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1. Introduccio

Segons la Llei General de la publicitat (LGP88), s’entén la publicitat com “‘tota forma de comunicacio
realitzada per una persona fisica o juridica, publica o privada, en I'exercici d’una activitat comercial,
artesanal o professional, amb la finalitat de promoure de forma directe o indirecte la contractacio de
mobles o immobles, serveis, drets i obligacions”. Aquesta definicid de publicitat general, no inclou cap
tipus de forma de publicitat social. Es a dir, no s’expressa cap funcié social ni de sensibilitzacié. Com a
definicié referent del concepte, s’ha pogut observar que la publicitat és un terme que s’associa
principalment a fins comercials, és a dir, mou al consumidor cap a una accid, sense tenir en compte

altres objectius com el canvi de comportament i actitud que promou la publicitat amb fins socials.

La publicitat social és la branca més apartada de tots els sectors publicitaris, atés a aix0, hi ha una

mancanga de coneixement i una falta d’atencié que porta a qliestionar-se diverses preguntes.

La publicitat social engloba totes aquelles accions que tenen la finalitat de canviar comportaments i
habits perjudicials per la societat, pel benestar comu i pel benestar propi. Es a dir, es busca la
mobilitzacié de la societat mitjangant accions socials. Es regeix per la persuasid, a I’hora de pretendre
marcar una actitud o comportament, i per la dissuasid, a I’hora d’evitar un comportament o habit
concret. Com per exemple: Les campanyes socials de donacié de sang, es regeixen per la persuasio, ja
que 'objectiu principal és conscienciar a la societat d’aquesta necessitat. Si s’aconsegueix aquest primer
pas, el resultat sera la donacid, i per tant, la mobilitzacié dels individus. D’aquesta manera s’haura
complert els objectius de la campanya. Un altre exemple sén les campanyes socials de la conduccid sota
els efectes de les drogues o I'alcohol. En aquest cas es regeixen per la dissuasio, ja que I'objectiu
d’aquestes campanyes és evitar un cert habit o comportament dins de la societat, no promoure-ho. Per
tant, es tracta de sensibilitzar a la societat per evitar conseqiiencies com els accidents i les morts a les

via publica.

El segon dubte que genera la publicitat social gira la voltant de les campanyes de sensibilitzacid:
compleixen amb els objectius establerts? Realment disminueixen les actituds i comportaments que es

volen reprimir de la societat? | els que es volen potenciar?

En aquest treball s’analitzaran tots aquests factors, i es podra veure si realment s’"han complert els
objectius de sensibilitzacié en diverses campanyes socials dels darrers anys. Es tracta de obtenir unes

conclusions que permetin donar resposta a aquestes preguntes inicials.



2. Marc Teoric

En aquest apartat es contemplara I’evolucié de la publicitat de sensibilitzacid, els autors i les teories més
representatives d’aquest ultim segle. Es tracta de conéixer amb profunditat les tendéncies que hi ha
hagut a la publicitat social per tal de veure la seva orientacid actual. A partir d’aqui, es podran tractar les
diferents campanyes de sensibilitzacio, els seus objectius i les que han generat més repercussid i resso

dins la societat del segle XXI.



2.1 Autors

En aquest apartat es tractara I'evolucié del terme publicitat social a partir d’'una séerie de definicions de diferents investigadors i professionals de

la publicitat.

Autor Definicid

Jorge Molina (autor del llibre | Pensa que la publicitat social no existeix. Sind que és propaganda i te fins comercials.

Viva la publicitat viva)

Revilla Basurto, 1977 “Una forma especifica de accion social que interviene en los procesos de produccion y reproduccion
social”

J. Baudrillard, 1970 Considera que la publicitat social és un accelerador de canvi artificial.

Toscani, 1999 “Lo non so bene cosa voglia dire ‘pubblicita sociale’. La pubblicita é in sé ‘sociale’ (...). Il problema é che

la maggior parte de la pubblicita é ‘asociale’, é contraria ad una societa che dovrebbe essere pit giusta.
Si puo anche dire che la pubblicita é un mezzo di comunicazione che fa parte a pieno titolo della cultura
moderna e la cultura é sempre ‘sociale’, e anche qui il problema é che essa non viene utilizzata in modo
‘sociale’. E’incredibile che si debba fare pubblicita ‘sociale’: ma perché?. Quasi che si dovessero

rattoppare gli ‘sbagli’ fatti per la pubblicita normale... ”.

"No sé el que vol dir 'publicitat social'. La publicitat és en si mateix 'social’ (...). El problema és que la
majoria de la publicitat és 'anti-social', és contrari a una empresa que ha de ser més justa. També es pot

dir que la publicitat és un mitja que fa que una part completa de la culturai la cultura moderna és cada

vegada més 'social’, i aqui el problema és que no s'utilitza en un context social ". E'incredibile que ha




d'anunciar 'social' pero per que ?. Com si es tractés d'arreglar els 'errors' fetes per a publicitat raonable

Emilio Feliu, 1995. Autor del

llibre “ Publicidad y Entorno”

“La publicidad social seguird siendo necesaria mientras subsistan desigualdades, discriminaciones,

“objetos asociales” y cualquier otra suerte de “problema social”

Cruz Alvarado, 2005

“Actividad comunicativa de cardcter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de

los medios publicitarios, a causas concretas de interés social. ”’

Kotler i Roberto, 1992

“Un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio) que intenta persuadir a otros (los
adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, prdcticas y

conductas”.

Gonzalez Martin, 1996

“Un sistema de comunicacion pagada, intencional e interesada, que sirve siempre a causas comerciales,

sociales o politicas concretas”.

Sorribas, C; Sabaté, J. 2006

La Administracion se puede considerar como un permanente anunciante social en todas sus actividades
de interaccion con los ciudadanos, por ejemplo, cuando realiza publicidad al Servicio de una causa de
interés social como las drogas o la Seguridad vial (...). A menudo, la Administracion recurre a la
publicidad porque le proporciona un instrumento eficaz para acercarse mds a la Sociedad e identificarse

con los ciudadanos”

Howard Gossage ( 1950-1960)

«La publicidad justifica su existencia cuando se utiliza para el interés publico; es una herramienta de

demasiado gran alcance para utilizarla solamente para los propdsitos comerciales»




2.2  Evolucié de la publicitat social

A partir del 1914 es considera la tercera fase i Ultima de la publicitat social. En aquesta ultima fase(1914-

actualitat), la publicitat social arriba al seu maxim esplendor amb la seva consolidacid.

Apareix la necessitat d’arribar a la poblacié de forma massiva. Cal esmentar també, les grans

aportacions que van tenir les ciéncies com la psicologia i la sociologia.

Figura 2.1 Etapes de la publicitat.

A. Primeras manifesta 1. Mundo antiguo y medieval
ciones de + candad- base accion social
“Publicidad” de finalidad * comunicacion publica v religiosa
social
(hasta finales del S_XVIII) 2. 5. XV - Fines 8. XVIII: algunos anuncias

de finalidad social.

B. Origen de la 3. Entre fines S.XVIIl y 1914
publicidad *Configuracion base social y
social sistema publicitario.
C. Publicidad social 4.1914-1950: Guerrasy  posguerras:

primera gran prueba
* Nuevos emisores
* Campafias de publicidad al servicio de
las gquerras y de sus consecuencias.

5.1950- Hoy. Consolidacion y evolucion
de la publicidad social

+» Entidades especializadas

+ Investigacion

* Marketing Social

+ Nuevas tematicas

Font: Maria Cruz Alvarado Lépez “Vision diacronica de la publicidad social”

Aquesta consolidacié esmentada parteix d’un desencadenant basic: Els conflictes bél-lics de la primera
meitat del segle, la | Guerra Mundial i la Il Guerra Mundial. Durant aquests conflictes s’hi poden trobar
nombrosos actes publicitaris acord amb les necessitats de guerra del moment. Aquestes accions

publicitaries buscaven la mobilitzacid a través dels seus missatges.

Aguests missatges majoritariament tractaven de fomentar actituds de solidaritat, sol-licitar diners a
través dels diferents abonaments de guerra, recaptar més soldats per combatre I'enemic i finalment, es
buscava inserir I'antibel-licisme i mostrar la duresa de les conseqiéncies socials que havia provocat una

guerra. Aquests Ultims missatges eren tipics de les postguerres.



Les accions publicitaries es plasmaven en cartells, el mitja comunicatiu més utilitzat de I'época. A més,

s’hi va sumar el cinema com a suport publicitari on es realitzaven pel-licules de caire bél-lic per

promocionar I'exércit. Es a dir, va assumir una posicié propagandistica. A més, durant la Il Guerra

Mundial també es va poder contemplar I'is de la radio.

Una de les campanyes de publicitat de guerra, que va aconseguir més mobilitzacié va ser un

curtmetratge interpretat per actors famosos com Charles Chaplin, Douglas Fairbanks o Mary Pickford,

on es promocionava la compra d’abonaments de guerra als Estats Units. La campanya va tenir tal resso,

que es van arribar a vendre milions d’abonaments Liberty ( Eguizabal 1998:272)

Figura 2.2: Mitjans de propaganda

MEDIDS DE PROFAGANDE
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*
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cirsTitogahca s e movtrabs o Loy ol dsday
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GRAM BRETANA
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Font: Infografia dels mitjans de publicitat de guerra extreta de www.mundo.sputniknews.com

La publicitat comercial va ser substituida per la publicitat de guerra. Durant aquesta época, la publicitat

de causes socials va ser la branca de publicitat més explotada. Aixd va provocar el naixement de
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nombroses associacions comunicatives i organismes especifics que es dedicaven a enviar missatges de
caire social. Tot i aixi, Europa no era I"Gnic continent en el que s’utilitzava la publicitat de guerra, també

es va potenciar molt la seva utilitzacié als Estats Units.
Aquest seguit de fets van ser els causants de I'impuls definitiu de la publicitat de sensibilitzacié.

El cartell va ser el mitja determinant gracies a que era I'Unic de caire visual. Aquest sén alguns dels
diferents cartells publicitaris de guerra que es van utilitzar durant la | i Il Guerra mundial per reclutar

soldats, per la compra d’abonaments i per causes socials poblacionals com I'alimentacio, I'energia...

Taula 2.1: | Guerra Mundial

Descripcid Cartell

Aquest és un dels cartells més representatius de
la | Guerra Mundial. Es tracta d’un general de
I’exércit que assenyalava al receptor del cartell
amb el dit de manera molt agressiva i amb una
mirada penetrant. L'objectiu era persuadir als
homes i reclutar-los per I'exercit britanic. A més,
cal esmentar que el missatge “Wants You” és un
imperatiu que encara remarca més aquest poder
de persuasio i agressivitat.

Aguest va ser el cartell que va donar lloc a un

estil  propi. Després d'aquest es podran

contemplar diversitat de cartells amb la mateixa Font: ~ Primera  Guerra  mundial —~ www-

tendencia. laprimeragm.blogspot.com.es
El cartell data el 1914 i va ser realitzat pel

dissenyador Alfred Leete.




Aquest cartell del 1915, originari també de Gran

Bretanya, segueix amb totalitat [I'estil de
I'anterior. Es tracta d’un estil amenagant que
pretén imposar al receptor la inscripcid a les files
per tal de defensar el pais. Es pot observar que a
diferencia del primer cartell juga amb un cert
patriotisme i el missatge és totalment diferent. Es
tracta d’una pregunta i no d'un imperatiu. El
significat (qui falta? Ets tu?) i I'objectiu és el

mateix, el reclutament.

WHO'S ABSENT?

Font: Torre da histéria ibérica—

www.torredahistoriaiberica.blogspot.com.es

Aquest cartell dels EUA utilitza una altre
estrategia per reclutar soldats. L'Us de la figura
femenina. En aquest cas es pot observar una
dona vestida de marinera sota el lema de “Si fos
un home m’inscriuria a la marina... sigues un
home”. Es va voler jugar amb I'atraccié cap al

génere femeni.

BE A MAN AND DO IT

UNITED STATES MAVY.

RECRUITING STATION

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net

Aquest, del 1917 dels EUA és completament
diferent als que s’han pogut observar. Es pot
definir com un cartell satiric que observa a
I’enemic en forma de goril-la al-legant que era un
animal i emportant-se a una dona. D’aquesta
manera es pretenia fomentar I'odi i la rabia cap a
I'altre bandol. El cartell comparteix el lema de
“destrueix aquest animal boig” i va ser realitzat

per H. Hoops.

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net



http://www.oldskull.net/
http://www.oldskull.net/

Aquest és un dels cartells de la Creu Roja
britanica que pretenia persuadir a la poblacio civil
amb |'objectiu d’aconseguir subscriptors per
ajudar als ferits de guerra. El color vermell és el
que predomina per ser el qualificatiu de la Creu

Roja.

SUBSCRIBE 10 THE WAR FUND
RED CROSS WEEK
| JUNE 181 TO 25M

"

COMMITTEE ON PUBLIC SAFETY
AR ey HAMPSHIRE

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net

Aqui es torna a veure un exemple de I'is de la
figura femenina per apellar als soldats a la
inscripcid a les files nord-americanes. Es tracta
d’un cartell on la dona té un paper molt
important i és un simbol de poder. L'objectiu era

el reclutament cap a I'exércit de la marina.

UPHOLD OUR
WD NO R,

ARMY-NAVY-MARINES
‘ e

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net

Aquest cartell també tenia I'objectiu de reclutar
homes per I'exércit. Pero en aquest cas, qui fa la
crida no és una figura femenina, ni un general o
una figura representativa, sind un soldat. Es
pretenia crear una identificacid entre la figura del
cartell i el receptor. Es deia que hi havia una
relaci6 més propera entre dos homes que
estaven en

la mateixa situacid. Es creava

empatia.

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net



http://www.oldskull.net/
http://www.oldskull.net/
http://www.oldskull.net/

Un altre cartell de reclutament que es van
inspirar en la figura dels fills i de la familia. Es
pretenia arribar a la basant emocional de I’'home.
Per aconseguir-ho s'utilitzaven figures que
podien crear mobilitzacid entre la poblacid.
Aquest és un clar exemple de una filla presumint
del seu pare mostrant satisfaccié i orgull pel seu

compromis amb el pais.

My Daddy Bought Mﬁf Government Bond

THIRD LIBERTY LOAN
Did Yours ?

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net

Aquest és un altre cartell de la Creu Roja
americana amb |‘objectiu de mobilitzar a la
poblacié civil per ajudar als soldats de I'exercit
del pais. En aquest cas es demana a les dones que
produeixin mitjons ja que en aquella época,

I’escassetat era un dels factors determinats.

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net

Aquest és un altre exemple de reclutament per
I'artilleria de campanya als Estats Units. En
aquest cas s’utilitza un seguit de soldats amb
cavall per persuadir als homes i aconseguir que

s’allistin al exercit de terra.

ENLIST IN THE
FIELD ARTILLERY:U-S"ARMY

NEAREST
RECRUITING
OFFICE

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net
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Finalment, un altre clar exemple de cartell de la
Creu Roja. Es pot observar la quantitat d’ajuda
gue es va necessitar per oferir un servei de
sanitat als ferits de guerra. Es tractava de captar
col-laboracio ciutadana ateses les conseqiiéncies

de la guerra.

Font: Los mejores carteles de la primera guerra

mundial - www.oldskull.net
Font: Taula d’elaboracié propia
Taula 2.2: Il Guerra Mundial
Descripcio Cartell

Aquest cartell provinent dels EUA es basa en el
racisme. El racisme era una eina que va ser molt
utilitzada durant la guerra amb I'objectiu de
fomentar I'odi i la rabia cap a I'enemic. Els soldats
dels EUA van rebre molts impactes d’aquest estil.
El propi govern justificava la mort dels enemics
al-legant que eren monstres i havien de morir. En
aquest cartell es pot apreciar la caricatura de
Mussolini sota el lema de

Hitler, i Tojo,

“Assegura’t de tenir I’hora correcte”. Més
endavant es podran observar altres exemples de

cartells racistes.

A TIME “TICK” T0 GOONEY WAS A TERRIBLE BORE
SOMETHING HE FELT HE COULD EASILY IGNORE
HE TOOK HIS SHOTS AND IGNORED THE TIME

| AS A PRISONER OF WAR HE'S NOT WORTH A DIME!

BE SURE YOU HAVE CORRECT /"/ME 4

Youte lost even with a sextant if your wateh is wr

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com

11


http://www.oldskull.net/
http://www.marcianosmx.com/

Aquest cartell es coneix a nivell internacional.
Son moltes les vegades que s’ha fet Us d’aquest
amb el merchandising. Es tracta d’una campanya
britanica que pretenia tranquil-litzar a la seva
poblacié en vers a la seva nacié. El cartell va
la filosofia i la identitat

captar l'essencia,

britanica.

