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Resumen

La sociedad espafiola aun no es igualitaria y, en materia de corresponsabilidad, queda mucho
por hacer. Las campafias de sensibilizacion pueden y deben conttibuir a mejorar la situacion.

El estudio describe y evalta el esfuerzo publicitario de la Administracion publica en campafias
institucionales de igualdad de género entre 1999 y 2007. Este periodo es relevante en la pro-
mocién de la conciliacién y corresponsabilidad por parte de los dos partidos que gobernaron
durante estos afios en legislaturas distintas (PP y PSOE).

Se plantea un analisis diacrénico del esfuetzo publicitario realizado por la Administracién en
dichas campafias. El esfuerzo se observa mediante las inversiones publicitarias, proporcionadas
por InfoAdex. Estos datos son comparados con la curva del esfuerzo de la categoria en la que
se encuentran tales campaiias (de interés publico) y con la inversién que debia haberse realizado
para mantenetlo, ambas curvas calculadas atendiendo a critetios de comunicacién. Los resulta-
dos apuntan a que las campafias de igualdad de género se ubican en posiciones intermedias en
la inversién en comparacion con otro tipo de campafas institucionales. Sin embargo, la curva
del esfuerzo de las campafias de igualdad de género es irregular y desvela intenciones politicas
de las inversiones que, a priori, se realizaron con supuesta pretension informativa o de sensibi-
lizacién social.

Palabras clave: esfuerzo publicitario, inversiéon publicitatia, campafias institucionales, igualdad
de género, marketing social.

Abstract. Iustitutional communication for political purposes: the case of gender equality campaigns

Spanish society is still not egalitarian and, in terms of co-tesponsibility, much remains to be
done. Awareness campaigns can and should contribute to improve the situation.

This study describes and evaluates the advertising effort of the Spanish public Administration
in institutional gender equality campaigns between 1999 and 2007. This period is significant for
the promotion of conciliation and co-responsibility by both parties that governed duting those
years in different legislatures (PP and PSOE).
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A diachronic study of the advertising efforts made by the Spanish public Administration on
gender campaigns is hereby presented. Effort is analyzed through advertising expenditure in
the observed period, provided by InfoAdex. These data are compared with the curve of the
effort of the category in which other public interest campaigns are found, and with the inves-
tment that should have been made to maintain the effort, both cutrves calculated according
to communication criteria. The results suggest that gender equality campaigns are located at
intermediate positions in advertising expenditute compated to other kinds of institutional cam-
paigns. However, the efforts curve for gender equality campaigns during this period is irregular
and reveals the political intentions of investments that, a priori, were performed with alleged
informative intention or social sensitization.

Keywords: advertising effort, advertising expenditure, public campaigns, gender equality, so-
cial marketing.

1. Introduccion

1.1. La corresponsabilidad, un camino bacia la ignaldad

En el 4mbito de las politicas de igualdad nacionales, el término corresponsabili-
dad queda definido por el Plan estratégico de igualdad de oportunidades entre
mujeres y hombres (2008-2011). Matiza el significado de conciliacion de la
vida familiar y laboral utilizado en los anteriores planes, concretamente en el
III y IV Plan de igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres (1997-
2000, 2003-20006), ya que algunas medidas de conciliacion (o reconciliacién)
no necesariamente promueven la igualdad de género. Por ejemplo, el trabajo
de media jornada puede perpetuar la desigualdad y, en cambio, mejorar la con-
ciliacién (en Papi Gélvez y Cambronero Saiz, 2011).

La corresponsabilidad se considera, asi, uno de los caminos para alcan-
zar la igualdad, pues significa repartir de manera equilibrada entre mujeres y
hombres las responsabilidades y decisiones relacionadas con la familia y con
el 4mbito laboral. Esta idea quedaba ya recogida en la I Conferencia Mundial
de la Mujer de la ONU celebrada en 1975, acontecimiento a partir del cual la
relacion entre el trabajo y la familia estara cada vez mas presente en la agenda
politica internacional y nacional (Papi Galvez, 2008).

HEspafia dispone, ademas, de un marco juridico en el que se reflejan los prin-
cipales problemas relacionados con la conciliacién y su evolucion hacia la co-
rresponsabilidad como medio para la igualdad. Cabe destacar la Ley 39,/1999
para Promover la Conciliacion de la Vida Familiar y Laboral de las Personas
Trabajadoras, que plantea leves modificaciones en matetia de permisos labora-
les; 1a Ley 39,/20006, que se centra en el sistema de ayuda asistencial en casos de
dependencia, y la Ley 2/2007 para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres,
que asienta las bases del permiso de paternidad por derecho propio.

