
  
    
  

  ___



  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

2.3. Vales más por lo que 

callar  lo  que  sus  públicos  no  deben  saber 

callas. 

porque perjudica la idea que ellos tienen en 

sus metes acerca de lo que la empresa es. 

“Responsabilidad Social significa hacer las cosas 

bien. Significa, también, ir más allá generando 

The  Coca-Cola  Company,  se  pre-

con imaginación esa diferencia que nos ponga a 

ocupa  mucho  de  callar  u  ocultar  todos 

la  altura  de  las  expectativas  que  la  comunidad 

aquellos  hechos  que  contradicen  sus  com-

tiene hacia nuestra empresa. 

promisos  socialmente  responsables.  Son 

plenamente  conscientes  de  que  es  muy 

[…]  cuando  definimos  responsabilidad  social, 

complicado  construir  una  imagen  sólida  y 

también  nos  estamos  refiriendo  a  colaborar  de 

positiva para lograr una alto grado de repu-

cerca con las comunidades en las que operamos a 

tación  que  puede  perderse  en  cuestión  de 

través de programas educativos y medioambienta-

segundos por no prever las terribles conse-

les sustentables, el desarrollo de nuestra gente y 

cuencias de una comunicación masiva sobre 

el trabajo voluntario de nuestros empleados”.8 

lo que hacen y no deben hacer. 

La declaración del presidente de Coca-Cola 

Hoy en día Internet se ha convertido 

en Argentina, encajan perfectamente con la 

en un arma de doble filo para las empresas: 

declaración  de intenciones que  se  ha  reco-

es  un  medio  de  masas  económico  en  el 

gido  anteriormente  y que resume  las  ideas 

ámbito  publicitario  y  permite  llegar  a  un 

básicas  que  The  Coca-Cola  Company  pre-

gran  número  de  personas  a  nivel  mundial. 

tende  transmitir  en  relación  a  las  acciones 

Sin  embargo,  es  incontrolable;  ni  siquiera 

de  RSC  que  desarrolla,  sin  embargo,  ¿qué 

Coca-Cola puede evitar que circulen por la 

hay de cierto en todos estos compromisos? 

red  de  redes  reportajes,  páginas,  sitios, 

Indudablemente  la  compañía  de  re-

foros, etc., en los que se habla de lo que la 

frescos desarrolla actividades de RSC com-

compañía quiere callar: Denuncias, juicios y 

probadas,  no  obstante,  en  términos  de 

escándalos  en  el  ámbito  de  los  derechos 

imagen  y  reputación  estos  actos  adquieren 

laborales,  del  medio  ambiente  y  sobre  la 

importancia  sólo  si  son  comunicados  es-

verdadera  calidad  de  sus  productos  en  de-

tratégicamente;  ese  es  el  valor  real  de  la 

terminadas  sociedades.  La  colaboración  de 

RSC: su comunicación. 

la empresa con entidades que están acusadas 

A  todo  esto  hay  que añadir  otro  de 

por  distintas  fuentes  de  haber  cometido 

los apoyos fundamentales de la imagen y la 

diferentes crímenes y se han negado a com-

reputación  de  The  Coca-Cola  Company: 

prometerse a un protocolo global sobre los 

                                              

derechos laborales, constituyen hechos que 

The  Coca-Cola  Company  ha  tratado  de 

8 Declaraciones del presidente de Coca-Cola en Argen-

silenciar con fracaso, en el caso de Internet. 

tina, R. Salas, recogidas en un artículo de Europa 

Press, en mayo de 2007. 
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  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

to de la publicidad de la Dirección de Tráfi-

no  uniformadoras,  es  decir,  la  localización 

co    en  España-,  frente  a  pragmática  de  la 

de  políticas  públicas  que  se  planteen  la 

aparición del género masculino. 

heterogeneidad de lo público y, por tanto, 

Se  establece  un  objetivo  secundario,  para 

que sean capaces de posibilitar la presencia, 

constatar  la  existencia  de  políticas  públicas 

la visibilidad de la diversidad social. 

 

 

Metodología 

En  esta  investigación  se  ha  utilizado  una 

gramas.  Para este estudio se ha elaborado 

metodología  cuantitativa  y  cualitativa  al 

una  ficha  que  consta  de  cuatro  partes:  los 

unísono.  La  metodología  cuantitativa  nos 

datos  técnicos,  el  código  visual,  el  código 

ha proporcionado realizar un vaciado de las 

verbal y el código audio [Cuadro 1] de cada 

campañas  realizadas  desde  el  año  2002 

uno de los anuncios analizados. 

hasta  el  20071      como  objeto  de  estudio 

para la obtención de datos que  poder ana-

Los datos técnicos incluyen: el anunciante, 

lizar  desde  una  perspectiva  cualitativa, 

la agencia, el año de la campaña, el medios 

mediante el cruce de datos conseguidos. 

y el formato en la que se difunde, el nom-

bre de la campaña, el target, el eje de co-

Descripción  del  Objeto  de 

municación y la duración de la misma.  El 

Estudio 

código visual se integra de: la composición 

de los sujetos y objetos de la campaña, los 

El objeto de estudio analizado son las cam-

personajes  que  aparecen,  los  gestos,  los 

pañas  publicitarias  realizadas  por  la  DGT 

símbolos utilizados, el color del anuncio y 

desde el año 2002 hasta el 2007. La mues-

el movimiento de los personajes. El código 

tra  consta  de  82  anuncios:  30  en  televi-

texto  se  compone  de  las  oraciones  de  los 

sión/spot,  23  radio/cuñas,  14  pren-

anuncios, el género y número que se utili-

sa/gráficas,  4  cine/traillers,  7  Inter-

zan y el slogan de la campaña. Y el código 

net/insterstitial,  2  bartering  y  2  minipro-

sonoro  está  formado  por:  el  género  de  la 

                                             

voz,  el tipo de música, los  silencios y los 

efectos de los que se valen para el anuncio. 

1 Vid. 

http://www.dgt.es/indices/dgtHtm_Campany
 

asPublicidad_es.html [20/09/07] 
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  Isidoro Arroyo Almaraz: Presentación del número 13. Publicidad Social 

Las nuevas estrategias de la comunicación on 

dad Complutense de Madrid y la doctoranda 

line  del  tercer  sector”  que  sitúa  la  función 

del  mismo  departamento  Carmen  Llorente 

social de transmisión de valores de la publi-

Barroso que abordan la relación entre  em-

cidad en los nuevos entornos de la web 2.0 y 

presas y causas sociales para conseguir Ima-

explora  las  oportunidades  que  este  medio 

gen y Reputación a través de la colaboración 

ofrece  para  divulgar  las  propuestas  de  co-

estratégica o táctica para generar una imagen 

municación social. Y el trabajo del Profesor 

positiva  de  sí  mismas  y  tener  una  buena 

Titular de la Facultad Ciencias de la Comu-

reputación entre sus diferentes públicos. En 

nicación  de  la  Universidad  de  Málaga  Juan 

su  artículo  titulado:  “La  Responsabilidad 

Salvador Victoria Más y de José Borja Arjona 

Social  Corporativa:  Una  estrategia  para 

Martín, doctorando de la Facultad de Cien-

conseguir Imagen y Reputación.” estudian la 

cias  de  la  Comunicación.  Universidad  de 

Responsabilidad  Social  corporativa  que 

Málaga, titulado “La comunicación social de 

busca  conseguir  imagen    y  reputación  a 

los nuevos canales audiovisuales en internet 

través  estrategias  basadas  en  acciones  y 

(webtv)”  que  se  centra  en  la  comunicación 

comunicaciones  intencionadas  que  deben 

social a través de las televisiones en Internet. 

respetar los valores sociales que constituyen 

El segundo reto acomete el fenómeno de la 

la  conducta  responsable.  Las  autoras  consi-

publicidad  que  se  apropia  de  lo  social  para 

deran que en el nivel terciario de la Respon-

connotar la marca con valores sociales, es la 

sabilidad  a  veces    las  empresas  deben  dar  

denominada  publicidad  con  causa  o  marke-

respuestas  a  problemas  de  carácter  social 

ting  social  corporativo,  pero  que  también 

que no tienen ningún tipo de conexión con 

tiene  un  reflejo  en  las  obligaciones  de  las 

la  empresa.  En  este  nivel,  señalan,  “nos  en-

empresas en el desempeño de sus funciones 

contramos  con  la  colaboración  que  las  empresas 

sociales a través de la Responsabilidad Social 

hacen  con  las  entidades  no  lucrativas  y  determi-

Corporativa. 

nadas  causas  sociales  para  generar  una  imagen 

positiva  de  sí  mismas  y  tener  una  buena  reputa-

Se  presentan  dos  artículos,  uno  para  cada 

ción entre sus diferentes públicos”. Finalmente el 

enfoque; el de los profesores de Comunica-

artículo repasa la historia de la imagen cor-

ción Audiovisual y Publicidad de la Univer-

porativa de Coca Cola hasta llegar al ámbito 

sidad  de Málaga  Alfonso  Cortés González  y 

de  la  RSC.  Donde  a  través  de  la  web 

José  Patricio  Pérez  Rufí  titulado  “Ecologis-

www.cocacola.es,  se  potencian  relaciones 

mo,  igualdad  y  responsabilidad  civil:  una 

sociales y ofrece lo que se conoce como una 

visión de la publicidad social televisiva” que 

red social o comunidad on line que la propia 

centra el debate conceptual  en la distinción 

compañía  ha  bautizado  con  el  nombre  de 

entre publicidad con argumento social frente 

Happing y ha definido como, la comunidad de 

a  la  comunicación  para  el  cambio  social    y 

la gente que se atreve a ser feliz. 

que  proporciona  argumentos  para  entender 

y plantear cada publicidad de manera distin-

Por último y en tercer lugar, se responde al 

ta  de  cara  a  no  confundir  a  los  diferentes 

enorme  reto  de  definir,  conceptualizar, 

públicos. 

categorizar  y  experimentar  con  la  denomi-

nada  Publicidad  Social.  Se  trata  de  cinco 

Y  el  artículo  de  la  profesora  María  Luisa 

artículos,  el  grueso  de  los  presentados  en 

García Guardia, profesora del Comunicación 

este número monográfico, que abordan esta 

Audiovisual  y  Publicidad    II  de  la  Universi-

 

 # 13 

REVISTA ICONO 14 - Nº 13 – pp. 03/07 | 11/2009 |  REVISTA DE COMUNICACIÓN Y NUEVAS TECNOLOGÍAS  |  ISSN: 1697–8293 

5 

5 

C/ Salud, 15 5º dcha. 28013 – Madrid  |  CIF: G - 84075977  |  www.icono14.net 

 


___



  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

cindible para cualquier tipo de entidad 

plo, los cuerpos legales) se dan tres posibi-

social viviente; y 

lidades: el reconocimiento explícito de esta 

amplitud  en  la  misma  definición  (Prat  Ga-

- 

De ser criticada por sus efectos negati-

ballí, 1917 y 1934; González Martín, 1982, 

vos  en  la  sociedad,  a  ser  plenamente 

1990  y  1996;  Russell  y  Verril,  1988, 

integrada  como  herramienta  comuni-

Arens,  2000,  Welles,  Burnett  y  Moriarty, 

cacional básica por los mismos agentes 

1996;  etc.)  ;  su  reconocimiento  implícito, 

sociales de procedencia más diversa. 

es  decir,  a  través  de  una  clasificación  o 

 

tipología de la actividad, o de la explicación 

de  sus  funciones,  (Dyer,  1982,  Aaker  y 

A  tenor  de  estos  cambios  y  dando  por 

Myers, 1989, Ortega, 1987, etc.) ; y, por 

hecho  que  existen  tantas  definiciones  de 

último,  la  restricción  en  la  consideración 

publicidad  como autores  se  han  interesado 

del fenómeno publicitario a los límites de la 

profesional  o  teóricamente  en  ella,  nos 

venta  y  del  consumo  (presente  en  fuentes 

interesa adoptar  aquí  una  noción  de  publi-

tan  diversas  como  la  clásica  aportación  de 

cidad que cumpla un requisito básico: ser lo 

Hopkins de 1923, la ley que regula la acti-

suficientemente  amplia  como  para  acoger 

vidad  en  España  desde  1988  o  el  más  re-

las acciones publicitarias que trascienden los 

ciente  Diccionarí  de  comunicació  empresarial, 

fines  estrictamente  comerciales.  Es  decir, 

publicitat,  relacions  públiques,  màrqueting  de 

una  definición  que  trascienda  lo  comer-

1999)  2. 

cial/informativo  para  ira  a  lo  so-

cial/político/cultural/semiótico  1.  Algo 

Adoptando un enfoque claramente integra-

que no depende tanto del hecho de que la 

dor, el concepto de publicidad que aquí nos 

definición  sea  más  o  menos  reciente  o  del 

interesa  se  va  a  situar  en  la  intersección 

lugar de procedencia de la misma (dentro o 

formada por: 

fuera  del  sistema  publicitario),  sino  de  la 

- 

Su  consideración  sistémica  y  comuni-

visión más o menos restringida que se tenga 

cacional, entendida como <<...sistema 

del fenómeno. 

de comunicación pagada, intencional e in-

Así, revisando un gran número de manuales 

teresada que sirve siempre a causas comer-

y  documentos  diversos  (como,  por  ejem-

ciales,  sociales,  o  políticas  concretas.  >> 

(González Martín, 1990: 1177). 

                                              

- 

Su consideración cultural y semiótica, 

1 Ver una en Eguizabal Maza, R. (2007): Teoría de la 

entendida  como  <<…operación  por  la 

Publicidad, Ed. Cátedra. Madrid, p. 31-41 y Alvarado 

                                              

López, M.C. (2003): La publicidad social, una modalidad 

emergente de comunicación, Tesis Doctoral dirigida por 

2 Ver análisis exhaustivo de las tres posibilidades en 

Raúl Eguizábal, Diciembre de 2003 UCM. Sin editar. 

Alvarado López, M.C., 2003, op.cit. 
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  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

pios consumidores una ideología en torno a 

imágenes,  la  funcional,  la  autoimagen  y  la 

la marca que se relaciona con este autocon-

intencional que acabamos de resumir y que 

cepto y que se benefician el uno del otro. 

son  consecuencia  del  comportamiento,  la 

La  personalidad  corporativa






  Miguel Baños González, Teresa C. Rodríguez García: Desarrollo de un Modelo de 

Predicción de la Eficacia para la Publicidad Social 

cidad  impresa  es  la  llamada  técnica  de  la 

• 

Captación de lo verbal. 

circulación  dividida  (split  run),  en  la  que 

• 

Captación  de  comprensión 

anuncios de prensa diferentes se alternan, y 

de los elementos semánticos principales. 

posteriormente  se  verifican  sus  efectos 

mediante  entrevistas  con  los  lectores" 

• 

Posibles interpretaciones. 

(O‟Shaughnessy,  1991,  387),  otra  es  ob-

• 

Potencial  de  difusión  de  las 

servando  el  público  objetivo  las creaciones 

dimensiones perceptivas. 

en un laboratorio y, finalmente, también se 

Para  Bigné  (2003),  medir  la  eficacia  de  la 

puede  recurrir  a  una  lista  de  control.  Sin 

publicidad  es  necesario  para  comprobar  si 

embargo,  un  pretest,  como  investigación 

alcanza los objetivos establecidos, y esto se 

previa a la emisión, no puede garantizar la 

puede hacer de diferentes formas: 

eficacia  del  mensaje  ni  la  eliminación  de 

•  Evaluando la idoneidad de la campa-

todos  los  potenciales  riesgos  o  problemas 

ña antes de su difusión (pretest). 

que tiene el anuncio. 

•  Midiendo si se han alcanzado los ob-

Con el pretest, se pretende averiguar: 

jetivos después de la difusión (post-

• 

Si  el  anuncio  comunica  correcta-

est). 

mente  el  mensaje  que  se  quiere 

•  Efectuar  modificaciones  durante  la 

transmitir. 

campaña  en  función  de  los  resulta-

• 

Si  el  público  objetivo  reacciona  fa-

dos obtenidos. 

vorablemente hacia el mensaje y se 

•  Obtener información interesante pa-

siente  identificado  con  el  producto 

ra futuras acciones. 

y  la  marca  (González  Lobo,  1994, 

141). Y también debería averiguar-

•  Medir la rentabilidad de la inversión 

se  cómo  reaccionarán  las  personas 

efectuada. 

que  no  forman  parte  del  público 

González  Lobo  (1994)  diferencia  cuatro 

objetivo,  pero  que  pueden  entrar 

fases  en  las  que  se  llevan  a cabo investiga-

en contacto con el anuncio, 

ciones  que  ofrecen  resultados  interesantes 

Concretando lo que debe medir el pretest, 

para  la  publicidad,  aunque  no  todas  ellas 

González Martín (1996) incluye los siguien-

son  investigaciones  publicitarias:  planifica-

tes puntos: 

ción, desarrollo creativo, decisión y exposi-

ción; en las tres primeras fases los estudios 

• 

Atención,  reconocimiento  y 

son  previos  a  la  emisión  del  mensajes, 

recuerdo del anuncio. 

mientras que los que se llevan a cabo en la 

• 

Captación  de  lo  visual  y  de 

etapa  de  exposición  se  corresponden  con 

sus componentes. 

los postests posteriores a la inserción en los 

medios. 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

personas que posan para las fotos individua-

de  fotografías  individuales.  Sin  embargo 

les, el 42% son niños, los más vulnerables, 

estos dos grupos aparecen en mayor medida 

seguidos de al igual que hombres colabora-

trabajando  en  el  campo  o  elaborando  artí-

dores  en  un  31%  y  mujeres  colaborado-

culos de manera artesanal. 

res115%. Mientras, los hombres y mujeres 

 

beneficiarios a penas posan cuando se trata 

    Grafico6: Comparativa por acción y colectivo 

 

 

 Fuente: Elaboración propia       
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  J. Ignacion Gallego Pérez: Do It Yourself, cultura y tecnología 

Un gran ejemplo de las nuevas formas de 

la red como el correo electrónico o los sms 

producción y distribución musical se está 

la autogestión de conciertos es cada vez 

produciendo en Brasil con el fenómeno de 

más fácil. Ya veíamos antes el ejemplo de 

la  tecno brega  (Yudice, 2007), que se basa 

Ladyfest, pero está claro que cada vez es 

en la creación a partir de la remezcla y una 

más fácil poner en contacto a artistas y 

forma de distribución basada en regalar los 

salas, o como ocurre en el caso de Live In 

discos a los vendedores ambulantes, que 

The Living ponen en contacto a gente que 

son los que ganan dinero con esos discos, 

ofrece su casa para realizar un concierto y a 

para luego dedicarse a realizar eventos con 

los grupos y artistas que desean hacer un 

los artistas que aparecen en los discos com-

show en un recinto poco habitual y más 

pactos. Como bien dice Ronaldo Lemos en 

intimo. Otro ejemplo es el de  Todd Pa-

el documental Good Copy Bad Copy, es una 

trick, más conocido como Todd P. que 

nueva forma, completamente innovadora 

organiza conciertos en lugares inverosími-

de producir y distribuir cultura, centrándo-

les como parkings, azoteas, galerías y todo 

se en el evento para la generación de bene-

con una cultura Do It Yourself que le lleva a 

ficios para el artista.   

contactar con los grupos y difundir poste-

Y si hablamos de eventos, llegamos al últi-

riormente las fechas a través de un mailing 

mo eslabón de la cadena, y es que gracias a 

masivo, su myspace o su propia página web 

Internet y las conexiones que  facilitan las 

(www.toddpnyc.com). 
redes sociales y las herramientas clásicas de 

4. Micro Medios y DIY 

Hemos visto la evolución del hazlo tu mismo 

distribuida por sus propios creadores 

en diversos escenarios de la industria musi-

(Spencer, 2007: 13). 

cal. Pero hay un elemento que histórica-

Los micro-medios3  han sufrido una impor-

mente ha sido clave a la hora de entender el 

tante evolución y se puede decir que la 

DIY y su evolución en la sociedad del co-

digitalización ha traído consigo herramien-

nocimiento. Y es que este movimiento 

tas que han facilitado la distribución de 

siempre ha estado tremendamente vincula-

contenidos en todos los eslabones de la 

do a la radio como micro-medio o medio 

cadena y en diferentes formatos audiovisua-

alternativo  (radios libres, universitarias, 

les. Podríamos equiparar diferentes forma-

comunitarias, piratas) y al mundo del fanzi-

tos clásicos a nuevos formatos que surgen 

ne  como publicación no comercial, de  de la red. Como reflejo del fanzine estaría 

pequeña circulación que es producida y 

el blog, para reflejar las radios libres tendr-

íamos el podcasting y para los videofanzi-
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  Isidoro Arroyo Almaraz, Lilia Ivana Mamic: Valores Occidentales en el Discurso 

Publicitario Audiovisual Argentino 

aquellos  antivalores  o  pecados  cuyo  único 

el  discurso  social  que  lo  engloba.  Aquel 

fin fuera la venta indiscriminada de produc-

reproduce  las  representaciones  sociales  de 

tos  y  servicios.  Personajes  cargados  de 

las  que  se  nutre,  guarda  estrecha  relación 

presunción  e  indiferencia,  con  una  voraci-

con las representaciones sociales preponde-

dad acaparadora de cuanto producto alcan-

rantes en la audiencia a la que se destina, en 

cen sus ojos. Estamos en la era de la abun-

definitiva,  los  valores  sociales  característi-

dancia,  la  opulencia,  el  acaparamiento;  en 

cos  de  la  sociedad  occidental  posmoderna. 

la era del hedonismo materialista, del ser a 

Para ello la publicidad se basa en el empleo 

partir de lo que se posee. 

de  estereotipos  familiares  bien  definidos  y 

Por tal motivo no es de sorprender que los 

fuertemente  deseados,  con  el  fin  de  que 

valores  sociales  que  con  mayor  predomi-

puedan ser rápidamente reconocidos por el 

nancia aparecen en los spots analizados sean 

público objetivo. En los audiovisuales anali-

la Soberbia, la Codicia, la Lujuria, destina-

zados se reconocen estereotipos de mujeres 

dos a promover un consumo exacerbado y 

bellas, jóvenes y delgadas, que se constitu-

banal.  Prácticamente  no  se  observan  situa-

yen en el objeto de deseo; estereotipos de 

ciones en las que el personaje portador del 

gente  común,  que  muestra  sus  defectos; 

objeto  publicitado  lo  comparta  con  otros 

personajes que son felices y disfrutan de la 

individuos.  Se  da  un  disfrute  individual  y 

vida a partir del valor material que poseen; 

egoísta de los bienes y servicios, la codicia y 

personajes  cargados  de  presunción  y  arro-

el individualismo tienen su lugar asegurado 

gancia.   

en  el  discurso  publicitario  actual.  De  esta 

Asimismo la publicidad como aliada y pro-

manera,  con  sus  modos  de  decir,  de  mos-

motora de los centros de producción, actúa 

trar,  de  transmitir,  el  mensaje  publicitario 

reforzando  mandatos  de  acatamiento  al 

comparte una memoria común, genera una 

consumo,  estimulando  la  posesión  indis-

situación  de  proximidad,  familiaridad  y 

criminada de bienes materiales. Y son esas 

deseo  con  el  destinatario,  sin  que  requiera 

ideas las que configuran la ideología capita-

de  grandes  esfuerzos  cognoscitivos  por 

lista del sistema social, siempre orientadas a 

parte del auditor. 

la  superficialidad  y  a  la  banalidad  de  los 

A  partir  de  lo  mencionado  queda  claro  la 

valores,  a  los  que  el  discurso  publicitario 

identificación  del  discurso  publicitario  con 

analizado recurre constantemente. 
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  Juan Salvador Victoria Mas y José Borja Arjona Martín: La Comunicación Social de los 

Nuevos Canales Audiovisuales en Internet (WebTv) 

gencia con Internet. Aun así, muchos auto-

las  instituciones  enmarcamos  las  WebTV 

res  observaron  una  posible  revolución  en 

denominadas  en  este  estudio  como  “Even-

esta  alianza.  Una  revolución  audiovisual 

tos” (creadas en exclusiva para la cobertura 

accesible  a  todas  las  capas  de  la  sociedad. 

de  un  acontecimiento  o celebración  deter-

Por ahora los datos advierten de un impor-

minados), que aún siendo incipientes ocupa 

tante  avance  en  este  terreno;  todavía  no 

ya  un  2,5%  de  las  iniciativas  recogidas  en 

podemos  definirla  como  revolución,  pero 

nuestra muestra. 

desde luego se espera un importante desa-

En este sentido, si sumamos los resultados 

rrollo  conforme  se  generalice  el  conoci-

obtenidos  por  las  categorías  Empresarial, 

miento y uso de estas nuevas herramientas 

Institucional  y  Eventos,  observamos  que 

de comunicación. 

ocupan  el  21%  del  total  de  la  muestra,  es 

Otro  dato  revelador  de  la  apertura  hacia 

decir, 42 casos sobre 200.  

nuevas  iniciativas  audiovisuales  a  través  de 

El  siguiente  gráfico  recoge  los  porcentajes 

Internet  lo  constituye  el  6%  de  WebTV 

de presencia para cada una de las categorías 

“Empresariales”,  respecto  al  total  de  la 

de  contenidos,  una  vez  clasificadas  las  200 

muestra  analizada;  y  en  la  misma  línea  de 

Web TV que configuran la muestra de este 

experiencias  en  el  ámbito  de  la  empresa  y 

estudio.