Font: Carteles icénicos de la segunda guerra

mundial-www.marcianosmx.com

Aquest cartell és un altre exemple de persuasio
cap als soldats. Aquest cop no es tractava de
“mantenir la boca

racisme sind del fet de

tancada”. Aquest cartell avisava als soldats de
no parlar sobre estrategies o accions de guerra, ja
gue aquestes eren molt complexes i podien
arribar a oides de I'enemic i guanyar la batalla.
,

D’aqui prové la frase de “Loose lips, sink ships’

que vol dir: Els llavis solts enfonsen vaixells.

00SE
\ LIPS

/3

s
Sink Ships

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com

Aquest cartell li va fer competéncia a el del “’ Tiet
Sam” dels EUA. Es tracta d’'una campanya de
reclutament d’homes per la guerra sota el
missatge de “La patria te llama” dit per una
dona. Es va utilitzar una figura femenina per
representar el seu costat maternal. Es volia
recordar a les mares, avies i filles que s’havien
perdut per culpa de la invasid alemanya i

provocar un sentiment de venjancga.

'POAUHA-MATD

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com
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Aquest cartell és un dels més coneguts de tots els
temps. En un principi “’I Want You for U.S Army”’
va anar destinat a la | Guerra Mundial, pero pel
seu gran exit i efectivitat es va decidir utilitzar
també per a la Il Guerra Mundial. No obstant,
imitava a un cartell de reclutament de soldats de
Gran Bretanya. Es tracta d’una figura ficticia
anomenada “El tiet Sam” que utilitza la seva
mirada penetrant, la seva expressié de i el seu dit
apuntant a tot aquell que el mira per donar un
missatge clar als homes. L'objectiu d’aquest
cartell era el reclutament de soldats dels EUA per
lluitar contra I'enemic. Juga amb el patriotisme

america.

o ~———

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Font: Carteles icénicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com

Aquest cartell pertany al bandol alemany i hi surt
Adolf Hitler sota la frase de ““Un poble, un imperi,
un lider”. A diferencia dels EUA, que utilitzaven
figures ficticies, la majoria de publicitat alemanya
utilitzava la figura del seu lider en totes les seves
campanyes. Una altra diferencia significativa era
la direccié de la mirada. Mentre que en el cartell
dels EUA “El tiet Sam” mantenia una mirada
profunda i cap a I'espectador, Adolf Hitler, mira
cap a un costat. Aix0 representa una mirada cap
al futur ple de gloria per Alemanya amb la

conquesta de tot el mon.

Aquest cartell va ser utilitzat a les terres que

conquerien els alemanys per mostrar I'orgull.

EinVolk.einReich.ein lFiihrer!

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com
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Aquest cartell nord-america fa referencia al
moment en que EUA va entrar a la Il Guerra
Mundial degut a I'atac per part dels japonesos a
Pearl Harbor. Abans d’aquest fet, els EUA no
tenien cap intencié d’entrar a la guerra, pero
aquest va ser el seu maxim detonant. Es van
produir milers de copies d’aquest cartell amb
I'objectiu d’influir en la seva poblacid i a

consequiencia poder reclutar milers de soldats.

|
... we Yiere highly resolce 1hat these dead

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com

El cartell sota el lema “Rise of Asia’”’ forma part
del bandol japones. A diferéncia dels demes
paisos, els japonesos tenien una visié propia molt
peculiar. Ells pretenien “netejar” la influéencia
occidental. D’aquesta manera, les cadenes que es
trenquen dins d’aquest cartell i el fet de trepitjar
les banderes dels aliats representen
I'allunyament amb el mén occidental. Es volia

influenciar a la poblacié.

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com

Aquest és un exemplar de molts cartells que es
van poder veure a la Il Guerra Mundial. Tractava
un dels temes més utilitzats que deshumanitzava
a I'enemic. Eren cartells que feien referéncia al
racisme, com s’ha esmentat anteriorment. Era
una estrategia molt efectiva i persuasiva que
generava odi i rabia cap a aquest enemic. Era un
cartell dels EUA que representava una caricatura

d’un japoneés raptant una dona blanca i nua.

Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

mundial- www.marcianosmx.com
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Aquest és un dels cartells de la Il Guerra Mundial
més famds. Es d’origen nord-america i anava
dirigit a la poblacid civi. No només es
necessitaven  soldats, sind que també
treballadors qualificats per la produccié de

material de guerra.

A més, la representacié d’una dona deixava molt
clar que el paper del genere femeni estava
canviant. Les dones es trobaven a les fabriques

produint el material necessari per I'exércit. Per

aix0, es diu que van tenir un paper fonamental a

la guerra. o
8 Font: Carteles iconicos de la segunda guerra

Aquest cartell s’ha convertit en un simbol de | mundial- www.marcianosmx.com

poder femeni iva formar part del 70& anniversari

de I'associacié americana Ad Council al 2012.

Font: Taula d’elaboracié propia

2.2.1 Postguerra
Durant la Il Guerra Mundial, la publicitat social es va prodigar ampliament. Degut a aquest fet es va
veure que aquest tipus de publicitat podia ser utilitzada per a molts altres fins socials. Finalitzada la

guerra es van realitzar nombroses campanyes socials, la majoria encarades a I'antibel-licisme.

A partir dels anys 50, la publicitat social tracta tematiques més diversificades acord amb I'entorn i els

problemes socials de cada época.

A Espanya la situacid va ser totalment diferent atés que Espanya va optar per un estat neutral durant la
Il Guerra Mundial. No obstant, el pais va patir una Guerra Civil que va tornar a convertir la publicitat

social en propaganda de guerra.

La publicitat social es va configurar de manera desigual. Un clar exemple és el de P.P. Gaballi amb la seva

obra, La Publicitat Racional de 1934. En aquesta obra ja es parlava de la publicitat social.

A Espanya van sorgir nombroses campanyes de publicitat social que pretenien denunciar les diverses

consequencies fatidiques que havia deixat la guerra. Aquest fet, va provocar una evolucié rapida i
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constant de la publicitat de sensibilitzacié. Entre les diferents campanyes socials que es van realitzar
durant la primera meitat del segle XX destaquen les de la Direccié General de Sanitat, que vetllaven per
la mortalitat infantil i les diverses infermetats. Cal esmentar que a partir de la instauracié del
Franquisme, la publicitat va estar sotmesa a la filosofia de I'extrema dreta, que va provocar molt anys de
censura. Les tematiques publicitaries que es van tractar durant aquest periode van ser: la propaganda
social, el paper infravalorat i masclista de la dona (esposa i dona de casa), la desigualtat social (publicitat
clarament diferenciada entre classes socials), la propaganda politica Franquista, i la publicitat

comercial, tots aquests sota el control de la dictadura i reflectint els ideals franquistes.
Alguns exemples de cartells de publicitat social de la primera meitat del segle XX sén:

Taula 2.3: Cartells espanyols de la primera meitat del segle XX
Descripcid Cartell

Aguest cartell espanyol del primer terg del segle

XX és una campanya social de la Direccié General

CONTRIBUYEN

de Sanitat que pretenia conscienciar de les PODEROJANENTE
A AUNENTAR LA

. MORTALIDAD

infermetats que provocava el contacte del INFANTIL

menjar amb les mosques. Les mosques son
portadores de virus i bacteris que podien afectar
als nens i com a conseqiéncia contribuir a la

mortalitat infantil. Degut a I'escassetat de

medicaments i cures de diferents problemes de

salut, s’aconsellava prevenir el maxim possible | Font: Anuncos principio de siglo Espafia-

aquest fet. La imatge d’aquest cartell va ser | www.antoniosaz.blogspot.com.es

recollida pel propi Prat Gaballi.
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Aguest cartell es va realitzar durant I'epoca de la
postguerra, al 1940 i torna a ser una campanya
social de la Direccié General de Sanitat. Aquest
cop, es pretenia consciencia a totes aquelles
dones que eren mares sobre la lactancia. El
cartell avisava a les mares que no podien criar als
seus fills a través de la llet dels seus pits, que ho
consultessin amb un metge abans de donar-li el
biberd. En aquella época, es considerava que un
nen que no s’alimentava de la llet materna era un
net mal nodrit i aix0 podia provocar que el nen
contragués diferents problemes de salut.
D’aquesta manera, hi havia dones que donaven la
lactancia a més d’un nen per tal d’evitar la llet del

biberé.

Cl

Font: Los medios de comunicacidn al servicio de

la lucha antivenéria y la salud materno-infantil —

Article Ramdn Castejon.

El tercer exemple que es proposa, forma part del
primer terc¢ del segle XX i és una campanya de la
Direccié General de Sanitat. En aquest cas, es
parlava de la prevencié del cancer si s’acudia a
temps al metge. Es tractava de conscienciar a la
poblacié civil de realitzar-se revisions de manera
sovint per prevenir un problema que amb el
temps es podria tornar més complex, i fins hi tot,

incurable.

EL CANCER

PUEDE CURARSE
S| SE ACUDE
A TIEMPO

Font: Publicitat de sanitat segle xx —

www.pinterest.es
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Aquest també és un altre cartell que forma part
del primer ter¢ del segle XX, perd en aquest cas,
és una campanya de publicitat social promoguda
per I’Ajuntament de Barcelona. Es tractava d’una
publicitat de proteccié escolar que informava al
ciutada del que havia de fer si es trobava un nen
amb un bracalet al brag amb I’escut de Barcelona.
Els nens que portaven aquest bragalet formaven
part de les escoles populars i per tant, la comissio
de cultura de I'ajuntament demanava a la

poblacié civil que vetllessin per ells.

ELS INFANTS QUE TROBARAS PELS CARRERS
DE BARCELONA QUE PORTIN UN BRACAL
AMB LESCUT DE LA CIUTAT.SON ALUMNES
DE LES“ESCOLES POPULARS" LA COMISSIQ
DE CULTURA DE LAJUNTAMENT ET DEMANA
QUE VETLLIS PER'ELLS

Font: Cartells comissié de cultura —

www.pinterest.es

Aqguest cartell forma part dels primers anys del
Franquisme al 1949. Es tracta d’'una campanya de
prevencio dirigida a les mares, per tal de que
evitessin I'Us del xumet, ja que podia transmetre

diferents infermetats.

iellcicte !
,Cu.l.c

i POR EL CHUPETE PUEDEN
i TRANSMITIRSE GRAVES ENFERMEDADES
& iRECHAZADLO!

10 MARISCALF 1940 69x49

Font: Enfermeria conectada a la red-

www.elmundo.es
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Aquest és un cartell falangista de la postguerra PR

de hoy
gue animava a les dones d’extrema dreta a estar _r//mm/,//'m.'

unides sense distincié de classes. Es pretenia que
les dones falangistes estiguessin unides per una

gliestié de forga politica i no pas feminista.

Font: Las mujeres y la guerra civil-

www.guerracivil1936.galeon.com

Font: Taula d’elaboracio propia.

Passat el Franquisme i instaurada la democracia, Espanya es va obrir internacionalment captant les
noves tendéncies i avancos de la publicitat social. Aixd va provocar un gran impuls per totes les

tematiques socials publicitaries. Aquestes van tenir una gran acollida per part de la societat Espanyola.

El boom economic de la postguerra als paisos de I'Europa occidental va provocar molts canvis en I'estil
de vida i I'estructura de consum a les societats occidentals. Aquest fet va generar també diversos efectes
negatius que calia conscienciar a través de la publicitat social. Un clar exemple és I'Us de I'automobil. Els
conductors no respectaven les normes vials i eren poc prudents. Com a conseqiiéncia, hi havia molts
accidents. D’aquesta manera, es pretenia conscienciar i informar als conductors del perill que aixo

suposava per ells mateixos i pels altres conductors.

Aquesta és una de les campanyes vials que es va realitzar a Suissa al 1958, que anava dirigida als

conductors. Es pretenia avisar-los de que tinguessin cura amb els nens.
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Figura 2.3: Cartell

schiitzt das Kind !

Font: Schutzt das Kind - http://www.artnet.com/artists/josef-miller-brockmann/

A partir del sorgiment de diverses preocupacions socials, ecologiques, humanitaries...apareixen noves
campanyes de mobilitzacié i conscienciacié dirigides cap a la societat. L'objectiu d’aquestes era
prevenir o recolzar diferents accions o comportaments regits per |'ética i la moral, les creences i els

governs dels diferents paisos.

Cal remarcar, que la majoria de paisos de I'Europa occidental van acabar de consolidar aquesta societat

de consum, exceptuant Espanya, que es trobava immersa en una dictadura.

A més, juntament amb els canvis socials, economics i politics de la segona meitat del segle XX, també
s’hi troba I'aparicié de nous emissors i mitjans comunicatius, fet que va crear una major acceptacio de
la publicitat. Un dels factors que va marcar I'abans i el després a la publicitat va ser I'aparicid de la

televisié, com a nou mitja de comunicacié.

Gracies a la normalitzacié social, es va crear consciencia en relacid a la necessitat de comunicacio i

publicitat de canvi social per afavorir el benestar global.

Als Estats Units, cal destacar el seguiment de I’Ad Council i la possibilitat de que hi hagués una guerra
nuclear. Aquest ultim fet va fer que nombroses organitzacions pacifistes es bolquessin en realitzar

campanyes socials per informar a la poblacié sobre el perill i les conseqiieéncies de una guerra nuclear.

III

Un clar exemple, és aquest cartell realitzat al 1954 per Hans Enri per el “ Swiss Movement for Peace” , el
qual es va publicar en diversos idiomes. El cartell va resultat molt impactant i es trobava sota el lema de

“impedim-ho” ja que una guerra atdmica destruiria el mon.
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Figura 2.4: Cart_ell

IMPEDIAMOLO

Font: Impediamolo- http://images.lib.ncsu.edu

A partir dels anys 60, comencen a apareixer moviments anti consumisme ja que es creia que el
consumisme havia fet perdre els valors morals i étics, centrant-se només amb les coses materials.
Aquest factor va provocar un xoc cap a la publicitat comercial, que va ser molt criticada pels valors que
inculcava a la societat. Tot aixd va provocar que hi haguessin revoltes socials que culpaven directament
a aquest consum materialista. | per tant, va desembocar en diverses campanyes socials que
denunciaven les conseqléncies dels diferents fets de consum, com per exemple, I'actitud economica, el
sistema establert, les societats industrials, el deteriorament de I’entorn, la contaminacié, I'ecologia... Es
a dir, la societat va comengar a prendre consciéncia sobre els problemes socials i les seves
consequencies. Pero, la publicitat comercial va superar sempre en nombre de campanyes a la publicitat

de sensibilitzacio.

Aquest es un clar exemple de publicitat de sensibilitzacié que vetllava per el medi ambient. Es va
realitzar al 1961 per Hans Enri i pretenia conscienciar a la poblacié sobre la gran pol-lucié que 'home
generava a l'aigua. Tot i que no va ser fins als anys 70, que la ecologia va agafar molta forca de

conscienciacio.
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Figura 2.5: cartell

T — e

rettet dasWasser
sauvez les eaux
salvate le acque
salvai las ovas
save our water

Font:Rettet das Wasser- https://poster-auctioneer.com/en/auction history

Durant aquesta epoca, també es van trobar campanyes destinades a dissuadir la moda del tabac,
al-legant problemes de salut i la provocacié del cancer. Com per exemple, aguesta campanya realitzada
al 1966 sota el lema de “ no gracies, prefereixo una poma’” relacionada amb la historia cristiana de Adan

i Eva.

Figura 2.6: cartell

L

Font: No thanks, Eve. I'd rather have an apple- http://www.dpvintageposters.com/

A finals dels anys 60 i durant els anys 70 van néixer nombroses organitzacions privades de caire social.
La major preocupacié per aquestes organitzacions es va centrar en I'ajuda al desenvolupament del
Tercer Mdn. Aquestes organitzacions van comencar a utilitzar els mitjans de masses per mobilitzar a la

societat sobre diferents causes socials.

Al 1970 hi va haver un abans i després a la publicitat social, a causa de la campanya “ Pregnant Man”

creada per I'agéncia britanica Saatchi & Saatchi Advertising. La finalitat era evitar els embarassos no
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desitjats. Aixd va provocar un xoc en la mentalitat social pel missatge que es volia transmetre, per la

propia imatge, pel seu atreviment i per la propia ironia.

