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La realitzacio de campanyes d’educacio6 civica es
justifica en la necessitat de corregir actituds que
perjudiquen la convivéncia o el manteniment del
medi urba. El present article analitza les campanyes
institucionals des del triple vessant de la seva
naturalesa, la seva eficacia i els seus continguts i
destinataris.

n sortir de casa em vaig topar amb un vailet que s’entrete-

nia practicant un esport ben poc olimpic: es tractava d’em-

prendre carrera i llancar-se dempeus contra el contenidor
de la brossa. Sorpres, vaig reprendre-li 'accid, perd va respondre
encarant-se: “Que passa tio? Es del carrer, no?”, com si el mobiliari
urba fos, pel fet de ser del carrer, un objecte que no mereixés cap
consideracié. L'endema, als voltants del mateix contenidor, aparei-
xia un matalas amb altres trastos vells i fastigosos, abandonats per
terra. Aquesta anecdota és només un exemple per justificar la
necessitat de dur a terme campanyes d’educacié civica, per tractar
de millorar el comportament dels ciutadans o, més directament,
per corregir actituds inciviques que perjudiquen la convivencia o el
manteniment del medi urba.
Perd, com plantejar aquestes campanyes? Amb quina legitimitat,
amb quins arguments i amb quins resultats? Per fer aquesta analisi
proposo considerar tres aspectes principals: la naturalesa de les cam-
panyes de publicitat fetes per les administracions publiques (estatal,
autonomica, local); Peficacia de les campanyes relatives a 'educacié
en valors, en una societat fortament saturada de comunicacié publi-
citaria, i, finalment, els continguts i els destinataris de les campanyes
de civisme urba, amb una referéncia especial a les darreres campa-
nyes d’educaci6 civica dutes a terme per I’Ajuntament de Barcelona.

L’ADMINISTRACIO COM A ANUNCIANT

El paper de ’Administracié publica com a anunciant és motiu
d’una important controversia, que es veu incrementada per
Pabseéncia d’una legislaci6é actualitzada i per la inexistencia de
mecanismes democratics que en regulin 'aplicacié. La principal
controversia es produeix en relacié amb 'emissié6 de campanyes
institucionals quan coincideixen, o poden influir-hi, amb les cam-
panyes electorals. Podem recordar el cas de la campanya sobre reva-
loritzaci6 de les pensions duta a terme pel Ministeri de Treball que
presidia Eduardo Zaplana i que va haver de ser suspesa per ordre de
la Junta Electoral Central, uns quants dies abans de les eleccions
generals de mar¢ de 2004.
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Perd a part d’aquests casos més evidents, la controversia també es
refereix a la dificultat de discernir entre els objectius educatius d’a-
questes campanyes i les diverses formes de propaganda que, de
manera subtil, es deriven de I'associaci6 entre anunci i 'anun-
ciant. Les campanyes institucionals sovint sén acusades de produir
confusié entre 'objectiu d’informar/educar i les intencions camu-
flades “d’autobombo”, o de propaganda dels liders politics, ja que és
dificil discernir si estem davant d’un anunci del referent que s’a-
nuncia o al davant d’un anunci de ’anunciador.

La legitimitat, pero, no es pot basar, inicament, en les intencions de I'e-
missor, sind que ha de ser avalada per noves formes de control democra-
tic, per part d’organismes vertaderament independents. Es el problema,
més general, de la necessitat de dotar-se d’organismes reguladors inde-
pendents en els diversos camps de la comunicacié moderna’.

Les campanyes civiques dutes a terme pels ajuntaments s’inscriuen,
doncs, en un marc més general de les campanyes de comunicacié
institucional dels diferents ambits de ’Administracié puablica, que es
poden classificar d’acord amb el ventall tematic segtient:

* Socials: rebuig i prevencié de la violencia domestica, igualtat d’o-
portunitats, integracié dels immigrants, proteccié dels animals i del
medi ambient, etc.

* Politiques: estimul a la participaci6 electoral i als referendums.

¢ Culturals: promocié de la lectura o de I'ts de la llengua (aquest és
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el cas de la darrera campanya de la Generalitat referida a I'ds del
catala: “Dona corda al catala: Parla sense vergonya, parla amb lliber-
tat i, per comengar, parla en catala”2.

* Socioecondomiques: campanyes d’hisenda, relatives al treball i a les
pensions, a la prevencié d’accidents laborals, al desenvolupament
tecnologic (cada vegada més freqiients a la societat de la informa-
cig).