Gráfico1: Porcentajes de “Contenidos” 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

ciante, son parte de nuestro patrimonio cultural por el grado de recuerdo y de impacto en la 

sociedad. La justificación teórica de dicha correlación, se integrará en el inicio de este artícu-

lo, para pasar, luego después, a presentar de forma detallada la metodología empleada. 

 

De forma breve, avanzamos como dicha metodología está basada en el registro de variables 

concretas tanto en el código visual como en el código sonoro, de la muestra seleccionada.  

Es importante el análisis detallado de estas campañas, siguiendo un riguroso control de regis-

tro en esas dos dimensiones, para poder dar explicación a previas percepciones generalitas, 

que como veremos se contradicen con los resultados obtenidos. De esto modo, pese a que 

en  una  primera  instancia,  desde  la  apariencia  y  el  sentido  común,  podríamos  calificar  de 

sexistas las campañas de la DGT, pues tal y como se ha constatado en el código visual y el 

código sonoro, predomina una imagen masculina en las campañas nacionales de la DGT, la 

“masculinización” de las campañas de la DGT, corresponden a una dinámica de adecuación 

de  éstas  a  su  público  objetivo,  tal  y  como  desarrollaremos  de forma  amplia  a  lo largo  del 

artículo. Puntualizar que debemos de tener presente que el público objetivo de las campañas 

publicitarias de sensibilización de la DGT no sería la población española en general, sino que 

se corresponde con un segmento determinado: la población de riesgo de accidente. 

 

 

Introducción 

 

La  dimensión  de  la  publicidad  social  es 

ciudadanos,  independientemente  de  su 

amplia,  así  como  muchas  veces  vertebra 

género.  En  concreto,  presentaremos  algu-

campañas  publicitarias  emitidas  desde  las 

nas conclusiones del estudio de caso de las 

instituciones privadas e instituciones públi-

campañas  de  publicidad  de  la  Dirección 

cas;  muestra  de  ello  son  las  campañas  de 

General  de  Tráfico  emitidas  desde  el  año 

publicidad  institucional  de  la  Dirección 

2002 hasta el 2007, en el contexto español.  

General  de  Tráfico, con  objeto  social,  que 

 

constituyen  el  área  de estudio  principal  de 

este  artículo,  y  que  tienen  como  finalidad 

 

salvaguardar  la  integridad  de  todos  los 

 

 

Objetivos 

Partimos de un objetivo principal, centrado 

del  género  femenino  en  las  campañas  de 

en identificar la pragmática de la presencia 

publicidad institucional - en el caso concre-
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   Felipe Gértrudix Barrio y Manuel Gértrudix Barrio: Etnografía de una música envolvente  

positores coetáneos y actuales, ese es Karl-

de “sala de concierto”, pues requiere situar 

heinz Stochausen. La utilización de la espa-

al público en el centro de la sala y roderar-

cialidad sonora como elemento de creación 

lo de cuatro orquestas y cuatro coros. Pero 

se manifiesta en muchas de sus obras. Grup-






  Jose Luis Taricco: De la Publicidad de “Bien Público” a la Publicidad Social en 

Argentina 

 

4. El Nuevo paradigma: La Responsabili-

dad Social Empresarial

A las inversiones clásicas en Publicidad se le 

En  cualquier  situación  por  la  que  optaren 

suman en estos tiempos el agrupamiento de 

las empresas no cabe dudas que forma parte 

las empresas detrás del fenómeno denomi-

de las estrategias empresariales frente a un 

nado de Responsabilidad Social Empresaria. 

mundo  que  cambia  vertiginosamente,  en 

En  Córdoba  existe  una  ONG  pionera  de-

donde  las  condiciones  sociales  de  los  con-

nominada  IARSE  (Instituto  Argentino  de 

sumidores, por tanto de los ciudadanos, ya 

Responsabilidad  Social  Empresaria)    que 

no  son  solo  un  problema  de  los  Estados  y 

desempeña  diversas  actividades  con  las 

de  las  organizaciones  intermedias,  sino 

Empresas,  entre  ellas;  capacitación,    crea-

también  de  las  propias  empresas,  sea  cual 

ción de manuales de RSE., la interconexión 

fuere su condición (privadas, cooperativas o 

con organismos similares de Brasil, México 

estatales)  en  tanto  sean  productores  de 

y el resto del mundo. 

bienes o servicios deben involucrarse en los 

El mundo de las empresas ha incluido rápi-

problemas que cada vez son mas sensibles a 

damente el concepto y reorientado su gasto 

los  imaginarios  colectivos  de  los  consumi-

desde las políticas de marketing y comuni-

dores. 

cación hacia acciones de neto corte social. 

En  una  reciente  encuesta,  en  una  muestra 

Los  expertos  sostienen  que  hay  diversos 

realizada por la empresa MKT en la ciudad 

enfoques,  habría  uno  de  corte  “moral”, 

de Córdoba y  a solicitud del agrupamiemto 

implicaría  hacer  lo  correcto  como  buen 

de  empresas  denominado  Gestión  Respon-

ciudadano,  desde  una  perspectiva  ética, 

sable,  se  les  pregunto  a  los  ciudadanos 

otro enfoque esta vinculado con la “susten-

cuestiones  como  ¿Qué  rol  deben  cumplir 

tabilidad”, en el largo plazo, enfatiza tutor-

las  empresas  en  la  sociedad?,  ¿es  bueno  o 

ías  ambientales  y  comunitarias,  otro  enfo-

malo que las empresas quieran ganar dine-

que  esta  vinculado  con  la  “licencia  para 

ro?,  ¿  tienen  que  preocuparse  solo  por 

operar”, y un ultimo enfoque de la “reputa-

hacer  negocios  o  también  tienen  que  pre-

ción”  vinculado  con  el  cuidado  de  la  ima-

ocuparse por cuestiones sociales y ambien-

gen,  Los  dos  últimos  están  en  relación  a 

tales?, entre otras tantas de este tono. 

necesidades  de  públicos  externos  inmedia-

Estas  son  algunas  respuestas  y  sus  conclu-

tos. (-5)  

siones: 
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   Felipe Gértrudix Barrio y Manuel Gértrudix Barrio: Etnografía de una música envolvente  

mutando el valor sonoro del órgano barro-

ciones  formativas  u  operantes,  y  que,  de 

co por una transliteración actualizada de la 

forma más reciente, ha sido definido en el 

orquesta sinfónica. 

concepto global de proteseicidad. Y es que, 

Pero  el  devenir  de  esta  relación  entre  la 

dice Szendy, “la digitalización del sonido es 

música y su registro y reproducción sonora 

un equipamiento, una instrumentación inédi-

está  salpicado  de  un  intenso  debate;  por 

ta (del órgano) de la escucha” (2003, pág. 

ello, no debe extrañarnos que el uso de sus 

163) 

procedimientos  sean  vistos  a  veces  tanto 

La  mayoría  de  las  definiciones  de  sonido 

como  una  oportunidad  creativa  sin  prece-

envolvente enfatizan el surgimiento de este 

dentes como un modelo experimental que 

como  una  necesidad  de  dotar  de  mayores 

no siempre logra resultados de excelencia: 

cotas  de  “realidad”  al  registro  sonoro 

Uno de los topoi más recurrentes en relación 

(Campillo  &  Giannetti,  2001).  Tomado 

con los instrumentos reproductores es su vul-

como  signo,  de  alguna  forma  motiva  su 

garidad, el desgaste que generan. (…) Como 

desarrollo a partir de la exigencia de lograr 

oyentes nos importa la desvalorización con-

establecer  una  correspondencia  más  fiel, 

junta  de  la  mecanización  de  la  música. 

más intensa, en relación a su referente, es 

(Szendy, 2003, pág. 95) 

decir, al sonido “natural” tomado. Desde la 

dimensión  semiótica  del  concepto  de  figu-

Y es que no podemos obviar que cada avan-

ratividad,  y  trasladada  la  escala  de  iconici-

ce  tecnológico  en  el  proceso  de  registro 

dad  (Villafañe,  2000)  al  ámbito  sonoro, 

musical, ha subrayado el carácter de escritu-

podríamos  acordar  que  la  evolución  de 

ra  de  estos,  compitiendo  con  los  modelos 

estos  sistemas  ha  perseguido  progresar 

tradicionales que, como el solfeo y su nota-

ascendentemente en el grado de icofonici-

ción, han procurado un método de control, 

dad,  entendiendo  este  como  el  nivel  de 

han sancionado un sistema de conocimiento 

semejanza entre la imagen sonora registrada 

musical, una carta de naturaleza y un mo-

y su referente real: 

delo de acceso al sentido profesional de los 

“creadores  musicales”  durante  algunos 

El Icofono musical se constituye, en primera 

siglos de nuestra Historia de la música. 

instancia, como un signo no necesariamente 

simbólico  que,  en  su  reiteración  presencial, 

La  aparición  del  sonido  multicanal,  esa 

configura una relación de ilusión referencial 

democratización del sonido envolvente, se 

a  través  de  la  cual,  logra  configurarse  con 

suma  a  este  proceso  continuado  de  apro-

un  grado  determinado  de  icofonicidad. 

piación  tecnológica  que  revela  la  intensifi-

(Gértrudix Barrio M. , 2000, pág. 112) 

cación de algunas de las ideas que, tiempo 

atrás,  ya  perfilaron  entre  otros  Butor  con 

Sin embargo, como apuntan autores como 

su hiperprograma, o Barthes con sus inscrip-

Sánchez Cid lejos de residir en esto la ver-

dadera  esencia  de  estos  sistemas,  es  en  su 
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  Antonio Baraybar Fernández. Conectando Valores: Las nuevas estrategias de la 

comunicación online en el Tercer Sector 

ros para extraer conclusiones sobre su sig-

La  realidad  es  que  nos  encontramos  ante 

nificado.  Alvin  Toffler,  en  su  serie  Future 

una  experiencia  nueva  y  nadie  posee  una 

Sock,  o John Naisbitt, en Megatrends, fueron 

hoja de ruta, no tenemos la perspectiva ni ha 

algunos  de  los  pensadores  que  pronostica-

pasado  el  tiempo  necesario  para  haber  po-

ron algunos de los cambios que se han pro-

dido  establecer  modelos  contrastados  que 

ducido en la denominada Era de la Informa-

consigan  una  aproximación  a  los  nuevos 

ción. Si bien, intentar comprender el mun-

procesos de comunicación. Internet provo-

do  en  términos  de  megatendencias  y  expe-

ca en la mayoría de nosotros cierta angustia 

riencias universales no parece lo más acer-

al  desbaratar  los  mecanismos  construidos 

tado,  y  esta  situación  cobra  aun  más  rele-

para comprender esta incipiente Ciencia de 

vancia  cuando  nos  acercarnos  a  los  indivi-

la  Comunicación,  quizá  por  ello,  también 

duos y a los diferentes grupos que configu-

sea  el  momento  de  recordar  a  uno  de  los 

ran  las  redes  sociales  en  Internet,  además, 

pioneros de las relaciones públicas, Edward 

nos  encontramos  con  el  problema  añadido 

Bernays,  que  ya  en  1927  identificó  como 

de  la  rapidez  e intensidad con  que  se  pro-

elemento  prioritario  de  cualquier  acción 

ducen  los  cambios  en  el  nuevo  medio  de 

comunicativa  persuasiva  el  intento  por 

comunicación. 

“explicar de la forma más sencilla aquello que no 

lo es”. 

2. Mito y realidad de la Web 2.0 

El término 2.0 fue acuñado en el año 2001 

net, o Web 1.0, como aquella que permitió 

para definir una nueva fase en el desarrollo 

conectar máquinas y documentos; la segun-

de  la  Web,  su  diferencia  cualitativa  radica 

da  fase,  propia  de  nuestro  presente,    ha 

en las posibilidades que ofrece de accesibi-

hecho posible que los individuos generen y 

lidad,  creatividad  e  interacción2.  Steve 

compartan contenidos propios; y pronostica 

Bratt3, uno de los responsables del consor-

una  próxima  fase,  o  Web  semántica,  en 

cio  internacional  que  gestiona  los  estánda-

donde  todos  los  datos  publicados  estarán 

res Web, califica la primera etapa de Inter-

interconectados  y  los  contenidos  multime-

dia  podrán  ser  encontrados  y  reutilizados 

                                              

mejorando la productividad.  

2  El término “Web 2.0” fue acuñado por Dale Dougher-

ty, vicepresidente de O´Relly. Tim O´Relly, “What Is 

El  ciudadano  ha  encontrado  en  las  nuevas 

Web 2.0?”, oreil ynet.com (30 de septiembre de 2005) 

3 Steve Bratt,  consejero delegado de W3C, durante su 

tecnologías  canales  que  le  permiten  una 

ponencia en la X edición de Internet Global Congress, 

participación  activa  en  la  creación  de  la 

Barcelona, mayo 2008. 

opinión  pública,  la  tecnología  interactiva 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

otras  necesidades  de  orden  superior,  sean 

 

estas  de  autorrealización  o  de  “egotrascen-

- 

La extensión del sistema publicitario a 

dencia”, como empieza a explicitarse en las 

nuevos sujetos procedentes del entor-

sociedades hipermodernas 12. 

no  social  (agentes  sociales  como  las 

Sea por estas evidencias de la investigación 

ONG’s,  Fundaciones,  etc.),  que  lo 

más  directamente  relacionadas  con el  con-

han comenzado a utilizar sistemática-

sumo,  y  por  las  tendencias  sociales  en  las 

mente para alzar la voz de sus causas, 

que  se basan,    por  la  existencia  de  valores 

ya  que  se  han  dado  cuenta  del  poder 

incipientes  o  por  la  simple  moda  de  ser 

de  la  publicidad  y  han  llegado  a  la 

solidario,  sostenible  o eficiente;  la  publici-

conclusión  de  que  la  necesitan,  per-

dad  es  quizá  el  discurso  que  más  rápida-

diendo  los  escrúpulos  y  reticencias 

mente,  y  quizá  con  mayor  notoriedad  y 

que solían mantener hacia ella. 

eficacia  comunicacional  ha  integrado  estas 

- 

La  búsqueda  constante  de  diferencias 

tendencias  en  su  discurso,  contribuyendo 

y  valores  añadidos  para  la  construc-

con ello a reafirmarlas o consolidarlas.  

ción de imágenes de marca, en un ca-

Así,  la  dimensión  de  la  publicidad  como 

pitalismo de ficción en el que, en mu-

instrumento  de  comunicación  y  reproduc-

chas  categorías  de  producto,  el  con-

ción  social  se  ha  hecho  más  fuerte,  hasta 

sumo  se  ha  vuelto  extremadamente 

derivar  en  cierta  apropiación  publicitaria 

simbólico.. 

del  discurso  social,  algo  que,  si  bien  ya 

2.1. 

Publicidad 

social 

había sucedido en el discurso de los medios 

versus  publicidad  comer-

de  comunicación  en  general,  a  través  del 

cial  de  apelación  socio-

lenguaje  publicitario  se  ha  hecho  más  visi-

consciente. 

ble. Y ello en virtud de dos mecanismos: 

Y  es  en  relación  con  los  dos  mecanismos 

                                              

que se acaban de señalar como nace el tipo 

12

de comunicación publicitaria que nos inter-

 Estas necesidades estarían más allá de las que 

Maslow llama de autorrealización, (necesidades de 

esa  aquí,  aquella  que  hace  de  los  temas  y 

orden superior que emergen una vez satisfechas todas 

causas sociales su fin (su objetivo y su obje-

las necesidades básicas, e incluso las sociales, pero 

to) o su medio (su tema o su argumento).  

que tienen un componente egoísta que intenta satisfa-

La  primera  sería  la  publicidad  que  puede 

cer una carencia manifiesta en el individuo); ya que 

tendrían un afán genuinamente altruista, como por 

llamarse  social,  es  decir,  aquella  en  la  que 

ejemplo en el caso de que un individuo colabore en 

lo social se integra como fin. Sería ésta una 

alguna causa que no le incluya a él mismo como bene-

modalidad específica de publicidad (y por lo 

ficiario en ningún sentido. 

 

 

 # 13  REVISTA ICONO 14 - Nº 13 – pp. 125/151  |  11/2009 |  REVISTA DE COMUNICACIÓN Y NUEVAS TECNOLOGÍAS  |  ISSN: 1697–8293 

135 

135 

C/ Salud, 15 5º dcha. 28013 – Madrid  |  CIF: G - 84075977  |  www.icono14.net 

 


___



  Miguel Baños González, Teresa C. Rodríguez García: Desarrollo de un Modelo de 

Predicción de la Eficacia para la Publicidad Social 

abordar  dialécticamente  los  resultados 

dependientes  e  independientes.  Las  varia-

obtenidos para los distintos tipos de mensa-

bles  dependientes  son  los  criterios  que  se 

je  puede  llevar  a  la  construcción  de  un 

pretenden  explicar  en  la  investigación, 

hipermodelo  de  predicción  aplicable  al 

recogen los aspectos de la realidad a obser-

estudio,  no  ya  del  mensaje,  sino  de  las 

var  que  son  susceptibles  de  variación  en 

campañas  publicitarias  en  la  que  puedan 

función  del  valor  que  presentan  otros  as-

utilizarse de modo conjunto diferentes tipos 

pectos  propios  del  objeto  a  explorar,  que 

de anuncio y distintos modos de difusión.  

no se modifican y que constituyen las varia-

En  todo  caso,  la  delimitación  del  corpus 

bles independientes.  

deberá  establecerse  a  partir  de  la  serie  de 

En nuestro caso, las variables dependientes 

criterios  que  se  consideren  necesarios  para 

a establecer van a ser las distintas dimensio-

la funcionalidad, viabilidad y fiabilidad de la 

nes  del  efecto  del  mensaje  que  buscamos 

investigación,  teniendo  en  cuenta  que, 

explicar en su relación con la construcción 

como  propone  Roland  Barthes  (1971),  un 

del mismo: efecto de recuerdo y efecto de 

corpus se define como “una colección finita 

variación de la actitud.  Las variables inde-

de materiales predeterminada por el analis-

pendientes  quedan  constituidas  por  los 

ta en base a una cierta arbitrariedad (inevi-

aspectos de carácter formal y de contenido 

table),  y  sobre  la  cual  trabajará”  (pp.  99-

del  propio  mensaje  como  objeto  material 

100), aunque esta arbitrariedad en la selec-

de comunicación. 

ción ha de estar controlada por la pertinen-

Respecto  a  la  definición  de  las  variables 

cia y la adecuación de los mensajes a estu-

independientes, partimos de que todo men-

diar  respecto  al  logro  de  los  objetivos  del 

saje  o  constructo  comunicativo  se  percibe 

estudio (Sierra Bravo, 2005). 

por el receptor como una forma particular, 

 

un “algo” que integra de manera indisoluble 

Etapa II 

una  expresión  y  un  contenido,  o  dicho  de 

En esta etapa se procede a establecer las 

otra  manera,  un  «qué»  (se  dice)  y  un 

variables  a  explorar  sobre  el  objeto 

«cómo»  (se  dice).  De  esta  manera,  pode-

de  estudio  y  a  efectuar  los  distintos 

mos entender que el anuncio gráfico publi-

procesos  de  análisis  sobre  el  emisor 

citario,  como  todo  discurso,  articula  su 

(Fase 1), el mensaje (Fase 2), y el receptor 

construcción  sobre  una  serie  de  soluciones 

(Fase  3),  que,  posteriormente,  serán  inte-

o  variables  formales  que  dan  consistencia 

grados  para  la  elaboración  del  modelo  de 

física a un conjunto de variables de conteni-

predicción. 

do.  

Hay dos tipos esenciales de variables a utili-

Sánchez  Franco  (1999)  define  estas  varia-

zar  en  un  estudio  científico:  las  variables 

bles formales -a las que denomina variables 
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  JoséMº Herranz De La Casa y Francisco Cabezuelo Lorenzo: Comunicación y 

Transparencia en las Organizaciones Sociales 
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  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

cas de la empresa que más influencia tienen 

una  dimensión  subjetiva,  en  la  medida  en 

en dicha imagen”. (Villafañe, J., 1999: 46)  

que  toda  interpretación  tiene  claros  mati-

Lo  que  realmente  se  pretende  llevar  a 

ces  personales,  existe  una  base  objetiva  y 

cabo, en este caso, es una análisis interpre-

real: los datos a partir de los cuales se in-

tativo  en  base  a  los  datos  objetivos  conse-

terpreta. 

guidos  en  textos,  revistas,  páginas  web, 

Toda  esta  interpretación,  trata  en  todo 

etc.; un estudio, en cierta medida subjeti-

momento de vincularse a las consideracio-

vo, pero todos los análisis los son, incluso 

nes teóricas tomadas como guía de investi-

aquellos  que  presumen  de  ser  completa-

gación y que se expresan a continuación; se 

mente  objetivos,  en  la  medida  que  todos 

trata  de  coger  un  hecho  real:  la  imagen 

requieren una interpretación. 

corporativa de The Coca-Cola Company, y 

En este trabajo, se está intentando mostrar 

extrapolar  sus  consecuencias  vinculándolas 

una  interpretación  sustentada  en  datos 

a teorías de demostrado prestigio. 

reales, de modo que, aunque es inevitable 

 

 

 

1. Consideraciones Teóricas Previas 

 

Por  los  términos  de  Imagen  e  Identidad 

Justo  Villafañe  (1999)  determina  que  la 

Visual  Corporativas,  parece  que  ambos 

Imagen  Corporativa  es  algo  tan  valioso  en 

luchan  por  sustentar  la  representación  de 

una  empresa,  pero  han  de  hacerlo  en  un 

el mundo empresarial actual, que una Ima-

mismo bando. 

gen positiva, es una condición imprescindi-

La  aclaración  de  los  conceptos  que  encie-

ble  para  el  éxito  de  una  empresa,  el  pro-

rran, distintos pero estrechamente vincula-

blema  es  que  se  trata  de  un  intangible  de 

dos, nos hará comprender que la represen-

potente  transversalidad  sobre  el  que  no  se 

tación visual de la empresa es asunto de la 

puede tener un control absoluto. 