Figura 2.7: cartell

]
Would you be more careful if
itwasyouthat got pregnant?

fron ly i i
Margaret Pyke House, 27-35 Mortimer Street, London W1 N 8BQ. Tel. 01-636 9135.

Font: Pregnant man- https://thecreativecrowd.wordpress.com/

A partir dels anys 80, la presencia de la publicitat social va augmentant de manera notoria i ja estava
totalment instaurada en els mitjans de comunicacié de masses. L'interés i preocupacio per la ecologia i
per la solidaritat van anar guanyant terreny augmentant el doble les donacions per causes socials dels
paisos tercermundistes. Altres tematiques socials, com les del tabac, I'alcohol, les infermetats... estan en
un total funcionament amb uns resultats positius. La societat responia bé als missatges de mobilitzacié i

conscienciacio social.

Aquest és un exemple de campanya dels anys 80 sota el lema ““ No tothom que condueix begut mor”,

gue pretenia conscienciar a la poblacié de conduir sota els efectes de I'alcohol.
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Figura 2.8: cartell

Before you drive drunk or get into  car with someone whos
been drinking, remember this. You could live to regret it

Font: Drunk adverts 80’s- http://www.advertisingarchives.co.uk/

A finals dels 80 apareixen noves tematiques socials com el terrorisme o el SIDA que van ser fruit de

nombroses campanyes de conscienciacio.
Un exemple de campanya de prevencid del SIDA és la realitzada a Francga al 1987.

Figura 2.9: cartell

4
% &
MPSSTERE DE LA SANTE ET OF LA FAMLLE 95

Font: Le sida, il ne passera pas par moi- https://collections.nlm.nih.gov

Pel que fa als EUA, I'Ad Council va seguir sent pioner en publicitat social guanyant uns 800 milions de

dolars I'any entre espai i temps publicitari. (Bouchard, 1981).

A partir dels anys 90, a conseqiiencia de la quantitat de canvis politics, econdmics, socials i culturals, la
publicitat es va veure repercutida de manera notoria. La publicitat social rep un impuls, sobretot en

alguns paisos com Espanya, on ja s’havia instaurat definitivament la democracia.
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La publicitat social esta totalment normalitzada com un tipus d’estimul més dels mil que rebien i es

reben cada dia.

Cal destacar I’'entrada d’'un nou mitja de comunicacié, Internet, que suposara una eina fonamental de

informacid, denuncia, reivindicacio i mobilitzacié.

A part de les tematiques socials ja existents s’hi afegeixen el racisme, els efectes del poder nuclear o el

maltracta infantil.

Un exemple de campanya contra aquest maltracta infantil és:

Figura 2.10: cartell

Font: Child abuse- https://es.pinterest.com/

Avui dia, la publicitat social suposa una manera de mobilitzar, d’informar, de prevenir, conscienciar i
dissuadir diferents accions que poden ser perjudicials per una societat o per un mateix. La seva funcio és

vetllar pel benestar comu, per I'ética i la moral del mén.

2.2.2 Ad Council

Figura 2.11: Logotip

A Inspiring Change
Improving Lives

wncl

Font: www.adcouncil.org

Durant el periode de la Il Guerra Mundial, una de les organitzacions més importants que va sorgir és el

Consell de Publicitat, coneguda com Ad Council. Aquesta organitzacié apareix el 26 de febrer del 1942
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als Estats Units. A partir d’aquest fet, la publicitat social neix com a concepte. L'existencia d’aquest
concepte és molt més anterior al del Marketing Social que sorgira oficialment al 1971 amb les
publicacions de ““An Approache to planed Social Change” de Kotler y Zaltman i el “ Journal Marketing”

de Social Marketing.

En primer terme, Ad Council va ser una organitzacié creada per mobilitzar la industria publicitaria en
recolzament de |'esfor¢ bel-lic. Aquesta organitzacid estava formada pels mitjans de comunicacié que

oferien espais publicitaris, les agéncies de de publicitat i els diferents anunciants.

Es van realitzar campanyes publicitaries per fomentar els allistaments a les files i per conservar el
material de guerra. Tinent en compte aquests objectius inicials, al 1943 es va canviar el nom per El

Consell de Publicitat de la Guerra.

Finalitzada la Il Guerra Mundial, el president F.D.Roosvelt va fer canviar el nom de I'organitzacié per
anomenar-la Advertising Council (Ad Council), com s’havia esmentat durant el seus inicis. A partir d’aqui,
els seus objectius son modificats i es comencen a enfocar en temes com el comer¢ mundial, les armes
atomiques i la tolerancia religiosa (1946). Poc a poc, es van obrint fronteres i es comencen a tractar
temes socials més diversificats com les campanyes anti- dogues (1980 — “ Just Say No”’), seguretat vial,

medi ambient, malalties...

Es van destinar milers de dolars a les seves campanyes. L’organitzacio va tenir tan d’éxit que es va voler
mantenir I’Ad Council com a corporacié privada sense anim de lucre, que va ser recolzada per les

diferents empreses nord- americanes.

Actualment, aquest consell encara existeix i és una de les organitzacions més reconegudes a nivell
internacional. Avui dia segueix sent un dels punts de partida més forts dels EUA en relacié a la publicitat

social. Al 2012 és va celebrar el seu 70 aniversari.

A continuacio és podra observar la historia de I'associacié Ad Council a través de la seguent taula resum.
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Figura 2.11: Campanyes Ad Council
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2.3 caracteristiques i objectius de la publicitat social

La publicitat social consta d’'una série de caracteristiques i objectius que la fan diferenciar-se de la

publicitat comercial.
Els seus objectius principals i diferenciadors en vers a la societat sén:

a. Informar de les causes socials que afecten al pais i al mén.
b. Educar a la poblacié.
c. Persuadir a la societat cap a la realitzacié d’una accié.
d. Dissuadir/ prevenir diverses conductes o accions.
e. Mobilitzar la poblacié.
f. Conscienciar a la societat.
g. Denunciar problemes socials.
Les caracteristiques de la publicitat social sén claus per entendre el propi concepte. Segons Maria Cruz

Alvarado Lépez (2003) esmenta els seglients trets diferenciadors:

a. la capacitat de ser persuasiva o dissuasiva, aixi com a conseqliencia la mobilitzacié de la
poblacio.

b. Ha de ser una publicitat de masses, és a dir, que arribi a tothom.

c. Hade ser de caracter pagat.

d. Ha de ser de caracter informatiu i educacional.

2.3.1 La capacitat de persuasio/ dissuasio de la publicitat social

Queé s’entén per persuasié?

Segons la RAE persuadir és I'accié d’induir o moure a algl a canviar d’opinié o a desistir d’'un proposit.
Segons Kathleen K. Readon (1991) “ La persuasion no es algo que una persona ejerza sobre otra... Es un
medio por el cual las personas colaboran unas con otras en la conformacion de sus versiones de la

realidad, privadas o compartidas,... entrafia cambios reciprocos de actitudes y conductas...”

La persuasié és un terme que va extremadament lligat amb la publicitat social. No pot existir la
publicitat social sense I"Gs i I'ajuda d’aquesta. Es pretén arribar a una besant psicologica i social del
individu exposat als impulsos de les diferents campanyes socials. Com a resultat i objectiu final, es tracta

de mobilitzar a la societat i conscienciar sobre alguna problematica actual. Per aix0, el millor mitja per
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complir aquest objectiu és la persuasid. Tot i que, a vegades pot semblar que la publicitat social és
merament informativa, aquesta no és denominaria aixi si no tingués I'objectiu final de conscienciar i

mobilitzar.
Perd quin impacte persuasiu ha de tenir una campanya per ser influent?

El necessari per a que un o varis individus siguin capagos de modificar la seva conducta inicial i els inciti a
adoptar-ne una de beneficiosa per a la societat. Per aconseguir-ho és indispensable comptar amb un
seguit de factors com un llenguatge i missatge adequat, un bon format, unes bones imatges, la
implicacid del receptor en vers a una determinada tematica, la credibilitat de la campanya, els
coneixements previs del receptor ... Aquest conjunt de factors han de mantenir una harmonia i ser

coherents per tal d’aconseguir que hi hagi persuasié i com a resultat que es consciencii al receptor.
Queé s’entén per dissuasio?

Segons la RAE dissuadir és I'accid de induir o mobilitzar a algd a canviar d’opinié o a desistir d’un

proposit.

Segons Jaime A. Orozco Toro, catedratic de la UPB de Colombia “La disuasion aparece al momento en
que se cambia el sentido de la comunicacion publicitaria, y en la que los objetivos de mercadeo social son
diferentes. En este caso la intencion es pedirle a la comunidad o al individuo, segun sea el caso, que no
realicen ciertas prdcticas perjudiciales como el consumo de drogas, no conducir después de consumir

bebidas alcohdlicas, evitar la violencia intrafamiliar, y muchos otros casos”

Com s’ha pogut observar, la RAE ha aportat exactament la mateixa definicio de persuasié que de

dissuasid. Pero realment sén termes que dins la publicitat es diferencien clarament.

La persuasié pretén moure al consumidor cap a la realitzacié d’una accio, és a dir, pretén modificar la
seva conducta per a que realitzi un acte o una activitat. Aquest factor és compartit també amb la

publicitat comercial.

En canvi, la dissuasio, pretén evitar que el consumidor realitzi una determinada accié i que canvii el seu
comportament o la seva conducta en vers a un determinat tema social. Es pot parlar també de
prevencid. Les campanyes socials de dissuasid, tenen I'objectiu de prevenir, a diferencia de les de

persuasio que pretenen animar al receptor a realitzar una determinada accié o comportament.
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Taula 2.4: Persuasio i dissuasid
PERSUASIO MOURE AL CONSUMIDOR CAP A UNA ACCIO
DISSUASIO | EVITAR QUE EL CONSUMIDOR REALITZI UNA ACCIO

Font: Taula d’elaboracio propia

La dissuasid és una de les principals caracteristiques més diferenciadores entre la publicitat comercial i
la social. Aixo fa que la publicitat social dissuasiva sigui molt més complexa que qualsevol altre tipus de
publicitat. Evitar conductes i modificar comportaments és molt més dificultds que promoure o
mobilitzar al consumidor a realitzar una accié. Per entendre millor la diferencia entre persuasid i

dissuasié s’utilitzara dos exemples.

Aquesta és una campanya anomenada “E/ alcohol puede llevarte lejos”. Es va realitzar per I'estat
espanyol, concretament pel Ministeri de Sanitat, i es va llencar al 2006 amb |'objectiu de conscienciar
sobre els afectes negatius de I'alcohol i prevenir el consum abusiu d’aquest. La campanya anava dirigida

als adolescents d’entre 13 i 18 anys.

Figura 2.12: Cartell

\

Font: Ministerio de Sanidad- www.msssi.gob.e

Aquest és un clar exemple de publicitat social dissuasiva ja que intenta evitar que el joves realitzin una

determinada accid.
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Aqguesta campanya anomenada “Contribuye a seguir el juego de la vida’ es va realitzar al 2013 per la
Generalitat Valenciana. Es tracta d’'una campanya amb l'objectiu de conscienciar i mobilitzar a la

poblacié cap a la realitzacié d’una accid, en aquest cas a la donacié de sang.

Figura 2.13: Cartell

20 GENERALITAT
& VALENCIANA

ENHORABUENA,
ACABAS DE REGALAR
UMA YIDA

CONTRIBUYE A SEGUIR
EL JUEGO DE LA VIDA

Font: Generalitat Valenciana — www.gva.es

Es un exemple de publicitat social de persuasié, ja que el seu objectiu principal, com s’ha esmentat

anteriorment, és mobilitzar al receptor cap a una determinada accié.

2.3.2 El cost de la publicitat

La publicitat social al igual que la publicitat comercial parteix d’aquest caracter pagat. Pero, aquest fet
no es déna en totes les situacions. Es a dir, s’han realitzat campanyes socials sense que hi hagi un cost i

d’altres que han suposat un cost molt elevat pels emissors.
De qué depén que una campanya social tingui un cost més elevat que una altre?

Depen de diversos factors. El primer factor que ho determina és I’emissor. Si I'emissor és una
organitzacié o entitat sense anim de lucre, el cost de les seves campanyes sera minim o nul, ja que
careixen de pressupost i per tant, la seva publicitat sera qualificada com a beneéfica o humanitaria.
Normalment sol succeir amb les associacions no governamentals, ja que destinen tots els fons

economics a les accions caritatives que realitza I'organitzacié. En canvi, amb els emissors
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governamentals, com el Ministeri de Salut o la DGT, no és ddna la mateixa situacid. Les entitats

publiques parteixen de un fons economic i per tant, poden assumir pressupostos molt més elevats.

2.3.2.1 Problematica:

Les campanyes de publicitat social han d’assumir el seu cost i depenen de la caritat del sistema. Sovint,
els publicistes o creadors de les campanyes socials solen realitzar la seva activitat de forma gratuita. A
més, els mitjans tendeixen a cedir un dels seus espais publicitaris. Pero, en el cas de que I’'emissor no
pagui o no pugui pagar d’insercio de la campanya dins dels mitjans, aquest cost ha de ser assumit per un
altre agent col-laborador de l'activitat, com per exemple, un dels patrocinadors ,el propi mitja o
I'agencia de publicitat. Aquest fet fa que hi hagin molts inconvenients a I’hora d’inserir I'anunci en un
espai publicitari adient a la campanya i al target que es vol impactar. A conseqliéncia, les campanyes
socials es veuen obligades a reproduir-se en un espai i en un temps poc adequat per la recepcio dels

consumidors, per tant, el grau d'impacte és menor del que estava determinat.

2.3.3 Publicitat de masses

S’entén per publicitat de masses, aquella que s’insereix en els mitjans de comunicacié de masses (Mass

Media). Els més representatius son: la televisid, la radio, la premsa, i Internet.

La majoria de tipologies publicitaries fan Us dels mitjans de comunicacié de masses. Es cerca el major

impacte possible.

Per a la publicitat social, al igual que per a la publicitat comercial, 'audiéncia és un dels factors més
determinants per assolir els seus objectius. En el cas de la publicitat social es busca conscienciar,

dissuadir, mobilitzar, informar i persuadir a les masses sobre les problematiques socials.

Sén campanyes que necessiten de la col-laboracid i moltes vegades de la mobilitzacié d’un gran nombre

de persones, per tal d’eradicar un determinat problema social.

2.3.4 Caracter educacional i informatiu

Que s’entén per caracter informatiu?
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Segons la RAE, informar és |’accio de assabentar-se o donar noticia d’alguna cosa.
Queé s’entén per caracter educacional?
Segons la RAE, educar és I'accid de I'ensenyament i doctrina que se’ls hi déna als nens i als joves.

La majoria de publicitat no comparteix aquest factor educacional, ja que I'objectiu de la publicitat
comercial no és educar a una poblacid. No obstant, el caracter informatiu si que és utilitzat per la
publicitat comercial. Per vendre un producte o un servei s’ha d’informar sobre aquest i les seves

caracteristiques per tal de que el receptor el conegui i pugui optar a consumir-lo.

Per a la publicitat social, aquests dos aspectes sén innats, sense els quals no es podria definir com a
publicitat de causa. La publicitat de sensibilitzacio té el deure d’educar a la poblaciéd per mantenir o
millor el benestar social actual. A més, cal informar als receptors de la causa social que es denuncia, per
tal de que no caiguin en la desconeixenca de temes i es puguin conscienciar de la gravetat d’alguns

problemes.

Pero aquestes caracteristiques no son prou diferenciadores pel que fa a la publicitat comercial. Es pot
dir que en alguns casos, la publicitat comercial podria complir alguns dels parametres explicats. Per
exemple; es pot realitzar una campanya de Gucci en la qual persuadeixi a la poblacié jove a realitzar uns
determinats actes o que simplement l'influeixi la model protagonista i com a conseqiiéncia inciti a les
adolescents a aprimar-se sense I'ajuda d’un professional o les faci sentir insegures amb el seu cos. Com
es pot veure, és una publicitat comercial que persuadeix a les joves i com a conseqliéncia les mobilitza.

Agquest mateix anunci també és de caracter massiu i pagat.

Per tant, per determinar qué és la publicitat social, cal trobar una major especificacié per evitar

confusions.