* Sanitaries: referides a la nutricié, a 'exercici fisic, a la prevencié de
les drogues, a la prevencié de la sida (“Pdntelo, pénselo”, de 1990).

* De seguretat: relatives a la prevencié d’accidents, molt especial-
ment a la prevencié d’accidents en carretera. Aquestes campanyes
han experimentat tots els geéneres publicitaris possibles, des dels més
amables fins als més dramatics, sense oblidar les campanyes relati-
ves als accidents laborals.

* Mediambientals: campanyes d’educaci6 pel reciclatge, d’estalvi
d’aigua i energia, de prevencié dels incendis, etc.

Pero no totes les campanyes institucionals tenen referents d’interes
social tan indiscutibles. Altres, com les destinades a “informar” dels
resultats de accié dels governs, o les adrecades, de forma generica,
a promoure “lautoestima” dels ciutadans, sén més discutibles i
poden ser més propagandistiques que informatives-formatives.
D’altra banda, aquest conjunt de campanyes institucionals ha arribat
a tenir una gran importancia econodmica, desbordant I'ambit del
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debat ideologic i cultural, relatiu als continguts, per incidir en aspec-
tes més economics i politics sobre el control i el desti d’aquestes inver-
sions. Aixi, per exemple, les campanyes institucionals han derivat cap
a formes indirectes, poc regulades i poc transparents, d’ajut de
I’Administraci6 als mitjans de comunicaci privats. Lany 2003 el con-
junt de les despeses fetes per les administracions en materia de publi-
citat representava el 3,3% de tota la inversi6 publicitaria a Espanya®.
Segons Periodistadigital, de maig a desembre de 'any 2004, el Govern
de Madrid havia gastat catorze milions d’euros en publicitat institu-
cional*. Com a exemple de la importancia que aquests recursos han
arribat a tenir per al sector de la informaci6 podem citar també el cas
de I’Asociaciéon Nacional de Empresas en Internet®, que reclama ’ac-
cés dels mitjans digitals a aquestes inversions.

Com a primera resposta a tota aquesta situacio, el Govern de Rodriguez
Zapatero va proposar (desembre de 2004) un avantprojecte de llei sobre
la publicitat institucional destinat a regular tant els continguts, que
haurien de respondre a “indubtables raons d’interes public’, com la
contractaci6 dels espais publicitaris per garantir-ne la neutralitat.
Efectivament, les grans dimensions, i inversions, adquirides per la
publicitat institucional fan que sigui necessaria una regulaci6
democratica més efectiva, en el marc de les noves politiques de comu-
nicacié a la societat de la informacié. Aixo significa revisar les fun-
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cions i la missi6 del servei public d’informaci6, no solament per regu-
lar els continguts o la transparéncia en la gestié d’aquestes campa-
nyes, sind també per redefinir les prioritats de la intervencié publica
davant de les noves necessitats informatives a la societat moderna, des
de la radio i la televisio, fins a la senyalitzacié urbana, passant per un
nou desenvolupament dels serveis d’informacié en linia.

LEFICACIA DE LES CAMPANYES

La societat de la informaci6é també és la societat de la contaminaci6
comunicativa. Pel que fa a la via publica, els missatges publicitaris
tendeixen a multiplicar-se i a envair tots els espais disponibles: faca-
nes i finestrals, marquesines i plafons, autobusos, cabines telefoni-
ques, banderoles, etc. La publicitat també envaeix, o persegueix, la
nostra mirada dins dels mass media (a la premsa, a la radio, a la tele-
visi6; també a Internet). La principal finalitat de tots aquests espais
publicitaris, com és notori, és estimular el consum i afavorir les
estrategies comercials dels anunciadors. Les campanyes institucio-
nals representen un important contrast: no tenen com a objectiu la
promocié de productes o de serveis comercials, sin6 la promocié de
valors socials, la correccié de conductes, la protecci6 de béns i per-
sones o, fins i tot, la promoci6 de 'autoestima col-lectiva. La publi-
citat institucional compleix aixi amb una important funcié d’equi-



“Un aspecte important de la intervencié de I’Administracié als carrers
de les ciutats també hauria de ser defensar-ne el ‘silenci’, evitant omplir
tots els espais de missatges, comercials o institucionals, i permetent que

parli la mateixa ciutat”.
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libri de la comunicacié a espai public, fent present a les ciutats de
missatges amb continguts prosocials.