Sin embargo, pese a los avances experimentados en el siglo Xx1, en cuanto
a politicas y legislacion, las estadisticas de ocupacién, los estudios de opinioén
y actitudes del CIS y los de conciliacion, también los llevados a cabo por el
Instituto de la Mujer, muestran que atin no son suficientes.
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Algunas cifras posteriores a la aprobacion de la Ley 2/2007 evidenciaban
que habia mas hombres ocupados que mujeres: el 68% del total de hombres
frente al 54% del total de mujeres segin el INE (2009a). Esta tasa de ocupa-
cién o empleo permanecia constante para los hombres, tuvieran el nimero de
hijos que tuvieran. Sin embargo, el nimero de mujeres ocupadas descendia
conforme aumentaba el nimero de hijos (INE, 2009b).

En esta linea, en 2009, el 23% de las mujeres ocupadas lo estaban a media
jornada, frente al 4% de hombres (INE, 2009a). El principal motivo eran las
responsabilidades domésticas. Asi, también surgfa la divisién de tareas entre
mujeres y hombres dentro del hogar (CIS, 2008), de modo que ellas se encar-
gaban, trabajaran o no fuera del hogar, de estas.

Las ultimas cifras de la encuesta de poblacién activa (INE, 2014) muestran
mejores datos: el 77% de los hombres activos estin ocupados y el 75% de las
mujeres consideradas activas también. Sin embargo, el 72% de los puestos a
tiempo parcial son ocupados por mujeres, y el 95% de los que contestan mo-
tivos familiares o domésticos también lo son. El fenémeno de la ocupacion a
tiempo parcial como caracteristicamente femenino es una realidad en Espafia
desde hace afios. Los estudios del CIS siguen mostrando la division sexual del
trabajo dentro y fuera del hogar (CIS, 2014).

La sociedad espafiola atin no es igualitaria y, en materia de corresponsabi-
lidad, queda mucho por hacer.

1.2. La comunicacion institucional para la igualdad de género

Las campafias de sensibilizaciéon pueden y deben contribuir a mejorar esta
situacion. De hecho, como indica el articulo 3, apartado tercero, de la Ley
29/2005 de Publicidad y Comunicacion Institucional (que regula la actividad
publicitaria y comunicativa de las instituciones de la Administracién general):
«LLas campafias institucionales contribuirdn a fomentar la igualdad entre hom-
bres y mujeres y respetaran la diversidad social y cultural presente en la so-
ciedad». Para ello, dichos organismos deben (o deberfan) aplicar sistemas de
control que permitan evaluar los esfuerzos y hacer los ajustes necesarios.

En este sentido, el articulo 12 de la citada Ley 29,/2005 establece la obli-
gatoriedad de que el Gobierno, por medio de la Comisiéon de Publicidad y
Comunicacién Institucional creada al efecto, elabore anualmente un plan de
publicidad y comunicacién en el que se incluyan todas las campafias institu-
cionales que prevé desarrollar la Administracion general, también las de las
entidades adscritas a esta, y en el que: se precisara el objetivo, coste previsible,
periodo de ejecucion, herramientas de comunicacion utilizadas, sentido de los
mensajes, destinatarios, organismos y entidades afectadas.

Evidentemente dichas acciones tienen un coste econémico que indica, por
comparacién con otras acciones institucionales, hasta qué punto se apuesta
desde la Administraciéon por determinados temas, con medios suficientes y
con la constancia necesaria para alcanzar los objetivos de comunicacién que
se pretenden.
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Se aprecia, por tanto, cémo las campafias publicitarias institucionales, cuyo
objetivo es conseguir cambios sociales, comparten gran parte del aparato ted-
rico y metodolégico con las puramente comerciales (Paisley, 2001). En ambos
casos, el anunciante fija a la agencia un objetivo de la comunicacion, en rela-
ci6n con un segmento de la poblacion, en un plazo de tiempo dado y con unos
medios econdémicos limitados. El grado de cumplimiento del objetivo indicara
el nivel de eficacia alcanzado por cada accién y permitird corregir desviaciones
en acciones futuras (Sanchez Franco, 1999; Valente, 2001).

Pero también hay diferencias. Las dos mas relevantes son, en primer lugar,
su marcado cardcter prosocial al promover conductas socialmente deseables.
La publicidad institucional pretende convertirse, de esta manera, en una im-
portante herramienta de comunicacion y persuasion para los poderes ptblicos
a fin de convencer a los ciudadanos de los valores que deben compartirse en
la sociedad. En segundo lugar, dichas campafias institucionales se financian
con dinero publico, lo que obliga a la médxima transparencia en el gasto y a la
busqueda de la eficacia en los resultados. La naturaleza de la inversion podria
dificultar la diferenciacion entre los objetivos de naturaleza politica y los ob-
jetivos de comunicacién.