Identidad Visual, mientras que su concepto 

 “La Imagen Corporativa es la integración en 

en  la  mente  de  los  públicos  es  tarea  de  la 

la mente de sus públicos de todos los inputs 

Imagen. 

emitidos por una empresa en sus relación or-

1.1. Aproximación al con-

dinaria con ellos.” (Villafañe, J., 1999: 30)  

cepto de Imagen Corporati-

Una definición aparentemente sencilla pero 

va 

que  requiere  algunas  aclaraciones  que  nos 
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   Felipe Gértrudix Barrio y Manuel Gértrudix Barrio: Etnografía de una música envolvente  

estéreo  que trataba  de  emular,  de  forma  torpe  aunque  socializada,  la riqueza expresiva  de  la 

percepción musical en vivo. 

Con la aparición de los sistemas multicanal, y las experiencias en el campo del sonido envolven-

te, estamos asistiendo al nacimiento de una nueva forma de aproximarse a esta riqueza y, con 

ello, está tomando cuerpo un ideario técnico que, como se analiza en este artículo, ha estado 

presente siempre en la tradición creativa de la composición musical. 

No somos una comunidad de oyentes a la escucha de un mismo objeto que podría 

reunirnos, como ese pueblo de oídos con el que parecía soñar Wagner. Somos una 

adición infinita de singularidades, cada una de las cuales quiere hacerse oír, por lo 

cual no hay suma posible. No escuchamos como un solo cuerpo: somos dos y (en 

consecuencia) siempre uno más. (Peter Szendy) 

Introducción: Los paisajes sonoros de la música

La música es una apropiación concreta del 

paisaje sonoro (ya sea una descripción escrita 

mundo  sonoro  natural.  Supone  ya  una 

o  una  grabación)  se  puede  considerar  como 

creación  por  cuanto  requiere  un  procesa-

un documento histórico sonoro en cuanto se 

miento complejo de selección, de síntesis, 

delimiten  las  características  temporales  del 

de  recombinación,  de  apropiación,  de 

mismo.  El  conocimiento  de  la  aparición  de 

intercambio,  de  experimentación,  etc.  de 

nuevas tecnologías (como la ruptura ocasio-

la realidad sonora. 

nada con la Revolución Industrial) y la des-

A lo largo de la historia, los paisajes sono-

aparición de distintos objetos y herramientas 

ros se han transformado a la par que el ser 

facilitará  dicha  concepción,  ya  que,  por 

humano  iba  transformando  el  mundo.  De 

ejemplo, no existían sonidos sintetizados an-

esta manera, el paisaje sonoro que escuchó 

tes del siglo XX y difícilmente escucharemos 

un individuo en épocas prehistóricas difiere 

hoy en día sonidos que existieron pero de los 

del de los pobladores del medievo o el de 

que no quedó registro alguno. (Woodside, 

los  habitantes  de  ciudades  europeas  que 

2008, pág. 3) 

conocieron la revolución industrial. 

Por otro lado, el ambiente social, la cultura 

Los  paisajes  sonoros  se  encuentran  en  cons-

de  un  pueblo,  incluso  la  pertenencia  a  un 

tante evolución de acuerdo a cómo el entorno 

grupo, han sido determinantes en la apari-

donde son generados cambia sus característi-

ción  de  ciertas  expresiones  artísticas,  ten-

cas: tienen historicidad y van de la mano del 

dencias que han definido estilos de arte, y, 

devenir  de  una  sociedad.  Todo  registro  del 

como  no,  movimientos  musicales  y  sono-
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  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

permitirán  completar  el  significado  del 

presunciones,  actitudes,  opiniones,  gustos, 

concepto: 

etc.) y por la naturaleza de un trabajo cor-

• 

La  Imagen  Corporativa  se 

porativo  (que  serían  todas  aquellas  actua-

construye en la mente del público, ver-

ciones,  voluntarias  o  no,  con  intención 

dadero  protagonista  en  la  construcción 

comunicativa o sin ella, que hacen identifi-

de la Imagen; la empresa sólo puede as-

car en la mente de los públicos la Imagen y 

pirar  a  inducirla  según  sus  propósitos. 

la  identidad  de  la  empresa)  que  tratará  de 

En  este  aspecto  la  definición  de  Justo 

hacer  coincidentes  el  pattern  estimular  y el 

Villafañe, se aproxima a la de Joan Cos-

ta: 

conceptual. 

“La Imagen Corporativa es la representación 

El  único  campo  de  actuación  que  parecen 

mental,  en  el  imaginario  colectivo,  de  un 

tener  las  empresas  para  lograr  una  Imagen 

conjunto de atributos y valores que funcionan 

positiva,  es  el  trabajo  corporativo  que  hay 

como un estereotipo y determinan la conduc-

que  llevar  a  cabo  a  partir  de  la  Identidad 

ta  y  opiniones  de  esa  colectividad”.  (Costa, 

Joan, 2001:58). 

Corporativa,  tratando  de  conseguir  una 

Imagen intenciona que induzca una Imagen 

• 

Hay  que  entender  la  Imagen 

Corporativa  en  su  concepción  gestálti-

Corporativa  pública  de  la  empresa  a  partir 

ca1, es decir, “una suma de experiencias 

de la intervención sobre la identidad visual 

que alguien tiene sobre una institución” 

y la comunicación corporativa.  

(Ford,  R.  P.,  op.  cit.  en  Villafañe,  J., 

1999:  30),  en  la  que  el  valor  de  todos 

Los componentes de Identidad Corporativa 

sus componentes se diluye en compara-

que  sirven  para  generar  estratégicamente 

ción con el valor que alcanza la integra-

una Imagen Corporativa son:  

ción  de  todos  ellos  en  lo  que  podría 

llamarse una gestalt corporativa. 

El  comportamiento  corporativo






  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

des.  Este proyecto según declara la propia 

sobre qué es publicidad social que plantea-

compañía alemana: 

mos al comienzo del presente artículo. 

 

Dado que el spot tiene vocación de benefi-

ciar, y beneficia a la empresa comercial que 

Es  la  iniciativa social  de  Audi  creada  en  1999 

la auspicia, no creo que sea conveniente 

para  expresar  su  compromiso  con  la  protección 

catalogar estas campañas, obviamente legí-

del medio ambiente y la promoción de la educa-

timas, como sociales (entendida para el 

ción vial.  

cambio social, que debido al reiterado uso 

Sus proyectos, así como sus campañas de concien-

del término “publicidad social” hay que 

ciación, se distinguen por su tono fresco y dife-

matizar), porque como se expuso al princi-

rente,  buscando  siempre  fomentar  una  actitud 

pio del texto, las campañas real y concep-

positiva y socialmente responsable. 

tualmente sociales son altruistas y buscan el 

Descúbrelos  aquí,  junto  con  las  noticias  más 

beneficio del receptor, de la sociedad, y no 

recientes  y  comparte  tus  opiniones.  Nos  gusta 

del emisor, aunque se pueda argumentar 

conocer otros puntos de vista8.  

que este tipo de anuncios se beneficia tanto 

 

emisor como receptor; pero insistimos que 

esa no es la filosofía de esta forma de publi-

Entendiendo lo que se plantea en este artí-

cidad. Por tanto, se denominaría esta cam-

culo, resulta muy pertinente formular dos 

paña de Audi (como a todas las de esta 

preguntas, siendo la primera ¿qué persigue 

naturaleza) simplemente campañas comer-

Audi con estas campañas? y la segunda sería 

ciales, ya sea empleando un discurso y 

¿Por qué la hace en nombre de Audi? A la 

argumento social, o bien lanzándonos los 

primera pregunta se le puede dar tres posi-

típicos reclamos sobre precio, facilidades de 

bles respuestas: a. „Audi persigue mejorar 

pago, o características técnicas, para forta-

su imagen y así repercutir en ventas más 

lecer la capacidad de venta y cuota de mer-

sólidas‟, o b. „Audi busca y está comprome-

cado de las empresas en cuestión. Como 

tida con un mundo mejor‟, y c. Audi quiere 

vemos es la misma cosa, y si no lo es, podr-

invertir en ella misma y además mejorar la 

íamos crear tantos tipos específicos de pu-

sociedad‟. Responder a la segunda pregunta 

blicidad como géneros, argumentos y temá-

nos resulta mucho más sencillo: Audi lanza 

ticas publicitarias existan. 

estas campañas en su nombre para benefi-

ciar la propia imagen corporativa (en cual-

2.2. “12 meses, 12 cau-

quier caso) con estos anuncios. Este es el 

sas”, campaña social de 

quid de la cuestión, en el debate conceptual 

Telecinco 

                                              

En diciembre de 1999 se inicia esta iniciati-

8 [http://www.audi.es/audi/es/es2/attitudes.html] Consul-
va “solidaria de Telecinco por el que la 

tada el 1 de octubre de 2007 
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  J. Ignacion Gallego Pérez: Do It Yourself, cultura y tecnología 

industria discográfica que no tenían cabida 

fue el streaming el que permitió la creación 

en la BBC o remitirnos a un nivel más DIY 

de radios caseras, en la actualidad,  el pod-

a las radios libres italianas y españolas. En 

casting permite la distribución de conteni-

España destacaron dentro de la transición y 

dos de audio bajo suscripción y nos encon-

en la actualidad continúan buscando  un 

tramos con multitud de ejemplos de gente 

modelo de comunicación alternativo y 

que realiza sus programas desde su casa, 

basado en la autogestión y dando espacio a 

con total libertad de contenidos. Llama la 

la comunicación más social, por esto les 

atención el caso de Olal o Rubio, un mexi-

gusta autodenominarse radios sociales5 (ver 

cano que tras dedicarse a la radio durante 

manifiesto de las radios sociales de la Co-

muchos años, decidió que en Internet 

munidad de Madrid). Si bien el modelo de 

tendría más libertad evitando así la censura 

las radios sociales es un modelo DIY puro, 

de los medios establecidos. Así su podcast 

siempre hay que contar con un posible 

está en los 6 millones de descargas y cuenta 

cierre debido a la falta de legislación en 

con patrocinadores. Otros casos de crea-

España alrededor de las llamadas radios 

ción DIY a nivel medios sería el de Mi 

culturales, comunitarias o sociales. Ante 

Vecina Martier  que nos contestai  






  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

un  5,2%  de  conductoras  se  ha  pasado  en 

ron  mujeres  (10,7%).  De  los  conductores 

2005 a un 38, 24%.  Pero evidentemente, 

presuntos responsables de los  siniestros un 

hay un salto importante desde el 5,2% del 

total de 2234 eran hombres y 246 mujeres, 

1970, hasta superar el 40%, en el 2007.  

lo que supone un 10% del total. Según estas 

Rasgos generales de este 40% de población 

estadísticas uno de cada diez mujeres apare-

femenina  conductora,  atendiendo  a  los 

ce  como  conductora  implicada  o  presunta 

datos facilitados por la DGT, serían que un 

responsable en accidentes de tráfico morta-

98% de este población obtienen únicamen-

les.  

te la autorización de clase B; como segundo 

Si bien nuestro objeto de estudio se centra 

dato comentar como el 62% de las mujeres 

en el contexto español, también nos parece 

conductoras  españolas  se  sitúa  en  la  franja 

ilustrativo mencionar algunos datos recogi-

de edad entre los 25 y los 44 años, en rela-

dos en el estudio sobre “Riesgo vial”  lleva-

ción a un menor porcentaje, un 16% en la 

do  a  cabo  por  la  agencia  Sastre  3  en  23 

franja comprendida entre los 45 y 64 años. 

países  europeos  (una  muestra  de  más  de 

Otro dato que adjuntamos de gran relevan-

1000  conductores  en  cada  país).  Según 

cia, es  la baja  siniestralidad  de este  sector, 

dicho  estudio,  un  56%  de  la  población 

dato que queda constatado en las investiga-

femenina española entrevistada manifestaba 

ciones  llevadas  a  cabo  por  la  DGT,  en  los 

conducir menos de 6000 kilómetros al año, 

estudios  de  la  Fundación  Maphre,  y  tam-

cuando  la  media  de  conducción  se  sitúa 

bién  queda  evidenciado  en  un  reciente 

entre  6000  y  21.000  kilómetros  al  año. 

estudio  elaborado  por  la  Universidad  de 

Otro  dato  significativo  de  este  estudio 

Valencia y Audi, y dirigido por el profesor 

revela que el 29% de las conductoras entre 

Francisco  Alonso,  como  anteriormente 

18 y 24 años, muestran una preferencia por 

adelantamos. 

una conducción a gran velocidad, frente al 

Ante este aumento del número de conduc-

56% de los conductores de la misma edad. 

toras españolas, cabe plantearse el índice de 

A lo que debemos sumarle que un 27 % de 

siniestralidad  que  se  asocia  a  éstas,  para 

las  mujeres  confiesa  superar  los  límites  de 

interpretar  en  un  segundo  nivel,  los  datos 

velocidad, en autopistas y autovías, frente a 

presentados  en  el  epígrafe  anterior.    To-

un 44% de los hombres 

mando  datos  de  accidentalidad  del  2004, 

De  aquí  se  desprenden  dos  ideas  de  un 

recogidos  por  la  DGT,  en  las  carreteras 

análisis cualitativo de los datos presentados 

españolas  se  produjeron  3036  siniestros 

hasta el momento en este apartado. Prime-

mortales,  en  los  que  fallecieron  3511  per-

ro,  existe  un  aumento  considerable  de  la 

sonas  y  otras  1635  resultaron  heridas  gra-

población  femenina  conductora,  desde  el 

ves. En estos accidentes se vieron implica-

1970 al 2001, y a partir de esta fecha últi-

dos 4916 conductores, de los que 523 fue-

ma, un crecimiento leve y paulatino, salvo 
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

concienciación sobre la radio digital en 65 

ción de un estándar compatible que evite 

idiomas y a través de todas las emisoras 

a los consumidores constantes renovacio-

de radio comerciales del país situadas en 

nes del parque tecnológico sin márgenes 

las ciudades más importantes. 

 

para una mínima amortización por explo-

La fase inicial de la campaña comprende 

tación del producto. En Australia se optó 

una serie de anuncios con el mensaje 

directamente por la utilización del 

"Radio is going digital" (La radio se vuelve 

DAB+. La Australian Broadcasting Corpora-

digital), con la participación de emisoras 

tion (ABC) propuso el lanzamiento global 

de radio, fabricantes de receptores, ma-

del nuevo servicio de radio digital 

yoristas y otras empresas implicadas. Y 

(DAB+) encabezado por las emisoras 

para reforzar el proceso de conciencia-

Triple J, Newsradio y Classic FM en las ciu-

ción, el pasado 6 de Agosto más de 40 

dades más importantes. 

emisoras de radio australianas realizaron 

El caso australiano viene a demostrar lo 

una promoción en antena llamada Radio 

que se podría definir como un proceso 

United, donde se relataban los beneficios 

lógico en la puesta en marcha de cual-

de la radio digital. Las transmisiones han 

quier tecnología novedosa con repercu-

tenido como sede  Sydney, Melbourne, 

sión directa en el consumidor. En defini-

Adelaida, Brisbane y Perth durante la 

tiva, se trata de una acción coordinada 

programación matinal, de 05.30 a 09.00 

capaz por una parte de hacer reconocer 

hora local. Tanto  emisoras comerciales 

las posibilidades de la novedad tecnológi-

como públicas se han unido para la reali-

ca, el estado del sector y sus variables de 

zación de esta campaña.  

futuro, y por otra, de impulsar un proce-

Otro aspecto relevante que identifica el 

so de información y concienciación de 

proceder en la implantación de los recur-

todas las partes implicadas, principalmen-

sos tecnológicos innovadores, es la defini-

te de los usuarios. 

4. Para implantar una novedad tecnológica es  

necesario contar con el interés del medio 

Es norma común que los medios valoren la 

envolvente 5.1 en la radio, lo económico 

importancia  de los conceptos económicos 

no se presenta como el principal escollo, 

como uno de sus principales objetivos. Este 

según se desprende de la experiencia de la 

hecho supone un obstáculo para muchos 

APCS (Asociación por la Cultura del Soni-

desarrollos y proyectos, pero en el caso de 

do) y de GISECOM (Grupo Investigador 

la implantación de la tecnología del sonido 

del Sonido Envolvente en la Comunica-
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

Sin ir más lejos, la página oficial del Foro 

un medio frente al otro por parte de 

de la Radio Digital en España (DAB) no 

todos los implicados no resiste una míni-

ha sido actualizada en más de 18 meses, 

ma comparación. 

pues mantiene la última actualización con 

Consultoras como Media Planning,  Havas 

fecha de abril de 2008  Media, Deloitte,  Lehman Brothers y Eurocon-

http://www.radiodigitaldab.com/, y la 

sult, coinciden en que dos de los mayores 

propia página que RTVE dedicaba a la 

problemas de la actualización tecnológica 

DAB, ha dejado de estar operativa, 

en los medios de comunicación son la 

http://www.rtve.es/dab.   

falta de información hacia los consumido-

La DAB en España ha sido una gran des-

res y la no adaptación de los contenidos 

conocida para la mayoría de la población 

por parte de los emisores. Se podría decir 

porque nadie se ha preocupado en pro-

que de cara a la implantación de una tec-

mocionarla lo suficiente como para des-

nología puede resultar tan negativo no 

pertar el interés de las audiencias y de los 

informar a la sociedad, como generar 

anunciantes. En nuestra opinión, la res-

expectativas en el receptor que poste-

ponsabilidad es tanto de las administra-

riormente no se cumplan. 

ciones públicas como de las propias emi-

Frente al planteamiento de implantación 

soras interesadas. Pero lo verdaderamen-

de la DAB en España, resulta interesante 

te llamativo del caso es que la radiodifu-

citar otros modelos de actuación como 

sión digital supone una inversión de cerca 

los casos de Estados Unidos, Australia o 

de 30 mil ones de euros al año, difícil-

Reino Unido. En Estados Unidos, doce 

mente justificable sin audiencia. No obs-

compañías líderes en radio lanzaron una 

tante, una de las posibles razones de peso 

campaña masiva de publicidad -valorada 

para la falta de apoyo hacia el proyecto 

en unos 200 millones de dólares-  para 

DAB es la casi segura desestabilización 

acelerar la adopción de HD Digital Radio. 

que la publicidad local sufriría con el 

Es una demostración sin ambigüedades, 

actual planteamiento territorial digital. 

por parte de los interesados, de un com-

Caso distinto es el de la TDT, cuya im-

promiso real encaminado a dar a conocer 

plantación, como se sabe, sí cuenta con 

esta nueva tecnología.  

un decidido apoyo de la industria en for-

ma de Asociación Nacional de Radiodifu-

Por otro lado, las agencias de publicidad 

sores:  Impulsa TDT. Esta asociación sos-

punteras de Australia y las emisoras de 

tiene un convenio desde 2006 con el 

radio digitales, unieron fuerzas a finales 

Ministerio de Industria, Turismo y Co-

de 2008 para proporcionar consejos y 

mercio, que expresa la voluntad guber-

guías prácticas para la implementación de 

namental. El diferente tratamiento dado a 

la radio digital. Junto a esta acción se 

generó una campaña multimil onaria de 
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  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

 

1. La Categoría de Género en el Lenguaje 

Publicitario 

A  finales  de  los  años  ochenta  comienzan  a 

y  servicios  que  tradicionalmente eran  pro-

realizarse  estudios  sobre  la  representación 

pios de mujeres como los cosméticos.  

del rol de la mujer en publicidad (Berganza 

Las  investigaciones  coinciden  en  que  la 

y Del Hoyo, 162). Recordemos que duran-

publicidad  representa  a  la  mujer,  por  lo 

te  esta  década  la  mujer  se  incorpora  al 

general,    con  los  estereotipos  típicos  y 

mundo  laboral  y  su  situación  social  y  civil 

tradicionales de ama de caso o como objeto 

está cambiando, de ahí el interés como línea 

sexual. En este último caso, la imagen de la 

de  investigación  por  parte  de  los  estudio-

mujer se utiliza como mero objeto sin tener 

sos.  

conexión con  la  narrativa  publicitaria  y  no 

Los  estudios  más  relevantes  se  centran 

guarda  relación  con  el  servicio  o  producto 

principalmente  en  la  representación  de  la 

anunciando.  La aparición de la mujer en los 

mujer  en  la  publicidad  (Balaguer,  1985, 

anuncios es siempre para expresión su opi-

Méndiz,  1988,  Peña  Marín  y  Fabretti, 

nión,  sin  tener  una  gran  trascendental, 

1990). También, hay un interés notable en 

mientras  que  el  hombre  siempre  tiene  un 

realizar estudios sobre el tratamiento publi-

papel  más  relevante  sus  aportaciones  son 

citario del hombre y de la mujer en publici-

como  experto  o  desarrollan  un  papel  más 

dad  (Rodríguez  Soto  Adeliza,  1997).  Así, 

firme. 

como otros estudios menos representativos •  En  este  análisis  constataremos  si  en  la 

relativos sólo a la figura de los hombres en 

publicidad  institucional,  cuyo  objeto  es 

la  publicidad  (Rey,  1994),  con  una  escasa 

social,  la  de  la  DGT,  la  aparición  de  la 

investigación,  aunque  actualmente  están 

mujer  se  asemeja  al  resultado  obtenido  en 

siendo  objeto  de  estudio  por  reinventarse 

otras investigaciones o, por el contrario, la 

como un nuevos consumidor de productos 

imagen  de  la  mujer  tiene  una  representa-

ción que se acerca a la realidad. 

 

2. Marco Epistemológico y Jurídico de la 

Publicidad Institucional
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   Felipe Gértrudix Barrio y Manuel Gértrudix Barrio: Etnografía de una música envolvente  

Sin  duda  alguna,  lo  que  nos  presenta  el 

porque ofrece a la música un carácter gene-

actual estado de la tecnología de registro y 

rativo  constante  (ampliando  el  concepto 

reproducción  sonora,  y  concretamente  el 

tratado de obra abierta) dado que cada oyen-

campo  del  sonido  “envolvente”,  es  un  ex-

te,  en  sus  recorridos  espacio-discursivos, 

traordinario  espacio  de  experimentación 

actualiza  una  determinada  y  concreta  per-

para la creatividad musical. Un ámbito que 

formance de la obra musical; y sobre todo, 

se  presenta  mutifacético,  porque  apela, 

porque, como nos invitaba al comienzo de 

como hemos visto, a la intervención activa 

nuestro  recorrido  Peter  Szendy,  abre  la 

tanto de los “emisores” como de los “recep-

puerta a personalizar la experiencia sonora 

tores”;  porque  otorga  la  posibilidad  de 

de  una  forma  absolutamente  novedosa  y 

permutar  estos  roles  de  forma  continua; 

omnímoda. 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 
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  JoséMº Herranz De La Casa y Francisco Cabezuelo Lorenzo: Comunicación y 

Transparencia en las Organizaciones Sociales 

•  Ética  y  responsabilidad  social:  saber 

nicación y el aprovechamiento de todas las 

si la labor realizada se ajusta a su mi-

herramientas  y  técnicas  disponibles  para 

sión y posibilita conocer el origen de 

trabajar  en  distintas  áreas  estratégicas  –

la financiación (independencia).  

comunicación  interna,  externa,  imagen 

•  Comunicación:  conocer  la  calidad  y 

corporativa,  etc.–,  puede  ser  el  camino 

cantidad de la información, y la capa-

para lograr mejorar dicha transparencia.  

cidad  de  respuesta  y  empatía  de  la 

La siguiente «fórmula» sintetiza el proceso 

ONL.   

de gestión de la comunicación para la trans-

•  Ideología:  cuáles  son  los  valores  y 

parencia y es la base para comprender como 

creencias  que  profesa  la ONL  y  que 

la  gestión  de  la  comunicación  se convierte 

determinan su misión. 

en  un  elemento  fundamental  para  generar 

transparencia en una ONL. 