Perd no tot ha de ser fer soroll, contaminar de missatges els nostres
carrers. Un aspecte important de la intervencié de ’Administracié als
carrers de les ciutats també hauria de ser la de defensar-ne el “silenci”,
evitant omplir tots els espais de missatges, comercials o institucionals,
i deixant que parli la mateixa ciutat, la seva arquitectura, la seva dina-
mica social. En aquest sentit, pot dir-se que les millors campanyes ins-
titucionals sén les normatives que regulen I'ts de la comunicacié a
Pespai public (anuncis, retols, plafons, senyalitzacio, etc.), deixant que
parli la mateixa ciutat a través de la seva arquitectura i del seu disseny.
Lesfor¢ de I’Administraci6 per fer publicitat institucional també pot
ser valorat en relacié amb la seva eficacia, sobretot pel que fa a cam-
panyes amb objectius generics i de dificil verificacid. Pel que fa a
aixo, semblen necessaries dues consideracions principals.

D’una banda, les campanyes tenen més eficacia quan formen part
d’accions politiques més generals, quan s’'integren en programes
concrets de gestid. Aquest seria el cas, per exemple, de campanyes
com la dedicada a la mobilitat sostenible, que, a més de ser una cam-
panya de promocié adrecada a remoure la consciencia col-lectiva,
corresponia a tot un seguit de mesures concretes per afavorir, efec-
tivament, aquesta mobilitat®.
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D’altra banda, I’Administraci6é pot endegar una gran —i costosissi-
ma- campanya publicitaria de sensibilitzacié per fomentar el reci-
clatge i procedir a una recollida selectiva de la brossa. Pero aquesta
campanya perdria tota eficacia si no anés acompanyada d’un pro-
grama concret, amb millora dels contenidors, organitzacié de punts
verds, punts de recollida especial, promptitud en la retirada dels
residus, etc. Les campanyes “Gnicament publicitaries”, com que
tenen menys base, sén també les menys eficaces, i per tant es confo-
nen, en el pitjor dels casos, amb meres estrategies de propaganda o
amb formes no regulades d’ajut al compte d’explotacié publicitari
d’alguns mitjans de comunicacié.

Aixi mateix, caldra considerar que totes aquestes campanyes es pro-
dueixen en un context de gran saturacié informativa. La comunicaci6
de les administracions no pot formular-se independentment d’aquest
context, ignorant —o prescindint-ne— les aportacions dels mass media.
Aixo és especialment significatiu en el cas de les campanyes destina-
des a Peducaci6 i a la formacié civica. Tornem al mateix exemple
sobre la necessitat d’educar pel reciclatge. Aquesta funcié promocio-
nal a qui correspon? Unicament a I’Administracié? O, més en general,
al conjunt del sistema mediatic i educatiu de cada comunitat? Encara
més, I'eficacia dels media i del sistema educatiu és molt més alta que
la possible eficacia de la comunicacié administrativa. Crec, per exem-
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“Els mitjans s6n uns dels maxims responsables de 'educacié civica.
Pero també son agents de promocié de contravalors. La teleporqueria
no tan sols no educa en valors, siné que maleduca. D’aqui la
importancia d’una teoria i d’'una practica critica de la comunicaci6”

ple, que educacié escolar i la pressié dels fills sobre els pares han fet
més per eliminar el tabaquisme que les mil campanyes antitabac, o
que els terrorifics anuncis que s’han incorporat a les capsetes de
cigarrets. En el cas de la defensa del medi ambient pot fer-hi més una
teleserie de TV3 com El cor de la ciutat que totes les campanyes publi-
citaries juntes. A més, aquesta funcié no la fa TV3 gratuitament, sin6
en compliment de la seva missi6 especifica, com a servei public. El
mateix és aplicable a les televisions privades en funcié de la respon-
sabilitat derivada de la seva llicencia.

Els mitjans de comunicacié sén uns dels maxims responsables de
Peducaci6 civica. Pero també son agents de promocié de contrava-
lors. La teleporqueria no solament no educa en valors, siné que mal
educa, popularitzant males formes verbals i gestuals en la comuni-
caci6 interpersonal, afavorint el protagonisme d’uns interlocutors
espectacle que, com més esperpentics, més acollida tenen. D’aqui la
importancia d’una teoria i d’una practica critica de la comunicacio,
que recordin sistematicament la responsabilitat dels media.

