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LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL
DEL GOBIERNO DE ESPANA
PARA EL DIiA INTERNACIONAL DE LA MUJER
Estrategias comunicativas y construccion
de valores inclusivos
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Abstract - This paper analyses some audiovisual advertisements promoted by the Spanish
Ministry of Equality for International Women's Day with the aim of understanding the
type of representation offered of women, the themes used and the aims pursued. The
qualitative analysis will be carried out using a multidisciplinary approach, based on
pragmalinguistic, multimodal and persuasive rhetoric analysis. After a brief explanation of
what is meant by institutional advertising, the work will examine the audiovisual
advertisements produced for this day between 2020 and 2024. The study will investigate
what themes the current Ministry addresses to celebrate International Women's Day, how
equality policies are communicated to citizens and through which communicative and
discursive strategies. The general research question to be answered through the analysis is
to what extent and through what kind of discourse the Spanish government uses the
institutional publicity campaigns of 8M to present and construct a new sphere of social
values about women that are accepted by society.

Keywords: institutional advertising; 8M; equality policies; pragmalinguistics;
multimodality.

1. Introduccion

La publicidad institucional es una herramienta especialmente eficaz en la
comunicacidn politica de los Gobiernos, que la emplean cada vez mas con
diferentes propositos. Sus objetivos pueden ser multiples: informar a los
ciudadanos sobre las iniciativas emprendidas y los objetivos alcanzados,
construir una determinada imagen de las politicas llevadas a cabo,
sensibilizar sobre determinadas cuestiones politicas, promover el cambio
social... Aunque la finalidad de la publicidad de los Gobiernos se aleja del
objetivo primordial de la publicidad, ya que con ella no se pretende vender o
suministrar bienes y servicios comerciales, esta utiliza esencialmente las
mismas herramientas que la publicidad tradicional y esta sujeta a las mismas
reglas generales.

Cortés Gonzédlez (2011), en su recorrido sobre la publicidad
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institucional en Espafa a lo largo de los afios 2000-2009, afirma que existen
cuatro tipos de publicidad institucional: la publicidad institucional educativo-
social, la publicidad institucional comercial, la publicidad informativa y, por
ultimo, la publicidad electoralista, que considera ilegitima. La que vamos a
analizar en este estudio es la publicidad educativo-social, que tiene una
«funcion educativa y socializadora del aparato del Estado. Este tipo de
campafias pretenden propiciar cambios en la manera de entender el mundo de
los ciudadanos, introduciendo nuevos valores y argumentos sobre la vida en
sociedad» (Cortés Gonzalez 2011).

La publicidad institucional, pues, es parte de la comunicacion realizada
por un Estado a través de sus diferentes instituciones (ministerios,
comunidades auténomas, ayuntamientos, etc.), cuyo proposito es dar a
conocer las acciones emprendidas. Sin embargo, encierra también la
intencion de estimular la participacion de los ciudadanos, buscando orientar
sus puntos de vista e incluso sus acciones. Como se vera, en los anuncios que
aqui se analizan aparece de forma evidente por parte del Gobierno espaiiol el
deseo de transmitir y afirmar un conjunto de valores incluyentes y no
discriminatorios hacia las mujeres. Ademads, algunos anuncios invitan incluso
a actuar, por ejemplo, adoptando comportamientos de proteccion de la mujer.

Otro aspecto interesante es que la comunicacion institucional revela
una nueva forma de entender las relaciones entre la administracion publica y
los ciudadanos: la primera tiene el deber de informar sobre las actividades
llevadas a cabo y los resultados obtenidos, los segundos tienen el derecho a
ser informados. Se trata, en definitiva, de acercar las dos partes a través de la
comunicacion, que requiere una reflexion atenta, ya que «[m]as alla de las
cuestiones politicas la publicidad institucional es un espejo donde se miran
estado y ciudadano» (Ramos Serrano, Garrido Lora y Rodriguez Centeno
2009, p. 228). La publicidad institucional puede desarrollar dos papeles
diferentes, de acuerdo con Pineda y Rey (2009): puede ser publicidad
institucional propagandistica, cuando estd al servicio del Gobierno o de
algin grupo politico y manifiesta fines de poder y partidistas, o ser
publicidad institucional de servicio, que sirve de apoyo y esta al servicio de
la sociedad. Dentro de este tipo, estarian «las campaiias sociales a favor de
los derechos de la mujer, el cuidado del medio ambiente, el fomento de la
cultura [...], etc.» (Pineda y Rey 2009, p. 20). En estos casos no se trata de
propaganda, pues suelen ser campafias que no solo no inciden en las
estructuras de poder, sino que podrian llegar incluso a desmantelarlas (por
ejemplo, si las mujeres llegasen a tener un poder igual o superior al hombre).

Como es bien sabido, las politicas de igualdad estan experimentando en
las ultimas décadas un importante incremento, tanto que en Espafia se han
creado diferentes organismos cuyo objetivo es trabajar para alcanzar la
igualdad y la inclusion, institucionalizando estos temas, y el Ministerio de
Igualdad ha propiciado el debate a través de estas campafias, en especial en
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los Gltimos afios.

Este ministerio, creado en 2008 por el entonces presidente del
Gobierno José Luis Rodriguez Zapatero (PSOE), tuvo como primera ministra
a Bibiana Aido, que se mantuvo en el cargo hasta 2010. En este afio, y hasta
2018, las competencias fueron transferidas al Ministerio de Sanidad y, entre
2018 y 2020, al Ministerio de la Presidencia. En 2020, el Ministerio de
Igualdad se independiz6 gracias al Gobierno de coalicion PSOE-Unidas
Podemos, volviendo a ser ministerio autonomo. Desde el 13 de enero de 2020
hasta el 21 de noviembre de 2023 fue ministra Irene Montero, del partido
Podemos. Ese mismo dia tomo el relevo Ana Redondo Garcia, del PSOE.