•  Participación:  permite  conocer  en 

qué grado están involucrados los dis-

Transparencia (valor y compor-

tintos grupos de interés en el funcio-

tamiento) X Comunicación (es-

namiento de la ONL. 

trategia y herramienta) = 

Imagen (percepción) + Confianza 

3.1. La comunicación como 

(sentimiento de credibilidad) + Re-

camino para la transparen-

putación (reconocimiento). 

cia 

 

Del mismo modo que está ocurriendo en el 

Podemos  explicar  los  elementos  de  esta 

mundo  empresarial,  en  el  sector  de  las 

fórmula de la siguiente manera. La transpa-

organizaciones  no  lucrativas  es  cada  vez 

rencia debe ser un valor que la ONL debe 

mayor  la  obligación  de  pensar  en  cómo 

tener  incorporado  en  su  misión,  cultura  y 

mejorar  la  transparencia  para  afianzar  la 

comportamiento –identidad–, y ha de dese-

confianza  y  la  reputación  de  los  distintos 

ar  compartir  con  todos  sus  públicos.  Asi-

grupos de interés. Como señala Novell, las 

mismo,  en  esta  fórmula  entendemos  la 

empresas  están  avanzando  en  las  mejoras 

comunicación en su doble sentido. Por una 

del  buen  gobierno,  pero  que  también  «las 

parte como estrategia que planifica y orien-

administraciones públicas y las organizacio-

ta  el  proceso  y  las  líneas  de  acción  para el 

nes no gubernamentales están avanzando en 

cumplimiento  de  los  objetivos;  y  por  otra 

los  mecanismos  que  no  sólo  mejoran  la 

parte,  como  conjunto  de  técnicas  y  herra-

toma de decisiones sino mejoran la gestión 

mientas  que  ponen en  marcha  las  acciones 

de las mismas aumentando su transparencia 

previstas.  Como  afirman  Ciamberlani  y 

y  su  responsabilidad  ante  la  sociedad.» 

Steinberg  (1999:20-21),  la  comunicación 

(Novell, 2002:20). La gestión de la comu-

―está presente en todas partes (con lenguaje 
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  Isidoro Arroyo Almaraz, Lilia Ivana Mamic: Valores Occidentales en el Discurso 

Publicitario Audiovisual Argentino 

 

Del total de valores sociales que componen 

Envidia continúa en la lista con un porcen-

la metodología utilizada,  se halló que en la 

taje de aparición de 3%; los Pecados Pereza 

muestra de 27 anuncios el Pecado Soberbia 

e  Ira  comparten  el  mismo  valor:  cada  uno 

(26%)  aparece  con  mayor  frecuencia,  so-

se  registró en  un  2%  de  los  anuncios.  Por 

breponiéndose  a  la  Codicia  (16%)  en  un 

último,  se  encuentran  las  Virtudes  Justicia 

10%. En tercer lugar se registró el Pecado 

(1%) y Templanza (1%) mostrando valores 

Lujuria  (14%),  y  la  Virtud  Coraje  (14%). 

mínimos  de  aparición.  Los  valores  sociales 

La  Sabiduría  y  la  Esperanza  se  observaron, 

que  no  fueron  percibidos  son  el  Pecado 

respectivamente,  en  un  8%  de  los  spots, 

Gula y la Virtud Fe.  

seguidos  por  el  Amor  (4%).  El  Pecado 

 

5. Conclusiones 

La  publicidad  como  discurso  ha  puesto  de 

les,  guías  de  conducta,  pilares  del  orden 

manifiesto  su  carácter  de  acontecimiento 

para la vida en sociedad.  

expresivo  vinculado  al  ámbito  de  lo  cultu-

A  partir  de  los  resultados  obtenidos  en  la 

ral,  lo  comunicativo  y  lo  social.  Con  sus 

investigación  de  Mamic  y  Mateos  Pereyra 

mensajes  se  cuela en  cada  mínimo  recove-

(2008),  se  concluyó  que  existe  una  mayor 

co, alcanza hasta el último rincón. Aliada de 

frecuencia  de  aparición  de  valores  sociales 

los  medios  masivos  de  comunicación  se 

caracterizados como pecados que de valores 

posiciona  como  un  discurso  sin  fronteras. 

sociales caracterizados como virtudes en los 

Como  afirma  Pérez  Martínez  (2006),  su 

anuncios  audiovisuales  argentinos  analiza-

naturaleza hegemónica deviene de los claros 

dos. Es más que conocida la preponderancia 

vínculos  que  mantiene  con  los  grandes 

actual de la función simbólica de la publici-

centros de poder de una sociedad, y, espe-

dad.  Aquella  antigua  dirección  referencial, 

cialmente,  con  los  medios  masivos  de  co-

cargada  de  información  de  los  productos, 

municación.  Entonces,  se  considera  de 

deja paso a un mundo de ensueño, de dis-

suma  importancia  ver  qué  comunica,  cuál 

frute  y  de  placer.  Así  el  universo  de  los 

es  el  contenido  de  este  discurso  publicita-

valores pareciera tener hoy en día su lugar 

rio. Así, el propósito del artículo pretendió 

asegurado en la transmisión de los mensajes 

indagar  acerca  de  los  aportes  que  dicho 

publicitarios.  Sin  embargo  los  resultados 

discurso  hace  en  materia  de  valores  socia-

remiten a demostrar esto de manera parcial 

ya  que  el  discurso  publicitario  se  vale  de 
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  Juan Salvador Victoria Mas y José Borja Arjona Martín: La Comunicación Social de los 

Nuevos Canales Audiovisuales en Internet (WebTv) 

“El internado” o “Doctor Mateo”; claro 

los recursos económicos y tecnológicos 

está, después de su estreno por el canal 

suficientes para su salto a la red.  

convencional.  Las  cadenas  estadouni-

No  obstante,  habrá  que  contemplar  el 

denses  NBC  y  Fox  se  han  aliado  para 

nuevo  escenario  que  se  derivará  de  la 

crear un portal propio de video llamado 

regulación  del  campo  televisivo  local  a 

www.hulu.com.  Fundado  en  el  otoño 

causa  del  apagón  analógico,  muchas  de 

de  2007,  pretenden  con  esta  iniciativa 

estas  televisiones  locales  se  verán  obli-

competir con Youtube (2007b). Se nutre 

gadas a cerrar su empresa. Y muy pro-

de sus programas, series y películas más 

bablemente será en ese momento cuan-

populares,  siendo  la  publicidad  la  base 

do la televisión on-line surgirá como una 

de  financiación  del  proyecto.  Es  un 

importante  oportunidad  y  alternativa 

intento  por  retener  a  las  audiencias  en 

para  aquellas  cadenas  que  no  obtengan 

Internet, al contrario que otras compañ-

licencia de emisión terrestre. 

ías,  que  destinan  a  sus  webs  la  única 

función  de  soporte  publicitario  de  la 

Otras cadenas locales, en cambio, optan 

emisión  convencional.  En  sentido  con-

por otras fórmulas de emisión on-line a 

trario, si observamos la evolución de la 

través de servicios ajenos. Fórmulas que 

web  de  Telecinco,  percibiremos  un 

podríamos  definir  como  contenedoras. 

importante  cambio  producido  en  los 

Livestream.com, antes llamada Mogulus, y 

primeros  meses  del  2008  en  el  que  la 

clasificada dentro de la categoría “Plata-

cadena  inauguró  su  nuevo  portal.  Crea 

formas”;  provee  a  cualquier  tipo  de 

un espacio nuevo llamado “Mi tele”, por 

canal  televisivo  de  un  espacio  de  emi-

el  que  los  usuarios  podrán  ver  algunos 

sión en directo dentro de su propia web 

programas  y  series  íntegros.  Y,  por 

y estructura. Es decir, LiveStream pone a 

último, más recientemente, en octubre 

disposición  de  sus  clientes  toda  una 

de 2009, conocimos la noticia en la que 

infraestructura para la emisión de strea-

se presentaba la puesta en marcha de la 

ming en vivo.  Ahora bien, el acceso a la 

televisión  on-line  a  la  carta  de  Cuatro, 

emisión  on-line  no  se  lleva  a  cabo  por 

“Play Cuatro” (play.cuatro.com). 

una página particular sino por la página 

del proveedor del servicio, en este caso 

La subcategoría “Locales” reúne el 4,5% 

www.livestream.com.  Dentro  de  esta 

de  los  contenidos  de  la  muestra.  Este 

web  “master”  existen  muchísimos  más 

dato podría indicarnos, por un lado, que 

canales, así pues, tenemos otro proble-

parece  existir  un  claro  desinterés  en  la 

ma,  la  visibilidad  de  nuestro  canal.  Es 

televisión  local  por  Internet;  por  otro 

muy  difícil  encontrar  una  cadena  local 

lado  cabe  pensar  que  no  dispongan  de 

en los menús, a menos que lo hagamos 

mediante el buscador con palabras clave 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

En  los  últimos  años,  muchas  empresas  se 

objetivo  mejor  planificado),  mientras  que 

han  manifestado  a  través  de  apelaciones 

los  objetivos  sociales  pueden  ser  secunda-

socioconscientes en su publicidad con inde-

rios, estar peor definidos o, incluso, dejarse 

pendencia de su grado real de implicación. 

al azar. 

Y,  aunque  se  dan  casos  de  empresas  real-

 

mente  concienciadas  y  dispuestas  a  asumir 

de  forma  desinteresada  su  responsabilidad 

Así,  dependiendo  del  tipo  de  apelación 

social, la mayoría de las que se han unido a 

socioconsciente  utilizada,  así  como  del 

esta tendencia actúan basándose en móviles 

enraizamiento  o  no  que  ésta  tenga  en  la 

pragmáticos,  es  decir,  por  sus  legítimos 

política corporativa de la empresa, los obje-

intereses comerciales o de imagen. 

tivos sociales se diseñan con mayor o menor 

claridad. 

Así,  se  ofrecen  todo  tipo  de  productos  y 

servicios  que  incorporan  un  valor  añadido 

Esto desde el punto de vista del emisor, ya 

de  tipo  “social”,  por  el  que  determinados 

que si se atiende al del receptor, la percep-

consumidores  están  dispuestos  a  pagar, 

ción  de  los  mensajes  derivados  de  estas 

incluso,  a  pagar  más.  En  estos  casos,  el 

acciones puede ser confusa o, incluso, equi-

sujeto actúa movido por una doble motiva-

vocada, dándose la impresión, no ya de que 

ción, ética y pragmática a la vez. Satisface al 

muchos  de  estos  emisores  son  entes  socia-

mismo tiempo una necesidad de consumo y 

les, sino de que son los agentes sociales más 

otra personal, a través de la que manifiesta 

legitimados para ejercer la labor de sensibi-

su concienciación o predicación por la causa 

lización o concienciación de los ciudadanos. 

o temática correspondiente. 

Este mecanismo se traduce al menos en tres 

En general, el objetivo publicitario mayori-

tipos  de  manifiestos  publicitarios  de  apela-

tario  y  más  evidente  de  estas  acciones: 

ción  socioconsciente  considerados  sobre  la 

comunicar  al  receptor  que  el  producto, 

base de un único criterio: la procedencia 

servicio o institución posee un determinado 

de la apelación utilizada. 

valor  social  o  ecológico;  subyace  a  una 

En primer lugar, estarían las acciones en las 

combinación  simbiótica  de  objetivos  de 

que  la  apelación  socioconsciente  procede 

marketing,  corporativos,  empresariales  y 

del  producto,  servicio  o  empresa,  mani-

sociales previamente diseñados por el emi-

festándose a través de predicaciones basadas 

sor o emisores.    

en un atributo físico o funcional preexisten-

Sucede así en muchas de las acciones deri-

te en ellos. Algo que, en el caso de que ese 

vadas  de  los  programas  de  largo  plazo  de 

atributo  sea  empresarial,  indudablemente 

RSC en los que, y desde el punto de vista 

tendría que proceder de la existencia de un 

del emisor, el objetivo prioritario es siem-

programa de acción social o de RSC previo 

pre el corporativo (lo que implica que es el 

(empresa que cuida al máximo el reciclaje o 
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  JoséMº Herranz De La Casa y Francisco Cabezuelo Lorenzo: Comunicación y 

Transparencia en las Organizaciones Sociales 

tación de servicios, con la mayor calidad posible, 

implicados  asociaciones  u  ONL.  Nuestros 

sino que encuentran su razón de ser en la trans-

propios  medios  de  comunicación  son  inexis-

misión a la sociedad de determinados valores que 

tentes, insuficientes o inadecuados. La comu-

la  hacen  más  democrática,  más  habitable,  más 

nicación  social  es  una  asignatura  pendiente 

humana. Ya se trate de una asociación cultural, 

en la mayor parte de las asociaciones” (Fun-

una  ONG  de  cooperación  o  una  organización 

dación Esplai, 2002:20). 

ecologista,  estas  entidades  existen  fundamental-

 

mente para impregnar la sociedad con sus ideas. 

El reto es hacerlo cada vez con mayor profesiona-

Autores  como  Erro  y  Ventura  (2002:107) 

lidad, creatividad y eficacia”  

revelan que el flujo comunicativo no circula 

suficientemente  en  las  organizaciones  no 

 

gubernamentales  para  el  desarrollo 

En nuestro país, la estrategia de comunica-

(ONGD),  ya  que  existe  falta  de  planifica-

ción  corporativa  de  las  organizaciones  so-

ción  y  coordinación  en  la  comunicación 

ciales,  a  tenor  de  los  estudios  y  trabajos 

interna y escasa comunicación con las con-

realizados hasta el momento, no parece ser 

trapartes e inexistencia de relación con los 

el punto fuerte de su gestión. Las pequeñas 

movimientos  sociales.  Según  Martínez 

y  medianas  asociaciones  tienen  una  visión 

(1998:191)  el  26,8%  (11)  de  las  ONGD 

crítica sobre sus propias estrategias: 

(41 en total) analizadas en una investigación 

“Carecemos  de  una  estrategia  de  comunica-

de  1995  diseñaban  su  imagen  corporativa 

ción social adecuada. Tenemos poca capaci-

dentro  de  su  plan  estratégico.  Casi  diez 

dad  para  trasmitir  a  la  sociedad  problemas 

años  después,  según  los  datos  de  la 

muy  importantes,  la  gente  no  nos  conoce  o 

CONGDE (2005b:31), sólo un 31,8% (28 

nos  conoce  mal,  a  menudo  no  conseguimos 

organizaciones) de las 88 ONGD analizadas 

captar  su  interés.  Sólo  se  identifica  a  unas 

tienen  un  plan  de  comunicación,  siendo el 

pocas  asociaciones,  las  que  salen  en  la  tele. 

plan  estratégico  el  documento  del  que 

Las  entidades  más  recientes,  las  que  nacen 

mayor número de organizaciones disponen 

cada día en respuesta a alguna nueva o vieja 

un 67% (59) de las ONGD.   

necesidad  social,  lo  tienen  aún  más  difícil 

En  las  organizaciones  no  lucrativas  catala-

para darse a conocer. En general, tenemos se-

nas,  según  el  Libro  Blanco  (Vidal, 

rias dificultades para romper el silencio de la 

2002:35), el 30% de las ONL analizadas no 

prensa  y  los  medios  de  comunicación,  para 

habían  realizado  nunca  una  campaña  de 

difundir y proyectar nuestra realidad asocia-

comunicación,  y  del  63%  restante  que 

tiva hacia el entorno social. Sólo atraemos la 

habían realizado una campaña de comunica-

atención  de  los  medios  cuando  hay  una 

ción, sólo el 28% lo hacían de manera habi-

catástrofe o algún escándalo en el que estén 

tual.  Entre  los  medios  para  comunicarse 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

Nº mujeres 

Nº de mujeres 

Nº hombres 

Nº de hombres 

Niños     

colaboradoras 

beneficiarias 

colaboradores 

beneficiarios 

1,0 

1,2 

1,4 

0,4 

2,1 

 

Como puede verse en la tabla anterior, las 

trido era el protagonista. Son los argumen-

cifras mayores se refieren a niños, mujeres 

tos que no permiten conocer las causas que 

beneficiarias y hombres colaboradores. Los 

producen la pobreza o la marginación y por 

dos primeros colectivos aparecen en mayor 

tanto no  se puede tomar conciencia de los 

medida,  quizás  porque  aún  se  utiliza  su 

problemas y de las posibles soluciones. 

imagen  como  reclamo  sentimental  para 

Del total de personas (sin contar niños) que 

captar  la  atención.  Son  los  llamados  por 

aparecen en las imágenes fotográficas colec-

autores anteriores como “argumentos emo-

tivas, el 55% son mujeres. De ellas más del 

cionales”  (Martínez,  recogido  en  Chami-

54% son beneficiarias mientras que el 46% 

zo)5.  Este  reclamo  es  herencia  de  otras 

restantes  son  cooperantes,  activistas  o  vo-

épocas  aunque  las  personas  representadas 

luntarias.  En  cuanto  a  los  hombres,  que 

aparecen  en  actitudes  diferentes  a  las  que 

aparecen en un 45% de las fotografías (sin 

aparecían  entonces,  cuando  el  niño  desnu-

contar  niños),  el  porcentaje  se  reparte  de 

Grafico1: Beneficiarios y Cooperantes              
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Fuente: Elaboración propia 

                                              

entre  beneficiarios  (20%)  y  los  cooperan-

5

tes, activistas o voluntarios (80%). 

 Juan Luis Martínez en la conferencia “Publicidad para 

causas sociales: argumentos racionales vs. argumentos 

emocionales”. 
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  JoséMº Herranz De La Casa y Francisco Cabezuelo Lorenzo: Comunicación y 

Transparencia en las Organizaciones Sociales 

tradicionales,  sino  que  los  complementa  y 

sociales  antiglobalización  se  están  aprove-

potencia. Encontrar ese punto de equilibrio 

chando de esta infraestructura para organi-

entre los canales tradicionales por un lado, 

zarse  y  también  algunas  ONL  han  demos-

y la comunicación en la red por otro, es la 

trado su eficacia en campañas de sensibiliza-

clave  de  la  comunicación  futura.  Como 

ción como la recogida de firmas para salvar 

afirma  Erro5  ,  «Internet  no  constituye  un 

a  Safiya7  .  Además,  Internet  está contribu-

medio  de  comunicación  más  (con  mayor 

yendo  a  que  muchos  colectivos  sin  voz, 

rapidez  y  flujos  de  información),  sino  un 

especialmente en los países del tercer mun-

nuevo modo de organizarse, estar juntos y 

do,  tengan  presencia  y  puedan  salir  de  su 

transformar  la  realidad».  No  obstante, 

marginalidad, como señala Mitra8 . 

Internet  se  encuentra  todavía  con  grandes 

Y es que Internet es una herramienta clave 

limitaciones,  como  el  escaso  desarrollo 

para  la  gestión  de  la  comunicación  para  la 

tecnológico en España y en muchos lugares 

transparencia  por  las  oportunidades  que 

del mundo o la lenta velocidad de acceso a 

ofrece. Según señala Oliver9 , por primera 

la red. Por ejemplo, en la actualidad, según 

vez  en  la  historia,  la  caída  del  coste  de  la 

las  estadísticas  más  recientes  de  marzo  de 

información, gracias a las nuevas tecnolog-

20076 , la penetración de Internet en Espa-

ías, ofrece todos los ingredientes necesarios 

ña supone un 43,9% de la población, lo que 

para alcanzar un mundo que se acerque a la 

supone  un  crecimiento  desde  el  año  2000 

perfecta  transparencia,  ya  que  existen  las 

del 266,8%. Pero sin embargo muy lejos de 

herramientas  adecuadas  al  precio  justo,  y 

países  como Noruega  o  Finlandia  donde  la 

con  los  mejores  incentivos  y  caminos  para 

penetración  asciende  a  casi  el  80%  de  la 

lograrlo. 

población. 

El rápido desarrollo de la tecnología móvil 

En el campo de las organizaciones no lucra-

e inalámbrica, los mensajes SMS o los men-

tivas, por ejemplo, la Red tiene a favor que 

sajes  multimedia  MMS  –que  dan  origen  a 

permite  ahorrar  costes  a  las  ONL  en  la 

un nuevo sistema de red social de comuni-

difusión de información y publicaciones, es 

                                              

más  flexible  porque  puede  actualizarse 

7

constantemente y  es accesible desde cual-

 Amnistía Internacional recogió 650.000 firmas a través 

quier  parte  del  mundo.  Los  movimientos 

de su campaña en Internet para evitar la lapidación de 

Safiya, una mujer nigeriana. Véase  

                                              

http://www.es.amnesty.org/paises/nigeria/ 

8 Cfr. A. MITRA, «Voice of the marginalized on the 

5  J. ERRO, Descubrir y construir procesos de comuni-

internet: examples from a website for women of South 

cación social, Hegoa, Bilbao 2003, p. 98. 

Asia», en Journal of Communication, 54, september 

6 Véase 

2004, pp. 492-510. 

http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe 

9 R. W. OLIVER, What is tranparency?, Mc Graw Hill, 

[consultado 10 de junio de 2007] 

New York 2004, p. 25. 
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relaciones parasociales ocurren cuando  los  individuos  interactúan con una  representación mediática de una 

persona como si la persona estuviera realmente presente (Nass y Sundar, 1994). 

22 El tono o frecuencia fundamental es el parámetro acústico de la voz más estudiado y el que se considera que 

mejor predice las actitudes de los perceptores respecto a una fuente. Por eso, y por razones de espacio, nos 

referimos únicamente a él en este trabajo. No obstante, existen otros parámetros también estudiados e 

influyentes: la velocidad de la elocución, la intensidad o amplitud de la voz, el timbre, el uso de pausas, etc. 

Véase a Scherer (2003). 

23 El nombre que, en inglés, tienen estos textos o instrucciones es prompt. 

24 Nos referimos al principio cooperativo del filósofo Paul Grice quien estableció estas reglas de pragmática 

conversacional basadas en la cortesía. 

25 El método está inspirado en la filosofía del diseño centrado en el usuario. Véase a Nielsen (1993) o Cooper 

(1995). 