Segons Maria Cruz Alvarado Lépez (2003) hi ha diferents factors que influeixen i sén decisius a I’hora de

parlar de la publicitat social:

a. Latematica: Les tematiques tractades dins la publicitat social es diferencien clarament de les de
la publicitat comercial. Aquestes es preocupen per causes socials amb I'objectiu de millorar la
conducta de les diverses societats actuals. En canvi, les tematiques comercials es basen en la
venta de un producte o servei, el qual és el seu objectiu fonamental.

b. L'objecte de referéncia: Com s’ha esmentat abans, I'objecte referencial de la publicitat social,

son les causes socials i les problematiques actuals. Aquest és el factor pel qual es regeix la
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publicitat social.

c. Laintencid: La intencid de la publicitat social no és més que persuadir a la poblacié en vers a
una serie d’actes o conflictes. Pretén conscienciar a la poblacié de les diverses activitats que es
realitzen en la societat actual. A més, també té la intencié de dissuadir les diferents accions o
comportaments inadequats. To plegat és pretén arribar a una mobilitzacid de la societat en vers
a diferents causes socials. Aparentment no hi ha una intencié economica, com la que pot haver-
hi en la publicitat comercial.

d. Elllenguatge: A la publicitat social s’utilitzen uns missatges acord amb |’objectiu de conscienciar
i mobilitzar a la poblacié. Per tant, estan condicionats per les causes socials. S’utilitzen un tipus
de missatges molt clars, concisos i moltes vegades lligats als imperatius. Es pretén arribar a la

vesant sensible dels receptors per tal de que aquests s’arribin a conscienciar.

2.4 Tematiques de la publicitat social

La publicitat social tracta un gran nombre de tematiques que no deixen de ser el reflexa de les
preocupacions de cada societat. Aquestes tematiques han anat variant al llarg del temps fins arribar a la

societat actual del benestar. La tematica social es divideix en:

2.4.1 Salut:

La salut és un dels temes més recurrents de la publicitat social. S’hi poden trobar nombroses campanyes
gue tenen I'objectiu d’informar, prevenir, conscienciar i persuadir sobre: algunes malalties, evitar habits

poc saludables, evitar el consum de substancies perjudicials per la salut i fomentar la vida sana.

Figura 2.14: Infografia d’elaboracié propia de la salut
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Font: Infografia d’elaboracio propia.
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2.4.2 Benestar public:

El benestar public és un dels temes que més es tracta a nivell governamental. Totes les campanyes sén
realitzades per l'estat i pretenen fomentar una bona conducta i evitar accions perjudicials per la
societat, és a dir, mantenir i millorar la qualitat de vida dels habitants d’un pais. Dins d’aquest apartat
s’inclou el tractament de temes com: la seguretat vial (DGT), el civisme, I'estalvi o la declaracié de la

renta.

Figura 2.15: Infografia d’elaboracié propia del benestar public
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Font: Infografia d’elaboracié propia.

2.4.3 Desigualtats:

La desigualtat és un tema poc explotat. Aquest inclou les problematiques de la marginacid social com els
discapacitats, els drogodependents, els vagabunds, els nens... i la discriminacid per sexe, per raga, per

color, per classe social, per edat...

Tot just fa un any es comencen a tractar temes de marginacié social infantil que fins ara mai hi havia

hagut una preocupacié social important. Es el cas del Bulling.
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2.4.4 Entorn:

Figura 2.16: Infografia d’elaboracio propia de les desigualtats socials
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Font: Infografia d’elaboracié propia.

L'entorn es tractat principalment per diverses organitzacions no governamentals o per les propies

empreses d’energies, que fomenten accions beneficioses pel medi ambient. L'ecologia i el reciclatge, el

manteniment de

les espécies, I'escalfament global, la contaminacid, i les energies alternatives/

renovables sén la gran part de les tematiques que inclou aquest apartat.

Figura 2.17: Infografia d’elaboracié propia de I'entorn
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Font: Infografia d’elaboracié propia.
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2.4.5 Solidaritat:

La solidaritat és una de les tematiques que més mobilitza a la poblacié. Les campanyes es realitzen a
través d’organitzacions i associacions humanitaries sense anim de lucre i solen ser de caracter
internacional. Pero cal diferenciar quan el problema és a llarg termini o el problema es déna en un
moment concret. Per exemple, la pobresa i la fam a I’Africa és un problema a llarg termini. El fet de que
els mitjans no estiguin constantment parlant d’aquest fet, fa que la poblacié no ho tingui en ment i per
tant, no es mobilitzi. Es pot dir, que la solidaritat no és elevada. En canvi, quan el problema és a curt
termini, la situacié és molt diferent. Per exemple, un problema a curt termini és una catastrofe, el
terratremol de Haiti. Tots els mitjans de comunicacié van fer resso a nivell internacional d’aquest
malaurat fet. Aproximadament durant un mes, la societat i els mitjans només parlaven d’aquesta
noticia. Aix0 va provocar que gran part de la poblaci6 del mén és solidaritzés amb la causa i

col-laboressin amb diferents ajudes.

La solidaritat és un dels temes que intervé la donacié de béns economics i per tant, suposa un esforg
per a molts individus de la societat. Aixd fa que, sense un refor¢ constant de publicitat social o de
mitjans de comunicacid informant d’aquesta problematica, els index de col-laboracié baixen

notoriament.

La solidaritat inclou: ajudes humanitaries per irradicar la fam, ajudes per la investigacié per cures de

malalties, ajudes per vacunacié i medicaments, ajudes a nens de paisos subdesenvolupats...

Figura 2.17: Infografia d’elaboracié propia de la solidaritat
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Font: Infografia d’elaboracié propia.
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2.5 Les campanyes de sensibilitzacid

Les campanyes de sensibilitzacié sén aquelles que transmeten els objectius de la publicitat social sense
fins comercials. Es tracta de portar a I'accid la publicitat de causa a través de la persuasid i la informacié
d’un determinat problema social. Aquestes campanyes es recolzen plenament en els mitjans de masses,

ja que I'objectiu és arribar a la maxima audiéncia possible.

Segons Jaime O. Toro(2010), hi ha diferents aspectes que s’han de tenir en compte per a que una
campanya social consti de credibilitat (un dels elements més importants de tot tipus de publicitat,

especialment de la publicitat social).

a. Norecomana transmetre un missatge intimidant als receptors. En un periode de temps curt o en
un moment determinat, la por és una emocid que pot ser factible. Pero a llarg termini, aquest
sentiment es va perdent per part de la poblacié i la campanya deixa de ser efectiva. Per tant, per
generar un canvi de conducta en un individu, se li ha de generar al receptor una emocié positiva
per tal de que el canvi sigui progressiu i durador.

b. Els missatges que es transmeten en una campanya han de basar-se en suggeriments que es
puguin realitzar de la forma més senzilla possible. Es tracta d’apropar a la societat a certes
causes socials, perd per aconseguir que no només prenguin consciencia, sind que també es
mobilitzin, és necessiten objectius assolibles.

c. També recomana que, en alguns casos, la campanya generi debat, és a dir, que hi hagi
confrontacio d’opinions sobre una mateixa tematica. Aixo fa que com a consequiéncia, hi hagi
un boca a boca constant dins la societat.

d. Un altre punt, el qual fa referencia I'autor és el context social, cultural i econdmic de la situacio
gue es pretén canviar. Es tracta d’apropar al maxim possible I'entorn denunciat als receptors per
tal de que prenguin consciencia de la problematica.

e. Undels factors més importants que més incideix és que les campanyes socials, no només han de
informar sobre la causa, sind que han d’emfatitzar molt sobre les possibles solucions que poden
eradicar el problema. A més, s’ha d’exposar una forma, per la qual, els receptors pugin
mobilitzar-se i col-laborar amb la causa, un mitja per arribar a la solucié. Com per exemple, via
telefon, SMS o correu electronic. Normalment sén formes rapides i senzilles perque no tiri
enrere |'accio social del consumidor.

f. Finalment, esmenta que les imatges no han de tenir molta duresa ni ser massa insensibles,

violentes o severes. Encara que es pensi que utilitzar aquest tipus de imatges conscienciara més
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a la poblacié, a llarg termini, provoca incomoditat i rebuig cap a aquest tipus de campanyes. Els
receptors, poden arribar a sentir desanim i com a conseqiéencia, no crear mobilitzacid. Es el cas,
per exemple, de algunes de les campanyes de diferents ONG’s que lluiten contra la pobresa
infantil a I’Africa. Les imatges dels seus espots televisius sén molt delicades i creen
conscienciacié, pero al ser tan repetitives, no creen mobilitzacié, sind un cert conformisme,
acceptacio del problema i rebuig. La publicitat social, no busca només conscienciar, siné que
també cerca les accions dels individus impactats. Si una campanya social només consciencia i no
mobilitza, no esta complint amb els seus objectius inicials i per tant, es considera una campanya

poc eficient.

2.5.1 Etapes d’elaboracié d’una campanya social

De la mateixa forma que totes les campanyes de publicitat convencional, les campanyes de publicitat
social responen al conjunt d’una série de fases indispensables per a la seva correcta elaboracié. Jaime
0.Toro(2010) parla de sis etapes que corresponen al procés de realitzacié de les campanyes de publicitat
de causa. Es realitzara una explicacid breu i sintetitzada sobre aquestes etapes.

Figura 2.18: Elaboracio propia de les etapes d’una campanya social
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Font: Infografia d’elaboracié propia
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2.5.1.1 Etapa d’investigacio:

Figura 2.19: Elaboracio propia de L’etapa d’investigacid
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Font: Infografia d’elaboracié propia.

La investigacio és la primera de les fases de I'elaboracié de tota campanya. Es realitza la recerca de
informacié sobre tots els aspectes condicionants d’aquesta. Segons Jaime O. Toro(2010) dins

d’aquesta etapa s’analitzen la situacio, el public receptor i els agents de canvi.

Quan parla d’analitzar la situacid es refereix al context intern i extern. Pero sobretot s’emfatitza en
la situacié actual de 'empresa o organitzacié emissora. Es tracta d’analitzar els seus punts forts i
febles, el seu posicionament en vers a la competéncia, la visid que tenen els receptors sobre

I’emissor...
2.5.1.2 Etapa de formulacio dels objectius :

La segona etapa correspon a la formulacié dels objectius de la campanya. Es a dir, contesta a “on es
pretén arribar’. No s’ha de confondre el plantejament dels objectius de marqueting amb els objectius de

comunicacio.
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Figura 2.20: Elaboracid propia de I'etapa de formulacié
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2.5.13 Etapa de formulacié de I’estratégia:

Figura 2.21: Elaboracio propia de I'etapa de 'estrategia
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Font: Infografia d’elaboracié propia.

Aquesta fase és una de les més importants. Es tracta de d’establir una estratégia concreta per
arribar a aconseguir els objectius establerts. Respon a ¢ Que puc fer per complir els objectius de la

campanya?
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Autors representatius del moén de la comunicacié fan referéencia a I'estratégia de maneres molt

diferents.

“La comunicacidn debe ser directa. Sin tapujos y sin esconder un dpice de la verdad. Pero se ha de

decir las cosas de forma artistica ya que nos dirigimos a seres con alma” William Bernbach.

“La comunicacion debe centrarse en cosas convincentes, que puedan persuadir a la gente” David

Figura 2.22: Elaboracio propia de I'etapa tactica
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Ogilvy.
2.5.1.4 Etapa de formulacio tactica:
7N
ey
Es cerca el ”

com”. DAna resposta a la pregunta: com ho farem? Es tracta de buscar els mitjans per

realitzar I’estratégia a través d’accions concretes.

2.5.15 Etapa d’execucio:

Es la fase de posada en accid, és a dir, es porta a terme la campanya
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Figura 2.23: Elaboracid propia de I'etapa d’execucio
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Font: Infografia d’elaboracié propia.

2.5.1.6 Etapa de control i avaluacié:

Figura 2.24: Elaboracioé propia de I'etapa de control i avaluacié
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Aquesta és I'Ultima fase on s’analitza i s’avalua la campanya. Es tracta de observar els resultats i analitzar

si s’han assolit els objectius.
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2.5.2 Campanyes Institucionals:
Les campanyes institucionals sén aquelles realitzades pel govern d’un pais. En aquest cas, es centrara
I’analisi en les campanyes publicitaries del Govern d’Espanya durant el periode 2012-2016, en el qual es

podra observar I'evolucié que s’ha realitat.

a. Any2012:
Segons les dades aportades pel propi Govern d’Espanya, es van realitzar 61 campanyes institucionals
amb un pressupost total de 35.365.047 Euros. La inversidé mitjana per campanya va ser de 579.755 euros

i amb 5 campanyes al mes.
Nidmero de campanyes:

Figura 2.25: Nimero de campanyes
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Pressupost:

Figura 2.26: Pressupost

B 292500
0,8%

B 1145000

32%
0

0,0%
I, +-800.000

13,6%

— 1.618.000

4.6%

I ccmucuuccucuniiA0.352.408
Interior

203%

Fomento N :.227.000

0,1%
Educacién, Cultura y Deporte _ 2.462.461

7,0%

Empieo y sequrioac socs IR  +400.000

124%

N - 706008

7.7%

Presidenda

Asuntos Extefiores y Cooperacion
Jusficia

Defensa

Hacenda y Administracionss Publicas

Industria, Energia y Tuismo

Agricultura, Aimentacion y Medio Ambients ? 1.308.593

B 92987
1,1%

I - 658.000
7.9%

Economia y Competfitividad

Sanidad, Servicios Sodialese lgualdad

Font: taula- Plan 2012- pressupost -www.lamoncloa.gob.es

Les prioritats pel Govern en tematica de publicitat i comunicacié al 2012 van ser:

Figura 2.27: Prioritats del Govern
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El nimero de campanyes que s’han realitzat als diferents mitjans de comunicacioé:

Figura 2.28: Numero de campanyes dels diferents mitjans
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Font: Taula - Plan 2012- Inversions superiors a dos milions d’euros -www.lamoncloa.gob.es

El tipus de difusié de les campanyes de 2012 és:

Font: Taules - Plan 2012-
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De les campanyes totals, 12 es dirigeixen a un public que no és el general:

Figura 2.3: Public objectiu
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Font: Taules - Plan 2012- public objectiu -www.lamoncloa.gob.es

e Any2013:
Durant I'any 2013, I'Estat va realitzar unes 44 campanyes institucionals amb un pressupost total de

33.065.965 euros.
Numero de campanyes:

Figura 2.31: Nimero de campanyes
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Pressupost:
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Figura 2.32 Pressupost
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Les tematiques que considera el govern prioritaries son:
Figura 2.33: Tematiques
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Els mitjans de comunicacidé que es van utilitzar per a la reproduccié de les campanyes del 2013 sén els

segiients:
Figura 2.34: Mitjans de comunicacio
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Telewsion  Radio Prersa  Revstas  Intemet  Extenor Cine Marketing Relacones Otras
Publicas

Font: Taules - Plan 2013- mitjans de comunicacié - www.lamoncloa.gob.es

La difusid de les campanyes del 2013 va ser:

Figura 2.35: Difusio
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Font: Taules - Plan 2013- difusié - www.lamoncloa.gob.es
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Al public al que es dirigeixen les campanyes del govern és:

Figura 2.36: Public objectiu

Font: Taules - Plan 2013- public objectiu - www.lamoncloa.gob.es

e Any2014:

Durant I'any 2014 es van realitzar un total de 72 campanyes institucionals amb un pressupost de

41.106.423 euros.
Numero de campanyes:

Figura 2.37: Nimero de campanyes

Presidencia
Asuntos Exteriores y Cooperacion
Justicia
Defensa
Hacienda y Administraciones Pablicas
Interior
Fomento
Educacion, Cultura y Deporte 833% 3
Empleo y Seguridad Social mW_ 9
R—— R

16,67%

Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

Economia y Competifividad

Sanidad, Servicies Sociales e Igualdad

Font: Taula - Plan 2014- numero de campanyes - www.lamoncloa.gob.es
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Pressupost:

Presidencia
Asuntos Exteriores y Cooperacion
Justicia

Defensa

Hacienday Administraciones Piblicas

Interior

Fomento

Educacion, Culturay Deporte

Emplec y Seguridad Social

Industria, Energia y Turismo

Agricultura, Aimentacion y Medio Ambiente
Economia y Competifividad

Sanidad, Servicios Sociales e lguadad

Figura 2.38: Pressupost
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7.04%
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1.030.090
251%
2.731.740
6,65%

37,36%
1.367.150
3.33%
5.000
0.01%
1.665.000

11.606.326

Font: Taula - Plan 2014- pressupost - www.lamoncloa.gob.es

Segons les prioritats que considera idonies el govern:

Figura 2.39: Prioritats govern

15.356.784

Apoyo a las nuevas tecnologias I 15.146.784

Promocion de habitos saludables

Promocion en materia dederechos y [ 6.951.150

36,8%

30,2%

deberes de los ciudadanos 16,9%

Conocimiento de infraestructuras y medios [l 1.790.000

detransporte piblico

Promocion del turismo y la cultura

4,4%

I 809.000
2,0%

otras NN 3.978.483

9,7%

I 12.431.006

Font: Taula - Plan 2014- prioritats - www.lamoncloa.gob.es
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Mitjans de comunicacié més utilitzats al 2013:

Figura 2.40: Mitjans de comunicacié
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Font: Taula - Plan 2014- mitjans de comunicaci6é - www.lamoncloa.gob.es

Segons la difusio:

Figura 2.41: Difusio
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Font: Taula - Plan 2014- difusié - www.lamoncloa.gob.es
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Segons el public destinatari de les campanyes institucionals:

Figura 2.42: Public objectiu

B8 888

=

Font: Taula - Plan 2014- public objectiu - www.lamoncloa.gob.es

e Any 2015:

Durant I'any 2015 es van realitzar 75 campanyes institucionals amb un pressupost de 48.935.480.
Segons el nimero de campanyes:

Figura 2.43: Niumero de campanyes

Presidencia

Asuntos Exteriores y Cooperacion
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Font: Taula - Plan 2015- numero de campanyes - www.lamoncloa.gob.es
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Segons el pressupost:

Figura 2.44: Pressupost

Presidencia
Asuntos Exteriores y Cooperacion
Justicia
Defensa
9.125.000

Hacienda y Administraciones Pablicas

Interior 12.113.004

Fomento

Educacion, Culturay Deporte

Empleo y Seguridad Social 3.521.700
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Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente 3.431.021

Economia y Competifividad

Sanidad, Servicios Sociales e lguadad 6.192.280

Font: Taula - Plan 2015- pressupost - www.lamoncloa.gob.es

Prioritats del govern espanyol en tematica publicitaria:

Figura 2.45: Prioritats del govern

Promocién en materia de derechos de los NN 19.396.800
ciudadanos 39,64%

I 18.471.463
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Font: Taula - Plan 2015- prioritats - www.lamoncloa.gob.es
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Mitjans de comunicacio6 utilitzats per distribuir les campanyes:

Figura 2.46: Mitjans de comunicacié
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Font: Taula - Plan 2015- mitjans de comunicacidé - www.lamoncloa.gob.es

Difusié de les campanyes:

Figura 2.47: Difusio
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Font: Taula - Plan 2015- difusié - www.lamoncloa.gob.es
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Public al que es dirigeixen les campanyes:

Figura 2.48: Public objectiu

BE8883

10

Font: Taula - Plan 2015- difusio - www.lamoncloa.gob.es

e Any 2016:
Durant I'any 2016 no hi ha suficients dades que permetin poder analitzar amb la mateixa exactitud que
la resta d’anys. Com a membre de la poblacié, només es té accés a la inversid destinada a cada area
institucional, pero no el nimero de campanyes que s’han realitzat al 2016. Segons les dades que s’han
pogut obtenir d’aquest ultim any es pot saber les caracteristiques fonamentals de les campanyes

realitzades i encarades a algunes de les arees del govern espanyol, pero no totes.

Figura 2.49: Patrimoni nacional

MINISTERIO DE LA PRESIDENCIA

@ PATRIMONIO NACIONAL

PATRIMONIO NACIONAIL

PROMOCION CULTURAL Y DIFUSION PUBLICITARIA DE LOS REALES SITIOS
DE PATRIMONIO NACIONAL EN 2016

Objetivo y sentido: PROMOCION DE LAS ACTIVIDADES CULTURALES PROGRAMADAS POR PATRIMONIO NACIONAL, DIRIGIDA AL PUBLICO EN
GENERAL: EXPOSICIONES TEMPORALES, CONCIERTOS Y OTRAS ACTIVIDADES CULTURALES.

Coste: 320.650 Aplicacidon presupuestaria: Concepto 640

Periodo de ejecucion: De 1 de enero a 31 de diciembre de 2016

Soporte: Prensa, revistas, intemet y exterior

Difusion: Macional Idioma: Castellano

Poblacién objetivo de la campafia: General

Font: Taula - Plan 2016- patrimoni nacional - www.lamoncloa.gob.es
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Figura 2.50: Agéencia Tributaria

MINISTERIO DE HACIENDA Y ADMINISTRACIONES PUBLICAS

(“ Agencia Tributaria AGENCIA TRIBUTARIA

CAMPANAS DE SENSIBILIZACION FISCAL E INFORMACION Y ASISTENCIA AL CIUDADANO EN EL
CUMPLIMIENTO DE SUS OBLIGACIONES FISCALES

Objetivo y sentido: SENSIBILIZAR A LOS CIUDADANOS SOBRE LA NECESIDAD DE CUMPLIR CON LAS OBLIGACIONES FISCALES, ASi COMO
FACILITAR A LOS CIUDADANOS EL CUMPLIMIENTO VOLUNTARIO DE SUS OBLIGACIONES FISCALES Y EL FAGO DE SUS IMPUESTOS.

Coste: 9000000 Aplicacion presupuestaria: Subconcepto 226.02

Periodo de ejecucion: De 1 de enero a 31 de diciembre de 2016

Soporte: Television, radio, prensa, revistas, internet, exterior y cine

Difusion: Macional Idioma: Castellano, catalan, gallego y valenciano Evaluacion: Postest

Poblacién objetive de la campafia: General

Medidas accesibilidad: Subfitulacion

Font: Taula - Plan 2016- agencia tributaria - www.lamoncloa.gob.es

Figura 2.51: DGT

MINISTERIO DEL INTERIOR

7D6T DIRECCION GENERAL DE TRAFICO (DGT)

' CAMPARNA DIVULGATIVA DE LA SEGURIDAD VIAL PARA 2016

Objetivo y sentido: DIFUNDIR LAS CONDUCTAS DE RIESGO RELACIONADAS CON LA CONDUCCION Y PROMOVER COMPORTAMIENTOS Y
CONDUCTAS SEGURAS ENTRE TODOS LOS USUARIOS DE LAS VIAS PUBLICAS.

Coste: 10.000.000 Aplicacion presupuestaria: Concepto 640

Periodo de ejecucion: De 1 de enero a 31 de diciembre de 2016

Soporte: Television, radio, prensa, revistas, intemnet, cine, marketing postal, marketing viral y relaciones piblicas

Difusion: Macional Idioma: Castellano Evaluacion: Postest

Poblacién objetive de la campafia: Infantil / juvenil, tercera edad, trabajadores y ciclistas, conductores de ciclomotores, peatones y en general todo usuario
de las vias piblicas, urbanas e interurbanas

Medidas accesibilidad: Subfitulacion

Font: Taula - Plan 2016- DGT - www.lamoncloa.gob.es
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Figura 2.52: IDAE

MINISTERIO DE INDUSTRIA, ENERGIA Y TURISMO

7SS IDAE INSTITUTO PARA LA DIVERSIFICACION
i Y AHORRO DE LA ENERGIA (IDAE)

AHORRO Y EFICIENCIA ENERGETICA 2016

OBJETIVO Y SENTIDO: PROMOVER Y DIFUNDIR ENTRE LOS CIUDADANOS Y OTROS SECTORES ACTUACIONES Y HABITOS RESPONSABLES DE
CONSUMO DE ENERGIA. DAR A CONOCER LAS AYUDAS PUBLICAS EXISTENTES, CON EL FIN DE AUMENTAR LA EFICIENCIA ENERGETICA EN LOS
DIFERENTES SECTORES CONSUMIDORES DE ENERGIA, DE FORMA QUE CONTRIBUYAN A ALCANZAR EL OBJETIVO DE AHORRO ENERGETICO
NACIONAL QUE ESTABLECE EL SISTEMA NACIONAL DE OBLIGACIONES DE EFICIENCIA ENERGETICA PREVISTO EN EL ARTICULO 7 DE LA
DIRECTIVA 2012/27/UE Y DEL FONDO NACIONAL DE EFICIENCIA ENERGETICA, CONSTITUIDO POR LA LEY 18/2014.

Coste: 4000000 Aplicacién presupuestaria: Entidad Publica Empresarial. Su presupuesto no se ajusta a la clasificacion economica de los PGE

Periodo de ejecucion: De 1 de enero a 31 de diciembre de 2016

Soporte: Television, radio, prensa, internet y exterior

Difusion: Macional Idioma: Castellano Evaluacion: Postest

Poblacién objetivo de la campafia: General

Medidas accesibilidad: Subfitulacion

Font: Taula - Plan 2016- IDAE - www.lamoncloa.gob.es
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2.6 Conflictes socials actuals

En aquest apartat es tractaran alguns dels conflictes socials que han generat varis tipus de respostes
morals i étiques i que ha creat una separacid de bandols degut a la diversitat d’opinions. Acotarem a
conflicte social, aquell que com s’ha esmentat, generi diversitat d’opinié i per tan, com a conseqiiéncia
un conflicte moral. S’abstenen tematiques com la violéncia de génere o les drogues ja que hi ha una llei
de regulacié i per tan no genera una diversitat d’opinions representatives per que hi hagi un canvi social.
L’Unica solucié en aquests casos es la conscienciacié social i una llei que prohibeixi les diferents
practiques. La publicitat social ha de fer émfasi en problemes socials que no tenen una regulacio legal al

darrere. Es busca una conscienciacio etica i moral.

Figura 2.53: Donald Trump
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MAKE

AMERICA

GREAT AGAIN!

Font: Campanya politica — www.donaldjtrump.com

2.6.1 Donald Trump

Aquest personatge public és I'actual president dels Estats Units i és una de les tematiques que ha creat
més resso a nivell mundial. Ha provocat que I’Ameérica unida de la qual ell parlava s’acabés fracturant. La

confrontacié d’opinions a favor i en contra de la seva ideologia i la seves politiques és constant.

Sota el lema de “Make America great again” que ell va expressar durant la seva campanya, va una
ideologia que com a conseqiieéncia generava racisme cap a totes aquelles persones provinents de Mexic
i dels paisos islamics. Aix0 va acabar d’esclarir-se amb la seva proposta de crear un mur de separacié

amb Mexic i amb la prohibicié d’entrada de membres de certs paisos islamics.
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Figura 2.54: Meryl Streep

Font: Globus d'Or- www.elmundo.es

No obstant, ha acabat sent escollit com a president del govern.

Gran part de la poblacié no es sent identificada i es mostra en desacord amb les seves politiques i
ideologies a través de multiples manifestacions. Actors, actrius i cantants famosos han exposat també la

seva preocupacio en vers al triomf del candidat.

Un clar exemple va ser I'actriu Meryl Streep que va fer un discurs en Els Globus d’Or en el que va
expressar el seu descontentament amb el president Donald Trump al-legant el foment de I'odi i la

violéncia.
Una de les conseqliéncies és la generacié d’odi cap als immigrants.

Un altre aspecte del qual se li acusa és el tracte que té cap a la figura de la dona. Degut a nombrosos
escandols que van sortir durant la seva campanya, part de la societat I'ha taxat de masclista i

irrespectuds amb el génere femeni.

Pero, els escandols no finalitzen aqui, també ha generat nombroses critiques per un discurs que va
realitzar, en el que va imitar a una persona discapacitada. Aixo va contribuir a la marginacié d’aquesta

part minoritaria de la societat.

Un dels objectius d’en Donald Trump, que hi ha emfatitzat molt, és la creacié de llocs de treball. Ell basa

moltes de les seves politiques en el compliment d’aquest objectiu.

Pero els aspectes morals i etics, I'educacié i la influéncia que esta generant sobre la poblacié més jove

pot dur a conseqliencies desatrosses que portin a les generacions futures a tenir una visié molt radical.
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El triomf de Donald Trump a les eleccions dels Estats Units marcara un abans i un després, no tan sols en

la societat nord americana, siné que també a nivell mundial.

Les societats de molts de paisos s’han aixecat per reivindicar els drets universals i posicionar-se a favor o
en contra de les politiques i ideologies del president. Les decisions preses a Estat Units afecten a nivell
internacional. Com per exemple, les politiques medi ambientals. El president no creu en I'escalfament
global ni en la problematica de la contaminacid. Aixo és un inconvenient que patira el méon a través de

decisions que pretén prendre sobre aguesta tematica.

Tot aquest conjunt de fets fa que hi hagi un conflicte social no resolt que afecta a nivell mundial on la

publicitat social pot exercir un paper reforgador dels drets universals.

Figura 2.55: Pes

Font: Peso- www.fitness.es

2.6.2 El Pes

El pes és un altre conflicte social que esta tinent molt de ressd durant I’altim any. Es parlara del pes, com

a canon estetic i social.

El pes és una de les preocupacions més esteses de la societat. Les persones sempre han intentat vigilar-
ho per una qliestio d’estética i d’acceptacié. En el moment en que la societat va sobreposar I'estética

per sobre de la salut va ser quan va arribar al punt més algid del conflicte social.
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Aquesta problematica, majoritariament afectava al génere femeni i no

tan al masculi.

Els origens d’aquest conflicte son diversos i es remunten als primers
anys de vida de les persones. Es centrara en les dones ja que son el

focus d’aquest pensament.

Els contes de princeses: Moltes dones han crescut amb la creenca de la
bellesa ideal. Des de la infancia, els hi inculquen que han de ser
femenines, belles, altes i primes a través de molts de contes que parlen
sobre princeses perfectes. Aix0 provoca que quan les nenes van

creixent i arriben a I'adolescéncia, un periode de canvis hormonals,

veuen que no son iguals que les seves referéncies de bellesa perfecte
que se’ls havia inculcat quan eren més petites. Aquest aspecte ha sigut interioritzat per moltes de les

adolescents

Figura 2.56: Princesa Disney

Font: Aurora- www.disney.es

2.6.2.1 Etapa de I’adolescéncia

Durant I'adolescéncia, el genere femeni tendeix a patir molts de canvis, no només hormonals, siné que
es comenca a donar valor a aspectes i coses superficials. Es '@poca en que la nena es desenvolupa per
convertir-se en una dona. Al patir aquest procés, moltes joves tendeixen a no agradar-se quan es miren

al mirall i com a conseqliéncia aix0 desemboca en un cimul d’inseguretats.

Per que no s’agraden a elles mateixes? Perqué no compleixen els canons de bellesa ideal. En aquesta
etapa, també s’ha d’esmentar el tema del “Bulling” ,insults, amenaces, menyspreus i marginacid social
per part dels demés joves. Aix0 provoca que la noia potencii les seves inseguretats modificant la seva

conducta i el seu comportament amb un objectiu d’acceptacié social.
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2.6.2.2 La moda femenina, marques i publicitat

Figura 2.57: Model
Ry

Font: modelos pasarela — www.elmundo.es

La moda i les marques de roba mouen societats completes i influencien a la majoria de dones. Cada any
s’inverteixen milions d’euros en roba nova només perqué esta “de moda”. Gran part de la societat
femenina adequa el seu estil a les ultimes tendéncies. Aixd és una qliestié comercial. L'inconvenient no
esta en mostrar i en promoure la compra de roba i complements, si no que indirectament es fomenta
també un prototip de dona especific que encaixa amb la idea de bellesa que ha sigut inculcat al génere
femeni des de la infantesa (amb els contes). Per tant, s’acaba contribuint a reforcar aquesta idea. Aixo
provoca que les joves caiguin en la bulimia i 'anoréxia per culpa de voler semblar-se a aquest ideal.

Degut a aquest fet, part de la societat atribueix tota la culpa a les grans marques de roba.

Com a conseqiiéncia a aquest conflicte social, s’ha contrarestat amb la model “ curvy”’, que sén models
gue tenen unes mides més estandard acord amb la majoria de dones “ normals”. Les actuals models
“curvy” eren les antigues models de talles grans. L'objectiu d’aquestes models “curvy’’ era acabar amb

els antics canons de bellesa femenina fent que qualsevol dona s’estimi i s’aprecii tal i com és.
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Figura 2.58: Dones reals

Font: mujeres reales - www.vitamina301.net

La majoria de marques han ajudat a mantenir aquest concepte de bellesa ideal a través de les seves
campanyes comercials; perd no només les marques de roba, siné que també les de perfums i cosmeética.
Una de les marques més trencadores que ha afavorit al creixement de I'autoestima i I'acceptacio propia

és Dove.

Figura 2.59: Dove

. new Dove Firming.
| As tested on real curves.

Dove
Firming Range

Font: Real Beauty — www.dove.com
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Dove, com diu en el seu eslogan “Real Beauty” ha volgut fomentar la igualtat entre dones de diferent

color, cultura, pes, altura, bellesa... a través de les seves campanyes.