Entre las funciones del Ministerio (https://www.igualdad.gob.es/mini
sterio/funciones/) esta la elaboracion y desarrollo de normas y

politicas dirigidas a hacer real y efectiva la igualdad entre mujeres y hombres,
la prevencion y erradicacion de las distintas formas de violencia contra la
mujer y la eliminacién de toda forma de discriminacidon por razon de sexo,
origen racial o étnico, religion o ideologia, orientacion sexual, identidad de
género, edad, discapacidad o cualquier otra condicion o circunstancia personal
o social.

En definitiva, el Ministerio es responsable de impulsar en la sociedad
espafiola un nuevo marco cultural, politico y social que contribuya a un
cambio social y a forjar una sociedad abierta y plural a través de la
implementacion de politicas publicas de inclusion y de la sustitucion de
patrones de exclusion e intolerancia.

La publicidad del Ministerio se difunde a través de diferentes medios,
como Internet, radio, prensa, television, etc., con el proposito de normalizar
nuevas realidades en la sociedad actual y, a la vez, crear nuevos marcos
cognitivos (Muelas Gil y Romano Mozo 2023) que permitan generar ideas y
creencias nuevas en la sociedad respecto a realidades establecidas. Como
escribe Herndndez Goémez (2023, pp. 829-830):

Asi, el papel de la publicidad institucional en la promocion de valores sociales
y la igualdad de género se presenta como indispensable, ya que esta forma de
comunicacion puede ser una poderosa herramienta para generar conciencia,
influir en actitudes y comportamientos, y promover cambios positivos en la
sociedad. [...] Reflexionar sobre la publicidad institucional no se limita
Unicamente a examinar las estrategias publicitarias utilizadas por las
administraciones publicas para concienciar a los ciudadanos. En realidad,
estamos explorando un fendémeno que se relaciona con la construccion de
discursos sociales y como estos influyen en la percepcion del mundo por parte
de los individuos.

Como veremos mas adelante, se trata de sensibilizar utilizando «mensajes
persuasivos y creativos» y asi contribuir a modificar las percepciones
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tradicionales y «promover modelos a seguir que representen la igualdad de
geénero y valores sociales positivos» (Herndndez Gomez 2023, p. 834).
Consiste, en definitiva, en crear una narracion diferente, en la cual elementos
como la igualdad, la no discriminacion y la inclusiéon adquieran un papel
predominante y sean aceptados por todos.

2. La metodologia y el corpus

El corpus del estudio lo componen cinco campafias que el Ministerio de
Igualdad ha lanzado desde el afio 2020 hasta el 2024 para celebrar el Dia
Internacional de la Mujer, el 8M. Se ha elegido este periodo temporal por el
hecho de que fue precisamente en 2020 cuando el Ministerio de Igualdad
volvid a ser Ministerio independiente.

Para recopilar los anuncios hemos acudido a la pagina web del Ministerio de
Igualdad, a la seccion «Comunicaciony (https://www.igualdad.gob.es/comuni
cacion/campanas/) y a su canal de Youtube para comprobar que la muestra
fuera completa.

Por lo que a la metodologia se refiere, adoptamos un enfoque de tipo
cualitativo con el objetivo de analizar las estrategias de comunicacion que
aparecen en los anuncios. Nos interesa en particular averiguar cuales son los
mecanismos argumentativos y persuasivos que contribuyen a divulgar los
mensajes y asi sensibilizar a la ciudadania sobre el tema de la igualdad. Por lo
tanto, el enfoque tedrico-metodologico es el de la pragmalingiiistica (Fuentes
Rodriguez 2000) y el de la retorica discursiva, basdndonos en especial en el
discurso persuasivo (Fuentes Rodriguez y Alcaide Lara 2007; Santiago
Guervos 2005). Entendemos aqui por discurso persuasivo aquel tipo de
discurso cuyo proposito es convencer o influir en los destinatarios e incluso
incitarlos a hacer algo. Para ser mas precisos, consideramos que «el discurso
persuasivo quiere influir en las creencias, actitudes y comportamiento de los
receptores, la audiencia. Para ello, el emisor ha de construir argumentos
atractivos y utilizar estrategias que hagan cambiar el pensamiento del
destinatario» (Fernandez Ulloa 2020, p. 2).

En el caso de los anuncios del Ministerio, la finalidad es modificar el
sistema de creencias en relacion con temas concretos para contribuir a crear
otro mas inclusivo, apelando a menudo a argumentos emocionales. En ellos
es posible encontrar dos elementos: por un lado, el social, al promover
cambios inclusivos e igualitarios en el sistema de creencias de las personas y
en la sociedad y, por otro, el ideologico, al impulsar la construccion de un
tipo de sociedad determinado, basado en las creencias e ideologia del
Gobierno en cuestion. Por eso mismo, nos interesa examinar el tipo de
imagen que se proporciona de la mujer de acuerdo con la categorizacion de
Van Leeuwen (2008), es decir, el tipo de papeles que se le asignan (agente,
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paciente, beneficiario).

La argumentacion —en palabras de Calsamiglia y Tuson (2002, p.