CONTINGUTS | DESTINATARIS

Les campanyes d’ambit urba, municipal, se centren, principalment,
en I'educaci6 civica, en la urbanitat, i s’allunyen, per tant, de les f6r-
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mules més dramatiques, com ara les campanyes de prevenci6 d’ac-
cidents o de previsié de greus malalties. També queden alliberades
de fer campanyes ideoldgiques i politiques que semblen més adients
per a les administracions estatal o autonomica.

A aquest esquema responen les darreres campanyes de I’Ajuntament
de Barcelona dedicades respectivament a temes com: els gossos (els
seus excrements); la mobilitat (obstacles a les voreres, doble filera de
cotxes, pas de vianants); la neteja (s de les papereres, escombraries,
deixalles); les platges (la seva neteja), i el soroll (de les motos, dels
televisors, dels grups nocturns).

Les campanyes urbanes han de tenir un primer objectiu: fer pensar
en el que, generalment, no es pensa, en 'interés public, en els inte-
ressos dels altres ciutadans. Tenen, a més, un objectiu concret: edu-
car/informar sobre les noves formes de vida i de consum generades
per la societat moderna, especialment pel que fa a la defensa del
medi ambient i de la mobilitat sostenible.

El principal repte d’aquestes campanyes, a més de saber triar el con-
tingut, és saber seleccionar el destinatari i el llenguatge més adequat.
Aix0 planteja un primer dilema: a qui adrecar-se? Als que compleixen
regularment i civicament amb les normes o a aquells que les incom-
pleixen més sistematicament? Les campanyes al carrer tenen com a

Les Ultimes campanyes de I'Ajuntament
s’han dedicat a alguns dels principals
problemes de la vida urbana com ara els
relatius als animals de companyia, la
mobilitat, la neteja, les platges o el soroll.

www.bcn.es/merce
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receptors a tota la ciutadania, i aleshores acostumen a adregar-se
massa timidament als infractors. Lanunciador —tractant-se com es
tracta de publicitat institucional- té la logica preocupacié de “no
ofendre ningd”, amb el perill de presentar de forma trivial les accions
més inciviques. No s’utilitza el to d’avis —o d’amenaga— de les san-
cions municipals, tampoc 'imperatiu per donar ordres o prohibir
accions, sin6 que es tendeix a utilitzar un llenguatge light, més propi
d’un comic que d’'un ban municipal: “ bla, bla, bla” (per referir-se als
sorolls nocturns), “txumba, txumba” o “broom, broom” (per repre-
sentar els sorolls agressius de cotxes i motos), o eslogans amables com
“Les caques de gos no sén fertilitzant”, “La moto que més sona no és
la millor”, “No et demanem res que no sapigues fer”.

La publicitat institucional troba les seves millors expressions en les
proposicions positives, adrecades a tothom, i, entre elles, un referent
que pot trobar-se a quasi totes les campanyes recents de I’Ajuntament
de Barcelona: el missatge d’autoestima col-lectiva, expressat amb eslo-
gans com BCNeta, Cuidem Barcelona o El teu civisme suma i una for-
mula suggeridora: b+ b +b =B.

Pero tot aixo0 ja ens portaria a un altre escenari: la importancia de la
imatge corporativa com a possible alternativa a algunes de les con-
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tradiccions actuals de la comunicacié institucional. La imatge cor-
porativa és el primer grad d’aquesta comunicacid, el principal refe-
rent simbolic de la seva identitat, associable a tots els documents,
instal-lacions, projectes, activitats. La innovacié en el disseny d’a-
questa imatge, i la seva aplicacid sistematica, poden ser també la clau
d’una nova ecologia de la comunicacié institucional.

Notes

1 A Catalunya la publicitat institucional va quedar regulada per la Llei 18/2000, de 29 de
desembre (DOGC num. 3300, de 08-01-2001, pag. 331), completada pel Decret de
86/2002, de 5 de marg, que estableix el régim juridic de la Comissid Assessora sobre la
Publicitat Institucional.

2 http://www6.gencat.net/llengcat/corda/index.htm

3 Informacioé d’Infoadex recollida per Marketing Directo.
http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=11482

(consultat el 2 d’abril de 2005).

4 http://www.periodistadigital.com/secciones/periodismo/object.php?0=44744&print=1
(consultat el 2 d’abril de 2005).

5 http://www.a-nei.org/documentos/Publicidad_Institucional. PDF

6 Vegeu “mesures permanents” a http://www.bcn.es/setmanamobilitat/
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