26 Huang, Acero y Hon (2001). 

27 Citada en Polkolsi, M.D. (2007). Ver referencias. 

28 En inglés ya existe un nombre para esta área de investigación: affective computing (“computación afectiva”). 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

solidaridad o el altruismo sólo se adquieren 

la  publicidad,  hay  que  señalar  un  proceso 

o sólo se ejercen comercialmente. Median-

paralelo e inverso por el cual las entidades 

te  la  difusión  y  asunción  de  esta  creencia 

sociales  se  han  apropiado  del  discurso  pu-

según la cual a través del consumo se con-

blicitario con todas sus virtudes y lacras, y 

tribuye a la solución de determinados pro-

ha  pasado  a  emplear  sistemáticamente  en 

blemas  sociales,  se  desvía  la  de  la  solución 

algunos casos el miedo, la amenaza, el shock, 

estructural del problema y, sobre todo, de 

etc., amparándose demasiado en el modelo 

la  necesidad  de  una  mayor  implicación 

mercantil que sustenta el sistema publicita-

personal de los individuos con las causas. 

rio.  Sobre esta cuestión habría se comparte 

Además,  el  constante  desfile  de  problemas 

aquí la idea del profesor de la Universidad 

sociales a los que se alude en estos mensajes 

de  Málaga  Marcial  García  López  de  que 

es  un  arma  de  doble  filo  de cara  a  la  con-

quizá  sea  hora  de  que  la  publicidad  social 

cienciación  real  del  ciudadano  ya que,  por 

busque su propio camino. 

un  lado  le  sirve  de  conciencia,  pero  por 

 

otro,  le  lleva  a  seguir  consumiendo  como 

Cabe  apelar  a  la  Responsabilidad  Social 

forma de escapar a esas realidades negativas 

Publicitaria  para  evitar  los  abusos  de  “lo 

que le ofrece. 

social”  en  la  publicidad  sin  mermar  los 

Un problema que se agrava en el caso de la 

buenos  usos  que,  sin  lugar  a  dudas,  son 

publicidad comercial de apelaciones sociales 

más.  Y  ello  supone  apelar  a  la inteligencia 

que,  sobre  todo  en  los  receptores  más 

de los receptores, a la capacidad reguladora 

jóvenes  generar  cierta  confusión  sobre 

de  los  estados  y  autorreguladora  del  siste-

quiénes son en nuestra sociedad los verda-

ma,  a  la  autocrítica  y  a  la  crítica  ejercida 

deros  agentes  sociales,  si  el  Estado  y  el 

desde  el  profundo conocimiento  de  la  dis-

resto  de  organizaciones  sociales,  o  las  em-

ciplina. Todo un reto para la nueva publici-

presas. 

dad y para la nueva universidad que se dibu-

Además  de  esta  apropiación  del  discurso 

jan. 

social por parte de las empresas a través de 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

Como conclusión se puede dejar constancia 

la banner superior ya que tiene un protago-

de  que  en  las  fotos  individuales  a  penas 

nismo especial dentro de la página princi-

aparecen beneficiarios en su vida cotidiana, 

pal. De la misma manera que en el estudio 

al contrario que ocurre con niños y colabo-

de las fotografías colectivas e individuales, 

radores. Esto choca en gran medida con los 

esfuerzos  que  las  ONG  están  realizando 

se han analizado las personas que aparecen y 

para  que  las  mujeres  en  el  Tercer  Mundo 

las acciones que realizan en las imágenes.  

sean  representadas  como  un  valor  social 

Más de la mitad de las personas que apare-

activo.  Las  ONG  deben  convertirse  en 

cen  en  las  fotografías  de  los  banner  son 

agentes  de  referencia  en  este  aspecto  por-

niños, seguidos por mujeres beneficiarias en 

que sus comunicaciones hablan mucho de sí 

un 35% de los casos. Los hombres a penas 

mismas, de su modo de trabajar y de tratar 

tienen  una  representación  del  12%  entre 

a sus beneficiarios. 

colaboradores  y  beneficiarios,  tal  y  como 

puede observarse en las gráficas siguientes. 

2.1.3 Banner superior 

 

Otras de las fotografías que se analizaron en 

la investigación fueron las que aparecían en  

 

 

 

  Grafico7-8: Beneficiarios y Cooperantes          
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sistemas de navegación GPS6  manejadas 
del habla  extraen/convierten las señales 

por voz y/o programas que permiten leer 

vocales en parámetros acústicos y fonéticos 

mensajes de correo o de texto. Otra cate-

(a veces también léxicos) según modelos 

goría, la de las IH adaptadas a dispositivos 

que emulan la percepción o la articulación 

manos libres (6), se usa con frecuencia para 

del habla, y 3.-  Las API9  que facilita la 
vehicular el acceso a información que no 

comunicación/interconexión entre los 

aparece disponible visualmente en, sobre 

diferentes componentes, softwares o utilida-

todo, agendas electrónicas, reproductores 

des que forman parte del sistema de una 

musicales o teléfonos móviles. Finalmente, 

IH. Se acepta que las IH son más eficaces, 

por lo que respecta a este panorama, las IH 

potentes y consistentes en la medida en 

(7) se encuentran, también, presentadas en 

que: 1) identifican e interpretan el habla de 

forma de bustos parlantes o animaciones de 

un mayor número usuarios del sistema y, 

personajes que forman parte de aplicacio-

2) producen habla artificial, que parece 

nes multimedia, de aprendizaje de lenguas 

humana, para preguntar o responder a los 

o de gestión de aplicaciones. 

requerimientos de sus usuarios10 
1.2. De la arquitectura de 

En relación a las aplicaciones de síntesis, 

las IH (componentes prin-

existen tres métodos (o formas) de generar 

cipales) 

lenguaje artificial (TTS) hoy día. Todos 

estos modelos conciben a la sustancia sinté-

Es preciso tener, al menos, nociones bási-

tica del habla a partir de la caracterización 

cas sobre su configuración: ¿qué incluyen? 

de una sustancia real. Sin embargo, los 

¿Cómo es su estructura? Técnicamente, las 

métodos se diferencian en el origen y 

IH se componen de una aplicación de sínte-

parámetros que usan para modelar el habla: 

sis del habla, de otra de reconocimiento del 

1.- el de síntesis articulatoria emula el proce-

habla, y de un dispositivo técnico que per-

so físico de producción del habla humana 

mite la interacción entre los componentes 

para lo que imita las dinámicas de los órga-

del sistema, el llamado API7: 1.- Las apli-
nos articuladores durante el paso del aire a 

caciones de síntesis del habla (TTS)8 






   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

Multiplexado: método de transmisión de datos que 

Sonido monofónico: sistema de grabación y repro-

permite que varios programas y otros servicios adicio-

ducción  que  emplea un único  canal de sonido;  no 

nales puedan ser transmitidos simultáneamente por un 

permite referencias espaciales lateralizadas, pero sí de 

mismo canal de frecuencia. La multiplexación se  profundidad 

puede  realizar  en intervalos  de tiempos distintos para 

TDT:  Televisión Digital Terrestre. Sistema de emi-

las diferentes señales o bien sobre múltiplex portado-

sión y recepción digital de la señal de televisión, de 

ras de frecuencia distinta. 

reciente implantación en Europa. Basado en el están-

Norma ITU-775:  Normativa internacional que  dar MPH y la codificación MPEG2. 

establece las recomendaciones a seguir respecto a la  UHF: (acrónimo de Ultra High Frecuency). Banda de 

ubicación de los sistemas de reproducción envolventes 

frecuencias del espectro radioeléctrico que está com-

5.1, en función de los entornos de trabajo y recep-

prendida entre las frecuencias 300 a 3000 MHz. 

ción, que consiste en la distribución de los 6 altavoces 

partiendo del altavoz central o grado 0. Lf –30º / Cf  VHF: (acrónimo de Very High Frecquency). Banda de 

0º / Rf +30º / Ls -110º / Rs +110º. Se trata de una 

frecuencia del espectro radioeléctrico que está com-

distribución que proporciona una integración coheren-

prendida entre las frecuencias de 30 a 300 MHz. 

te de los campos sonoros frontal y posterior evitando 

Tanto el DAB como el DAB+ están en la banda III del 

saltos o vacíos en la reproducción y consiguiendo una 

VHF (lo que antes eran los canales de TV en VHF), 

buena coherencia sonora. 

por encima del canal 4. De hecho va desde el canal 7 

al 11 del VHF. La diferencia entre DAB y DAB+ 

Sonido 5.1:  técnica de sonido que cuenta con 6  radica en el codec, puesto que las frecuencias son las 

canales independientes, definidos como: frontal  mismas. El DAB+ es un codec mejorado del DAB (el 

Izquierdo (L), frontal central (C), frontal derecho  DAB es Mp2 y el DAB+ mejora la calidad de audio 

(R), trasero izquierdo (LS), trasero derecho (LR) y  con menor tasa de bits).  Como ejemplo de asignación 

(SUB/LFE). El canal SUB es una décima parte  de la señal DAB en España, tenemos las siguiente 

aproximada de las frecuencias del resto de canales, por 

cifras: 1,536 MHz / 1.560 Mbps  = 6 programas 

eso es denominado .1. La tecnología 5.1 está destina-

flexibles entre 192 /256 + datos añadidos por pro-

da a recrear un entorno sonoro de 360º. 

grama  = 0,26 MHz por cada programa de audio. Con 

Sonido estereofónico: sistema de grabación,  dicha disposición se podría emitir en el mejor de los 

reproducción, emisión y recepción que emplea dos  casos, audio envolvente 5.1 con un codec Dolby 

canales de sonido capaces de establecer  diferencias 

Digital a 256 Kbps limitado a 16 KHz de frecuencia 

espaciales  en un  ángulo de 60º 

máxima, y con HE-AAC a 192 Kbps con máxima 

calidad. 
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  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

2. Análisis de campañas 

 

Vamos a analizar cuatro piezas publicitarias 

“Attitudes”6  auspiciada  por  esta  marca  de 

que son catalogadas como publicidad social, 

automóviles. La campaña es agradable, y en 

y  que  son  desarrolladas  por  empresas  co-

primer  momento  conmueve,  y  nos  da  una 

merciales. La muestra se hace atendiendo a 

imagen irreprochable de  Audi. Pero si nos 

los  tres  criterios  marco  del  título.  Hemos 

revolvemos un poco en la silla y nos para-

escogido  una  pieza  de  Audi,  el  conocido 

mos a pensar, tras leer el cierre (“iniciativa 

fabricante de automóviles, vinculada con la 

social de Audi, promoción de la educación 

responsabilidad  social  y  civil  en  la  publici-

vial,  y  protección  del  medio  ambiente”), 

dad; un spot de la serie “12 meses 12 cau-

nos  preguntaremos  seguramente  cómo  es 

sas”  de  la  emisora  de  televisión  Telecinco, 

posible que con esta campaña se promocio-

como  ejemplo  del  compromiso  con  la  sa-

ne  la  educación  vial,  y  más  allá  de  eso, 

lud;    una  controvertida  pieza  gráfica  de 

cómo  protege  Audi  con  esta  campaña  el 

Puntomatic  (detergente)  que  se  declara 

medio  ambiente.  Realmente  no  tiene  nada 

luchadora por la igualdad de género, y por 

que ver. La cuestión es que en este universo 

último una pieza publicitaria audiovisual de 

audiovisual y falaz, lo importante, podemos 

la campaña de “energía verde” de Iberdrola, 

preguntarnos,  no  es  hacer  las  cosas,  sino 

con  un  discurso  decididamente  ecologista. 

parecer o decir que se hacen, y eso la publi-

Comenzaremos en el orden aquí propuesto. 

cidad (al igual que cualquier tipo de comu-

nicación  social7)  lo  tiene  bien  asimilado 

2.1. “Señales”, campaña 

desde hace tiempo. 

vinculada a la RSC de Audi 

 

El  spot  publicitario  llamado  “Señales”  de 

Audi, es un claro ejemplo de las campañas 

vinculadas a la RSC5 de las empresas. Pre-

senta  un  discurso  humano,  cercano,  res-

ponsable y con la puesta en escena de per-

                                              

seguir el cambio social. Este spot se enmar-

6 [http://www.attitudes.org]  consultada el 1 de octubre 

ca  concretamente  dentro  de  la  iniciativa 

de 2007 

7 Todo tipo de comunicación tiene irremediablemente un 

                                              

planteamiento estratégico, y por tanto la gestión de la 

información y del discurso están orientados siempre 

5 Siglas de Responsabilidad Social Corporativa 

hacia la consecución de unos objetivos. 
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captación e interpretación de los mensajes hablados. Por otra, a los desarrollos de la síntesis del habla, un campo 

que persigue producir habla humana artificial inteligible con apariencia de naturalidad. 

8 Más conocidos por su nombre en inglés: Text to Speech (TTS). 

9 Acrónimo del nombre inglés: Application Programming Interface. 

10 No obstante, el progreso en ambas actividades se debe a la incorporación de las evidencias aportadas por un 

gran número de disciplinas científicas y técnicas que exploran el habla en sus distintas facetas (vg. lingüística, 

acústica, psicología, informática, ingenierías…) 

11 Acrónimo del nombre inglés: Speech Aplication Language Tags. Consúltese: http://msdn.microsoft.com/en-
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Resumen 

La  publicidad  social  y  el  marketing  de  causas  están  de  moda.  En  el 

presente artículo, a partir del análisis de una serie de campañas catalo-

gadas  como  sociales,  se  propone  un  debate  conceptual  vital,  y  se 

argumenta, creemos que fundamentadamente, que este tipo concreto 

de publicidad que se estudia, debe entenderse y plantearse de manera 
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  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

A  través  de  la  reconocida  influencia  de  los 

Todo  lo  que  preocupa  a  las  personas,  es 

medios  de  comunicación,  se  pretende  que  el 

susceptible  de  ser  empleado  en  distintas 

ciudadano como sujeto social conozca y esté 

estrategias  de  comunicación;  al  generar 

informado  de  los  asuntos  sociales,  realice 

incertidumbre  y  desasosiego  tiene  mayor 

una  reflexión  crítica  en  torno  al  tema  y  su 

capacidad  para  captar  la  atención  de  los 

postura ante el mismo y actúe en consecuen-

distintos  públicos.  Así  vemos  los  temas 

cia (Chamizo, 2006) 

recurrentes  en  la  publicidad,  son  asuntos 

 

con los que las personas de manera social o 

fisiológica se siente comprometida (es decir 

No  obstante  creemos  que  esta  afirmación 

ante los temas que más nos llegan a nuestra 

debe  ser  matizada  y  profundizada.  Bien  es 

sensibilidad,  sea  innata  o  construida  por 

cierto  que  los  medios  de  comunicación 

distintos agentes sociales): sexo, violencia, 

ejercen  una  influencia  importante  en  la 

marginación,  drogas,  velocidad,  ecologis-

sociedad,  y  por  tanto,  es  una  herramienta 

mo,  malos  tratos,  etc.  En  cualquier  caso, 

susceptible  de  ser  usada en  la  educación  y 

más  adelante,  desarrollaremos  más  am-

en  el  cambio  social,  para  mejorar  nuestra 

pliamente lo que aquí planteamos. 

sociedad. Sin embargo, que pueda hacerlo, 

no significa, concretando el tema, que toda 

Aclaramos,  como  indicamos  al  comienzo 

la publicidad con contenido social eduque, 

del texto, que cuando hablamos de publici-

sensibilice o informe en esta dirección. Es 

dad social no nos referimos a la publicidad 

más,  una  cuestión  de  fondo  es  preguntar-

para  el  cambio  social,  que  sería  aquella 

nos  si  realmente  la  publicidad  puede  ser 

realmente educativa ya que, en palabras de 

útil  para  estos  cometidos.  Ahora  bien, 

Mario Kaplún “Cuando hacemos comunica-

como veremos en el punto en el que anali-

ción educativa, estamos siempre buscando, 

zamos  las  campañas,  tomando  el  plantea-

de una u otra manera, un resultado forma-

miento  de  Chamizo  cuando  dice  que  la 

tivo.  Decimos  que  producimos  nuestros 

comunicación  social  “pretende  que  el  ciu-

mensajes  como  instrumentos  para  una 

dadano conozca y esté informado de asun-

educación  popular como  alimentadores  de 

tos sociales” no se cumple en casi ninguna 

un  proceso  educativo  transformador” 

de  las  campañas  sociales  de  empresas,  ya 

(Kaplún, 1998). En este texto nos acerca-

que estos discursos no revelan nada que los 

mos, sin embargo, a un tipo publicidad que 

receptores  (ciudadanos)  no  supieran  o  no 

en realidad es comercial, pero que tiene un 

estuviesen  previamente  sensibilizados.  El 

argumento  social  a  modo  de  caparazón, 

juego,  por  tanto,  está  en  aprovecharse  de 

que en numerosos casos es confundida con 

un tema sensible, para sacar una ventaja en 

la  publicidad  comprometida  con  la  tras-

términos comerciales o de imagen de mar-

formación  social,  por  compartir  discursos 

ca. Es decir si hay posibilidad, hay negocio. 
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Abstract 

MariaTeresa.Soto@uab.cat 
This article describes the phenomena 

 

of Speech interfaces (SI) from differ-

ent perspectives and levels of analysis. 

Resumen 

It has three specific purposes: 1. to 

offer a panoramic overview of the 

communicative aspects related to SI 

Este artículo describe y piensa al fenómeno de las Interfaces habladas 

production and consumption; 2. to 

(IH) desde variados puntos de vista y niveles de análisis. El texto se ha 

give recommendations for the optimal 

concebido con los objetivos específicos de: 1.-  procurar una visión 

and efficient design of this interfaces, 

panorámica de aspectos de la producción y consumo comunicativo de 

and 3. to inspire SI studies from 

audiovisual communication research-

las IH; 2.-  ofrecer recomendaciones para su creación y uso eficaz, y 

ers. In spite of the increasingly 

3.- llamar la atención sobre su proliferación e inspirar su estudio desde 

presence of SI in our daily lives, there 

la comunicación. A pesar de la creciente presencia de las IF en nues-

is an absence of texts that characterize 

tras vidas cotidianas,  hay ausencia de textos que las caractericen y 

and analyze them from its communic-

analicen por sus aspectos comunicativos.  El trabajo es pertinente 

ative aspects. Also, this work is 

necessary as its proliferation opens 

porque el fenómeno significa un cambio respecto a estadios comunica-

new communicative realities: we’re 

tivos precedentes con consecuencias en las concepciones intelectuales 

speaking to machines, indeed. 

y emocionales de los usuarios. La proliferación de IH nos abre a nue-

vas realidades comunicativas: hablamos con máquinas. 
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  J. Ignacion Gallego Pérez: Do It Yourself, cultura y tecnología 

Boys y se desarrollan durante más de 50 

nueva ola  madrileña (también identificada 

años con los mods, skinheads, punks, 

como La Movida) o el grunge también empe-

indies, hip hop, techno… La música deja 

zaron en el underground y fueron final-

de ser un pasatiempo para convertirse en 

mente asimiladas por la industria disco-

un modo más de comunicar un estilo, una 

gráfica y por el sistema político. En el caso 

cierta forma de pensar y de enfrentarse a la 

español como recuerda Fouce (2006:  67) 

realidad.  

con “una apropiación por parte de los socialis-

Para ver la relación entre estas subculturas 

tas. Una apropiación que se produce cuando la 

y el DIY nos centraremos en algunas de 

Movida ha dejado de ser un fenómeno under-

ellas que lo han llevado a su máxima expre-

ground y es una etiqueta claramente identifica-

sión en sus diversas formas, como puede 

ble. El aura de libertad y modernidad que la 

ser el punk y su rebelión estético-política, 

Movida aportaba era un capital nada desdeñable 

la continuación en el post-punk, el indie 

para un político a la búsqueda de votos”. 

canónico y la forma en que desarrolla los 

Lo que nadie puede negar es que esa ruptu-

micro-sellos, la distribución DIY y la cultu-

ra estética supuso un antes y un después 

ra de baile con el impulso de eventos sub-

para mucha gente que empezó a pensar que 

terráneos conocidos como  raves. Si traza-

otras opciones eran posibles a la hora de 

mos una línea entre estos movimientos 

crear música y de distribuirla. Citando a 

encontramos conexiones que permiten  Cesar Estabiel que en el prólogo del libro 

seguir las transiciones entre estos estilos. 

de John Lydon (2007:9) comenta: 

Hay un elemento común a todos estos 

 

movimientos musicales y es que nacidos del 

“Pero si el significado del punk, algún mo-

underground  siempre han tratado de ser 

mento, tuvo que ver con la ruptura de cual-

asimilados por el sistema, utilizando  sus 

quier estética establecida y, lo que es más 

propias características para vender y gene-

importante, el cuestionamiento sistemático 

rar un público objetivo diferenciado. El 

de uno mismo, desde entonces tomaría un 

Punk evoluciono desde unos orígenes radi-

camino y un nombre distinto. John Lydon lo 

cales hasta que grupos como  Clash o Sex 

guío con sus PIL, pero otros músicos espontá-

Pistols fueron asimilados por las multina-

neos como Howard Devoto (Buzzcoks y Ma-

cionales. Defendida por muchos como una 

gazine) o Alex Ferguson (Alternative TV, 

revolución integrada en el sistema, bien es 

Psychic TV) también lo entendieron así. Sex 

cierto que la estética punk ha acabado en 

Pistols levantaron confusamente los cimientos 

los escaparates de grandes marcas de ropa, 

y los grupos más espabilados desarrol aron 

donde se pueden encontrar camisetas de 

aquel as ideas de individualidad y diferen-

grupos punk y cinturones de pinchos. Si 

ciación. No necesitaban nada ni a nadie pa-

recordamos otros movimientos como la 

ra sacar un disco, así la ética del d.i.y. (“do 
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  JoséMº Herranz De La Casa y Francisco Cabezuelo Lorenzo: Comunicación y 

Transparencia en las Organizaciones Sociales 

generar  buena  reputación  o  imagen  de 

planteamiento,  estratégico  y  opera-

marca, la protagonista principal de la nueva 

cional  vital  para  las  organizaciones 

era marcada por las nuevas tecnologías en la 

sociales. 

que  la  transparencia  debe  ser  el  primer 

2. Confirmar que en las organizaciones 

valor para las organizaciones sociales.  

sociales internacionales, nacionales o 

Sin embargo, la gestión de la comunicación 

locales, la comunicación importa ca-

no es algo nuevo para el mundo de las or-

da día más y poco a poco crece su re-

ganizaciones  sociales,  puesto  que  es  una 

levancia  como  elemento  de  gestión 

necesidad  ligada  a  su  quehacer  diario.  Lo 

con  vistas  a  generar  credibilidad  y 

que es nuevo es su concepción como valor. 

confianza a través de la transparencia 

En el nuevo entorno en el que nos encon-

y acceso a la información. 

tramos,  las  ONL  deben  entender  que  ―co-

Como objetivos específicos, pretende hacer 

municar‖  significa  para  ellas  concienciar, 

hincapié en dos puntos de gran importancia 

sensibilizar,  difundir,  denunciar,  educar, 

para el desarrollo de la gestión transparente 

luchar,  cambiar,  promover  o  presionar.  Y 

de  la  comunicación  en  las  organizaciones 

es  que  a  través  del  proceso  de  comunica-

sociales. 

ción  es  como  las  diferentes  ONL  se  con-

vierten  de  veras en  auténticos interlocuto-

1. La  gestión  de  la  comunicación  para 

res sociales de peso. 

la transparencia es una forma de en-

tender  la  organización  tanto  en  una 

Por eso, este artículo persigue dos objetivos 

dimensión interna como hacia el ex-

generales y dos específicos. Entre los obje-

terior. La gestión de la comunicación 

tivos generales, destacan los dos puntos que 

para  la  transparencia  estará  inmersa 

se exponen a continuación: 

en la estrategia de la organización, y 

1. Demostrar que en la actualidad nin-

debe  agrupar  todas  las  acciones  co-

guna organización social puede pres-

municativas. 

cindir de la comunicación para su su-

2. Demostrar que un conjunto de imá-

pervivencia  y  tiene  que  aceptar  que 

genes  y  percepciones  que  pueden 

tanto  el  presente  como  el  futuro 

aumentar  la  notoriedad  de  las  orga-

fuerza    las  ONGs  a  hacer  un  uso  lo 

nizaciones no gubernamentales a cor-

más serio y profesional posible de las 

to  plazo  y  llegar incluso  a  un incre-

técnicas comunicativas para gestionar 

mento de la confianza entendida co-

nuevos  conceptos  como  la  reputa-

mo sentimiento perceptible emocio-

ción, la marca o el conocimiento. Es-

nal  y  racionalmente  a  medio  plazo. 

tos conceptos son eslabones de la ca-

Y, finalmente, si esta actitud se pro-

dena  de  comunicación  y  apuntan 

longa en el tiempo, la confianza en-

hacia  la  comunicación  con  un  doble 
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   Basilio Pueo Ortega: Sonido Espacial de Alto Realismo 

parecería que emerge de los propios obje-

vo a los mensajes comerciales, porque la 

tos, aumentando el grado de verosimilitud 

entrega de la información se hace a petición 

de la escena presenciada. Esta característi-

del consumidor que además se muestra 

ca, que no está presente en los prototipos 

interesado, en ese instante, en la marca, 

actuales, tendría futuro no sólo en disposi-

producto o servicio. Se trata de una opción 

tivos planos como el de la Figura 5(a), sino 

altamente interesante para los anunciantes 

también en telefonía móvil multimedia, 

que viven con desconcierto la pérdida de 

ilustrado en la Figura 5(b). En este caso, la 

credibilidad y el desperdicio de impactos, 

información adicional que el teléfono móvil 

en medios tradicionalmente efectivos como 

mostraría en su pantalla, iría acompañada 

la televisión. 

de mensajes sonoros localizados en el espa-

La posibilidad de personalización del men-

cio gracias a la pantalla con actuadotes 

saje comercial gracias a la realidad aumen-

piezoeléctricos de pequeño tamaño. 

tada, también representa un activo impor-

Las aplicaciones en el ámbito de la comuni-

tante. Una vez creado un perfil, en el dis-

cación comercial son ilimitadas. Encontra-

positivo que se utilice, que compile las 

mos un desarrollo creciente de las aplica-

preferencias o intereses del usuario, los 

ciones de esta tecnología en el PC, con 

comercios de la zona donde se ubica 

objetivos comerciales. En este caso, en vez 

podrán emitir o no sus mensajes y ofertas, 

de usar el GPS como localizador de la per-

incluso adaptarlos a las peculiaridades del 

sona y la brújula del móvil para conocer 

mismo. 

hacia donde mira, se muestra a la cámara 

Por otro lado, los resultados son medibles 

web del ordenador un anuncio impreso con 

en tiempo real y el efecto sorpresa y la 

un código o una foto y la cámara devuelve 

sensación de novedad aseguran un recuerdo 

una animación en 3D sobre la imagen real. 

duradero en el consumidor. Todas estas 

Las marcas exploran cada vez más las posi-

ventajas nos indican que estamos frente a 

bilidades comerciales de esta nueva tecno-

una nueva forma de comunicación que 

logía que no resulta excesivamente costosa 

consigue superar los inconvenientes de los 

aunque todavía ofrece poca interacción. 

medios tradicionales y evidencia que la 

Esta tecnología podría conseguir mayor 

comunicación comercial eficaz será factible 

eficacia en la exposición del público objeti-

en un futuro inminente. 