294)— es «una practica discursiva que responde a una funcién comunicativa:
la que se orienta hacia el receptor». Analogamente, para Fuentes Rodriguez y
Alcaide Lara (2007, p. 16), la finalidad persuasiva es intrinseca al proceso
argumentativo, puesto que «[se] trata de guiar opiniones y conductas del
receptor». Partimos del supuesto, pues, de que se trata de un discurso que
emplea mecanismos de tipo perlocutivos, ya que persigue que el destinatario
siga una determinada direccion en su manera de pensar o de actuar (Gutiérrez
Ordonez 2000).
Entre las estrategias de persuasion nos dedicaremos también al pathos y al
ethos (Chareaudeau 2010); se trata de hablar a las emociones y no a la razon
de las personas y Fonturbel (2012) sefiala que son precisamente las
emociones las que consiguen «lograr un vinculo afectivo con el publico
mayor que la exposicion de argumentos, y que esta union se produce cuando
se consideran primordialmente las caracteristicas del receptor».

Para la construccion del discurso persuasivo también es fundamental el
mecanismo de la seleccion léxica (Santiago Guervos 2005; 2008), «motivada
por el deseo de obtener una respuesta apropiada a una palabra de un marco
previamente identificado» (Fernandez Ulloa 2020, p. 2).

Asimismo, se analizard la importancia del relato, de la narracion, como
recurso persuasivo (Mariottini 2021; Santiago Guervos 2013).

Al tratarse de anuncios audiovisuales, no faltara un analisis multimodal
(Hart 2017; Van Leeuwen y Jewitt 2001), que sobrepasa las estructuras
lingiiisticas, pero que contribuye enormemente a la comunicacion. Bitonte
(2008), de hecho, habla de la necesidad de incluir la nocién de imagen en una
teoria de la argumentacion. De acuerdo con O’Halloran (2012, p. 76), el
analisis del discurso multimodal en el ambito de los estudios del discurso
«amplia el estudio del lenguaje per se al estudio del lenguaje en combinacion
con otros recursos tales como las imagenes, el simbolismo cientifico, la
gestualidad, las acciones, la musica y el sonido». Esto significa que el objeto
de estudio se amplia, ya que la unidad de andlisis no es solo el lenguaje, sino
también otros elementos, como la musica, los gestos, las imagenes, los
colores, etc., que crean, juntos, una expansion semantica (O'Halloran 2012).

Intentaremos interpretar otras unidades de andlisis y para ello se
observaran sistemas semioticos como los colores, la musica, la tipografia, la
ropa, etc., porque, en su conjunto, son elementos que contribuyen a la
transmision de la informacion y a la creacion de emociones, entre otras cosas.
Podria definirse un analisis multimodal del discurso, dado que se observaran
algunos elementos visuales, musicales y gestuales que aparecen junto con el
texto, a pesar de que no entraremos en aspectos técnicos como puede ser el
analisis de la perspectiva o de los planos de imagen.
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3. Analisis de los anuncios
3.1. Campana 2020. Libres

En esta campana (https://www.youtube.com/watch?v=4BmAgh7xR10), que
se difundio en redes sociales y tiene una duracion de 42 segundos, han
colaborado rostros conocidos, como la periodista Mara Torres, la guionista
Henar Alvarez, la escritora Elvira Sastre, las cantantes Cristina Manjon y
Maria Escarmiento o la actriz Itziar Castro. En ella aparecen también dos
hombres: el director de cine Fernando Colomo y uno de los componentes del
duo musical Fuel Fandango, Alejandro Acosta.

El mismo nombre de la campafia, Libres, es una consigna que se repite
a lo largo de todo el anuncio y que pone de relieve las libertades alcanzadas
por las mujeres gracias a las luchas del movimiento feminista. Si, por un lado,
la campafia presenta los logros obtenidos, por otro es una forma de
reivindicacion por parte de las protagonistas. Estas aparecen dando la espalda
a una pared grisacea, vacia, sobre la cual se proyectan imagenes de alas de
diferentes colores y disefios que refuerzan la consigna del anuncio, al ser las
alas simbolo de libertad, de ascenso, de movimiento imparable, en definitiva,
de empoderamiento. Hay mujeres con fisicos diferentes y una chica
transgénero, y todas pertenecen al mismo rango de edad y a la misma etnia.
Las protagonsitas llevan ropa sencilla, nada excéntrica, con un predominio de
los colores negro y azul que permite focalizar la atencidon del destinatario en
la pared con las alas.

La mujer se representa como un agente activo positivo (Van Leeuwen
2008) que toma decisiones libremente siguiendo sus deseos, que reivindica;
es una declaracion del derecho a actuar libremente (decidir, pensar, decir que
no, tener sexo). El hecho de emplear personajes conocidos constituye un
tipico argumento de autoridad del emisor, ya que se puede confiar en ellos y,
ademas, es una estrategia muy potente: se trata de una «imagen sobre la que
se proyectan los receptores porque desean ser parte de ese grupo» (Santiago
Guervos 2005, p. 75).

A nivel lingiiistico, el mensaje se construye a través de la repeticion de
la estructura «Soy libre para...», es decir, con infinitivos predicativos en
estructura enumerativa, empleando verbos activos y con valor positivo
(decidir, ser poderosa, ser generosa, pensar en mi misma...). Aparece
también una estructura binaria a través de la cual se describe la libertad total
que las mujeres exigen, sin compromiso, y que se€ construye con oraciones
disyuntivas (Libre para tener sexo o para tener amor |/ Libre para estar sola
o acompanada en mi cama, en mi vida | Libre para invitarte o rechazarte).
En la segunda parte del anuncio, los verbos de pensamiento que aparecen al
principio (decidir, pensar) se sustituyen por verbos de percepcion (quiero,
apetece, siento). La primera persona (soy libre), el yo, aparece como el
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referente principal, puesto que durante todo el anuncio va asociado a acciones
positivas (la fuerza, la capacidad de autodeterminacion, etc.). Este yo se
convierte al final del anuncio en un nosotras, en una colectividad (Porque
somos libres) en la que todas las mujeres puedan identificarse. Se pasa asi de
una representacion individual a la integracion de todas las mujeres, como
grupo, también en este caso como grupo activo positivo. No obstante, a nivel
visual, las mujeres aparecen solas, nunca en grupo, y en un espacio
impersonal. Los dos hombres se encargan de pronunciar frases que se
relacionan con la igualdad (libre de prejuicios; Para ser iguales) y solo
Alejandro Acosta aparece junto a Cristina Manjon, con quien forma el duo
musical Fuel Fandango.