Este ultimo rasgo diferencial justifica, por si mismo, la evaluaciéon de estas
campafias, tanto desde el punto de vista politico como desde la practica pu-
blicitaria.

1.3. El esfuerzo publicitario para evaluar las campanas institucionales

La observacion del esfuerzo publicitario de las marcas es habitual en publici-
dad comercial. Se utiliza en la fase de investigacién de antecedentes, al propos-
cionar informacién muy util y detallada sobre como se ha llevado a cabo una
campafia publicitaria. Serfa, por tanto, el primer paso que realizar cuando se
pretende evaluar las campafias.

De acuerdo con Gonzilez y Carrero (2008), el esfuerzo publicitario de un
anunciante suele ser medido de tres formas distintas, entre las que se encuen-
tran las inserciones y las unidades monetarias.

Las inserciones son las Gnicas que presentan evidencias. Mediante ellas se
puede conocer si ha habido o no actividad publicitaria, pero también tienen
serias limitaciones. Con la negociacién de los precios de la mayorfa de los
medios, se pierde toda vinculacion entre el presupuesto finalmente invertido
y las inserciones realizadas. Ademas, las inserciones no son equivalentes entre
si cuando se utilizan medios y formatos distintos, por lo que no se pueden
sumar y, en consecuencia, se pierde la posibilidad de valorar el esfuerzo en su
conjunto.

El volumen de inversion, en cambio, es una unidad de medicién del es-
fuerzo cuyos inconvenientes han sido solventados con éxito por la principal
fuente espafiola de tales datos, InfoAdex. Se debe tener la precaucion de con-
siderar el IPC cuando se trabaja con vatios afios, ya que las inversiones deben
analizarse atendiendo al nivel de vida.
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La medida del esfuerzo publicitario para evaluar las campafas institucio-
nales se ha empleado en Espafia, de manera semejante aunque con metodo-
logias diferentes, en varias ocasiones. En algunos casos se ha evaluado a nivel
nacional (Cortés, 2011) con una perspectiva de diez afios (1999-2009) y anali-
zando la inversioén publicitaria de toda la Administracién general del Estado.
En otras ocasiones se ha realizado la evaluacion del esfuerzo en el dambito
autonémico, como en los casos de Catalufia (Feliu Garcia y Feliu Albaladejo,
2011), Andalucia (Fernandez y Feliu Garcia, 2012) y Comunidad Valenciana
(Feliu Albaladejo y Feliu Garcia, 2012), con perspectivas también de diez afos
(1999-2009), empleando el nimero de insetciones en lugar de las unidades
monetarias.

Tras tales estudios hay dos aspectos destacables apuntados por Miguel de
Moragas (2005). Por un lado, la principal controversia de la Administracion
publica como anunciante radica en tratar de emitir campafias institucionales
«cuando coinciden o pueden influir en las campafias electorales» (2005: 72). Es
mas, Feliu Albaladejo (2004) detecta, en su andlisis comparativo entre la publi-
cidad institucional y electoral de las municipales en la Comunidad Valenciana,
semejanzas que muestran intencionalidad en la utilizaciéon de la comunicacion
institucional «a favor de quien gobierna» (2004: 3). Este aspecto ha tratado de
resolverse mediante la regulacion de este tipo de comunicacion.

Por otro lado, no patece facil discernir entre «los objetivos educativos de
estas campafias y las diversas formas de propaganda» (Moragas, 2005: 73). El
autor propone, asi, profundizar en el analisis de la naturaleza y la eficacia de
las campafias de publicidad llevadas a cabo por las administraciones publicas
(estatal, autondmica y local).

Desde este planteamiento, en materia de igualdad de género, también se
ha utilizado la inversién como medida del esfuerzo publicitario en acciones
de cobertura regional y local (Papi Galvez y Cambronero Saiz, 2011). Otro
estudio se ha centrado en la eficacia de las campafias institucionales de algunos
ambitos sociales, como la igualdad (Papi Galvez y Orbea Mira, 2011).

Asi, el origen de tales investigaciones radica en la consideraciéon de que
las campafias institucionales en general, y las de sensibilizacién en igualdad
en particular, deberfan programarse y ejecutarse con la maxima atencién en
cuanto al cumplimiento de los objetivos de comunicacion, ya que, ademas
de realizarse con dinero puablico, tocan temas muy sensibles para la sociedad.
Esta reflexion constituye, también, el punto de partida de este estudio.

Por tanto, el articulo describe y evalta el estuerzo publicitatio, prestando
especial atencion al realizado por la Administracién general del Estado, en
campafias institucionales de igualdad de género entre 1999 y 2007. Este perio-
do es relevante en la promocién de la conciliacién y corresponsabilidad por
parte de los dos partidos que gobernaron durante estos afios en legislaturas
distintas (PP y PSOE).

