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OPINION

La comunicacion
publicitaria en el
sector ptblico

Luis Chaves y Albert Concepcion

A actividad publi-
I citaria de la admi-
nistracion plblica
se incrementdé de forma
paulatina hasta conver-
tirseen algo cotidiano. La
inversion publicitaria de
todas las administracie-
nes alcanz6 los 190 millo-
nes de euros en 2003, lo
que la convierte en el pri-
mer anunciante del pais
segtin datos de Infoadex.
Mientras el sector publi-
citario en general sufria
una etapa recesiva, la in-
version de la administra-
cién crecid, especialmen-
te entre 2000 y 2002.

No obstante, hay as-
pectos que invitan a pen-
sar en posibles areas de
mejora en la gestion de la
publicidad en los organis-
mos phblicos. Esta fue
una de las principales
conclusiones

1 dasen

estos datos para todas las
administraciones pabli-
cas, el volumen de inver-
sién es del 3,3% sobre el
total mercado, mientras
que el volumen de men-
ciones de recuerdo publi-
citario es solo del 1,7%.
La complejidad actual
del entorno social y de
medios hace que el papel
de estos tiltimos en el éxi-
to de cualquier accién de
comunicacion sea deter-
minante. Por ello, una
buena creatividad, sin
mas, no asegura la efica-
cia de la comunicacion.
Para asegurar una ges-
ti6n exitosa es necesario,
ademads, conocer el con-
sumo de medios que tie-
ne el plblico objetivo,
identificar los soportes
de comunicacién que pro-
ducen mayor eficacia y
medir de ma-
nera precisa

el curso de ve-

los resultados

rano “La co- E".lvolu_rpen de obtenidos.
municacién inversidn fue Una estrate-

las

pubhcxtana de del 3 3%, y el de gia adecuada
a

deberia valo-

traciones pu- recuerdo SO]O rar el uso de

blicas: retos y del 1,7% formatos no
estrategias de convenciona-
futuro”, orga- b les como los
nizado por Ca- patrocinios ©
rat Espafia y Ulled Comu- el product placement den-
nicacién en la Universi- tro de la television, lo so-
dad Camilo José Cela. portes de exterior, inter-

La comunicacién pu-
blicitaria del ambito pa-
blico puede responder a
diferentes objetivos: cu-
brir necesidades de ges-
tién, ofrecer informa-
cion, contribuir a la pro-
mocién interna y externa
de algunas actividades y
contribuir a mejorar la
calidad de vida de los cin-
dadanos. En todos estos
aspectos, las administra-
ciones han realizado acti-
vidades de comunica-
cion, aunque se echa de
menos unacierta visiéna
largo plazo que, sin des-
cuidar las necesidades de
gestion e informacion del
dia a dia, reconozca el pa-
pel fundamental que la
comunicacion puede ju-
gar en la mejora del bien-
estar social.

Para ser eficaz, 1a co-
municacion precisa de la
gestion de tres elemen-
tos: el mensaje (qué bene-
ficios deben comunicar-
se), el medio (qué medios
hay que utilizar para ha-
cer llegar el mensaje} v la
reiteracién {(cuantas ve-
ces hay que repetirio en
cada medic para que se
recuerde y surta efecto).
La primera medida que
se utiliza para sabersila
publicidad es eficaz es la
del nivel de recuerdo que
provoca y la inversion ne-
cesaria para alcanzarlo.

net y los medios tecnolé-
gicos entre los jovenes.
Asimismo, es necesario
tener en cuenta las accio-
nes de marketing directo
y de relaciones piiblicas.
En el ambito de los
procesos de contratacion
también deberian intro-
ducirse mejoras, ya que
los actuales son excesiva-
mente complejos, rigidos
y sus criterios de evalua-
cién de ofertas suelen po-
ner el énfasis, principal-
mente, en el coste. De he-
cho, existen mds de cinco
procedimientos de con-
tratacion, suelen plante-
arse en términos que no
permiten un entendi-
miento profundo de las
necesidades del contra-
tante y, ademds, limitan
1a adecuada interaccién
entre éste y la empresa
proveedora para mejorar
el briefing original y rea-
lizar un planteamiento
de estrategia de comuni-
cacion o de campana real-
mente adecuado a los ob-
jetivos que se persiguen.
Frente a esta situa-
cién, una alternativa ade-
cuada es la separacion de
1a contratacion de servi-
cios de creatividad y de
gestion de medios.

W Luis Chaves, director ge-
neral de Carat Expert y Al-
bert Concepczdn, socio de
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