En definitiva, el anuncio es una proclamacion de la autonomia y del
poder de las mujeres (Soy libre para decidir, para ser poderosa) y de las
libertades que les corresponden (Libre para decir que no / Para ir donde
quiera y como quiera). A nivel de estructura, esta es de tipo monologal
polifonica (Prestigiacomo 2013, p. 294), puesto que los enunciados se pueden
atribuir a mas locutores; aqui hablan las protagonistas y no hay voz en off.

La musica que acompafia al anuncio se basa en muy pocos
instrumentos, practicamente solo piano, pandereta y palmas, acordes largos y
sonidos introspectivos que dejan mucho espacio para escuchar las palabras.
En cuanto a la dindmica, hay un inicio de cancion bastante «suave»
(evidentemente porque se quiere focalizar la atencion en el discurso) que
luego se vuelve apremiante y ritmica hacia la mitad del video, quizas porque
las palabras quieren ser mas incisivas y fuertes, con la intencion de
concienciar al oyente sobre un tema sensible. El anuncio termina con el
hashtag #Libres en color morado proyectado en la misma pared grisacea
seguido por los logos del 8M y del Instituto de la Mujer, siempre en color
morado, y el del Ministerio de Igualdad.

3.2. Campana 2021. Por ser mujeres

Esta campafia (https://www.youtube.com/watch?v=UinELDHiR10),
impulsada por el Ministerio de Igualdad y el Instituto de las Mujeres, tiene
una duracion de 2 minutos y 17 segundos y subraya las discriminaciones que
sufren las mujeres por el simple hecho de ser mujeres.

A diferencia del anuncio del afio anterior, no aparecen aqui rostros conocidos,
sino personas comunes. El anuncio se construye a través de distintas escenas
(incluso en época de pandemia por coronavirus) en las que se ve como
protagonista a la mujer y cuyo proposito es exponer las diferentes situaciones
y los estereotipos de género a los que la mayoria de las mujeres se enfrentan a
lo largo de su vida. En el anuncio se presentan las principales etapas de la
vida de una mujer, de manera que la narracion queda divida en diferentes
fases: nifiez, juventud, edad adulta y vejez. El hecho de haber construido el
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anuncio como una narracion hace que el destinatario se identifique con
algunas o muchas de las etapas de la vida de la mujer protagonista.

La historia empieza con una mujer que estd en el parque con un bebé y
una nifia; a la nifia le llega una pelota con la que estan jugando unos chicos,
ella se la devuelve, pero no la invitan a jugar por ser mujer y le toca jugar con
la mufieca que tiene en su mano. Otra escena muestra a una chica que, al
regresar a casa sola por la noche, se topa con dos hombres que no escatiman
en machismo y la escudrifian detenidamente, preguntandole «;Te
acompafiamos a casa?»; otra, a una chica que se estad preparando y se mira
con inseguridad en el espejo, no sintiéndose a la altura de los canones de
belleza representados en las revistas de moda tiradas en su cama; la siguiente,
a una pareja que estd en casa teletrabajando, y en la que, cuando llegan los
nifios del colegio, le toca a la madre recoger las mochilas que dejan tiradas en
el suelo y prepararles la merienda; y, por ultimo, llegamos a la escena final,
en la que la mujer cuida de su madre ya mayor mientras recibe la llamada de
su jefe. El anuncio se cierra con un texto sobreimpreso que resume los
motivos de las escenas, que es simplemente «Por ser mujeres», y con el logo
del 8 de marzo y el eslogan «Mas feminismo que nuncay, al que siguen los
logos «Espafia feministay, el del Ministerio de Igualdad y el del Instituto de
las Mujeres. Como en el anuncio anterior, no hay voz en off, solo las palabras
de los protagonistas, que se mueven en espacios sombrios y oscuros, incluso
cuando estan al aire libre (parque, calle), con una musica que contribuye a
crear este clima de pesadumbre. Aqui también, como en el anuncio anterior, a
nivel musical hay muy pocos elementos, un piano que proporciona una
sensacion de calma en las primeras escenas, pero con la bateria que gana
protagonismo; esta, al ser un instrumento vigoroso y «primordial» se asocia
al poder y, de hecho, se utiliza para reforzar las escenas de abuso por parte de
las figuras masculinas (por ejemplo, cuando la chica es acosada por los
hombres en la calle o cuando su marido le pide que se levante ella para
recibir a los nifios).

A nivel lingiiistico, aparece un acto directivo (la madre que le dice a la
hija «jBlanca, baja! / jBaja, hija!») y el imperativo exhortativo (;7Tira, tira!,
jQueremos la merienda!). La pregunta de los hombres que se cruzan con la
chica sola por la calle (;Te acompaiiamos a casa?) es en realidad una
pregunta retorica que encubre otro tipo de ofrecimiento; ademads, subraya
como una mujer sola por la calle se percibe como indefensa y necesitada de la
ayuda del hombre, hombre que no quiere ayudar, sino ligar, reforzado por la
llamada de la madre, a la que la chica tranquiliza (Hola, mama. Si, si, estoy
llegando).