Queda una lluita molt llarga per acabar amb aquesta figura ideal de la dona, en la qual, la societat i les

marqgues encara tenen molt de pes i repercussié en la ment dels consumidors.
2.6.2.3 Génere masculi

El genere masculi també té molt interioritzat els canons de bellesa de la dona. Aixo fa que el génere
femeni, es senti encara més pressionat a ’hora de trobar parella o d’agradar i atreure als homes. Es a
dir, moltes dones necessiten |'acceptacié social masculina per acabar de sentir-se bé amb el seu fisic.

S’atorga un poder molt valuds que pot arribar a determinar II’estat d’anim.

Per a contrarestar aquest conflicte, s’Tha proposat una activitat que fomenta salut, equilibri, esport,
autoestima i un altre tipus de bellesa, el Fitness. El Fitness es ven com un estil de vida que qualsevol
persona pot dur a terme. Actualment, s’ha convertit en una moda que promou estar prim, no per
qliestions estetiques, sind per qliestions de salut. Es la primera vegada que la salut és el primer objectiu

d’una moda, en canvi d’un canon estetic.

Figura 2.60: Fitness

Font: Fitness- www.fitness.es
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2.6.3 El feminisme

Figura 2.61: Feminisme
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Font: Feminismo- www.mujeresenred.net

El feminisme és un conflicte social que ha estat present durant anys. Perd cada vegada té més resso i
repercussio, fet que esta dividint a la poblacid. Part de la societat esta corrompent el concepte al-legant
gue aquest busca la supremacia de la dona sobre I’'home. Per tal d’analitzar aquest conflicte, primer cal

esclarir qué és el feminisme i en que es diferencia del femi nazisme i del masclisme .

Segons la RAE, el feminisme és la ideologia que defensa que les dones han de tenir els mateixos drets

que I’home. Es a dir, promou la igualtat de géneres.

Segons la RAE, el masclisme és I'actitud de prepoténcia dels homes respecte a les dones. Es a dir, no es

cerca la igualtat.
La RAE no recull el terme de femi nazisme com a concepte.

Segons el psicoleg Artur Torres, el femi nazisme és una ideologia que es basa en la supremacia de la

dona sobre ’home.

Tinent clar aquests conceptes, cal remarcar que part de la societat confon els termes de feminisme i

femi nazisme sortint malparat el feminisme.

Actualment, s’ha convertit en un tema molt sensible que constantment es debat a les xarxes. Aix0 a

portat a la radicalitzacié i a I'extremisme de pensament tant de dones com d’homes.
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Com a consequiencia, el feminisme ha perdut forca a I’hora de conscienciar sobre la problematica social
gue pateix la dona en molts aspectes de la societat. | fa que es resti importancia a moltes situacions que

s’ha d’enfrontar la dona durant la seva vida.

S’hi troben diferents dades que demostren que la igualtat de génere encara no esta establerta a I'estat

espanyol. Aixo esclareix la necessitat de la figura feminista.
Alguns dels més representatius sén:
Quantitat de victimes mortals de violéncia de génere durant els Ultims anys a |'estat espanyol.

Figura 2.62: Victimes morals de violéncia de génere

Cantidad
2015 &0
2014 A4
2013 B4
2012 i
20M 61
2010 73
2009 56
2008 78
2007 71
2006 fatt]
2005 57
2004 T2
2003 71
2002 Ad
2001 |
2000 63
1999 54

Font: Institut Nacional d’Estadistica — violencia de genere

Com es pot observar, les victimes de violéncia de genere no han disminuit malgrat I'esfor¢ del feminisme

i les campanyes socials de I'estat.

67



Figura 2.63: Salari

15,8

16,7

125

17,6

2014 2013 2012 2011 2010 2009
Secciones B-5: Industria, construccion y servicios (excepto actividades de los hogares como empleadores y organizaciones extraterritoriales)
Espafia 140 172 1748 16,8 183
UE-28 - . . . .
Secciones B-S excepto O: Industria, construccién y servicios (excepto Administracion Piablica, defensa, seguridad social obligatoria)
Espafia 144 17.8 18,7 176 162
UE-28 16,7 16,8 173 16,9 16,1
Secciones B-N: Negocios
Espafia 199 234 2349 236 224
UE-28
B Industrias extractivas
Espafia -9.8 108 15,0 144 122
UE-28
C Industria manufacturera
Espafia 19,1 224 236 242 23
UE-28
D Suministro de energia eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado
Espafia 173 152 132 8.8 140
UE-28

Font: Institut Nacional d’Estadistica- bretxa salarial

El salari de la dona respecte al de I’'home ha estat sempre inferior. Aqui podem observar la bretxa

salarial de génere en salari per hora i per sectors de I'activitat econdmica en el periode de 2009-2014.

El feminisme lluita per eradicar aquests aspectes que fan que la dona encara no sigui valorada de la

mateixa manera que el génere masculi.

2.7 Contradiccions

A continuacid es tractaran algunes de les contradiccions més polemiques de la publicitat social. Per
parlar de contradiccié primer s’ha de contextualitzar, sorgeix una contradiccié quan I'estat realitza una
campanya social de prevencid, pero la publicitat comercial, en canvi de prevenir, anima al consumidor a

I"accié.

2.7.1 l'alcohol i el tabac

L’alcohol i el tabac son un dels productes de consum limitats pels govern. S’estableixen una normativa

publicitaria especifica per a certes substancies.

La normativa establia: Abans de la llei 12/2012, estava prohibit establir campanyes publicitaries de
begudes alcoholiques i de tabac en llocs on estava prohibit el seu consum i la seva venta. En canvi, a

partir d’aquesta nova llei de regulacié, 12/2012, la publicitat de begudes alcoholiques i de tabac passa a
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ser legal, independentment de que estigui prohibit consumir i vendre en un lloc i sempre i quan la

graduacié de I'alcohol sigui inferior a 20 graus.
Es va modificar I'article 8.5 de la Llei General de Publicitat, el qual esmenta:

“Se prohibe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con graduacion alcohdlica superior a 20 grados

centesimales, por medio de la television.

Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohdlicas y de tabacos en aquellos lugares donde esté

prohibida su venta o consumo.

La forma, contenido y condiciones de la publicidad del tabaco y bebidas alcohdlicas serdn limitadas
reglamentariamente en orden a la proteccion de la salud y sequridad de las personas teniendo en cuenta
los sujetos destinatarios, la no induccion directa o indirecta a su consumo indiscriminado y en atencion a

los admbitos educativos, sanitarios y deportivos.

Con los mismos fines que el pdrrafo anterior el Gobierno podrd reglamentariamente, extender la
prohibicion prevista en el presente numero a las bebidas con graduacion alcohdlica inferior a 20 grados

centesimales”

Font: http://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-1988-26156

També cal esmentar que s’estableix la normativa vigent en referencia al tabac, a partir de la llei

28/2005. Segons l'article 9, el tabac:

“1. Queda prohibido el patrocinio de los productos del tabaco, asi como toda clase de publicidad, y
promocion de los citados productos en todos los medios y soportes, incluidas las mdquinas expendedoras

y los servicios de la sociedad de la informacion, con las siguientes excepciones:

a) Las publicaciones destinadas exclusivamente a los profesionales que intervienen en el comercio del

tabaco.

b) Las presentaciones de productos del tabaco a profesionales del sector en el marco de la Ley 13/1998,
de 4 de mayo, de ordenacion del mercado de tabacos y normativa tributaria, asi como la promocion de
dichos productos en las expendedurias de tabaco y timbre del Estado, siempre que no tenga como
destinatarios a los menores de edad ni suponga la distribucion gratuita de tabaco o de bienes y servicios

relacionados exclusivamente con productos del tabaco o con el hdbito de fumar o que lleven aparejados
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nombres, marcas, simbolos o cualesquiera otros signos distintivos que sean utilizados para los productos
del tabaco. En todo caso, el valor o precio de los bienes o servicios citados no podrd ser superior al cinco

por ciento del precio de los productos del tabaco que se pretenda promocionar.

En ningun caso, dichas actividades podrdn realizarse en los escaparates ni extenderse fuera de dichos

establecimientos, ni dirigirse al exterior.

c) Las publicaciones que contengan publicidad de productos del tabaco, editadas o impresas en paises
que no forman parte de la Union Europea, siempre que dichas publicaciones no estén destinadas

principalmente al mercado comunitario, salvo que estén dirigidas principalmente a los menores de edad.

2. Se prohibe, fuera de la red de expendedurias de tabaco y timbre del Estado, la distribucion gratuita o
promocional de productos, bienes o servicios o cualquier otra actuacion, cuyo objetivo o efecto directo o

indirecto, principal o secundario, sea la promocion de un producto del tabaco.

3. Se prohibe en todos los medios de comunicacion, incluidos los servicios de la sociedad de la
informacion, la emision de programas o de imdgenes en los que los presentadores, colaboradores o

invitados:
a) Aparezcan fumando.

b) Mencionen o muestren, directa o indirectamente, marcas, nombres comerciales, logotipos u otros

signos identificativos o asociados a productos del tabaco. ”

Font: https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2005-21261

Tot hi aquesta normativa, que prohibeix fumar a diversos llocs publics i fer promocié i publicitat
relacionada amb el tabac, I'estat espanyol recapta impostos de milions d’euros cada any. El mateix
succeeix amb I’alcohol. Aqui podem observar els beneficis econdomics que s’emporta I'estat durant els

ultims anys ( 2009-2015).
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Figura 2.64: Tabac
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Font: Taula d’elaboracid propia a partir de les dades de I’Agéncia Tributaria

En aquest grafic es pot observar que des de I'any 2010 hi ha hagut una baixada notoria en la recaptacid
d’impostos del tabac. Es a dir, I'estat ha deixat de guanyar un 21% respecte al 2011. A partir d’aquest
any, el descens a sigut constant, arribant a recaptar al 2015 uns 6.580 milions d’euros. Aquest descens,
evidencia que la societat espanyola ha consumit i comprat menys tabac respecte al 2010. Aquest fet, es

pot donar per varies raons:

L’ascens del preu del tabac: El preu del tabac des de fa una década ha ascendit de manera molt notoria.
Aquest fet evidencia la possibilitat de que I'ascens del preu del tabac hagi fet que la societat espanyola
fumi cada vegada menys. En el seglient grafic es pot contemplar I'evolucié dels preus del tabac des del

periode 2007-2017.

71



Figura 2.65: L’ascens preu del tabac

5 -
£ por cajetilla

434

154

T T T T T T T T T T T
2007 2008 2009 2010 2011 202 2013 20014 2015 2006 2017

Font: CNMT i companyies tabaqueres — Diari ABC
Informacio i conscienciacio dels seus efectes.
Numero de fumadors respecte a fa dos anys segons sexe i edat:

Figura 2.66: Informacio i conscienciacié dels seus efectes

Total Mas Menos Igual No consta

AMBOS SEXOS
Total 0262 0% 15467% 30521% 46317 31.4%
De 15 a 24 afios oz 4% 2@64% Z710%  3044d 10,1*
De 25 a 34 afios 2180 4% 3748 TaFY 107000 61%
De 35 a 44 afios 23728 38 T2 ¥ 1193 X
De 45 a 54 afios 21400% 3854%  66O6% 1.119.1% 4. 4%
De 55 a 64 afios 1.0868% o3 7%  3036% 65EO00° 04*
De 65 a 74 afios 3oz 4t 204% 1689%  2024% 0,7
De 75y mds afios 130,4% 7 4% 484%  gagt 1,1*

Font: INE- fumadors respecte a els dos anys anteriors.



Segons les dades de I'INE ha disminuit el nombre de fumadors respecte al 2012.

Principals motius pels quals els ex fumadors han deixat de fumar, segons sexe i edat
Figura 2.68: Motius

. Disminucién
Molestias causadas por

Total Consejo médico el tabaco Riesgo para la salud Embarazo rendimiento_psiquico Otros motivos No consta
ylo fisico
AMBOS SEXOS
Total 75722 10419 19727 26920 3046 9378 1.750,9 76,9
De 15 a 24 afios 1644 128 21,3 533 16,2 08 47,0 26
De 25 a 34 afios 8o52 50,1 1836 390 100,2 119.0 2509 16
De 35a 44 afios 1.381,1 4563 3269 467 6 1577 1732 |74 54
De 45 a 54 arios 17610 186,7 416,3 653,06 82,5 2291 4397 16,2
De 55 a 64 afios 144456 2424 4213 546,58 19,2 178.2 304.0 148
De 65 a 74 afios 1.090,0 2690 3347 3652 19,0 124.5 2089 92
De 75y mds afios 8359 2315 268.4 2865 00 829 13,0 17,3
MUJERES
Total 25214 1918 5208 8604 3800 2685 6274 82
De 15 a 24 afios 920 36 114 M7 16,2 131 271 00
De 25 a 34 afios 4413 233 609 1539 99,4 56,7 1039 0,0
De 35 a 44 afios 605,1 185 1241 187.0 1547 452 1498 00
De 45 a 54 afios 7157 516 161,9 2421 80,7 80,7 1814 35
De 55 a 64 afios 4376 57,6 1039 159,0 192 52,3 132 38
De 65 a 74 afios 170,1 280 393 64,3 19,0 134 36,3 05
De 75 y mds afios 59,7 93 193 194 00 41 15,7 05
HOMBRES
Total 5.050,8 8501 14519 18316 . 669,3 11235 68,7
De 15 a 24 afios 724 . . . . . . .
De 25 a 34 afios 45349 2,9 1227 165,0 . 624 1459 16
De 35 a 44 afios 776,0 30,9 2028 2806 . 1250 2376 54
De 45 a 54 afios 1.0454 1352 2544 4115 . 1454 258,3 12,7
De 55 a 64 afios 1.006,9 184,68 75 3878 . 1250 180,89 10,9
De 65 a 74 afios 9200 2410 2054 3009 . 1.1 1726 87
De 75y mds afios 7762 223 2491 2671 . 789 ar.3 16,8

Font: INE- principals motius dels ex fumadors per deixar de fumar.

Com es pot observar en aquesta taula, els motius principals pels quals un fumador deixa de fumar és

principalment per risc de la salut. Seguidament el segon motiu és per molésties del tabac.

Gran part de la societat fumadora ha agafat consciencia dels efectes nocius del tabac i com a resultat
han volgut deixar de fumar. Aquest fet concorda amb un dels objectius principals de la publicitat social,

conscienciar.

Per tant, aquesta presa de consciencia per part de la societat fumadora és gracies a la quantitat de

informacié que es se’ls hi ha proporcionat a través de mitjans com la publicitat social.
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Taula 2.5: Alcohol
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Font: Taula d’elaboracid propia a partir de les dades de I’Agéncia Tributaria

En aquest grafic es pot observar que del 2010 al 2013 hi ha un gran descens pel que fa a la recaptacid
d’impostos de les begudes alcoholiques. Durant el 2010 es van recaptar 810 milions d’euros, mentre que
en qlestio de tres anys es van passar a recaptar uns 716 milions d’euros. Es a dir, 'estat ha deixat de
recaptar un 11,6% respecte al 2010. Aquest descens, evidencia que la societat espanyola va consumir i

comprar menys alcohol durant aquest periode, degut a la pujada d’impostos especials.

Al 2013, I'estat pateix un ascens pel que fa a la recaptacié d’impostos de begudes alcoholiques arribant
a recaptar al 2015 uns 774 milions d’euros. No obstant, no ha igualat les dades del 2009 recaptant al
2015 un 3,49 menys respecte aquest. Del 2013 al 2015 ha augmentat un 8,10%. Es a dir, la societat
espanyola, durant els dltims anys ha augmentat el consum i compra d’alcohol. Aquest increment
respecte al 2013 ve determinat per la pujada d’'impostos durant aquell any. Pero el consum del 2015 és

inferior al del 2009 per tant, el resultat és favorable.

Les possibles raons per les quals el consum i compra d’alcohol ha disminuit respecte al 2009 es deriven

de:

e L’increment del preu dels impostos especials que es va realitzar al 2013
o [’efecte substitutiu amb la cervesa: La societat ha substituit el consum d’alcohol pur per
la cervesa. Aixi com el consum d’alcohol pur ha disminuit durant els Ultims anys, el consum de la

cervesa ha fet un gran augment.
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Figura 2.69: Consum cervesa a Espanya.
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Figura 2.70: Consum dl’alcohol a Espanya.
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2.7.2 Contradiccio

Figura 2.71: Publicitat antitabac

¢QUIEN CONSUME
A QUIEN?