En concreto, el estudio propone:

*  Observar el peso de las campafias de igualdad de género atendiendo al
conjunto de las campafias institucionales.
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*  Comparar la trayectoria del esfuerzo publicitario de las campafias de
igualdad con el indice teérico y con la del conjunto de campafias.

*  Evaluar el esfuerzo publicitario de las campafias de igualdad de la Ad-
ministracién publica a la luz de la aprobacién de las leyes y de las elec-
ciones.

2. Metodologia

Se realiz6 un estudio diacrénico de los nueve afios que forman el periodo de
observacion (1999-2007). La fuente utilizada fue InfoAdex, que se encarga del
control de la publicidad convencional emitida a través de los grandes medios
publicitarios (television, radio, cine, medio impreso, exterior e internet).

El andlisis del esfuerzo se observé a través de la inversion real estimada
(estimacioén de la inversién con tarifas negociadas) de InfoAdex en InfoXXI
(base de datos cuantitativos de InfoAdex). Se aplicé el IPC por afio para co-
rregir las inversiones, de acuerdo con el incremento interanual ofrecido por
el INE.

Segun la propia clasificacién de la fuente (InfoAdex), las campafias insti-
tucionales quedaban incluidas en la categorfa «campafias de interés publico»
dentro del sector «servicios publicos y privados». No obstante, para observar
las campafias institucionales llevadas a cabo por las administraciones publicas,
fue necesario filtrar por «grupo de anunciante». Se seleccionaron los ayunta-
mientos, diputaciones, concejalias y ministerios.

La categoria «campafias de interés publico» contenfa campafias clasificadas
segin diferentes «productos» previamente catalogados por InfoAdex, entre
los que no se encontraba explicitamente el tema «igualdad de género.

Por tanto, se debieron identificar las campafas de igualdad. Para ello, se
atendi6 a lo que InfoAdex codificaba como «modelo» (modelo directo y com-
partido), por el cual se consiguié una brevisima descripcion del contenido
de la campafia. El modelo compartido, ademas, proporcionaba informacién
sobre otros organismos que habfan colaborado en la campafia. En total, para
el periodo de observacion 1999-2007, se depuraron 10.471 registros de cam-
pafias codificadas por InfoAdex para las administraciones publicas anterior-
mente citadas.

Asi, se eliminaron las campafas no relacionadas con la igualdad de género
(tales como juventud, discapacidad, jubilacion o salud) y las de violencia de gé-
nero; y se seleccionaron aquellos registros en los que apatrecerian las palabras
mujer, ignaldad, conciliacin o similares, recursos relacionados (guarderias, pro-
gramas, informacién), asociaciones vinculadas al tema o de los que se pudiera
extraer el significado por el lema o el contexto. En caso de duda se buscaba
la campana.

Se seleccionaron un total de 287 registros que constituyeron la categoria
«gualdad».

Para los célculos, se sigui6 la logica implicita en el calculo del share of spen-
ding para averiguar el esfuerzo inversor de estas campafias institucionales. Se
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estimé la cuota del producto «igualdad» sobre su categoria, las «campafas de
interés puablico.

Para comparar el esfuerzo publicitario entre afios se tuvieron en cuenta las
variaciones interanuales del IPC, de enero a enero, en dos casos: el IPC general
nacional y el IPC del grupo «Comunicaciones», segin los grupos COICOP
(clasification of individual consumption by purpose) de consumo por finalidad, que
pueden verse en la tabla 1.

TABLA 1. VARIACIONES INTERANUALES DEL IPC GENERAL Y DEL GRUPO «COMUNICACIONES»

IPC general nacional

1999-2000 2000-2001 2001-2002 2002-2003 2003-2004 2004-2005 2005-2006 2006-2007

29%

3,7% 31 37 23 31 4,1 24

1999-2000 2000-2001 2001-2002 2002-2003 2003-2004 2004-2005 2005-2006 2006-2007

-3,5

Fuente:

-2,5 -1 -5 -1,6 -0,4 -1,5 -1,3

Elaboraciéon propia a partir de los datos del INE <www.ine.es/vatipc/index.do>.

Como valor de contraste, se elabord un indice basado en el esfuerzo ted-
rico (esperado) y el real (observado) de inversion, cuyo célculo se explica a
continuacion.

La inversion tedrica o esperada del afio se consider6 la minima inversion que
realizar para mantener el esfuerzo. Se trata, asi, del presupuesto que se precisa
destinar para mantener los objetivos de un afio para otro, pero teniendo en
cuenta la variaciéon de precios.

Por tanto, se estim6 teniendo en cuenta las variaciones interanuales del IPC de
la tabla 1, como se muestra en los ejemplos:

La inversién real estimada para el afio 1999, segin InfoAdex, fue de
268.175.125 €.

