Acoger a Nifios y Nifias
Sociales e Igualdad. Direccion General : P ger a y 180.000 1.26% 0.26%
- s . que Viven en Centros de Proteccién
de Servicios para la Familia y la Infancia
Prevencion del Tabaguismo 150.000 1,05% 021%
232723,‘3, :ﬁ;:;:?:d Promocion de Estilos de Vida Saludables 150.000 1,05% 0.21%
Sacretaria General de Sanidad y Preven_cii()n del VIH y ofras ITS en Gmpos de . .,
Consumo. Direccién General de Salud Pnblﬁuor; Vuln:rsalljes' Hombres que Tienen Sexo 100000 0,70% 0,14%
Piblica, Calidad & Innovacion |°°r|' om S“%_( L )P —
r:;::':llon ocial de Personas con Enfermeda 80.000 0.56% 0.41%
Promocién de Vacunacion Frente a la Gripe 80.000 0,56% 0,11%
Instituto de la Mujer y para la lgualdad o 1o ombian Ti Eres Parte de la Diversidad 72.600 0,51% 0.10%
de Oportunidades
Secretaria General de Sanidad y Prevencion del VIH y ofras ITS en Poblaciéon 0000 0.42% 009%
Consumo. Direccion General de Salud General: Campana del Dia Mundial del Sida ) ’ ’
Publica, Calidad e Innovacién Prevencion de ITS en Jévenes 60.000 0,42% 0,08%
Agencia Espafiola de Consumo, Disminuir el Consumo de Azicar 60.000 0.42% 0,09%
Seguridad Alimentaria y Nutricion La Alimentacion Saludable en los Primeros Mil Dias o "
(AECOSAN) de la Vida para Prevenir la Obesidad 80.000 042% 0.09%
Secretaria General de Sanidad y
Consumo. Direccion General de Salud Promocion de los Beneficios de la Vacunacion 40.000 0,28% 0,06%
Publica, Calidad e Innovacion
Instituto de la Mujer y para la Igualdad Concurso Disefio Cartel Conmemorativo Dia 4700 0.03% 0.01%
de Oportunidades Intemnacional de las Mujeres e e
Total SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD 14.317.300 100% 20,40%

Imagen Anexo 3-5: Presupuestos de las campanias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacion institucional

Cuadro 9.3 Numero de campaiias Variacion 2015/2017
Variacion por % variacion por
Ministerio 2015 2017 ministerio ministerio

Presidencia 1 2 +100,00%

Asuntos Exteriores y Cooperacion s sl 0 o

0,00%
Justicia 0 3 +3

Deforsa | 11 0 000%

Hacienda y Funcion Piblica 2 2 0 0,00%
T ] N

-80,00%
0,00%

Interior

Fomento 1 1 0

Educacion, Cultura y Deporte e el s

+12,50%
+33,33%
+33,33%
+29.17%
-66,67%
+53,85%
+22.67%

Empleo y Seguridad Social 3 4 +

Energia, Turismo y Agenda Digital m

Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente 24 k]| +7
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 13 20
TOTAL 75 92 +17

* En 2016 no se aprobé el Plan de Publicidad y Comunicacién Institucional al estar el gobiemo en funciones.

Imagen Anexo 3-6: Evolucidn del nimero de campafias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacion
institucional



http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf
http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf
http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Plan2017.pdf

Cuadro 9.5* Presupuesto Variacion 20152017

Variacién por % variacion por
Ministerio 2015 2017 ministerio ministerio

Presidencia 200.000 478.900 +278.900 +139,45%

Asuntos Exteriores y Cooperacion 169.184 188.000 +18.816 +11,12%

Justicia 0 750.000 +750.000

1750000 1710.000 40,000 220%

Hacienda y Funcién Publica 9.125.000 9.090.000 -35.000 -0,38%

12113004 10000000 -2113.004 A7,44%

Fomento 790.000 790.000 0 0,00%

Educacion, Cultura y Deporte 1.192.490 842.855 -349.635 -29,32%

Empleo y Seguridad Social 3.521.700 4.341.700 +820.000 +23,28%

Energia, Turismo y Agenda Digital 10.245.801 18.369.420 +8.123.619 +79,29%

Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente 343101 8.899.060 +5.468.039 +159,37%

Economia, Industria y Competitividad 205.000 400.000 +195.000 +95,12%

Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 6.192.280 14.317.300 +8.125.020 +31,21%

TOTAL 48.935.480 70.177.235 +21.241.755 +43,41%

* En 2016 no se aprobo el Plan de Publicidad y Comunicacion Institucional al estar el gobierno en funciones.

Imagen Anexo 3-7: Evolucion de los presupuestos de las campafias institucionales Fuente: Plan 2017 de Publicidad y comunicacion

institucional
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