Se crea una clara polarizacion entre hombres y mujeres, en la que las
mujeres cumplen un rol de pacientes: la nifia es excluida del juego por un
nifio, la mujer que va sola por la calle es importunada por dos hombres, la
mujer se levanta para atender a los hijos y el marido se queda teletrabajando,
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el jefe llama mientras la mujer estd atendiendo a su madre. Es verdad que en
esta polarizacion hay una representacion negativa del hombre, pero eso no
quita que la mujer sea un agente paciente. En definitiva, el anuncio denuncia
todas las desigualdades a las que estan sometidas las mujeres sin ofrecer la
imagen de mujer poderosa del anuncio del afio anterior, sino todo lo
contrario, transmite la fatiga de la mujer e incluso transfiere al destinatario
cierta pasividad por parte de estas, sin proponer modelos alternativos en los
que su fuerza y su energia se vean en todo su potencial.

El eslogan final «Mas feminismo que nunca» sefala la necesidad de un
cambio radical en la sociedad, pero no aparece ningin tipo de exhortacion a
la accion, ninguna propuesta, y el anuncio no va mas alla de describir los
esfuerzos diarios que llevan a cabo las mujeres, describiéndolas como sujetos
generosos, pero pasivos de su realidad. Todos los argumentos del anuncio son
coorientados (exclusion de la nifa, machismo de los hombres, cuidado de los
hijos y de las personas mayores en manos de la mujer) y la conclusion es que
se debe a una sociedad machista y no paritaria que es necesario modificar a
traveés del feminismo.

3.3. Campana 2022. In Spain we call it igualdad

Con esta campafia se da un giro importante con respecto a las anteriores y en
ella se abordan diferentes temas: la no discriminacion hacia las personas
LGTBI, la evolucion del papel del hombre en la sociedad con la exhortacidon
a cambiar el concepto de masculinidad y la igualdad entre hombres y
mujeres, tema principal del anuncio.

La campata In Spain we call it igualdad (https://youtu.be/-
JITG4 4hHU) proporciona una imagen feminista de la sociedad, una
sociedad en la que hay igualdad entre mujeres y hombres. Con respecto a la
campafia del afio anterior que acabamos de examinar se da un cambio
enorme. En el anuncio, que tiene una duracion de 1 minuto y 29 segundos,
aparecen escenas de la vida cotidiana, donde situaciones que hasta hace poco
no eran habituales se ven normalizadas, como queriendo subrayar, por un
lado, que la sociedad es mejor gracias al feminismo y, por otro, que el papel
del hombre en este cambio social es fundamental.

De hecho, la polarizacion que aparecia en el anuncio de 2021
desaparece y el hombre es representado como coagente activo positivo de
esta evolucion. Cambian incluso los colores, aparece un clima lleno de
sonrisas y alegria, se representan escenas de la cotidianeidad en las que los
papeles de hombres y mujeres se ven igualados: un nifio que baila ballet en
casa con su padre que, a su vez, se dedica a la limpieza del hogar; unas
mujeres de distintas nacionalidades que estdn en la peluqueria y se hacen
piropos; unos hombres en el quiosco que comentan la victoria de la seleccion
femenina de futbol; un padre que prepara el biberon y le cambia el pafial a su
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bebé; un grupo de amigas (una de ellas transexual, otra oriental) que se
prueba ropa y se hacen cumplidos; un chico y una chica que se besan y
desnudan sentados en un sofd; y una nieta que le presenta a su novia a la
abuela. Son escenas que transmiten los logros del feminismo y que
proporcionan una imagen de una sociedad mejor, del todo inclusiva.
Acompaia al anuncio una adaptacion de la cancion de Rigoberta Bandini «In
Spain we call it soledad», cantada por Carlotta Cosials. Como escribe
Hernandez Gomez (2023, p. 837), que ha analizado pormenorizadamente este
mismo anuncio dentro del marco del papel de la publicidad institucional para
promover la igualdad, «la musica y las canciones tienen la capacidad de
generar emociones, lo que puede hacer que el mensaje sea mas memorable y
significativo para el publico». La adaptacion principal de la cancion consiste
en el cambio de la palabra soledad de la cancion por igualdad y «se refuerza
en ciertos momentos con expresiones diegéticas» (Hernandez Gomez 2023,
p. 838); pero esta no es la unica adaptacion. También se mantiene la
estructura original de la cancion (In Spain we say It’s amargura; In Spain we
say jAy me desangro!; In Spain we say ;Qué corio hago?; In Spain we say
jJoder qué largo!; In Spain we call it soledad) modificando las frases: In
Spain we say bailar, In Spain we say “;Mary, qué guapa!; In Spain we say
jAy qué golazo!; In Spain we say Esta me toca, In Spain we call it igualdad;
In Spain we say poderosas,; In Spain we say “si es si”; In Spain we say
“Yaya, esta es Nuria”.

La musica parece pensada para que el texto del video suene como la
letra de una cancion; el centro de la musica lo ocupa la guitarra, que refleja la
tradicion musical de Espaiia.

Al tratarse de escenas de la vida cotidiana, la retérica empleada es
coloquial y la cancion misma desarrolla la funcion de voz en off, de
enunciador (j4y qué golazo!). El registro coloquial se crea no solo a traves
del 1éxico (el hombre en el quiosko que comenta la victoria de la seleccion de
futbol femenino afirma de una fublolista: ;jEs una crack!), sino también con
un uso de los sufijos aumentativos: en la peluqueria una amiga le dice a otra
«jEstds buenorra!», las amigas que se preparan le dicen a otra «Reina,
guapisima, madre mia jqué pibona!; Pibonaaazo». La mezcla de inglés y
espafiol aporta modernidad; el uso del pronombre personal de primera
persona plural inglés, we, tiene un efecto incluyente y la repeticion de la
estructura «/n Spain we say...» sucedida por «In Spain we call it igualdady»
contribuye a expresar la normalidad de ciertas conductas sociales que
representan, por lo tanto, un sistema de valores compartidos por todos, por el
grupo endogeno (we). Este we hace que el grupo se presente como argumento
agente positivo, es el referente principal al cual se le atribuyen acciones
positivas (compartir las labores domésticas, la no discriminacion de personas
LGBTI, etc.) y, a diferencia de lo que occuria en los anuncios anteriores, en
los que los hombres se quedaban al margen (Libres) o incluso peor,
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perpetrando estereotipos de género (Por ser mujeres), aqui este we engloba a
los hombres también, que se muestran como parte integrante del cambio
social y cultural.