Si la variacion interanual del IPC Nacional desde enero 1999 a enero 2000 fue
de un 2,9%, entonces la inversion real teérica para el afio 2000 debia ser de
268.175.125 + (268.175.125 x 2,9/100) = 275.952.204 €.

Asimismo, si la variacion interanual del IPC Nacional desde enero 2000 a ene-
ro 2001 fue de un 3,7%, entonces la inversiéon real tedrica para el afio 2001

debia de ser de 275.952.204 + (275.952.204 x 3,7,/100) = 286.162.435 €.

Y asi sucesivamente.

Una vez obtenidas todas las inversiones tedricas, entonces se extrajo la
diferencia con la observada de InfoAdex para cada afio (observadas menos es-
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peradas). El signo de la diferencia mostraba, por tanto, el sentido del esfuerzo,
es decir, si se mantiene o aumenta (positivo) o disminuye (negativo).

Finalmente, para tener una idea mas acertada de la magnitud se calcul6 la
proporcién de la diferencia sobre el presupuesto esperado del afio. A modo
de ejemplo:

La inversion observada para el afio 2000 fue de 283.103.654 €; la inversion
tedrica para ese mismo afio 2000 se estim6 en 275.952.204 €. La diferencia en-
tre ambas era de 7.151.450 €. Esta diferencia supuso un incremento del 2,6%
sobre la esperada (275.952.204 €).

Por lo que no solo se mantuvo el esfuerzo, sino que se incrementé en un 2,6%.

Este dato forma parte del indice que se elabord para medir el esfuerzo
desde 1999 hasta 2007.

Si el presupuesto real fuera el doble del esperado, este indice tomarfa un
valor de 100. Si el presupuesto real fuera aun mayor del doble, el indice elabo-
rado tomatia valores superiores a 100.

Se utiliz6 el programa Excel para realizar todos los cilculos.

3. Resultados

3.1. Las campaiias de ignaldad entre las «campaias de interés priblicoy

De acuerdo con el ranking por inversién observada, los veintitrés diferentes
sectores en los que InfoAdex clasifica todas las campafias quedaban agrupa-
dos en tres grandes bloques (del 1.7 al 7.% del 7.° al 15.%; del 16.° al 23.°). El
sector «servicios publicos y privados» se encontraba en el segundo grupo.
En el periodo observado (1999-2007) se mueve entre el séptimo y el noveno
lugar.

Dentro del sector «servicios publicos y privados» (tabla 2), las «campafas
de interés publico» suponian el 50% de la inversién anual, excepto en el afio
2000, aunque seguia encabezando el ranking también en dicho afio.

Dentro de la categoria «campanas de interés publicoy, las campafias de ma-
yor inversién eran las catalogadas como «informacion de actuacionesy, «tra-
fico» y «educacion/cultura/investigacion». No cambiaron ni de puesto ni de
orden en los nueve afios analizados.

En los seis puestos siguientes seguian estando: «consumo», «limpieza y
ecologia» y «sanidad». A la cola también: «servicios militares y civiles», «otros»
y «deportes» (salvo en 1999 y 2001) y, con bastante variabilidad: «denomina-
cion de origen» y «uso de transportes publicos».

Las «campafas de igualdad» presentaban variaciones. En la mayor parte de
los aflos estuvieron entre la sexta posicion (2003) y la undécima (2001, 2002
y 2005) aunque en los afios 2004 y 2006 cayeron a la posicion decimotercera
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y decimoquinta respectivamente. La cuota de inversién no supera en ningun
afio el 4%. De hecho, la media de la cuota de los nueve afios observados para
las campafias de igualdad es de un 1,9%.

TABLA 2. RANKING SEGUN CUOTA ANUAL DE INVERSION REAL ESTIMADA DE LA CATEGORIA SOBRE EL
SECTOR «SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS»

% 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
CAMPANAS DE INTERES PUBLICO 49,5 38,2 46,6 48,8 48,0 43,9 47,0 51,6 49,5
CORPORACIONES Y ASOCIACIONES 26,7 29,5 248 26,5 27,2 271 223 19,8 20,9
FERIAS Y CONGRESOS 10,1 10,0 104 10,6 103 1,1 89 84 88
SERVICIOS EMPRESARIALES 10,8 18,6 135 88 9,8 12,0 143 133 13,0
INFRAESTRUCTURAS 0,8 0,6 0,7 05 09 1,0 05 06 04
VARIOS SERVICIOS 22 32 40 438 3,7 48 70 63 74
PATROCINIOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 0,1 0,1 0,1
LINEA SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de InfoXXI, InfoAdex.