Font: Publicitat antitabac — Ministeri de salut.

L'estat espanyol realitza diverses campanyes de publicitat social per tal de prevenir i conscienciar del
consum d’alcohol i tabac. A més, s’han establert lleis especials i especifiques per a la regulacié de la
publicitat, la compra i el consum d’aquestes dues substancies. No obstant, I'Estat recapta milions
d’euros cada any gracies a els consumidors d’alcohol i tabac. Per tant, realment hi ha un interes

economic. Aqui, s’hi troba la gran contradiccio de I'estat. No es sap quin interés és el real.

Figura 2.72: Alcoholisme Figura 2.73: Velocitat

ADA VEZ Q
EMBORRA
SEPARAS D
DSAS QUI
FORIA
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Font: publicidad de prevencion- www.lamoncloa.gob.es

Font: Publicidad de prevencion-www.lamoncloa.gob.es
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2.8 Target de la publicitat social
Es dividira el public objectiu segons algunes de les tematiques socials més tractades.

Taula 2.7: Target de la publicitat social

Tematica social Public Objectiu

Tabac - Fumadors passius
- Fumadors actius (Core Target)
- Adolescents (que tenen el risc d’iniciar-

se)

Alcohol - Pdblic general adult

- Adolescents i joves ( Core Target)

DGT - Conductors ( Core Target)
Medi ambient - Public General
- Empreses
Donacions de sang - Pdblic general adult
ONG - Societat civil
- Fundacions

- Empreses privades

Violencia de Genere - Homes adults
- Dones adultes ( Core target)
- Adolescents dones ( core target)

- Adolescents homes

Font: Taula d’elaboracio propia
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3. Metodologia de treball

3.1 Introduccio

En aquest apartat s’explicaran quins métodes d’investigacid s’utilitzaran per analitzar I'objecte

d’estudi.

S’optara pels seglients meétodes qualitatius:

3.2 Realitzacio d’un Focus Group

Un Focus Group és un metode qualitatiu que consisteix a reunir a un grup d’entre 6-12
persones amb I'objectiu de debatre sobre alguna cosa de forma dinamica i poder extreure i

analitzar resultats.

Per analitzar qué en pensa un grup de gent sobre la publicitat social i els seus efectes, es
realitzara un Focus Group de 10 persones i un moderador. La segmentacié es fara de la

seglent manera:

Figura 3.1: Segmentacié.Font:Infografia elaboracié propia

‘: ;’|
4 y
\ 4

‘ (| ‘ per;t?nes
‘\\ 49 ,

Segmentacio per sexe

FOCUS GROUP
Publicitat social

Dones

Homes

1. 18-24 anys 1. 18-24 anys
2. 25-35 anys E 2. 25-35 anys
3. 36-45 anys 3. 36-45 anys
4. 46-55 anys 4. 46-55 anys
5. +55 anys 5

. +55 anys
ar 98 :

Font: Infografies d’elaboracié propia.

Com s’ha pogut observar a la infografia, d’aquestes 10 persones, cinc dones i cinc homes

segmentats per edats (18 a +55). Es mantindra I’'anonimat de cada membre.

A continuacid s’explicara el perfil de cada membre del Focus Group:
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Figura 3.2: Identificacié de mostres

IDENTIFICACIO DE MOSTRES
Focus Group

e
e i,

e AD: 18-24 anys e AH: 18-24 anys
e BD: 25-35 anys e BH: 25-35 anys
e CD: 36-45 anys Edat e CH: 36-45 anys
e DD: 46- 55 anys o DH: 46- 55 anys
e ED: +55 anys e EH: +55 anys

Font: Infografies d’elaboracié propia.

3.2.1 Homes

Perfil A d’entre 18- 24 anys:

Edat: 20 anys.

Estudis: Cursant la carrera universitaria de Dret.
Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat econdmica: Mitjana- baixa.

Fumador: actiu.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Setmana i caps de setmana.
Estat civil: Solter

Professid: Estudiant

Perfil B d’entre 25-35 anys:

Edat: 26 anys.

Estudis: Graduat en Economia. Master d’Emprenedoria. Master en Big Data.
Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana.

Fumador: Passiu.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: un cop a la setmana.
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Estat civil: Solter

Professid: Estudiant de Master.

Perfil C d’entre 36-45 anys:

Edat: 39 anys.

Estudis: Graduat en ADE.
Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana- alta.
Fumador: actiu.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Setmana i caps de setmana.

Estat civil: Solter.

Professid: Banca Financera.

Perfil D d’entre 46-55 anys:

Edat: 47 anys.

Estudis: Llicenciat en ADE.
Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana- alta.
Fumador: No.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Caps de setmana.
Estat civil: Divorciat.

Professid: Responsable de ventes.

Perfil E amb edat superior a 55 anys:

Edat: 65 anys.

Estudis: Educacid secundaria obligatoria.

Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana- baixa.
Fumador: No

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: No.

Estat civil: Viudo.

Professio: Jubilat.
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3.2.2 Dones

Perfil A d’entre 18- 24 anys:

Edat: 22 anys.

Estudis: Graduada en Publicitat i Relacions Publiques. Cursant Master de Creativitat

Publicitaria.

Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana.
Fumador: No.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Caps de setmana.
Estat civil: Soltera.

Professié: Departament de marqueting.

Perfil B d’entre 25-35 anys:

Edat: 32 anys.

Estudis: Llicenciada en Dret. Master d’Advocacia.
Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana- alta.

Fumador: Si.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Caps de setmana.

Estat civil: Soltera.

Professio: Advocada mercantil.

Perfil C d’entre 36-45 anys:

Edat: 41 anys.

Estudis: Educacid Secundaria Obligatoria. Curs API.

Nacionalitat: Espanyola.

Capacitat economica: Mitjana.
Fumador: Si.

Permis B de conduir: Si.

Consum d’alcohol: Caps de setmana.
Estat civil: Solter.

Professio: Gerent de immobiliaria.

Perfil D d’entre 46-55 anys:
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- Edat: 48 anys.

- Estudis: Llicenciada en Quimica.

- Nacionalitat: Espanyola.

- Capacitat econdmica: Mitjana- alta.

- Fumador: No.

- Permis B de conduir: Si.

- Consum d’alcohol: Caps de setmana.

- Estat civil: Divorciada.

- Professid: Investigacié en empresa farmaceutica.

Perfil E amb edat superior a 55 anys:

- Edat: 66 anys.

- Estudis: Educacid Secundaria Obligatoria.
- Nacionalitat: Espanyola.

- Capacitat economica: Mitjana- baixa.

- Fumador: No.

- Permis B de conduir: Si.

- Consum d’alcohol: No.

- Estatcivil: Casada.

- Professid: Jubilada.

3.2.3 Moderador

Es important que el moderador sigui una persona externa a la tematica o empresa per poder

tenir una visié més objectiva.
Perfil de la moderadora:

- Edat: 55 anys.

- Estudis: Llicenciada en Historia de L'Art.
- Nacionalitat: Espanyola.

- Capacitat economica: Mitjana.

- Fumador: No

- Permis B de conduir: Si.

- Consum d’alcohol: No.

- Estatcivil: Viuda.

- Professié: Gerent d’escala Aeroport (Actualment parada).
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La investigacid a través del Focus Group tindra una durada de 45 min.

S’iniciara el Focus Group a partir de diverses preguntes que es tractaran en forma de debat

pels membres de la investigacid.

Qué penseu de la publicitat social?
Creieu que és efectiva?

Creieu que hi ha un interés economic?

Creieu que ha agafat consciéncia sobre la conduccio sota els efectes de I'alcohol gracies a la

publicitat social?
Creieu que ha agafat consciéncia sobre el risc de fumar gracies a la publicitat social?

Creieu que els adolescents d’avui en dia, son conscients de la problematica social gracies a

aquest tipus de publicitat?
Quin tipus de campanya social recordeu?

A partir de les respostes del debat, s’analitzaran els resultats i s’extrauran unes conclusions.

3.3 Realitzacié d’entrevistes en profunditat

Una entrevista en profunditat és un métode qualitatiu que es basa en un dialeg, preparat i

organitzat on hi juga el rol de I'entrevistador i el de I’entrevistat.

Figura 3.3: Entrevistes

ENTREVISTES
Publicitat social

e
e | o |

10
entrevistes

2
3a A

Font: Infografia d’elaboracié propia
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En aquest cas, es tractara de fer un seguit d’entrevistes a membres que es trobin en diferents
ambits socials i que tractin directament amb els problemes els quals es volen conscienciar i
prevenir per la publicitat social. Es mantindra 'anonimat de cada membre per evitar que la
persona es senti incomode i garantir unes respostes sinceres i obertes. Es realitzaran un total
de 10 entrevistes a: 7 Mossos d’Esquadra, al president d’'una associacié d’alcoholisme, al
president d’una associacié contra les drogues, i el president d’una associacid contra la

violéncia de génere.

Les entrevistes es realitzaran a través de la formulacié d’una séerie de preguntes a cada
membre. Algunes d’aquestes preguntes seran adaptades a l‘entrevistat i d’altres seran
estandard. Aix0 permetra avaluar diferents punts de vista. D’aquestes entrevistes,
s’analitzaran les respostes i finalment s’extraura una conclusié. Les entrevistes tindran una
durada de 20 minuts per entrevistat. A continuacio es presentaran les preguntes que es duran

a terme a les entrevistes.

3.3.1 Preguntes estandard

1. Saps que és la publicitat social? (se li mostraran alguns exemples).

2. Creus que en general, ha augmentat o disminuit el consum d’alcohol? | drogues? Per
que?

Creus que la publicitat i té alguna cosa a veure? SI/NO. Per qué?

Quina és la franja d'edat més comuna en el consum desmesurat d’alcohol i drogues?

Creus que hi ha una relacié directa entre la presa d’alcohol i/o drogues i la violéncia?

o v &~ w

Creus que les campanyes de conscienciacié social en vers el consum d’alcohol sén

utils? Creus que n'hi haurien d'haver més? Funcionarien?

7. Creus que ha augmentat o disminuit en els Ultims 5 anys?

8. Una de les conseqiéencies que provoca el consum desmesurat d’alcohol o drogues pot
esdevenir en violéncia de génere? SI/NO.

9. Creus que la majoria de casos de violéncia de genere, I'agressor consumia alcohol o
drogues?

10. Quina és la franja d'edat dels casos de violéncia de génere? Va acord amb la franja de

consum de les substancies?

3.3.2 Preguntes especifiques

1. Creus que en general, ha augmentat o disminuit el nombre de gent que agafa el cotxe

84



sota els efectes de I'alcohol? | de les drogues?

Quina és la franja d'edat més comuna en les infraccions vinculades a I'alcohol? | les

drogues?
En quina franja d'edat situaries la majoria de denuncies per maltractament?

Creus que la violéencia de genere esta augmentant en els adolescents?
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4. Analisis dels resultats:

4.1 Resultats del focus grup
Els resultats del Focus Group realitzat a 10 membres a través de les preguntes proposades sén:
1. Qué penseu de la publicitat social?

8/10 membres sabien perfectament queé era la publicitat social i per a qué s'utilitzava. Les dues
persones restants, que tenien una total desconeixenca de la tematica, corresponen al perfil EH
i ED. Tenen en comu que son un target envellit, sense estudis i poc adaptats a les noves formes
i tipus de comunicacié. Perqué es pogués continuar el debat, el moderador els hi ha explicat el

concepte de publicitat social als perfils ED i EH.
2. Creieu que és efectiva?

La resposta a aquesta pregunta ha sigut multiple, generant un llarg debat. 6/10 persones
pensen que la publicitat social no és prou efectiva, ja que argumenten que ells no s'han sentit
conscienciats per cap de les campanyes que han vist. A més, influeix el fet de I'exposicié als
mitjans. Es a dir, una persona que no tingui temps de mirar la televisié o escoltar la radio, no
tindra el mateix grau d'influencia que continuament ho consumeixi. Per tant, gran part de la
poblacié activa, no es veu impactada. La mostra CH ha afirmat " jo no tinc temps de mirar la
televisio durant tot el dia, només la miro a vegades a la nit, i mai veig cap anunci social".

Aquesta afirmacid ha sigut corroborada pels 6/10 membres, els quals 2/6 eren dones.

Dels 4 restants que han afirmat que la publicitat social és efectiva, 3 han sigut dones, i un
home. Un cop aclarit el qué era la publicitat social pels membres EH i ED, han cregut que la
publicitat social era efectiva. ED afirma " jo veig publicitat d'aquests tipus quan estic mirant la

televisio durant el dia, i si no fos efectiva, no la posarien".
3. Creieu que hi ha un interes economic?

9/10 membres creuen que sempre hi ha un interés economic, encara que vagi acompanyat del
concepte '"social', no deixa de ser publicitat, i la publicitat té fins economics.
AH afirma "la publicitat que fa I'estat a través dels mitjans, sempre va acompanyat d'un interés
economic. Pero les organitzacions sense anim de lucre com GreenPeace, també tenen aquests
interessos, encara que ens vulguin vendre el contrari'.L'Unica persona que ha cregut que no té
un interes economic és el perfil EH, que afirma que " I'Estat vetlla pels nostres interessos, i amb

aquesta publicitat, intenta portar als joves pel bon cami ". Aquesta mateixa mostra també
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afirma que "abans durant el Franquisme i la postguerra ningu et deia el que era bo o dolent per

a tu i per a la societat, només familia i amics”.

4. Creieu que s'ha pres consciéncia sobre la conduccié sota els efectes de |'alcohol gracies a la

publicitat social?

7/10 membres pensen que no s'ha agafat consciéncia sobre el tema gracies a la publicitat
social. Si no a altres parametres com la propia experiéncia, és a dir, a través d'una multa o
accident o a partir d'algun amic. També pensen que la gent que no agafa el cotxe sota els
efectes de I'alcohol és per por als controls d'alcoholémiai ala propia sancié, perd no per
veure's incapacos d'agafar el cotxe. Els 3 perfils restants, que pensen que la publicitat social ha
fet agafar consciéncia a la poblacié per no conduir sota els efectes de I'alcohol, ha resultat ser
dones d'entre 36 a +55 anys amb una vida d'oci nocturn nul. Aquestes mostres, creuen que
gracies a la conscienciacié dels joves, ja no s'agafa tant el cotxe en aquestes condicions.
Creuen que abans no hi havia la suficient informacié. La mostra CD afirma que " jo crec que la
societat és més conscient que fa uns anys amb el cotxe. A més, ara la taxa d'alcoholémia és

molt més baixa, i aix0 afavoreix a no agafar el cotxe".
5. Creieu que s'ha agafat consciéncia sobre el risc de fumar gracies a la publicitat social?

10/10 persones afirma que la publicitat social no hi ha influit en cap d'ells a I'hora de deixar de
fumar, incloses les mostres que ja no fumen. Creuen que el motiu pel qual, els fumadors
deixen de fumar no és per conscienciacio social, siné que per altres motius. Alguns dels motius
esmentats al Focus Group sén: per larecomanacié d'un metge, gracies a la realitzacio
d'esport freqliientment; per malaltia, embaras o salut propia. Aquestes conclusions que han
extret els membres, no han sigut gracies a la publicitat social. El subjecte AH afirma que " jo no
he deixat de fumar per cap influéncia de la publicitat social, siné que per iniciativa propia. Vaig
comencgar a notar que ja no tenia tanta capacitat pulmonar com uns anys enrere. Abans sortia
a correr cada mati 1 hora, ara ja no podia. Per aixd, vaig decidir deixar de fumar. Es una de les
coses que recomano a tothom que fuma, et sents molt millor i gaudeixes més dels menjars".
6. Creieu que els adolescents d'avui dia sdn conscients de les problematiques socials gracies a

la publicitat de sensibilitzacio?

5/10 persones pensen que no sén del tot conscients de les problematiques socials perqueé es

troben immersos en altres preocupacions personals.

Les altres 5 persones restants, pensen que els adolescents si que sén conscients de la

problematica social actual, perd no només per la publicitat social, siné que per moltes altres
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vies. El subjecte DD afirma que "els adolescents i els joves d'avui en dia tenen accés i domini a
molta informacio gracies a les noves tecnologies, i aixo fa que estiguin actualitzats de tot el

que passa al mon".
7.Dieume alguna campanya social que recordeu.

7/10 persones recordaven alguna campanya social dels ultims anys. Totes en format televisiu.
0/10 persones ha pogut recordar alguna campanya social de radio o d'algun altre mitja. 1/10
persones ha fet esment a les imatges preventives que des de fa poc posen als paquets de
tabac.