Se combinan las voces de los protagonistas, que contribuyen a crear
una sensacion de vida real, y la voz institucional, representada tanto por la
cancidén como por la frase con la que se cierra el anuncio. Esta es una frase
sobre el feminismo que desvela el motivo del anuncio, es decir, la celebracion
del 8 de marzo: «En Espafia hay 47 millones de maneras de llamar al
feminismo y un dia para celebrarlo». Esta frase final, al igual que el empleo
de we, es una manera de unir a la sociedad espafola entera, dando por
sentado que todos se adhieren a los ideales del femenismo.

La iluminacion de los ambientes es suave y calida, los colores tenues y
en cada escena aparece algun elemento de color violeta o morado (cf.
Hernandez Gomez 2023, p. 838) que se identifica con el movimiento
feminista. Las mujeres se representan como sujetos activos, felices,
complices entre ellas, y los hombres participan de esta realidad, mostrandose
corresponsables (cuidan del hogar y de los hijos, apoyan el deporte femenino,
respetan a la mujer —«si es si»—). El hecho de presentar escenas cotidianas
con personas felices, incluyentes y para nada machistas crea en el destinatario
un tipo de emocion positiva hacia este tipo de sociedad en la que los
diferentes estereotipos machistas se quebrantan a favor de la igualdad y la
sociedad es un lugar donde se vive felizmente porque se comparten valores
inclusivos.

3.4. Campana 2023. Ahora que ya nos veis, hablemos

La campana Ahora que ya nos veis, hablemos
(https://youtu.be/2f116yGdpZ0), de 90 segundos de duracion, da un giro con
respecto a las campaias anteriores que, con estilo y argumentos diferentes,
ponian de relieve aspectos del empoderamiento femenino y de la igualdad, en
algunos casos construida a través de la corresponsabilidad entre hombres y
mujeres. Aqui, el Ministerio se focaliza en el valor de la educacion sexual
como elemento para la creacion de la igualdad.

La campafia pretende abordar la sexualidad de las mujeres a nivel
global, interesandose por todo tipo de mujer, con el objetivo de eliminar
tablles atn presentes en la sociedad dando a entender que a través de la
erradicacion de estos prejuicios se construye una sociedad mas igualitaria. La
campafia ha suscitado debates y muchas polémicas, tanto que la Fundacion de
Juristas Cristianos ha pedido su retirada, quizas por la presencia de imagenes
que han tenido que ser adaptadas al horario infantil. Ademas, hasta Youtube
avisa de que el anuncio podria ser inapropiado para algunos usuarios. A
través de diferentes escenas se representan multiples facetas de la sexualidad,
sin limitarse al sexo y abordando temas de los que casi nunca se habla, como
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la aceptacidon del cuerpo, la sexualidad en las personas con discapacidad, el
sexo con la regla, la evolucion de la sexualidad en las personas mayores, etc.
El mismo nombre de la campania, este imperativo hablemos, es una invitacion
a debatir temas que no suelen tratarse en la sociedad, pero que, al ser reflejo
de la libertad sexual, son significativos para alcanzar una sociedad feminista e
igualitaria.

En el anuncio se aprecian diferentes tipologias de parejas y mujeres
que viven la sexualidad de forma diferente. Abre el anuncio una chica que va
a tener sexo con un chico y es la voz que narra todo el anuncio. La chica
plantea el primer tipo de problema, es decir, la falta de aceptacion del cuerpo
por parte de muchas mujeres; luego aparece una sefiora masturbandose
(proponiendo el tema de la sexualidad en personas mayores); una pareja que
ha mantenido una relacion con la regla (aclarando la duda de wvarias
personas); y una chica con discapacidad con un chico (la sexualidad y la
discapacidad). También se muestra la sexualidad entre una pareja de chicas
homosexuales y la conversacion entre un padre y un hijo, que subraya la
importancia de los hombres en la educacion sexual.

La musica del anuncio es una adaptacion de Najwa Nimri y Alvaro
Morte de la cancidn «Acércate mas» de Nat King Cole. Como protagonista
instrumental hay un violonchelo, cuyos sonidos nos trasladan de inmediato a
un imaginario sensual, pues se trata de un instrumento con un timbre
extremadamente célido y profundo, apoyado por una percusion con un ritmo
apremiante y una voz que canta con una vocalidad entrecortada, casi
suspirando.

La protagonista mira a la cdmara y afirma «En Espafia de esto no se
habla, ni de que apagamos la luz para hacerlo. Y tampoco, tampoco hablamos
de tocarse a los 60. O de hacerlo con la regla. Yo qué sé. No se habla de
diversidad. De quiénes somos, de qué nos gusta. No se habla de Ana, ni de su
placer». Las oraciones son negativas, subrayando la falta de educacion
sexual, y la enumeracidon negativa se refuerza gracias al adverbio tampoco.
Hay una alternancia entre la forma impersonal (no se habla) y el empleo del
nosotros como grupo que experimenta las mismas necesidades. Tras exponer
los asuntos acerca de la sexualidad que no se abordan a nivel social, el
contraargumentativo pero introduce un elemento diferente (Pero estamos
aqui), que es una declaracion de visibilidad, y la invitacion a cambiar las
cosas, a hablar (Y ahora que ya nos veis, hablemos). En esta oracion, ademas
del adverbio ahora, que expresa cierto apremio, hay una construccion
polarizada que se construye a través de los pronombres (vosotros, veis — a
nosotros), pero que se funde en un nosotros abarcador (hablemos, vosotros +
nosotros). El imperativo tiene aqui funcion de invitacion, es una exhortacion
a vivir los cuerpos y la sexualidad de forma totalmente libre. Por tanto, la
mujer y su sexualidad se presentan en sus diversas formas y como algo que
debe experimentarse con absoluta libertad, sin tabues ni disimulo. El cartel al
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final del anuncio explica la necesidad de que también este aspecto de la vida,
la sexualidad, sea igualitario y correponsable (Por una educacion sexual para
la igualdad. Plan corresponsables. Ministerio de Igualdad. Gobierno de
Esparia).