Enla figura 1 se observan las campafias que estaban pot encima de «igual-
dad» segin la media de la cuota de inversién para todo el periodo. Destacan
seis grupos: «informacién de actuacionesy, «trafico» y «educacién/cultura/
investigaciony, «consumon, «limpieza y ecologia» y «sanidad». Un conjunto
de ellas muy proximas a la media de las campaifias de igualdad son, en ot-
den descendente: «mpuestos», «agua y energfar, «eleccionesy, «antidroga» e
«imagen de instituciones». Ninguna de las restantes llega al 1%.

El Instituto de la Mujer era el principal anunciante, ante otras administra-
ciones regionales y locales, de las campafias de igualdad. Tales estaban reparti-
das en siete tipos de productos segun la clasificacién de InfoAdex: «deportesy,
«educacioény, «empleor, «imagen de institucionesy, «informaciéon de actuacio-
nesy, «sanidad» y «otros». Predominaba uno por encima de todos los demas:
el 94% de la inversion de las campafias de igualdad se clasific6 como «imagen
de instituciones». Es mas, de 287 campafas relacionadas con la «igualdad de
génerow, solo catorce tenfan una cuota de inversion superior al 1%. De las ca-
torce, solo nueve proporcionaban informacion relacionada directamente con
la igualdad o conciliacién-corresponsabilidad.

De las nueve, las de mayor presupuesto, seis en total, pertenecian a anun-
ciantes de ambito nacional (Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales e Institu-
to de la Mujer) y se concentraban en los afios 1999, 2003 y 2007. La campafia
de 1999 darfa a conocer la ley de conciliaciéon. En 2003 habia dos grandes
campafias llevadas a cabo los altimos meses por el Instituto de la Mujer. En
una de ellas se daban a conocer algunas medidas del IV Plan y la otra era una
campafia de sensibilizacion para que los varones realizaran tareas domésticas.
En 2007 el Ministerio de Trabajo apostd por dos campafias mas: una para co-
nocer el Plan estratégico y la otra sobre el valor de la igualdad, a propésito de
la ley. Solo la campafia del «Dia Internacional de la Mujer» mostraba inversion
en todos los afios.
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FIGURA 1. MEDIA DE LA CUOTA ANUAL DE INVERSION REAL ESTIMADA DE «IGUALDAD», DENTRO DE LA
CATEGORIA «CAMPANAS DE INTERFES PUBLICO» DEL SECTOR «SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS»
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de InfoXXI, InfoAdex. Administracién
publica.

3.2. El esfuerzo segiin tipo de campaiias con especial atencion en las de igualdad de género

El sector mostraba crecimiento en inversion, mas acentuado a partir de 2004,
segin el indice de esfuerzo calculado. Este crecimiento es aun mayor en la
categoria «campafas de interés publico» (figura 2). La mayor parte de esta
inversion se debe al sector publico (>74% en todos los afos).

La inversién en campafias de «igualdad de género», en cambio, se con-
centraba en 2003 con dos repuntes en 1999 y 2007 (figura 3). El namero
de campanas por afio (1999-2007) mostraba algunas variaciones pero no se
corresponden a la trayectoria de la inversién. Es decir, el minimo estuvo en
1999 con cuarenta y tres campafias y el maximo en 2007 con ochenta y dos.
En cambio, la cuota de inversiéon era mayor en 1999 que en 2000. En el afio
2003 se realizaron setenta y ocho campanas.

Ademas, la curva de la inversion extraida de InfoAdex tenia un comporta-
miento diferente al indice construido. Quedaba por debajo del indice en todos
los afios salvo en los tres mencionados (figura 3). En el afio 2003, la inversién
real llegd a duplicar la curva del esfuerzo.
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FiGURA 2. EVOLUCION DEL INDICE DE ESFUERZO DE LA CATEGORIA «CAMPANAS DE INTERES PUBLICO»
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de InfoXXI, InfoAdex.

FiGuraA 3. EVOLUCION DEL INDICE DE ESFUERZO DEL PRODUCTO «IGUALDAD»
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Fuente: Elaboracion propia a pattir de los datos de InfoXXIT, InfoAdex. Administracion
publica. Categoria «campafias de interés publicow, sector «servicios publicos y privados».



58 Analisi 52, 2015 Natalia Papi-Galvez, Jesus Orbea Mira

3.3. Evalnacion de las campanas de ignaldad de género

Como muestra la tabla 3 (4ltima columna), la distribucién de la inversiéon por
afios de las campanas de igualdad de los ministerios fue mas elevada en torno
a la aprobacion de las leyes 39,/1999 y 3 /2007 y el cambio de legislatura.

Hstas diferencias también se apreciaron al observar la inversion de las cam-
pafias de igualdad para el total de las administraciones publicas (pentltima
columna «distrib. inver. camp. igualdad») y no exclusivamente para los minis-
terios.