 

 

 

 # 13  REVISTA ICONO 14 - Nº 13 – pp. 333/343  |  11/2009 |  REVISTA DE COMUNICACIÓN Y NUEVAS TECNOLOGÍAS  |  ISSN: 1697–8293 

343 

343 

C/ Salud, 15 5º dcha. 28013  – Madrid  |  CIF: G - 84075977   |    www.icono14.net 

 


___



  Juan Salvador Victoria Mas y José Borja Arjona Martín: La Comunicación Social de los 

Nuevos Canales Audiovisuales en Internet (WebTv) 

ciones técnicas de los receptores y periféri-

-  Desde  el  origen  conceptual  del  término 

cos (Bustamante 2003). 

interactividad,  la  acepción  predominante 

Otros autores, como Rosanna Mestre Pérez 

ha sido la tecnológica: “los programas que 

(2004),  se  muestran  algo  más  escépticos 

permiten una interacción, a modo de diá-

ante  la  prevista  muerte  de  la  televisión 

logo, entre la computadora y el usuario”, 

convencional. Según la autora lo  previsible 

haciendo  hincapié en  la  variante  del  diá-

sería  que  el  modelo  tradicional  conviviese 

logo entre el hombre y la máquina (Joya-

durante algún tiempo –siempre más que el 

nes 1997). Por lo que el desarrollo de la 

anunciado-  con  las  nuevas  propuestas  me-

televisión  interactiva  irá  unido  a  la  im-

diáticas  hasta  la  reestructuración  de  los 

plementación de “sistemas de navegación 

existentes  en  relación  con  los  avances  tec-

de  programación”  capaces  de  aprender 

nológicos y mediáticos. 

sobre nuestros gustos para seleccionar au-

tomáticamente  los  contenidos  por  noso-

Para  Bustamante  y  Monzoncillo  (1999),  la 

tros (un ejemplo es www.adnstream.tv). 

integración entre ordenadores, televisión y 

web  constituye  el  embrión  de  la  televisión 

 

interactiva. Y, desde hace también casi una 

-  Sin embargo conviene no olvidar la acep-

década, Javier Pérez de Silva (2000) aludió 

ción  esencialmente  comunicacional  del 

al concepto “portal de televisión” para hacer 

término  interactividad:  la  comunicación 

referencia  a  aquellos  medios  intermedios 

entre personas (“estas deberían ser siem-

entre  la  mayoría  de  edad  audiovisual  de  la 

pre el alfa y omega de las nuevas tecno-

red y la televisión interactiva. Dichos porta-

logías”  (Victoria  2002).  La  televisión  in-

les  audiovisuales  o  digital  media  network, 

teractiva  debería  encontrar  también  en 

surgen de la fusión entre la web y la actual 

este sentido sus formatos y propuestas.  

televisión.  Sin  embargo,  en  el  actual  con-

A este respecto, Bustamante, citando a Kim 

texto, conceptos como “portal audiovisual” 

y  Sawhney  (2002),  sostenía  que  el  sistema 

debieran  ser  revisados  de  manera  práctica 

televisivo  digital  desarrollado  hasta  enton-

en todos sus sentidos. 

ces  (año  2003),  era  “incompatible  con  la 

Y  como  trasfondo  de  todo  este  debate,  el 

comunicación  interactiva  auténtica”.  Las 

concepto  de  interactividad.  Su  concepción 

empresas  continúan  insistiendo  con  sus 

determinará  en  gran  medida  el  análisis  de 

clásicos  modelos  económicos en  los que  la 

las  realidades  (en  nuestro  caso  la  Web  TV) 

comunicación,  supuestamente,  interactiva 

que puedan situarse en su ámbito. Aquí nos 

se  centraliza  en  contextos  jerarquizados  y 

encontramos  distintas  acepciones  que  se 

controlados. 

sitúan entre dos polos. 
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  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

de  sus  campañas.  De  manera,  que  analiza-

igualdad  de  género  o,  en caso  contrario, a 

remos éstas para identificar si se cumple la 

que motivos responde ese desequilibrio. 

 

3. La Publicidad como herramienta de las 

Políticas de Prevención de la DGT 

En este epígrafe vamos a abordar la correla-

tivo común tanto de la publicidad como de 

ción entre el lenguaje publicitario y el len-

las  políticas  publicas,  la  heterogeneidad  de 

guaje político, puesto que existe un tiempo 

lo  publico  en  términos  de  sociedad,  o  di-

y espacio en que ambos “lenguajes” coinci-

gamos  tal  vez,  la  heterogeneidad  de  los 

den, en tanto que los mensajes publicitarios 

diversos  sectores  de  mercado.  Pese  a  la 

se  convierten  en  la  voz  de  la  conciencia 

permanencia  de  hablar  de  las  audiencias, 

política.  Evidenciar  dicha  correlación,  no 

como  de  un  todo,  tanto  en  las  dinámicas 

nos sitúa en los primeros autores que seña-

publicitarias  como  en  las  estrategias  de 

lan  como  los  medios  de comunicación  son 

comunicación política, se ha ido imponien-

una extensión del poder político, este sería 

do  como  prioritario,  una  adecuación  a  la 

el caso por ejemplo de toda la “propaganda 

diversidad  social,  a  esa  heterogeneidad 

política”  2,  que  ya  a  partir  de  1930  ocupó 

extensible  también  a  pautas  de  comporta-

un  lugar  central  en  las  estrategias  de  los 

miento, así como a estilos de vida.  

regímenes fascistas europeos. A su vez, en 

En  la  actualidad,  diseñar  políticas  públicas 

la  base  de  la  comunicación  de  masas,  se 

destinadas hacia esa diversidad social, cons-

configura  un  conjunto  de  procedimientos, 

tituye  tanto  un  objetivo,  como  un  reto 

mediante  los  cuales  grupos  de especialistas 

fundamental” de los grupos políticos;  y al 

de los medios de comunicación, consiguen 

igual que en el siglo pasado, la publicidad se 

vulgarizar  y  homogeneizar  un  contenido 

convierte en una herramienta al servicio de 

informativo  o  simbólico,  cuyo  alcance  sea 

esos  fines.  Por  tanto,  si  hablamos  de  una 

ese público heterogéneo en su constitución 

adecuación  de  las  políticas  públicas  a  una 

y  homogéneo  en  su  comportamiento:  la 

sociedad  plural,  tendremos  como  resulta-

masa Todavía hoy en día, sigue siendo obje-

do, plurales políticas dentro de una misma 

                                              

área. Por consiguiente, no hablamos de una 

2

única política de vivienda, sino políticas de 

 Recordemos por ejemplo la obra de Serge Tchakhoti-

ne publicada en el 1939, “La violación de las masas por 

vivienda, según nos estemos focalizando a la 

la propaganda política” 

población juvenil, a la población inmigran-
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

almacenamiento, transporte y difusión de 

radica en el codec, puesto que las frecuen-

la señal de sonido envolvente 5.1: 

cias son las mismas. El DAB+ es un codec 

Genéricos: 

mejorado del DAB (el DAB es MP2 y el 

DAB+ mejora la calidad de audio con me-

-  Tipo de soporte. 

nor Tasa de bits).  Como ejemplo de asig-

-  Tipo de codificación de soporte. 

nación de la señal DAB en España, tenemos 

-  Tipo de modulación. 

las siguiente cifras: 1,536 MHz / 1.560 

-  Norma de Audio. 

Mbps  = 6 programas flexibles entre 192 

/256 + datos añadidos por programa  = 

-  Ancho de banda. 

0,26 MHz por cada programa de audio. 

-  Velocidad de transmisión. 

Con dicha disposición se podría emitir en 

-  Tecnología de codificación. 

el mejor de los casos, audio envolvente 5.1 

con un codec Dolby Digital a 256 Kbps 

Específicos del algoritmo: 

limitado a 16 KHz de frecuencia máxima, y 

-  Frecuencia de muestreo. 

con HE-AAC a 192 Kbps con máxima 

-  Tasa de bits (bitrate). 

calidad. 

-  Número de canales de audio. 

-  Ancho de banda por bloque/canal= 1.5 

-  Profundidad de bit o palabra. 

MHz 

Los soportes disponibles para el uso de la 

-  Ancho de banda de datos 

señal de sonido 5.1 en la señal de radio 

 

= 2.3 Mbps –  (3 Mbps de-

digital para España serían básicamente DAB 

seable) 

y DAB+, radio por TDT, satélite y cable e 

-  Ancho de banda para audio= 1.56 

Internet. A continuación se presenta un 

Mbps. 

resumen en forma de desglose de los aspec-

-  Cada canal/bloque = hasta 6 programas 

tos arriba enumerados, con idea de ofrecer 

de Radio (variable) 

una rápida referencia: 

-  Ancho de banda por programa = diná-

DAB y DAB+:   (Sistema dinámico) 

mico. No suele superar los 256 Kbps, 

En MPEG 1 capa 2 (MP2), MPEG 2 y HE-

pero al ser variable permite su modifi-

AAC Banda de frecuencia VHF = de 30 a 

cación. En España, se ha establecido le-

300 MHz . 

galmente la difusión de seis programas 

Tanto el DAB como el DAB+ están en la 

por cada canal o bloque en DAB. RNE 

banda III del VHF (lo que antes eran los 

ha ampliado recientemente su tasa de 

canales de TV en VHF), por encima del 

datos a 320 Kbps. 

canal 4. De hecho va desde el canal 7 al 11 

-  En función del algoritmo de compre-

del VHF. La diferencia entre DAB y DAB+ 

sión empleado se podrá definir el 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

 

parten la definición de base que con 

 

anterioridad se ha establecido. 

 

-  En  ambos  casos  se  puede  afirmar 

que no es un tipo de publicidad to-

 

talmente  novedosa,  sino  que  cada 

 

una  tiene  su  peculiar  historia.  En 

 

primer  lugar,  se  puede  mencionar 

 

la  inquietud  que  ha  existido  siem-

 

pre  en  algunos  de  los  más  em-

 

 

Imagen 2: Anuncio de la marca J&B 

blemáticos  profesionales  del  sector 

 

con el mismo tema que el mensaje de 

por la dimensión social de la publi-

la imagen anterior,  2007 

 

cidad  y  el  uso  que  de  esta  herra-

mienta hicieron para causas memo-

 

rables  (ver,  por  ejemplo,  los  casos 

 

de  Prat  Gaballí  en  España  con  la 

 

pionera  campaña  de  higiene  bucal 

 

promovida  por  el  dentífrico  Dens 

en los años treinta o las acciones del 

 

H.L.  Gossage  parel  Sierra  Club) 

 

(Imágenes 5-6). 

 

 

 

Imagen 4: El mismo tema reinterpretado como 

  “macabro” escenario de un típico posado por la 






  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

tencionadas  que  deben  respetar  las  reglas 

Cuando  una  empresa  asume  esta  última 

sociales, las convenciones y los valores que 

responsabilidad social, deja de ser un mero 

constituyen  la  conocida  norma  de  cultura; 

sujeto  económico  para  convertirse  en  una 

este entramado social es lo que, en definiti-

especie  de  “ciudadano”  con  responsabilida-

va,  configura  la  conducta  responsable  o 

des sociales. 

irresponsable y en lo que se basa lo que se 

James E. Grunig y Todd Hunt (19844)  ha 

viene  llamando  la  Responsabilidad  Social 

diferenciado  tres  niveles  dentro  de  la  Res-

Corporativa y que hace referencia al hecho 

ponsabilidad Social. 

ineludible de que las acciones empresariales 

implican siempre cierto grado de responsa-

1.  Nivel  primario  de  la  Responsabilidad 

bilidad  por  su  capacidad  de  actuar  autóno-

Social Corporativa: Hace referencia a la 

mamente  en  el  seno  de  una  sociedad  a  la 

responsabilidades que tienen las empre-

que tales actuaciones afectan. 

sas  como  productoras  de  una  serie  de 

productos y / o servicios para propor-

Todos tenemos una intención al desarrollar 

cionárselos,  de  una  forma  ética  y  efi-

una acción (Moya, C., J., 1990) y actuamos 

ciente, a la sociedad que los demanda y 

según  la  situación  ante  la  que  nos  encon-

los necesita. 

tramos 3; en la medida en la que toda acción 

posee un significado subjetivo para su agen-

2.  Nivel secundario de la Responsabilidad 

te,  actuamos  de  acuerdo  a  una  situación 

Social Corporativa: A este nivel perte-

determinada,  teniendo  en  cuenta  la  exis-

necen  las  responsabilidades  corporati-

tencia y conducta de otros seres humanos a 

vas  que  responden  a  una  efectiva  pre-

los que dicha acción está orientada. 

ocupación  de  las  empresas  por  grupos 

sociales  o  públicos  que  aunque  están 

A  las  empresas  les  sucede  algo  parecido: 

fuera  de  la  organización  mantienen 

Sus  fines  vienen  determinados  cultural  y 

cierto grado de conexión con la empre-

socialmente, debiendo encajar en el sistema 

sa  porque  se  ven  directamente  afecta-

social  en  el  que  desarrollan  su  actividad, 

dos  por  el  desarrollo  de  la  actividad 

porque  si  el  sistema  no  las  tolera,  las  em-

económica  de  dicha  empresa.  Por 

presas  no  tendrán  la  posibilidad  de  existir 

ejemplo:  Todas  las  tareas  que  las  em-

siquiera.  Necesitan,  como  los  seres  huma-

presas  desarrollan  para  la  prevención 

nos de un sistema normativo, están sujetas a 

de la contaminación o las acciones que 

convenciones  y  tienen  que  justificar  todos 

llevan  a  cabo  para  asegurar  una  igual-

sus actos adquiriendo una responsabilidad. 

dad de oportunidades a la hora de con-

                                              

tratar personal. 

3 Esta idea responde a las teorías sociológicas defendi-

                                              

das por autores como Pareto, Simmel, Weber, Tönnies 

o Durkheim 

4  
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  Juan Salvador Victoria Mas y José Borja Arjona Martín: La Comunicación Social de los 

Nuevos Canales Audiovisuales en Internet (WebTv) 

4.  Clasificar  bajo  estas  categorías  las 

la determinación de todas las propuestas (y 

televisiones  web  que  conforman  la 

de sus formatos) que tendrían que ver con 

muestra. 

la  incorporación  de  la  televisión  a  la  Red; 

5.  Y  por  último,  señalar  la  frecuencia  y 

en segundo lugar, a partir del diseño de una 

porcentajes para cada una de las cate-

muestra, buscamos la descripción y tipolog-

gorías. 

ía de éstas. 

En definitiva, nuestra investigación preten-

 

de, en primer lugar, el análisis conceptual y 

 

Metodología 

El presente estudio se dividió en dos fases: 

es  el  caso  de  Youtube.  Cuando  una  web 

una primera, como aparece implícito en el 

consigue un éxito tan arrollador en todo el 

punto anterior, de exploración que sirviera 

mundo, lo habitual es que, posteriormente, 

como medio de identificación y conforma-

surjan  iniciativas  que  imiten  al  modelo 

ción  de  la  muestra  a  estudiar,  o  dicho  de 

original. La consecuencia es la definición de 

otro  modo,  un  proceso  de  inspección  sis-

un grupo con características comunes en el 

temático del objeto  

de 

estudio 

que  podemos  encontrar  una  gran  variedad 

(Frey, Botan y Kreps 2000); y una segunda 

de  iniciativas.  Estos  modelos  son  los  que 

fase  de  descripción  de  la  muestra,  previa 

pretendemos  descubrir  y  describir  en  este 

clasificación por categorías de contenidos. 

artículo.  Aun  así,  en  la  selección  de  la 

muestra, no se abusó de esta circunstancia 

La  selección  de  la  muestra  se  llevó  a  cabo 

de imitación de los modelos exitosos o más 

de manera aleatoria por medio de los bus-

populares.  Hemos  intentado  abarcar  el 

cadores  más  destacados  de  internet, 

mayor número posible de iniciativas con el 

haciendo  especial  énfasis  en  Google  y  su 

fin  de  ofrecer  un  panorama  amplio  de  la 

versión académica Google Scholar. 

Web TV actual. 

Para la realización de los objetivos, se han 

 

seleccionado  como  prioritarios  aquellos 

proyectos  que  marcaron  tendencias,  como 
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  Miguel Baños González, Teresa C. Rodríguez García: Desarrollo de un Modelo de 

Predicción de la Eficacia para la Publicidad Social 

Con  una  visión  diferente,  Álvarez  Ruiz 

como muchos de los anunciantes que hemos 

(2003) clasifica a los agentes emisores de las 

visto  en  la  clasificación  de  Álvarez  Ruiz 

campañas sociales en los siguientes grupos:  

(2003) tienen una finalidad que va más allá 

• 

Las  organizaciones  no  gubernamenta-

de lo social con sus mensajes, nuestro mo-

les  y  las  agrupaciones  de  personas 

delo de eficacia se va a centrar en los anun-

marginadas. 

ciantes que se engloban dentro de lo que se 

conoce  como  tercer  sector  “que  se  puede 

• 

Las  diferentes  administraciones  públi-

definir como el formado por el conjunto de 

cas  (central, autonómicas  y  municipa-

entidades  u  organizaciones  sin  ánimo  de 

les). 

lucro; (…) que se constituyen con el obje-

• 

“Entidades comerciales y otras institu-

tivo  de  facilitar  las  condiciones  de  vida  a 

ciones privadas que operan en el ámbi-

colectivos  desfavorecidos,  principalmente, 

to de los social: bancos y cajas de aho-

y  que  tienen  unos  principios  de  actuación 

rro, empresas del sector de la energía, 

basados  en  la  solidaridad”  (Barranco  Saiz, 

fundaciones, etc., que han comproba-

2005,  17).  Por  lo  tanto,  a  pesar  de  que, 

do  que,  así,  se  dotan  de  una  imagen 

actualmente,  la  publicidad  con  contenido 

sociosensible  y  mejoran  su  reputación 

social  va  mucho  más  allá  de  las  campañas 

ante la ciudadanía” (p. 136). 

desarrolladas por el tercer sector, vamos a 

Finalmente,  también  recoge  la  realidad 

limitar  la  publicidad  social,  teniendo  en 

publicitaria  de  algunos  anunciantes  que 

cuenta  nuestros  objetivos,  a  las  campañas 

desarrollan campañas comerciales que utili-

que realizan las organizaciones sin ánimo de 

zan  el  estilo  y  el  lenguaje  de  la  publicidad 

lucro,  diferenciándose  de  otros  tipos  de 

social pero con fines “marcadamente utilita-

anunciantes que utilizan sus comunicaciones 

ristas”. 

sociales con fines comerciales, aunque no lo 

Por  lo  tanto,  vemos  cómo  la  publicidad 

hagan de forma directa. 

social  tiene  unas  fronteras  que  varían  de 

 

unas perspectivas a otras. En nuestro caso, 

3. La investigación de los mensajes pu-

blicitarios

Aunque  la  investigación  más  directamente 

creación  de  una  campaña,  incluso  algunas 

relacionada  con  los  mensajes  publicitarios 

que  no  se  encuadran  propiamente  dentro 

suele ser aplicada, todos los tipos de inves-

del terreno de creatividad pero que sí ayu-

tigaciones son importantes para la correcta 

dan a mejorar su aplicación.  Así, tenemos, 
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  Antonio Baraybar Fernández. Conectando Valores: Las nuevas estrategias de la 

comunicación online en el Tercer Sector 

de monopolización que ciertas organizacio-

su  propia  cuenta;  por  último,  será  más 

nes  transmiten  a  la  sociedad  y que  nos re-

efectivo premiar a los miembros del colec-

cuerdan  a  los  modelos  empresariales  de 

tivo por sus contribuciones cualitativas y no 

algunas multinacionales.  

cuantitativas. 