3.5. Campana 2024. 8M. Con M de Mujeres. Todas las Mujeres.
Muévete

Esta campaiia se titula SM. Con M de Mujeres. Todas las Mujeres. Muévete
(https://youtu.be/wSxgdXkzxmE) y Muévete es precisamente la consigna una
exhortacion a las mujeres y a la sociedad a que se muevan y salgan a
manifestarse en el Dia Internacional de la Mujer para reivindicar la igualdad.
El anuncio, de 49 segundos de duracion, es sin duda alguna el menos
elaborado y, de hecho, es el que ha contado con el menor presupuesto de los
cinco.

El video se abre con una frase que introduce el tema de la narracion (Se
acerca el 8M y: Creen que la igualdad ha ido demasiado lejos) y, en
sincronia con la voz en off, en pantalla aparece un dato sacado a la luz por un
estudio del CIS, en el que se afirma que un 44,1 % de los hombres y un
32,5 % de las mujeres encuestadas han declarado que las mujeres han llegado
demasiado lejos en su lucha por la igualdad. El dato hace que el texto sea
reivindicativo, planteando todo lo que queda por hacer para conseguir una
verdadera igualdad de género en distintos ambitos, en especial el laboral y el
personal. La pregunta retorica y cargada de cierto asombro e ironia «;Lejos?»
introduce los aspectos que necesitan una evolucion, proporcionando ideas y
contextos que ayuden a rechazar el mensaje inicial, afirmando lo contrario, es
decir, que aun hay problemas que solucionar (Porque todavia queda mucho
para alcanzar la igualdad. 8M con M de muévete). El anuncio es una
argumentacion que quiere refutar la afirmacion inicial, es un alegato en
contra de la tesis inicial y expone los argumentos para demostrar que la
igualdad aun queda lejos, que queda trabajo por hacer.

No hay actores, solo aparece una intérprete de lengua de signos, y las
mujeres aparecen en foto o en fragmentos de video encima de un fondo
morado, color del movimiento feminista. Se trata de mujeres de edades
diferentes. Se suceden distintas imagenes y hay una voz en off de mujer con
la que el audio se acopla a las imagenes y que crea mensajes directos y claros.
Se observan iméagenes de mujeres que estan juntas al aire libre, otras que
estan en un prado con sus hijos, nifias que van al colegio... También aparece
una plaza repleta de personas, posiblemente en una manifestacion del 8M.
Después empieza la creacion de frases escuetas a partir del empleo de la
letra M, que representan argumentos (8M. Con M de marzo. M de mujeres.
De muchas mujeres. De todas las mujeres. M de mismos derechos. M de
mariscadora, de matemdtica, de maestra. M de maternidad libremente
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decidida. M de mismas oportunidades. M de marcha, de movimiento. M de
migrantes. M de mismo trabajo, mismo salario. M de me quiero viva. M de
mi cuerpo es mio. M de mirar el futuro. M de mas y mejor. Porque todavia
queda mucho para alcanzar la igualdad. SM con M de muévete). Este juego
no es solo lingliistico, sino también de imagen, ya que las fotos y los videos
donde aparecen mujeres desarrollando alguna actividad estan recortados en
forma de M.

La musica es rapida, frenética, invita a moverse, a actuar. Ademas, la
musica le otorga una cadencia ritmica al texto, que es denso y con palabras
pronunciadas muy rapidamente. Tal vez, debido a que el anuncio es breve,
pero aporta muchos elementos verbales, la base musical se utiliza para ayudar
al oyente a mantener la atencion en el contenido del video. El fondo es blanco
con las letras en morado o al revés, fondo morado con letras en blanco. Es
significativo el uso del nosotros (Se acerca el 8M y: «Creen que la igualdad
ha ido demasiado lejos». ;Lejos? Vamos a volver a explicarlo) en una
perifrasis que expresa repeticion (volver a + infinitivo), ademas de la
repeticion de la M, que les otorga ritmo a los mensajes. Este nosotros se
opone a ellos, a los que creen que la igualdad ha llegado demasiado lejos.

La campafia representa a las mujeres como agentes activos positivos
(resistentes, fuertes, dindmicas), sin dejar de plantear el problema de los
logros que aun se necesita alcanzar (igualdad de oportunidades y de sueldo,
libertad en el uso de la imagen y del cuerpo, derecho a la seguridad, etc.). Se
trata de un problema social, cultural y politico que es presentado, gracias
también al ritmo del anuncio asociado a las imagenes, con positividad y que
exhorta a todos a actuar para alcanzar lo que queda por hacer gracias a la
directriz muévete, inspiracion para todos.