La cuota extraida, esta vez, sobre el total de cada afio, mostraba atn dife-
rencias, aunque mis sutiles (columna «cuota campafia de igualdad»). En cam-
bio, para el conjunto de la publicidad institucional tales diferencias desapare-
cian (columna «inversion est. publicidad institucional»).

TABLA 3. DISTRIBUCION DE LA INVERSION REAL ESTIMADA POR ANOS ATENIENDO A LAS LEYES Y

LEGISLATURAS
Inver. est.
Inversién est. Distrib. Cuota Camp.
Afos L F ‘;. flrmar F c':°;wc:':f,' inver. Camp. Igualdad
Pablico (%) Institucional * 9 Igualdad***  Sélo Minst."***

1909 & 2 495 78,7 22 58,5
39/1999  (1996-2000) ! ! ! ]

2000 iome oo 382 740 1,8 64 203
Aznar Lépez < : £ < -
2001 I (1896-2004) 466 785 19 9,1 39
(2000-2004)
2002 488 78.8 16 8,1 41
2003 480 788 3o [Z2S] 62,1
2004 439 76,7 16 80 73
2005 ge ;z"l'-“'s 47,0 79.2 14 9,1 30
riguez
2006 (2004-2008) Faaterc 51,6 79,1 1.2 99 55

Ley (2004-2011)
2007l (et 495 79,3 19 324

Fuente: Elaboracion propia a pattir de los datos de InfoXXI, InfoAdex.!

4. Discusion y conclusiones

Este estudio introduce, como fortaleza destacable, un valor de contraste ba-
sado en el presupuesto necesario para considerar que se ha llevado a cabo una
estrategia de mantenimiento del esfuerzo publicitario anual. Se trata de un
indice que marca una pauta en las campafias de igualdad.

1. Nota: * % inversion real estimada de las campafias de interés pablico cuyo anunciante es cualquier
administracién publica. ** % inversion real estimada anual de las campafias de igualdad sobre la
inversiéon en campafias de interés publico de todas las administraciones puablicas. *** % inversion real
estimada de las campafias de igualdad sobre el total de inversion realizada en todo el periodo (1999-
2007). ¥*** porcentaje extraido sobre el total de administraciones publicas.
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En contrapartida, se destaca una limitacion por las particularidades de la
fuente InfoAdex. Se trata de la compleja identificacién de las campafias de
igualdad de oportunidades. Es decir, no existe una categoria especifica «igual-
dad» en InfoAdex. No obstante, tras revisar los registros, se puede decir que
se debe fundamentalmente a que la mayor parte de este tipo de campafias son
informativas y con escasa inversion; evidencia que respalda la falta de interés
por llevar a cabo una estrategia en beneficio de la eficacia. De hecho, esta
observacion contrasta con el volumen de inversién que muestra el conjunto
de las «campafias de interés publico», para las que se advierte un esfuerzo cre-
ciente y practicamente constante en todo el periodo.

Los resultados muestran, asi, y como respuesta al primer objetivo, que las
campafias de igualdad se ubican en la cola de la inversion, aunque en posicio-
nes intermedias. La mayor parte de ellas son clasificadas por InfoAdex como
campafias de informacion de actuaciones o campafias de imagen de institucio-
nes; categorizacién que podtia estar respondiendo a la segunda de las contro-
versias apuntadas por Moragas (2005), es decir, que muchas de las campafias
institucionales tienen una finalidad propagandistica.

En cuanto al segundo objetivo, se observa que dutrante el periodo analiza-
do existe mayor variabilidad en el esfuerzo dedicado a las campafias de igual-
dad, tomadas en conjunto, que no responde ni a la trayectoria de la categoria
«campafias de interés publico» ni a la del indice elaborado. La trayectoria ideal
del esfuerzo publicitario atenderia a una curva parecida a la de las «campafias
de interés publico», dada la naturaleza del problema que subyace en la «igual-
dad de géneron. Es decir, como otras desigualdades, la del género es estruc-
tural. El fomento de la corresponsabilidad precisa medidas a corto, medio
y largo plazo en varios dmbitos de la sociedad, entre las que se encuentran
las acciones de sensibilizacién dado el componente simbodlico o cultural del
género. Por ello, se espera que la comunicacién con verdadera intencion de
concienciacién mantenga en términos generales su inversion en el tiempo. Sin
embargo, la inversion de las campafias de igualdad en el periodo observado
muestra tres picos bien diferenciados, que contrastan con la progresion prac-
ticamente constante de las otras dos curvas.