Els anuncis més recordats han sigut " Envas on vas" de la Generalitat de Catalunya pel
reciclatge. Les 3 persones que no recordaven cap campanya social ha coincidit amb perfils de
treballadors molt actius amb poc temps d'oci i lleure, i que no tenen gaire contacte amb els
mass media. El perfil CH afirma que " sdc incapag de recordar un anunci amb el qual no em

senti identificat".

4.2 Resultats de les entrevistes

Els resultats es dividiran en dos grups: els mossos d’Esquadra per una banda, i les Associacions
per I'altre. D’aquesta manera es podran analitzar els resultats amb més profunditat. Finalment

s’extrauran els resultats generals de les 10 entrevistes.

4.2.1 Els mossos d’Esquadra

a. Preguntes estandard:
1. Saps que és la publicitat social? (se li mostraran alguns exemples).
A la primera pregunta de I'entrevista, 7/7 mossos sabien perfectament queé era la

publicitat social i per a qué servia.

2. Creus que en general, ha augmentat o disminuit el consum d'alcohol i les drogues? Per
que?
4/7 pensen que ha disminuit el consum d'alcohol i drogues que respecte a fa uns
anys. Aquestes afirmacions les han fet a través de I'experiéncia propia de cada mosso
d'Esquadra. El mosso 2 afirma " Els joves d'avui dia son més conscients del perill de
conduir en aquests estats, tot i aixi, seqgueixen havent-hi que continuen agafant el cotxe
sota els efectes de I'alcohol i les drogues'. 3/7 pensen que el consum d'alcohol i
drogues ha augmentat respecte als ultims anys. EI motiu pel qual creuen que ha

augmentat és els moments d'oci nocturn. Els adolescents i els joves cada vegada
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surten de festa més aviat, consumint substancies que no haurien de consumir. El
mosso 4 afirma que " avui en dia tenim molts casos de menors que veuen taxes molt

elevades d'alcohol provocant comes etilics..."

Creus que la publicitat i té alguna cosa a veure? SI/NO. Per qué?

5/7 creuen que la publicitat té a veure amb el fet que pugui augmentar o disminuir el
consum d'alcohol i/o drogues. Tant la publicitat comercial com la social. Creuen que la
publicitat comercial té més forca d'impacte i de consciéncia que la publicitat social
dissuasiva o preventiva. 2/7 membres pensen que la publicitat no té prou forga per
a poder modificar comportaments a gran escala i per tant, el que fa que la societat
consumeixi més o menys alcohol i/o drogues son els preus dels productes i les

sancions i multes, en el cas que s'agafi el cotxe.

4. Quina és la franja d'edat més comuna en el consum desmesurat d'alcohol i
drogues?
7/7 membres coincideixen que Il'edat més comuna pel consum desmesurat

de substancies sol ser d'entre els 18-28 anys. Més freqiient en homes que en dones.

5. Creus que hi ha una relacid directa entre la presa d'alcohol i/o drogues i la violéncia?
7/7 membres coincideixen que el consum de substancies tenen

efectes secundaris negatius com l'agreujament dels comportaments violents.

6. Creus que les campanyes de conscienciacio social en vers el consum d'alcohol sén
utils? Creus que n'hi haurien d'haver més? Funcionarien?

5/7 membres consideren que les campanyes socials en vers al consum de substancies
son beneficioses per a la societat, ja que informen i consciencien dels perills del seu
excés. Creuen que s'haurien d'augmentar elnombrede campanyes socials
d'aquesta tematica, ja que captarien I'atencid de més persones i conscienciarien de
manera més eficag. 2/7 persones consideren que les campanyes socials no sén Uutils i
per tant que no n'hi haurien d'haver més, ja que no funcionarien. Pensen que el que
funciona no és una bona publicitat social sind que unes bones accions i normativa més

endurides.

7. Creus que ha augmentat o disminuit en els ultims 5 anys?
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4/7 membres pensen que ha disminuit respecte als Ultims 5 anys. 3/7 membres

pensen que ha augmentat respecte als Ultims 5 anys.

8. Una de les conseqliencies que provoca el consum desmesurat d'alcohol o drogues
pot esdevenir en violéncia de génere? SI/NO.
7/7 membres afirmen que el consum desmesurat de substancies potencia la violéncia i

els comportaments nocius.

9. Creus que la majoria de casos de violéncia de genere, I'agressor consumia alcohol o
drogues?

6/7 creuen que si. El mosso 3 afirma que " molts de casos de violéncia de génere que
veiem, l'agressor té un problema d'addiccié a I'alcohol". 1/7 creu que a vegades si

que és el cas, pero no de manera majoritaria.

10. Quina és la franja d'edat dels casos de violéncia de génere? Va acord amb la franja
de consum de les substancies?

7/7 membres coincideixen en afirmar que la franja d'edat més comuna és entre els 25-
45 anys. 4/7 membres creuen que va acord amb la franja de consum de substancies.

3/7 membres creuen que no va acord amb la franja de consum de substancies.

Preguntes especifiques:

Creus que en general, ha augmentat o disminuit el nombre de gent que agafa el cotxe
sota els efectes de I'alcohol i de les drogues?

4/7 membres pensen que ha disminuit el nombre de gent que agafa el cotxe sota els
efectes de I'alcohol i les drogues respecte a anys anteriors.

3/7 membres pensen que igual que ha augmentat el consum d’alcohol entre els joves,
també ha augmentat el nombre de conductors que agafen el cotxe sota I'efecte de

diverses substancies.

Quina és la franja d'edat més comuna en les infraccions vinculades a I'alcohol? | les
drogues?
7/7 membres coincideixen en queé la franja d’edat més comuna per les infraccions de

presa de substancies és d’entre 18- 30 anys.
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3.

En quina franja d'edat situaries la majoria de denuncies per maltractament?

7/7 membres coincideixen en que la franja d’edat és entre els 25-45 anys.

Creus que la violencia de genere esta augmentant en els adolescents?
5/7 creuen que la violéncia de génere esta augmentant en els adolescents.

2/7 pensen que esta disminuint.

4.2.2 Membres Associacions: Alcoholisme, drogues i violéncia de

genere

Els tres membres entrevistats son els presidents de tres associacions sense anim de lucre de

Catalunya.

1.

Preguntes estandard:
Saps que és la publicitat social? (se li mostraran alguns exemples).

3/3 saben qué és la publicitat social.

Creus que en general, ha augmentat o disminuit el consum d’alcohol? | drogues? Per
que?

1/3 persones pensen que ha augmentat el consum d’alcohol. Ja que coincideixen que
la societat cada vegada normalitza més aquest tipus de substancia, sense adonar-se
del perill que provoca la seva addiccié. A més, s’"esmenta també que els adolescents
cada vegada s’inicien més aviat en I'oci nocturn, fent que comencin a consumir
drogues i alcohol.

2/3 persones pensen que el consum de I'acohol i drogues ha disminuit. El motiu pel
qual ha disminuit és I'abundant informacié sobre el perill del consum de substancies.
Es creu que els joves estan més conscienciats que abans amb aquest tipus

d’addiccions.

Creus que la publicitat i té alguna cosa a veure? SI/NO. Per qué?

1/3 Creu que no té a veure. Pensa que no és suficient com per no consumir o deixar de
consumir substancies.

2/3 persones pensa que la publicitat social ajuda als joves a veure els seus limits. Els

conscienciia i els hi aporta informacio rellevant per evitar addiccions.
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4.

10.

Quina és la franja d'edat més comuna en el consum desmesurat d’alcohol i drogues?
3/3 persones coincideixen que la franja d’edat d’alt consum de substancies és dels 16-

25 anys. Tot i que cada vegada la franja d’edat és més baixa.

Creus que hi ha una relacié directa entre la presa d’alcohol i/o drogues i la violéncia?

3/3 creu que hi ha una relacié molt directe entre els tres conceptes.

Creus que les campanyes de conscienciacié social en vers el consum d’alcohol sén
utils? Creus que n'hi haurien d'haver més? Funcionarien?

1/3 membres pensa que de moment no sén prou utils. Creu que n’hi hauria d’haver
més, pero que no funcionarien. Esmenta que els joves no se senten atrets per aquest
tipus d’informacié. No |i donen prou veracitat. El President de I'Associacié
d’Alcoholisme afirma que “els joves estan condicionats per la mateixa societat, per la
gent que els envolta i pel qué diran”.

2/3 membres pensa que si que son Utils. Perd que si n’hi haguessin més, serien més

efectius.

Creus que ha augmentat o disminuit en els Ultims 5 anys?
1/3 Pensa que ha augmentat

2/3 pensa que ha disminuit.

Una de les conseqiiencies que provoca el consum desmesurat d’alcohol o drogues pot
esdevenir en violéncia de génere? SI/NO.

3/3 pensa que si.

Creus que la majoria de casos de violencia de genere, I'agressor consumia alcohol o
drogues?

3/3 ho relacionen de manera evident.

Quina és la franja d'edat dels casos de violencia de genere? Va acord amb la franja de
consum de les substancies?
3/3 coincideixen en pensar que la franja d’edat aproximada és dels 20-45 anys. | va en

part acord amb la del consum de substancies.
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5. Conclusions Finals del treball

A través de la recerca realitzada al llarg del treball es conclou que a la publicitat social li queda
un llarg cami que recérrer per arribar a igualar la influéncia i I’exit de la publicitat comercial. La
societat no se sent influenciada i la majoria de vegades no arriba a complir I'objectiu inicial. Cal
estudiar amb profunditat noves formes de publicitat social que conscienciin més al public

objectiu i que siguin més efectives.

Un dels punts febles de les campanyes de publicitat social és la segmentacié. Moltes de les
campanyes socials inserides en els mitjans de massa com la televisié van destinats a un public
general. Caldria fer una analisi dels segments de mercat més exhaustiu per tal que els

missatges fossin més efectius.

La publicitat social s’ha quedat estancada, no ha evolucionat. La majoria de campanyes de
publicitat social, com s’ha esmentat abans, sén transmeses pels Mass Media. Cal fer una

revisié i apostar per nous formats i mitjans més innovadors.

S’ha pogut observar que la publicitat social no esta prou present a les xarxes socials i a Internet

en general. Les xarxes socials sén un mitja molt actual que podria explotar la publicitat social.

Els consumidors no interioritzen aquesta informacié i per tant, no la posen a la practica en les
situacions diaries. Es a dir, les campanyes de publicitat social solen passar desapercebudes als

ulls de la societat.

No funcionen les campanyes molt agressives ni tampoc les campanyes simples i senzilles. S’ha
de buscar una manera de comunicar els missatges d’una forma més propera i humanitzada

perque la societat es senti atreta.

S’ha pogut comprovar que les campanyes molt agressives i que reflecteixen una gran duresa,
no sén efectives. Es el cas d’algunes campanyes socials de la televisié. Unes imatges crues
juntament amb un missatge dur, a la llarga provoquen rebuig per part de la societat. Es a dir,
la societat no vol veure un accident de trafic ni uns nens de I’Africa desnodrits. Aixd provoca
que la societat se senti impotent i incomode fent que al veure I'anunci dues vegades, la tercera
canviin de canal. Aixo fa que es sapigen els problemes, perd no es faci res per intentar-los
solucionar. Cal crear campanyes que no només informin de les problematiques socials sind que
incitin a la mobilitzacié dels individus de manera natural. Es a dir, sense fer que I'espectador se

senti incomode o molest.
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També s’ha de buscar I'originalitat reflectant sempre la realitat dels fets. Es tracta d’impactar

a I'espectador pero que també recordi la campanya i es mobilitzi.

L'impacte de la publicitat social en televisid, sempre és menor del previst. Un dels altres
problemes és I'horari d’insercié de I'anunci. Els espais publicitaris per la publicitat social mai
son en “Prime Time”'. Cal adequar el tipus de campanya social a cada target i per tant a I’horari

televisiu més adequat per impactar-lo.

Un altre problema que s’ha detectat amb les campanyes de publicitat social de I'Estat son els
interessos. L'Estat no ha fet un estudi mesurat per a millorar les seves campanyes. No ha
buscat noves formes de comunicacié o nous formats per impactar. Una de les respostes que es
planteja és el fet que I'Estat no en treu res a canvi. Es I'inica accié que realitza aquest, on
inverteix molts de diners per no rebre res. Aquest pot ser uns dels motius pels quals, la

publicitat social de I'Estat no avanci.

Gran part de la societat esta descontenta amb I'Estat i no genera confianga ni credibilitat amb

les seves accions. Per que haurien de confiar en les campanyes socials de I'Estat?

El primer que s’hauria de canviar és la imatge que té la societat de I'Estat “L’Estat no és el
nostre enemic, sind el nostre aliat”. D’aquesta manera s’aconseguiria credibilitat en les seves

accions i les seves campanyes.

A través d’una seérie d’entrevistes i un Focus Group s’ha pogut corroborar la situacié de la
publicitat social. Tot hi haver-hi diferents punts de vista, persones reals afirmen que no es
senten impactades per les campanyes de publicitat social i mai s’hi han sentit. No se senten
representades ni identificades. Un cas concret d’'un membre del Focus Group va dir que no
havia deixat de fumar per la conscienciacio de les campanyes antitabac. Aquest, d’entre altres,

és un clar exemple de qué la publicitat social no esta funcionant i no consciencia a la societat.

Per tant, contestant a les preguntes inicials que es plantejaven al treball d’investigacio, es
conclou que la publicitat social no compleix amb els objectius establerts ni modifica
comportaments ni actituds. La publicitat comercial, de manera indirecta si que pot arribar a
potenciar un tipus d’actitud o un altre. Ja que juguen amb tendeéencies i modes que influeixen
de manera molt més directa en molts membres de la societat. Una solucié que es planteja és
copiar algunes de les técniques d’influencia de marques comercials i aplicar-les a les

campanyes de publicitat social.

Actualment sén tendéncia les xarxes socials com |'Instagram o el Youtube. Sén xarxes que

cada vegada estan més explotades per les grans marques comercials. Per qué no utilitzar
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aquesta estrategia per la publicitat social? Per exemple, hi ha personatges a Instagram
“Influencers” o a Youtube “Youtubers” que tenen la capacitat d’influir a una gran massa
d’individus amb tan sols imatges o materials audiovisuals. Les marques comercials s’aprofiten
d’aquest fet, per publicitar els seus productes. La publicitat social tindria molt més impacte si
per exemple, un youtuber als seus videos advertis sobre els problemes del consum d’alcohol
desmesurat. O no només aix0, també es podria inserir publicitat abans de videos del youtube
d’un Youtuber amb molts seguidors. Aixd no assegura que el consumidor es miri tot I'espot,

pero si que asseguraria veura els primers 5 segons, abans de clicar el botd “saltar publicitat”.

Aquesta podria ser una manera d’apostar per la prevencid i la conscienciacio dels joves. Ja que
son unes de les dues plataformes més utilitzades per un determinat public, el juvenil. Els
adolescents estan en una etapa d’influéncia social, és a dir sén molt influenciables per aquelles
persones que estan al seu voltant i que admiren. Si un dels seus idols, parla sobre els perills de
conduir sota els efectes de I'alcohol, sera molt més efectiu que una campanya social de

televisio.

Finalment, a través de les entrevistes es comprova que el consum d’alcohol i drogues ha pogut
disminuir durant els ultims anys, perd no ha estat gracies a la conscienciacié de la publicitat
social. L'opinié de diferents experts, ha portat a pensar que tot poder disminuir o augmentar,
no ha sigut gracies a les campanyes de I'estat. Algunes visions més radicals pensen que son les
accions de I'Estat les que canvien les actituds i comportaments de la societat. Aixo fa que, la
societat es radicalitzi, i si una cosa no és imposada, amb unes sancions darrere no es
compleixen. Per exemple, si en una carretera no hi haguessin radars, els individus anirien a
més velocitat. Només per aquest fet i no per la por a tenir un accident o a provocar-lo. El perill
d’accident per velocitat és el que intenta conscienciar el mateix Estat que sanciona als
conductors si no compleixen la normativa. Per tant, no es deixa un marge perqué l'individu
analitzi la informacié preventiva i es plantegi reduir la velocitat, ja que no li fa falta perque hi

ha accions imposades.

A diferencia de I'alcohol i drogues, la violéncia de génere ha augmentat, sobretot en els més
joves. Els adolescents es tornen més controladors, més agressius i menys flexibles amb les

seves parelles.

Aquest és una problematica social (alcohol, drogues i violéncia de génere) actual que cal
tractar amb poténcia. On el millor mitja per actuar-hi sén les plataformes preferides dels joves,

les xarxes socials.
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