En segundo lugar, las redes sociales poten-

Internet  es  una  excelente  herramienta  co-

cian la inclusión y la participación de todos 

municativa,  su  utilización  única  con  fines 

sus  miembros  en  el  desarrollo  de  sus  pro-

recaudatorios supone limitar sus posibilida-

yectos  al  hacer  posible  una  gestión  de-

des. La Red permite conectar directamente 

mocrática  sin  que  resulte  excesivamente 

a  los  necesitados  con  aquellos  que  pueden 

costosa  para  la  organización,  por  lo  tanto, 

aportar  sus  conocimientos,  servicios  o 

permiten huir de estructuras verticales o de 

compartir experiencias personales de indu-

procesos  con  excesiva  burocratización,  en 

dable  interés  para  la  cohesión  del  grupo. 

ocasiones,  propiciados  desde  los  propios 

Involucrar al público en la conversación se 

cargos  directivos  ávidos  de  protagonismo. 

convierte en una misión prioritaria, blogue-

Como hemos expuesto con anterioridad, la 

ar  en  espacios  ajenos  consigue  comunicar 

participación  en  la  Red  es  desigual  y  para 

con  el  público  de  manera  más  frecuente  y 

fomentar  la  contribución  de  sus  miembros 

más eficiente, en términos económicos, que 

hay que intentar facilitar el proceso. Siem-

los  boletines  de  noticias  o  los  mensajes 

pre será más cómodo hacer un clic sobre un 

solicitando una determinada ayuda. 

icono para votar una opción que tener que 

Pero  revolución  comunicativa  de  Internet 

generar un texto que necesita más esfuerzo 

no  ha  hecho  más  que  empezar,  estamos 

y  tiempo;  también,  se  debe  buscar  que  la 

comenzando  una  nueva  etapa  caracterizada 

participación  sea  un  efecto  secundario,  un 

por un acceso a la información  a través de 

ejemplo  por  todos  conocido  es  el  caso  de 

una aplicación web móvil, bien mediante el 

Amazon, en el que la recomendación es un 

teléfono, ordenadores portátiles, de conso-

efecto  secundario  de  la  compra,  principal 

las  de  videojuegos  o  de  un  e-book,  y  este 

interés del usuario; a su vez, es mejor per-

cambio radical va a producirse en muy poco 

mitir que el usuario modifique o adapte a su 

tiempo. El Tercer Sector ha encontrado en 

gusto los modelos o plantillas propuestas y 

Internet un poderoso aliado para alcanzar su 

que no tenga que partir de cero, esta pauta 

misión en la sociedad, ahora está en nuestra 

es  la  utilizada  por  Second  Life,  en  donde, 

mano  colaborar,  un  simple  gesto,  un  clic 

los usuarios modifican las normas en cues-

sobre nuestro ratón, puede ser suficiente. 

tión denominadas avatares, en vez de crear 
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española 

 

5. Aspectos técnicos a tener en cuenta para la  

implantación de la tecnología envolvente  

Resulta conveniente, en toda implantación 

ten logros comunicativos con etapas de 

tecnológica, identificar y definir la suma de 

cumplimiento de la transición en cuanto a 

factores que intervendrán de forma directa 

equipamiento. Plantear aquí las posibles 

o indirecta en su puesta en marcha.  En el 

necesidades de cada emisora sería atrevido 

presente caso se dan tres fundamentalmen-

y complejo al tiempo, por tanto, como 

te: (Grupo de calidad: 2009:10) 

paso previo, se entiende como prudente 

-  el de la producción o contribución, 

definir una estructura de emisión que espe-

cifique los programas y contenidos que 

-  el del transporte de la señal o distribu-

deben ser tratados espacialmente. 

ción, y 

Una vez resuelta esta cuestión, será necesa-

-  el de la recepción. 

rio establecer el número  de controles de 

A continuación se detallan algunos de los 

sonido que se van a implementar (bien de 

requisitos básicos a tener en cuenta en los 

citados escenarios. 

continuidad, bien de producción), así como 

las unidades móviles y centros de produc-

5.1. Aspectos técnicos en 

ción externos. 

la producción 

Definidos estos aspectos básicos, será opor-

La implantación del Sonido Envolvente 5.1 

tuno considerar los siguientes: 

en los centros de producción radiofónicos 

Implementación tecnológica en: 

requiere de una implementación tecnológi-

ca específica complementaria a la existente 

-  Sistemas de captación microfónica. 

actualmente en las instalaciones. Pero antes 

-  Sistemas de mezcla. 

de acometer cualquier restructuración 

-  Sistemas de grabación y reproducción. 

tecnológica, por pequeña que sea, será 

-  Sistemas de edición y postproducción. 

primordial definir la programación que se 

producirá con dicha tecnología. Cierto es 

-  Sistemas de procesado y codificación 

que el sonido envolvente multicanal mejora 

(bien incluidos en los sistema de mezcla 

el aspecto comunicativo siempre, pero, por 

y postproducción o como elemento ex-

lógica, en una implantación progresiva  se 

terno). 

pueden establecer prioridades y grados de 

-  Sistemas de conmutación y distribución 

utilidad, junto con unos hitos que confron-

de la señal tanto en controles de conti-
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Resumen 

 

 

El presente estudio se centra en el fenómeno WebTV de las televi-

siones en Internet. Por motivos empresariales, tecnológicos y co-

municacionales, la revolución inversa, quizá más radical (Internet 

desde la pantalla de TV), está todavía pendiente. Mientras esta se 

produce, nuestro objeto de estudio aparece ya plenamente generali-

zado y en gran medida marcará las pautas de esta convergencia 
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

novedad tecnológica.  A su vez, y como 

no explotados hasta la fecha o permitiría 

punto esencial para la adopción definitiva 

retomar algunos abandonados por falta de 

de la radio digital en el ámbito comercial, 

iniciativa o por exceso de monotonía. Por 

será necesario definir con claridad las posi-

tanto, es fundamental un mayor esfuerzo 

bles repercusiones en el sector publicitario, 

por parte de las empresas de radiodifusión 

el cual, una vez implantada, deberá con-

en la implantación del sistema, en la crea-

vencerse de las verdaderas posibilidades 

ción de contenidos y en la ampliación de 

comunicativas del sonido envolvente 5.1, 

ofertas de programación. 

que en su caso se centrarán en la confirma-

Han pasado demasiados años desde la apa-

ción de la eficacia de la publicidad radiofó-

rición del estéreo como para desperdiciar 

nica con dicha tecnología. Cuestión tratada 

la oportunidad de avance que representa el 

en el trabajo denominado “Sonido Envol-

Sonido Envolvente 5.1. Posiblemente éste 

vente 5.1: una posible solución a la crisis 

sea el momento ideal para que la radio 

publicitaria radiofónica en España”.  española dé  un nuevo paso hacia delante; 

(Sánchez Cid, M.: 2008). 

nos referimos a un cambio de concepto 

Se fundamenta aquí la implantación del 

formal, a una nueva forma de hacer y en-

avance tecnológico 5.1, a partir de una 

tender el mensaje radiofónico. No se des-

clara mejora de carácter comunicativo pero 

carta que en un futuro se pueda conseguir 

no sólo con objeto de multiplicar las posi-

la excitación de otros sentidos a través de la 

bilidades narrativo-expresivas en los conte-

radio pero, a fecha de hoy, es incuestiona-

nidos de la radio generalista, sino con la 

ble que la verdadera revolución sensorial a 

intención también de potenciar un posible 

través de la tecnología digital se obtiene 

desarrollo en la radio temática, lo que muy 

con la aplicación del sonido envolvente 

posiblemente generaría nuevos contenidos 

5.1. 
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  Mª Teresa Soto Sanfiel: Interfaces habladas 

modo de representación visual (Nusbaum y 

biente), y f.- de la naturaleza y complejidad 

Shintel, 2006: 20). 

del habla a decodificar (Haton et al., 2006: 

Las aplicaciones de reconocimiento del habla 

285-286). 

son también de varias clases. Las más senci-

Concerniente a la API, la herramienta que 

llas permiten identificar fragmentos cortos 

conecta a los componentes del sistema, en 

del habla y tienen un vocabulario limitado 

la actualidad existen una serie de aplicacio-

(menos de 50 palabras) para comandar o 

nes estándares que se aplican a la creación 

controlar la aplicación; las más complicadas 

de IH: 1.-  SALT, una extensión XML de 

pueden reconocer habla continúa, y es-

HTML para la construcción de aplicaciones 

pontánea, de cualquier hablante, en gran 

multimodales y que permite añadir interfa-

número de situaciones (más de 20.000 

ces vocales a la web11






   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

-  Un sistema de altavoces con capacidad 

patible que suele estar implementado en 

envolvente 5.1. 

los sistemas de amplificación con previo 

-  Un sistema de amplificación con deco-

externos. En la mayoría de los casos el 

dificador. 

sistema suele integrar el equipo de altavo-

Respecto al primer punto, actualmente 

ces con característica envolvente. 

existe en el mercado una diversidad de 

Se puede dar el caso híbrido de un sistema 

productos para el entorno doméstico que 

externo decodificador/previo sin amplifi-

oscila entre los 30 y los 600 euros. Eviden-

cación que convierta la señal digital codifi-

temente existen equipos de mayores pres-

cada 5.1 en las correspondientes salidas 

taciones y cuantía, pero consideramos que 

discretas enrutables al sistema de altavoces 

conforme a los condicionantes de la escu-

activos. 

cha en entorno doméstico este abanico 

Existen otras características añadidas que 

representa un margen de opciones lógico. 

pueden influir en la correcta recepción de 

En relación al segundo punto, como casi la 

la señal envolvente, pero por ser excesiva-

totalidad de los sistemas receptores de 

mente técnicas entendemos que no son 

radio digital no tienen incorporado el chip 

asumibles en el presente trabajo: nos refe-

decodificador de señal 5.1, se recomienda 

rimos al posicionamiento de los altavoces, 

utilizar las salidas digitales (S-PDIF u ópti-

los ajustes de sincronización y retardo de 

ca) del sistema para puentear la señal reci-

las señales discretas, las condiciones espa-

bida hacia un decodificador externo. Por 

ciales y las condiciones acústicas del entor-

ello será necesario un decodificador com-

no, entre otras. 

Conclusiones

La implantación efectiva de la tecnología de 

res implicados. Se entiende que el desarro-

Sonido Envolvente 5.1 en la radio española 

llo e implantación definitiva de la radio 

es posible, pero con anterioridad sería 

digital en España está en manos de las ad-

conveniente solventar la indecisión existen-

ministraciones correspondientes y de los 

te en el sector respecto a la implantación 

medios públicos y privados concernidos, 

definitiva de la radio digital. El panorama 

siendo el os quienes deben impulsar la 

actual del sector radiofónico en España 

estandarización del sistema a nivel nacio-

respecto a la digitalización del medio, 

nal. Asimismo, insistimos nuevamente en 

transmite una confusión generalizada con-

la necesidad de completar los aspectos 

secuencia de un claro abandono y desin-

formales establecidos a lo largo del trabajo 

terés por parte de la mayoría de los secto-

de cara al éxito en la implantación de toda 
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  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

cadena se comprometía a dedicar cada mes 

Hablamos en concreto, y por poner un 

parte de sus contenidos y recursos a infor-

ejemplo, del spot cuya causa es “por una 

mar acerca de una causa social diferente a lo 

alimentación sana” tal como declara el pro-

largo del año”9.  Telecinco en 2004 con-

pio eslogan. En este caso, ocurre práctica-

vocó sus primeros Premios 12 meses 12 

mente lo mismo que en la campaña que 

causas, y en 2005 creó la fundación del 

analizamos anteriormente de Audi: la ac-

mismo nombre, para gestionar todas las 

ción se queda en la superficialidad de la 

posibles actividades de RSC de la emisora, 

comunicación, y obviamente repercute 

que realmente se resumen en dos: la cam-

directamente en una mejora de la imagen 

paña publicitaria por todos conocida y los 

corporativa de la emisora televisiva. Si 

premios anuales. Entendemos, por tanto, 

realmente esta causa dispone del firme 

que en realidad esta iniciativa, a pesar de su 

compromiso de la empresa que la auspicia, 

innegable esfuerzo y loables objetivos, se 

se le debería exigir acciones coherentes 

queda en la superficialidad de la comunica-

como inversiones en educación dietética y 

ción y no trabaja por la solución efectiva de 

culinaria, o simplemente programar seria-

los problemas a los que se hace mención, 

mente contenidos en este sentido10. Tam-

cuestión que supondría mayores costes, 

bién podríamos abrir un debate sobre cómo 

pero que contribuiría a reforzar el com-

una cadena comprometida con la alimenta-

promiso que con esta campaña de co-

ción sana, promociona al mismo tiempo, y 

municación e imagen manifiesta la cadena. 

acepta publicidad que fomentan hábitos 

 

          

         

        Fig. 7 Campaña 12 meses, 12 causas 

               Fig.  8 Campaña 12 meses, 12 causas 

                                              

10 ya que la influencia social y la credibilidad, por ejem-

                                              

plo de una noticia, un documental o un programa sobre 

9

salud, es bastante mayor que la credibilidad e capaci-

  Web corporativa de la iniciativa 12 mese, 12 causas: 

dad de influir de un anuncio publicitario en particular 

[http://www.12meses12causas.telecinco.es/dn_5.htm] 

consultada el 28 de noviembre de 2007 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

Si se analizan también los niños, se observa 

tarios que aparecen el 59% son hombres y 

que  las  mujeres  aparecen  representadas  en 

el  41%  son  mujeres.  Mientras  que  si 

un 36% de las fotografías que se incluyen, 

hablamos de los beneficiarios los porcenta-

seguidas de los niños en un 34% de ellas y 

jes  se  distribuyen  de  la  siguiente  manera: 

posteriormente los hombres en un 30%. 

33%  mujeres,  10,2%  hombres  y  57%  ni-

Del total de cooperantes, activistas y volun-

ños.  

Grafico2:  Comprativa por acciones
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Fuente: Elaboración propia 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

6.  Los obstáculos internos y externos al 

ganización van a permitir alcanzar es-

desarrollo deben aparecer claramen-

tos objetivos. 

te. 

9.  El mensaje debe velar por evitar toda 

7.  Deben subrayarse la dimensión de la 

clase  de  discriminación  (racial, 

interdependencia  y  la  noción  de co-

sexual,  cultural,  religiosa,  socioe-

rresponsabilidad en el mal-desarrollo 

conómica...). 

y 

En este caso cabe centrarse en la in-

8.  Las  causas  de  la  miseria  (políticas, 

formación  extraída  de  la  investiga-

estructurales,  naturales)  deben  ser 

ción realizada. La distinta posición en 

expuestas  en  el  mensaje  que  debe 

que se sitúa a la infancia y a la mujer 

llevar al público a descubrir la histo-

en las imágenes analizadas puede des-

ria  y  la  situación  real  del  Tercer 

tilar discriminación, consciente o no. 

Mundo, así como las realidades pro-

Estos  dos  colectivos  aparecen  en  la 

fundas de las estructuras de estos paí-

mayor  parte  de  los  casos  como  mo-

ses  antes  de  la  colonización.  Cons-

delos  que  posan  sin  mostrar  las  res-

cientes del pasado, hay que partir de 

ponsabilidades y posibilidades dentro 

la realidad de hoy y ver lo que puede 

de  su  comunidad,  en  especial  en  el 

hacerse para suprimir las condiciones 

caso  de  las  mujeres  que  en  muchos 

de extrema pobreza y opresión. Hay 

países  son  mayores  que  las  de  los 

que subrayar los problemas de poder 

hombres.  Los  hombres,  sin  embar-

y  de  interés  y  denunciar  los  medios 

go, que aparecen más en posición de 

de opresión así como las injusticias. 

ser  los  colaboradores,  los  cooperan-

Estos puntos del decálogo quizá sean 

tes,  los  voluntarios  en  mayor  por-

los más complicados de cumplir solo 

centaje que como beneficiarios. 

con  imágenes,  se  trata  de  exponer 

 

causas  y  consecuencias  que  general-

Las  diferencias  culturales  entre  los 

mente necesitan explicaciones exten-

países del Tercer Mundo representa-

sas  y  el  uso  de  términos  abstractos, 

do en las imágenes de las web de las 

difícilmente  representados  a  través 

ONG  y  los  países  desarrollados  se 

de  imágenes.  Sin  embargo,  son  im-

muestran, en ocasiones, no como ri-

portantes  desde el  momento  en  que 

queza  cultural  sino  como  exótico  o 

pueden  servir  para  sensibilizar  a  los 

extravagante. 

colaboradores reales y potenciales de 

este tipo de organizaciones. El texto 

10.  La descripción de nuestros socios del 

y las declaraciones públicas de la or-

Tercer  Mundo  como  dependientes, 

pobres,  sin  poder,  se  aplica  tanto 
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  Rebeca Martín Nieto: El Tercer Mundo Representado 

 

Grafico6: Comparativa por acción y colectivo 

 

 

Fuente: Elaboración propia       
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  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

Objetivos 

El  primer  objetivo  de  esta  investigación, 

demos así apuntar al beneficiario último de 

que  hemos  abordado  de  forma  previa  al 

tales prácticas comunicativas.  

establecimiento  de  objetivos  más  específi-

Nos  cuestionaremos  igualmente  por  los 

cos,  será  determinar  una  definición  o  un 

motivos  que  originan  dicha  comunicación 

criterio  que  nos  permita  distinguir  entre 

por  parte  de  las  empresas  e  instituciones: 

publicidad social y publicidad para el cam-

¿responden  a  una  tendencia  de  adaptación 

bio  social:  aunque  ambas  puedan  tomar 

del  discurso  publicitario  a  cuestiones  que 

como  motivos  temáticas  que  preocupan 

capten  actualmente  la  atención  del  consu-

socialmente,  es  en  último  término  en  su 

midor,  o  existe  un  verdadero  deseo  de 

finalidad,  como  veremos,  donde  encontra-

contribuir a sensibilizar a la sociedad sobre 

mos  divergencias  entre  ambas  prácticas  de 

cuestiones ante las que se procura un cam-

comunicación. 

bio de actitudes y comportamientos por el 

El objetivo principal de nuestro análisis será 

bien público? Nos preguntaremos en último 

demostrar que el tipo de publicidad televi-

término  por  el  sentido  de  campañas  que, 

siva objeto de este estudio hace prevalecer 

habida cuenta del alto coste económico que 

los valores de la marca (o del producto) por 

supone  la  inversión  en  televisión,  cabría 

encima del fin educativo que aparentemen-

suponerles un objetivo desinteresado desde 

te cabría suponerles. De esta forma, inten-

el punto de vista comercial, como parte de 

taremos  observar  la  efectividad  de  dicha 

una solidaridad que ¿cabría exigir a empre-

campañas atendiendo a sus objetivos y eva-

sas e instituciones? 

luando  el  contenido  del  discurso;  preten-

 

Metodología 

Para alcanzar nuestros objetivos de partida, 

cabo  el  modelo  clásico  de  metodología 

así como poder obtener  la verificación de 

hipotético-deductiva,  lo  que  significa 

nuestra argumentación, es preciso plantear 

que partiendo de unas ideas pre-existentes, 

un análisis de la publicidad y sus objetivos 

se  contrastan  las  mismas  con  los  datos 

estratégicos  finales  para  delimitar  los  con-

empíricos derivados del estudio de investi-

ceptos  y  establecer  los  nexos  de  unión 

gación. 

entre  ambas  cuestiones.  Se  ha  llevado  a 
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  Miguel Baños González, Teresa C. Rodríguez García: Desarrollo de un Modelo de 

Predicción de la Eficacia para la Publicidad Social 

proceso de análisis de contenido predictivo aplicado a la publicidad social. 

 

“Los publicitarios que ignoran la investigación son tan peligrosos 

como los generales que no tienen en cuenta las señales cifradas 

del enemigo” (Ogilvy, 1994, 158). 

Introducción

Afirma Barry Day (1984) que el anunciante 

evaluar  los  mensajes  publicitarios  es  aún 

le dedica tanto tiempo y esfuerzo a la crea-

más importante que en otros tipos de anun-

ción de las campañas como a comprobar si 

ciantes  debido  a  que,  en  la  mayoría  de  las 

se han cubierto los objetivos que se perse-

ocasiones,  se  trata  de  organizaciones  con 

guían. Y los criterios utilizados para valorar 

unos recursos muy limitados y con dificul-

la  publicidad  deben  ser  “pautas  objetivas 

tades  para  realizar  sus  campañas  con  los 

que  sirvan  para  descubrir  las  ideas  que 

niveles de calidad que serían necesarios para 

ofrecen  las  mayores  posibilidades  de  éxito 

alcanzar sus objetivos. 

para  resolver  un  problema  particular”  (Si-

La  investigación  publicitaria  es  imprescin-

kora,  1977,  51);  lo  difícil  es  establecer 

dible  para  conocer  la  eficacia  de  los  anun-

estas pautas objetivas y la definición real del 

cios,  sin  embargo,  no  está  exenta  de  pro-

problema  de  comunicación  que  tiene  que 

blemas,  comenzando  por  la  falta  de  con-

resolver cada campaña publicitaria. 

fianza que muchos de los actores implicados 

En relación con el problema de comunica-

en la creación de los mensajes tienen en la 

ción,  depende  de  la  situación  concreta  de 

investigación;  además,  para  que  sea  real-

cada  anunciante  en  un  momento  determi-

mente útil, exige tiempo y dinero, también 

nado y en un contexto específico; sobre los 

el desarrollo de una metodología adecuada 

criterios  para  comprobar  si  se alcanzan  los 

a  los  objetivos  que  se  persiguen  con  la  in-

objetivos,  habrá  que  tener  en  cuenta  el 

vestigación; y, por supuesto, implica acep-

problema planteado, los públicos a los que 

tar  los  resultados  obtenidos  y  utilizarlos 

se  dirigen  la  organización,  el  medio  de 

para  mejorar  la  comunicación.  Pero, inde-

comunicación que se va a utilizar,…  

pendientemente de los problemas a los que 

En  el  caso  de  la  publicidad  social,  nos  en-

se  enfrenta  la  investigación  publicitaria, 

frentamos  a  una  situación  muy  especial 

teniendo  en  cuenta  los  objetivos  de  este 

donde  la  definición  de  unos  criterios  para 

trabajo, podemos clasificar los estudios que 
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  Miguel Baños González, Teresa C. Rodríguez García: Desarrollo de un Modelo de 

Predicción de la Eficacia para la Publicidad Social 

por  ejemplo,  cómo  las  investigaciones  de 

1.  Predecir resultados adelantándose a lo 

mercado,  de  producto,  de  estilos  de  vi-

que  sucederá  después  de  difundir  el 

da,... pueden ser muy útiles para ayudar a 

mensaje, analizando las causas y dando 

tomar  las  decisiones  más  adecuadas  en  la 

explicaciones  que  puedan  ayudar  a 

agencia de publicidad. 

tomar  la  decisión  sobre  la  posibilidad 

En un mercado cada vez más complejo, con 

que  tiene  un  anuncio  de  alcanzar  los 

una estructura de medios de comunicación 

objetivos de comunicación. 

cada  día  más  complicada  y  unos  soportes 

2.  Proporcionar  pautas  para  elaborar  la 

más  saturados  de  publicidad,  “pasaron  los 

creatividad  publicitaria  al  contar  con 

tiempos  de  la  improvisación  y  la  intuición 

criterios  sobre  qué  es  lo  que  mejor 

y, cada vez más, los diversos implicados en 

funciona  y  cuales  son  los  modos  de 

la  publicidad,  anunciantes,  medios  y  agen-

comunicar  más  adecuados  para  llegar 

cias,  necesitan  conocer  el  alcance  de  sus 

al público objetivo. 

decisiones” (Eguizábal y Caro, 1996, 6). La 

A  veces  se  utiliza  también  con  una  tercera 

investigación  no  debe  ser  una  acción  pun-

finalidad,  equivocada  para  este  autor,  que 

tual del proceso publicitario, sino que tiene 

consiste  en  utilizar  la  investigación  para 

que aplicarse en cada una de las fases en las 

apoyar decisiones previamente tomadas. 

que  es  preciso  tomar  alguna  decisión,  y 

hacerlo de forma sistemática. 