Asi, atendiendo al tercer objetivo y como resultado mds destacado, este
estudio desvela que los tres picos en la inversién coinciden, en primer lugar,
con la promulgacién de la ley de conciliacién en 1999; en segundo lugar, los
ultimos meses de 2003, con el periodo previo a las elecciones generales de
2004 (que supone la mayor cuota asignada a «igualdad» en los nueve afios
observados) y, pot ultimo, con la promulgacion de la ley de igualdad, en 2007.

En el primer y tltimo aflo se invierte en tres campafias informativas. El gran
volumen de 2003 es causado por otras dos: una pretende concienciar pero la
otra informa sobre algunas medidas contempladas en el IV Plan. Contrasta,
sobre todo, la falta de inversion por parte de estas administraciones en el resto
del periodo, salvo cuando se trata del Dia Internacional de la Mujer. Es mas, tras
cada pico existe una gran depresion, con lenta recuperacion postetior.

En consecuencia, este comportamiento irregular permite suponer que el
esfuerzo se dosifica mas por intereses ajenos a los objetivos sociales y a los
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criterios técnicos; pues el problema que origina la accién publicitaria tiene una
presencia constante en la sociedad.

La sensibilizacién en corresponsabilidad requetitia, a nuestro juicio, una
inversion mantenida hasta mejorar los datos sociales. Desde luego no parece
conveniente una distribucién «estacionaly» como si se tratase de concienciar
sobre la lucha contra incendios forestales, ni una inversién como la mostrada
en este estudio. De hecho, el predominio de campafias de caricter informativo
sobre las politicas y leyes aprobadas muestra la infrautilizacién de este tipo de
acciones como recurso educativo y como parte de las politicas de igualdad,
pues educar en valores de igualdad y diferencia precisa acciones bien concebi-
das y planificadas desde la capacidad persuasiva de la publicidad.

La finalidad de la accién o campana deberfa centrarse en lo que esta puede
hacer por el objetivo social o politico, y no convertirse en el propio objetivo
social o, incluso, como pudiera ser el caso, politico. Pues si bien la concen-
tracién de la inversién en el afilo 2003 podria deberse a que los procesos de
trabajo quedan condicionados por una toma de decisiones enmarcadas en
proyectos de cuatro afios; a la luz de las evidencias en otros estudios (1. e. Feliu
Albaladejo, 2004), también se puede estar produciendo la primera controvet-
sia que exponia Moragas (2005), es decir, que la comunicacién institucional es
utilizada, directa o indirectamente, con fines electorales.

Como propuestas de investigacion, este estudio podtia compararse con el
analisis de las campafias institucionales desde 2007 hasta 2014 para conocer
qué ha ocurrido tras la aplicacion de la Ley 29,/2005 y el efecto de la crisis en
estas. En esta linea, parece preciso estudiar los informes y planes que se estin
elaborando desde el afio 2006 por la Comisién de Publicidad y Comunicacién
Institucional, la funcién que tienen, los efectos y, desde luego, la valoracién
del papel de la propia Comisién de Publicidad y Comunicaciéon Institucional.

Las campafas de sensibilizacion, como una herramienta mas del marke-
ting social, pueden y deben contribuir a mejorar la situacion siempre que se
planifiquen siguiendo criterios rigurosos y claros de eficacia. Para ello, debe
aplicarse el enfoque de la evaluacion de la eficacia de un programa de comu-
nicacién, pero tanto de los resultados como, en la medida de lo posible, del
impacto. En este sentido, y segin la propuesta de Coffman (2002, 2003), setia
imprescindible utilizar datos sobre el cambio de actitudes y de conductas, pot
lo que quedaria excluida, asi, la posibilidad de una evaluacién «de minimos,
es decir, de los efectos cognitivos de la publicidad, como el recuerdo. Se hace
necesatia, por tanto, mas investigacion sobre la manera de conseguir este tipo
de efectos mediante campafias institucionales.

Finalmente, uno de los problemas a la hora de evaluar la eficacia de este
tipo de campafias suele estar en que, como afirman Kotler y Roberto: «mu-
chas campafas de cambio social describen sus objetivos exclusivamente en
términos cualitativos, sin convertir en operativos a tales efectos, de modo
que sean medibles y referenciables» (1992: 427). Por ello, y como propuesta
para trabajos futuros, también serfa conveniente profundizar en los proce-
sos de trabajo de la Administracion publica para averiguar los aspectos que
influyen tanto en estos como en la toma de decisiones, y valorar, asi, posi-
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bles cambios que mejoren considerablemente la vision estratégica de estas
campanas.

La sensibilizacién en corresponsabilidad y, con ella, la comunicacién insti-
tucional emerge como un objetivo estratégico en los planes de igualdad para
visibilizar parte de esta realidad y proponer modelos mas igualitarios. Las ins-
tituciones publicas deben ocuparse, por tanto, de lograr este objetivo, ya que
los gobiernos han adquirido dicho compromiso en el 4mbito internacional.
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