4. Conclusiones

En este estudio hemos analizado un tipo de publicidad que, ademas de ser
institucional, puede englobarse en la categoria de publicidad social, dado que
«busca generar un cambio de ideas, comportamientos y actitudes frente a
problematicas sociales, para generar un mejoramiento colectivo de la calidad
de la vida. Con el 4nimo de lograr este objetivo, esta clase de publicidad se
sirve de algunas de las herramientas, estrategias y técnicas desarrolladas
histéricamente por la publicidad comercial» (Senes y Ricciulli Duarte 2019,
p. 187). En concreto, se ha visto que en los anuncios aparecen estrategias
persuasivas de diferente tipo: lingiiisticas, retoricas, sonoras, musicales y
visuales.

Para contestar a las preguntas iniciales, los temas de los que habla el
Ministerio a través de estos anuncios son varios: se presentan los estereotipos
de género (las nifias juegan con las mufiecas y los chicos con la pelota; el
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cuidado de los hijos, de la casa y de las personas mayores), el machismo, la
inseguridad, los canones de belleza, la dificultad a la hora de compaginar el
mundo familiar con el mundo laboral, pero también la autonomia y el poder
alcanzados y las libertades adquiridas. También se aborda el tema de la no
discriminacidén hacia las personas LGTBI, de la evolucién del papel del
hombre en la sociedad con la exhortacion a cambiar el concepto de
masculinidad, la sexualidad y la corresponsabilidad. En el anuncio Por ser
mujeres se crea una polarizacion entre hombres y mujeres que no se da en los
demds, donde se hace patente el papel fundamental del hombre en la
construccion de una sociedad inclusiva. La mujer se representa como un
agente activo y positivo y, entre las estrategias mas empleadas, aparecen la
repeticion, el uso de los pronombres (yo y nosotras), los imperativos como
actos directivos y exhortativos y una retdrica coloquial. La musica acompaiia
al discurso y contribuye a generar emocion en el destinatario (pathos), al
igual que hacen los colores. Como se ha visto, las estrategias visuales y
sonoras desarrollan una funcidén importante en todos los anuncios. Los temas
y las estrategias argumentativas y retoricas empleadas se resumen en la tabla
siguiente:

Campania Temas Estrategias Papel de la
mujer
Libres Empoderamiento de la mujer; | Argumento de autoridad; Mujer
(2020) autonomia repeticiones; oraciones agente
disyuntivas; empleo del yo, activo
nosotras; estructura
monologal polifénica;
verbos activos y con valor
positivo
Por ser Discriminacion de las mujeres; | Narracion; acto directivo; Mujer
mujeres estereotipos de género imperativo exhortativo; agente
(2021) pregunta retdrica; paciente
polarizacion entre hombres
y mujeres; expresion
comparativa; argumentos
coorientados
In Spain we Sociedad feminista; no Retorica coloquial; letra | Hombres y
call it discriminacion hacia las adaptada de cancion como mujeres
igualdad personas LGTBI; evolucion | voz del anuncio; mezcla de agentes
(2022) del papel del hombre en la inglés y espaiol; uso del activos
sociedad; cambio en el pronombre we / nosotros; positivos
concepto de masculinidad; repeticion de estructuras
igualdad entre hombres y
mujeres
Ahora que Educacion y libertad sexual; Imperativo exhortativo; Mujer
va nos veis, | construccion de una sociedad | construcciones negativas; agente
hablemos igualitaria a través de la alternancia entre la forma activo
(2023) erradicacion de tabues impersonal y el empleo del
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sexuales; la sexualidad en sus nosotros
distintas facetas; papel

fundamental del hombre en la

construccion de una sociedad

inclusiva
8M. Con M | lIgualdad de la mujer; &mbitos | Ironia; mensajes breves y Mujer
de Mujeres. | en los que alcanzar la igualdad directos; repeticion; agente
Todas las aliteracion; perifrasis de activo
Mujeres. repeticion; nosotros vs.
Muévete ellos; pregunta retodrica,
(2024) imperativo exhortativo;

actos perlocutivos

Tabla 1.

Las campanas analizadas, al promocionar la igualdad, promueven la puesta
en valor de sociedades diversas, sin discriminacion e incluyentes. Si bien es
cierto —como sugieren Alvarado Lopez y Andrés del Campo (2005)— que
«la publicidad no es la mejor solucion para los problemas sociales» también
es cierto que se emplea cada vez mas a menudo por otros motivos: adquirir
visibilidad publica o generar notoriedad en torno a alglin problema social o
institucidon estatal. Los estudiosos, de hecho, mantienen que este tipo de
publicidad le sirve al Estado para exhibirse y para existir. Como escribe
Garcia Lopez (2007, p. 292):

La publicidad institucional se ha convertido en un escenario a partir del cual se
definen los rasgos de la responsabilidad civica y el compromiso eco-social de
los individuos y los grupos. La publicidad institucional expresa formas de ser
ciudadano. [...] El relato publicitario institucional tiene, por tanto, una
dimension de anclaje en la realidad que gira en torno a la publicidad como
nueva forma de relacion con las administraciones y entre ciudadanos, y
conforma el nuevo modo en que nos observamos y nos comprendemos como
tales. Se trata, por tanto, de un régimen discursivo ideoldgico y moral, pues
organiza la accion.

Pensamos que por esto mismo es importante analizar los anuncios
institucionales, porque este tipo de publicidad puede ayudar a la sociedad a
comprender los problemas y a construir nuevos valores sociales. Frente a la
opinion de Lopez Garcia (2007, p. 293), que plantea el riesgo que entraiia
este tipo de publicidad, argumentando que esta priva de espacios de debate y
participacion necesarios para afrontar los problemas y retos sociales que nos
afectan en el sentido de proyecto colectivo, se encuentra la opinién que
manifiestan Senes y Ricciulli Duarte (2019, p. 192) que afirman que «la
publicidad en general y la publicidad con causa social, en particular, pueden
convertirse en una herramienta para educar a nuevos ciudadanosy.
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