3.1. Pretest y postest 

En el ámbito profesional, uno de los publi-

Ya hemos hecho referencia, anteriormente, 

citarios más conocidos y reconocidos a nivel 

a  las  dos  grandes  áreas  de investigación  de 

internacional, Ogilvy, dedica en uno de sus 

los  mensajes  publicitarios  ateniéndonos  al 

libros  todo  un  capítulo  a  los  “18  milagros 

momento en el que se llevan a cabo: pretest 

de la investigación” (Ogilvy, 1994), donde 

y postest. Así, por ejemplo, O‟Shaughnessy 

se  recogen  las  ventajas  de  la  investigación 

(1991) diferencia el uso de pruebas previas 

en casi todas las fases de producción y co-

(pretest)  y  el  uso  de  pruebas  posteriores 

mercialización de un producto, así como en 

que sirven para evaluar el rendimiento real 

las  diferentes  etapas  publicitarias:  desde  la 

de los anuncios (postets). 

determinación  de  la  promesa  más  convin-

Con las pruebas previas lo que se pretende 

cente para el público objetivo hasta la elec-

es  predecir  la  eficacia  del  mensaje  o  com-

ción de un anuncio entre varias alternativas. 

probar sus potenciales debilidades, partien-

Para De los Ángeles (1996) evaluar la crea-

do  siempre  de  los  objetivos  de  comunica-

tividad publicitaria tiene, fundamentalmen-

ción  establecidos  anteriormente.  En  esta 

te, dos propósitos: 

fase  la  evaluación  puede  llevarse  a  cabo 

interrogando  al  público  objetivo:  "una 

forma de comprobar la eficacia de la publi-
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  Mª Teresa Soto Sanfiel: Interfaces habladas 
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The highly immersive video and audio 

systems have a major boom in realistic 
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audiovisual environments. The visual 

and acoustic sensations created in the 
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public are approximated with a high 
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degree of similarity to what is 
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perceived in the real environment 

 

intended to be recreated. For that 

purpose, the stimuli must contain all 

Resumen 

necessary spatial and temporal 

information, al owing to create the 

illusion that the visual object is real. In 

Los sistemas de vídeo y audio de alta inmersión tienen un auge impor-

this article, a review of audiovisual 

tante en entornos audiovisuales realistas. Las sensaciones visuales y 

systems that allow this recreation is 

sonoras que crean en el público se aproximan con un alto grado de 

made, with particular emphasis on 

surround sound systems. The most 

similitud a lo percibido en el entorno real que pretenden recrear. Para 

promising 3D audio technique, Wave 

el o, los estímulos deben contener toda la información necesaria, tanto 

Field Synthesis, is described, along with 

espacial como temporal, que permita crear la ilusión de que el objeto 

various application fields of highly 

audiovisual es real. En este artículo, se realiza un repaso de los siste-

realistic visual environments. 

mas audiovisuales que permiten esta recreación, con especial atención 

en los sistemas de audio envolvente. Se describe la técnica de audio 

3D más prometedora, Wave Field Synthesis, junto con diversos campos 

de aplicación de entornos audiovisuales de alto realismo. 
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   Felipe Gértrudix Barrio y Manuel Gértrudix Barrio: Etnografía de una música envolvente  

En el actual momento de convergencia de 

representación  codificada  de  sí,  un  avatar, 

medios,  de  hibridaciones  y  mixturas,  la 

puede modificar su posicionamiento relati-

emergencia de nuevos modelos narrativos y 

vo  en  relación  a  las  fuentes  de  emisión 

expresivos,  de  nuevos  canales,  soportes  y 

sonora.  Con  ello  se  posee  la  capacidad  de 

medios, los desarrollos multimedia (a caba-

experimentar  una  vivencia  “vicaria”  que, 

llo  entre  lo  experimental,  lo  lúdico,  lo 

más allá de la representación realista de un 

poético, lo educativo y el entretenimiento) 

“paisaje  sonoro”,  se  acerca  al  concepto  de 

han abierto un nuevo campo de experimen-

“hiperrealidad sonora” que hemos perfilado 

tación  interactiva  de  la  experiencia  sonora 

en puntos anteriores. Aunque son numero-

envolvente, que a su vez toman como cri-

sos los desarrollos de este tipo, cabe señalar 

terio neurálgico de la creación musical los 

entre otros el proyecto MusicSpace del Sony 

postulados  de  la  postmoderna  obra  abierta. 

Computer  Science  Laboratory  de  París, 

Estos  permiten al usuario “lector”, al “nue-

que opera sobre la idea de desarrollar “au-

vo  oyente”,  introducirse  en  entornos  tri-

diciones activas”. (Pachet, 1999) 

dimensionales  en  los  que,  a  través  de  una 

Conclusiones 

La construcción de los discursos sonoros de 

envolvente, todas ellas han perseguido, con 

la  Historia  de  la  música  occidental  está 

los  recursos  tecnológicos  propios  de  cada 

vertebrada  por  el  ideario  de  integrar  el 

época,  involucrar  activamente  al  “oyente” 

componente  espacial  en  la  elaboración  de 

en  el  proceso  de  percepción  musical, 

sus  textos.  Un  propósito  que  se  incardina 

otorgándole  una  reproducción  omniespa-

en la evolución natural de la escritura mu-

cial del fenómeno sonoro.  

sical,  ya  que  supone  un  estadio  más  en  el 

En ese proceso, hemos evaluado una selec-

desarrollo,  explotación  y  uso  de  los  dife-

ción de los diferentes resultados obtenidos, 

rentes parámetros sonoros.  

haciendo hincapié en las fórmulas y técnicas 

Como hemos visto, encontramos numero-

concretas  utilizadas  para  concretar  esa 

sos  ejemplos  en  los  que,  independiente-

estrategia  global  de  reproducir  una  expe-

mente  del  carácter  por  naturaleza  envol-

riencia perceptiva “envolvente”. Asimismo, 

vente  de  la  música,  se  han  creado  obras 

nos hemos preguntado en qué medida esta 

cuya  finalidad  era  reforzar  esa  sensación 

reproducción  omniespacial  reproduce, 

perceptiva en el auditor. Desde el carácter 

debe o puede reproducir, de forma “natu-

deambulatorio  de  las  representaciones 

ral”  el  espacio  sonoro  que  origina  la  pro-

eclesiásticas medievales hasta las obras que 

ducción musical. 

utilizan  los  modernos  sistemas  de  sonido 
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  Alfonso Cortés González y José Patricio Pérez Rufí: Ecologismo, Igualdad y 

Responsabilidad Civil 

tipo  de  personas  directamente  no  van  a 

901 20 20 20”.  Tras este mensaje publici-

poner una lavadora. El target real son aque-

tario, Iberdrola argumenta que “Por prime-

llas personas, sobre todo varones, que viven 

ra  vez en  España  hogares,  empresas,  orga-

solos, que son jóvenes, y que en realidad sí 

nismos y entidades públicas podrán contra-

utilizan ya la lavadora, es decir, un público 

tar  electricidad  procedente  de  fuentes  de 

factible.  De  este  modo  se  utiliza  el  argu-

energía  100%  renovables,  y  libre  de  emi-

mento  del  machismo  como  un  recurso 

siones  de  gases  que  provocan  el  efecto 

creativo para darle notoriedad e incluso un 

invernadero”12, y así se pone de manifiesto 

pretendido toque de humor a la campaña . 

el compromiso de la empresa con el medio 

En  conclusión,  esta  iniciativa,  comparada 

ambiente. 

con las otras es en realidad más de lo mis-

La  cuestión  desgraciadamente  se  nos  com-

mo. 

plica  cuando  intentamos  saber  qué  se  es-

2.4. Campaña “energía ver-

conde en realidad, y descubrimos que esta 

campaña ha sido muy controvertida e inclu-

de” de Iberdrola 

so el caso en cuestión ha llegado a los tribu-

Esta campaña se vincula al Plan Estratégico 

nales.  Hacemos  un  breve  repaso:  En  2003 

2002-2006  de  la  compañía  eléctrica  como 

la Comisión Nacional de la Energía (CNE) 

una  apuesta  firme  a  favor  del  medio  am-

abrió un expediente informativo a Iberdrola 

     

           

 

Fig. 10 Fotograma campaña Energía Verde de Iberdrola              Fig.  8 Campaña 12 meses, 12 causas 

biente.  Antes  de  nada,  es  conveniente 

transcribir el texto de esta pieza, ya que es 

                                              

muy  breve  y  elocuente:  “Hoy  miles  de 

12  Esto debe ser casi literal del comunicado o rueda de 

personas  ya  se  han  cambiado  a  la  Energía 

prensa que hizo la compañía para lanzar esta campaña, 

Verde  Iberdrola,  ya  cuidan  del  medio  am-

ya que coincide en todos los medios consultados. La 

biente. ¿y tú? ¿A qué esperas? Cuantos más 

cita está tomada literalmente del portal de información 

seamos, más cuidaremos de nuestro plane-

de terra en el enlace 

[http://www.terra.es/actualidad/articulo/html/act58978.ht

ta. Cámbiate a la  Energía Verde Iberdrola. 

m] consultado el 29 de noviembre 2007. 
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  Isidoro Arroyo Almaraz: Presentación del número 13. Publicidad Social 

difundir nuevas experiencias de una modali-

lo diferenciado que como si del efecto mari-

dad de publicidad a la que le basta una pre-

posa  se  tratara  nos  dirige  a  universos  de 

posición  entre  los  vocablos  publicidad  y 

comunicación distintos. 

social: de, en o con para proponer un mode-
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  Isidoro Arroyo Almaraz: Presentación del número 13. Publicidad Social 

rias  elaboradas  para  medios  convencionales 

curso  publicitario  audiovisual  argentino” 

con resultados diversos. 

presentado por Ivana Mamic e Isidoro Arro-

Este  número  monográfico  que  la  revista 

yo que toma datos de la investigación  titu-

Icono14 dedica al conocimiento de la Publi-

lada “Publicidad social, abordando el análisis 

cidad Social responde a las tres formas cono-

de valores sociales en el discurso publicitario 

cidas de relacionar los dos conceptos centra-

audiovisual  argentino”  llevada  a  cabo  por 

les  y  a  veces  antagónicos,  el  concepto  de 

Mamic y Mateos Pereyra (2008) en la Uni-

publicidad y el concepto de social. 

versidad  Nacional  de  Córdoba  y  que  contó 

con  el  asesoramiento    externo  de  Isidoro 

El primer reto aborda el reflejo de los valo-

Arroyo de la URJC, donde se  desarrolla un 

res  sociales  observados  en  la  publicidad.  Es 

análisis  del  discurso  publicitario  audiovisual 

decir, cómo están representados los valores 

argentino. Se pretende identificar los valores 

sociales en la publicidad y cómo los transmi-

sociales que comunica la publicidad argenti-

te. Como ya dijera Leopoldo Abadía, predi-

na  con  mayor  predominancia  y  se  vinculan  

cador de la Crisis Ninja, cuando hablamos de 

con los valores característicos de la sociedad 

valores  sociales  no se  trata  de  crear  nuevos 

occidental posmoderna. 

valores  sociales  para  responder  al  nuevo 

contexto económico de crisis, sino de recu-

Y el artículo de Jose Luis Taricco,  Profesor 

perar  los  valores  que  abandonamos  en  el 

de Comunicación en Publicidad y Propagan-

periodo de economía especulativa.  

da.  Universidad  Nacional  de  Córdoba.  Ar-

gentina  titulado  “De  la  Publicidad  de  “Bien 

Este  reto  se  aborda  desde  dos  perspectivas 

Público “  a la  Publicidad  Social  en  Argenti-

diferentes,  el  reflejo  de  los  valores  sociales 

na” que sitúa el debate en el cambio experi-

occidentales  desde  el  estudio  comparativo 

mentado  en  Argentina  como  consecuencia 

de dos países (Argentina y España) y el refle-

del  crecimiento  económico  de  los  últimos 

jo  desde  los  medios  sociales  (on  line  y  off 

años que  volvió a dar impulso a las campa-

line). 

ñas  sociales,  tanto  desde  el  sector  privado 

Para el primer punto vista se presentan dos 

apoyando  a  las  ONG,  cómo  del  propio 

artículos científicos y académicos que obtie-

Estado  Nacional  que  incluyó  muchos  temas 

nen conclusiones después de investigar para 

sociales  en  las  estrategias  de  comunicación 

la  AECID1:  “Valores  occidentales  en  el  dis-

oficial. 

                                              

Para el segundo punto de vista, se presentan 

1 

dos  interesantes  artículos  que  abordan  los 

Proyecto  de  investigación  experimental 

valores  sociales  de  la  publicidad  desde  la 

A/021142/08  financiado  por  la  AECID  dentro 

perspectiva del reflejo de éstos en  los nue-

del Programa de Investigación Científica entre 

vos medios sociales. El artículo del profesor 

España  e  Iberoamerica  (PCI-Iberoamerica) 

de  la  Universidad  Rey  Juan  Carlos  Antonio 

convocatoria  2008,  de  título:  “Fortalecimiento 

Baraybar  Fernández    “Conectando  Valores. 

de los departamentos de comunicación de las 

ONG de Córdoba, a través del asesoramiento 

                                              

para la elaboración de una comunicación per-

suasiva  eficiente”  llevado  a  cabo  por  la  Uni-

de  Cordoba  IP  Jose  Luis  Toricco),  siendo  el 

versidad  Rey Juan Carlos de Madrid (IP Isido-

coordinador general del proyecto  Isidoro Arro-

ro  Arroyo  Almaraz)  y  la  Universidad  Nacional 

yo Almaraz. 
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  Carmen Gaona Pisonero y Esther Martínez Pastor: Análisis de género de las campañas de 

publicidad de la Dirección General de Tráfico 

cuneta  agonizando.  Hay  muchas  ra-

menos  diez.  Bueno  vale  me  he  dor-

zones  para  no  matarte  en  Semana 

mido (le enseña el casco) Es que me 

Santa  Elige  la  tuya  y  Hazlo.  No  po-

agobio muchísimo, ya te digo pasan-

demos conducir por ti” 

do,  bueno  vale  si  son  diez  minutos. 

c.  Conversación  de  las  protagonistas 

Antes de ponerles excusas a tu segu-

del  docudrama  publicitario  (27%) 

ridad  piénsalo  tu  puedes  reducir  el 

como en el caso de las dos chicas que 

número de muertos en las carreteras 

dicen así: “Quedamos y media y son 

únete a nosotros únete a la vida” 

 

5. Discusión 

A  la  luz  de  los  datos  obtenidos  realizamos 

DGT y estudios de la Fundación Maphre y 

un  análisis  cualitativo  El  incremento  de  la 

por la Universidad de Valencia y Audi.  

población  femenina  conductora,  aumento 

La  evolución  de  la  conductoras  desde  el 

considerable  si  comparamos  los  datos  de 

1970  al  2000  es  claramente  ascendentes  y 

1970  con  cifras  del  2006,  si  bien  desde el 

responde a  una lógica en línea directa con 

2002 dicho incremento se produce de for-

la evolución del papel social y cultural de la 

ma  leve  y  gradual,  véase  el  cuadro  2,  de 

mujer en el contexto español, de 1970 con 

acuerdo con la información facilitada por la 

Cuadro 2: Evolución de las conductoras 

AÑO 

% conductoras 

1970 

5,2% 

1974 

10,7% 

1976 

14,6% 

2001 

36,44% 

2002 

36,96% 

2003 

37,51% 

2004 

37,80% 

2005 

38,24% 

Fuente: Elaboración propia 
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  Mª Teresa Soto Sanfiel: Interfaces habladas 

Además de lo anterior, y específicamente 

diferencias en los juicios que provocan las 

relacionado con los parámetros acústicos, 

voces masculinas y femeninas. Las primeras 

los investigadores demostraron que el  son percibidas como más amigables y obje-

atractivo vocal se relacionaba con el tono 

tivas cuando elogian o alaban (Ashmore, 

de voz (frecuencia fundamental): las voces 

1981; Basow y Silberg, 1987; Eagly y Wo-

con tonos más bajos son consideradas más 

od, 1982), mientras que las segundas son 

atractivas. En sintonía con ello, Collins 

consideradas mejores para la enseñanza y la 

(2000) encontró que las voces masculinas 

transmisión de mensajes cálidos o afectivos. 

más graves son consideradas más atractivas 

Como se puede deducir, estas característi-

por las mujeres. 

cas son coherentes con los estereotipos de 

Otro de los aspectos relevantes en la for-

género. 

mación de impresiones sobre la personali-

Por otra parte, se ha demostrado que exis-

dad y atractivo vocal de las voces de las IH 

ten relaciones entre la personalidad de la 

es la Credibilidad (Nass y Lee, 2001). De 

voz y el texto que transmite una IH (Nass y 

hecho, se trata del factor más relevante en 

Lee, 2001; Soto, 2008a). Así, un texto es 

la percepción de los hablantes que se diri-

considerado extrovertido si lo escribe una 

gen a las audiencias para transmitir mensa-

persona extrovertida (Nass y Lee, 2001). 

jes prediseñados y complejos porque orien-

También a propósito del texto, otra inves-

ta y dirige las evaluaciones de los recepto-

tigación ha probado que la transmisión de 

res durante los fenómenos de percepción 

textos, formales y no formales, por voces 

sonora (Soto, 2000; 2008; 2008ª). Las 

profesionales (las entrenadas para la pro-

investigaciones han demostrado que los 

ducción de variedades controladas de la 

comunicadores atractivos son más creíbles 

voz) es más creíble que la transmitida por 

que los no atractivos (Eagly and Chaiken, 

los no-profesionales. En dicha investigación 

1975). Nass y Lee (2001) explican este 

se comprobó que los hablantes profesiona-

fenómeno por el principio de similitud y 

les son considerados más creíbles que los 

atracción de la personalidad: nos gusta 

no profesionales, independientemente del 

parecernos, encontrarnos y rodearnos de 

texto que interpreten (Soto, 2008ª). 

gente con cualidades positivas (creíbles y 

Por lo dicho, se justifica la utilización de 

atractivos). Desde el punto de vista acústi-

voces atractivas y creíbles: graves, profe-

co, además de más atractivas -como se dijo-

sionales (con capacidad para producir pau-

también son consideradas más creíbles, 

sas y variaciones melódicas controladas), 

sean las voces graves masculinas o femeni-

claras, inteligibles y de un género adecuado 

nas (Soto, 2000; 2008). 

al mensaje para conseguir una percepción 

Concerniente en particular con el sexo del 

más favorable de la IH y de la interacción 

hablante, existen indicios acerca de las 

con el a (al menos en las IH de servicio). 
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  Juan Salvador Victoria Mas y José Borja Arjona Martín: La Comunicación Social de los 

Nuevos Canales Audiovisuales en Internet (WebTv) 

 

1. Análisis Conceptual 

A pesar de la supuesta complementariedad, 

Lo que sí es comúnmente aceptado es que 

el  fenómeno  más  manifiesto  hasta  la  fecha 

hemos alcanzado una fase -aún embrionaria 

es  que  el  éxito  de  Internet  ha  obligado  al 

o  inicial-  de  sustitución  del  modelo  unidi-

modelo  broadcast  a  replantear  sus  estructu-

reccional,  típico  de  la  televisión  que  acos-

ras  e incluir  nuevas  soluciones  en  sus  con-

tumbramos    a  visionar,  por  un  modelo 

tenidos  que  permitan  un  mayor  grado  de 

multidireccional  más  relacionado  con  las 

participación  de  los  telespectadores.  La 

computadoras  e  Internet.  Parece  entonces 

dura  competencia  de  Internet  obliga  a  los 

razonable  afirmar  que  la  televisión  está 

medios  “convencionales”  a  centrar  muchos 

sufriendo  un  importante  cambio,  una  de-

esfuerzos en conseguir nuevos instrumentos 

terminante mediamorfosis (Islas 2006). 

interactivos  o  participativos  que  hagan 

Siguiendo con Islas, y basándose en el pen-

cómplice al espectador del  proceso comu-

samiento de Marshall McLuhan, Internet ha 

nicativo.  Nuevos  servicios  televisivos  digi-

transformado al medio líder de las socieda-

tales que ya en nuestro país, las plataformas 

des  de  la  “segunda  ola”,  hacia  un  futuro 

de televisión por satélite (Vía Digital y Canal 

guiado  -citando  a  Nicholas  Negroponte- 

Satélite Digital), antes de su fusión, desarro-

por la computadora PC. 

llaron y experimentaron con mayor o me-

nor  éxito,  y  entre  los  que  cabe  destacar 

Según Marshall McLuhan, los viejos medios 

aplicaciones para la navegación por Internet 

de  comunicación  tienden  a  convertirse  en 

a través de satélite (Arjona 2008). 

los  contenidos  de  los  nuevos  medios.  Una 

remediación  de  la  televisión  en  un  nuevo 

Frente a este movimiento que se impone en 

contexto, con nuevas posibilidades comuni-

la actualidad nos encontramos con el escep-

cativas. Entre algunas de estas posibilidades 

ticismo  de  algunos  autores  como  Emili 

destaca el usuario asíncrono. La determina-

Prado  (1997),  que  aun  apostando  por  la 

ción  de  nuestros  hábitos  en  función  de 

televisión vía Internet, ponen de manifiesto 

estrategias programáticas se está eliminando 

cómo  fronteras  clásicas  entre  las industrias 

naturalmente  hacia  modelos  personaliza-

implicadas  (informática,  telecomunicacio-

bles.  “La  vida  digital  incluirá  muy  poca 

nes  y  audiovisual)  todavía  interponen  im-

emisión en tiempo real” (Negroponte 2000: 

portantes  obstáculos  en  su  desarrollo  e 

201). La información, transportada en bits, 

implantación total. 

será más fácil de mover a través del tiempo, 

 

no  siendo  necesario  recibir  la  información 
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   M. Sánchez Cid, A. Benítez Iglesias  y F. García García: Sonido Envolvente 5.1 en la  Radio española                  

ción) conforme a sus actividades relativas al 

de los puntos 2 y 3 anteriormente citados 

desarrollo, puesta en marcha e investiga-

una mayor resistencia al cambio. 

ción del sonido 5.1 en algunos medios 

Como es lógico, los investigadores se han 

españoles. Para estos investigadores, las 

encontrado igualmente con responsables 

dificultades encontradas para la implanta-

radiofónicos muy preparados y resolutivos, 

ción de la tecnología 5.1 están más empa-

capaces de ver con claridad las posibilida-

rentadas con la propia falta de dinámica de 

des de futuro a la hora de implantar la 

las grandes organizaciones, que plantea 

tecnología 5.1. 

recelos a la transformación de las estructu-

ras operativas dominantes en el tiempo. 

Pero desgraciadamente se enfrentan a otros 

También se advierten ciertas limitaciones 

importantes problemas, pues no sólo es 

personalistas, expresión habitual de algunas 

primordial implementar la tecnología, 

estructuras que tienen a la inmovilidad 

también hay que producir los contenidos y, 

como patrón de actuación. 

casi más importante como se indicó ante-

riormente, hay que concienciar a la pobla-

Según la experiencia de GISECOM y APCS 

ción. A día de hoy, no existe producción ni 

en lo referido a la investigación concertada 

emisión con sonido envolvente 5.1 en las 

para la implantación de la tecnología en-

radios españolas, lo que hace que los es-

volvente, para que un proyecto tenga éxito 

fuerzos realizados no sean todo lo produc-

deben tenerse en cuenta los siguientes 

tivos que cabría esperar.  

puntos: 

Actualmente el contexto es confuso y 

1.  Que el proyecto no represente un coste 

complejo.  A priori, los responsables más 

adicional para el medio. 

innovadores se ven seducidos por las nu-

2.  Que suponga un beneficio o reconoci-

merosas posibilidades de mejora que ofrece 

miento para el avalista, y, 

el sistema, pero la realidad respecto al 

3.  Que no desestabilice la dinámica de las 

compromiso global es otra. 

estructuras involucradas. 

Antes de potenciar una tecnología novedo-

En caso contrario, se obtiene por parte de 

sa, es imprescindible que la radio española 

los medios una extraña situación de incon-

se implique y solucione algunos aspectos 

sistencia y voluntad etérea que resultan tan 

básicos que son necesarios para la viabilidad 

infructuosas como agotadoras. 

de futuro del propio medio.  En opinión de 

los autores, los siguientes son los factores 

Los miembros de APCS y GISECOM han 

más relevantes: 

dedicado casi 5 años de esfuerzo a la inves-

tigación, desarrollo tecnológico y divulga-

-  En España, la mayoría de la población 

ción de la tecnología del sonido envolvente 

no conoce las diferencias entre radio 

en España, observando en los protagonistas 

digital y analógica. Por lo que tampoco 
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  J. Ignacion Gallego Pérez: Do It Yourself, cultura y tecnología 

ordenador que soporte un buen estudio 

demos observar la evolución del DIY hacia 

digital es cada vez más barato y nos encon-

micro-sellos que se proponen la venta en 

tramos con muchos casos de estudios case-

CD-R haciendo pequeñas tiradas con un 

ros, que dependiendo de la calidad llegan a 

diseño muy cuidado como es el caso de 

prestar servicios a otros grupos, por lo que 

Birra y Perdiz o de Moon Palace. Si habla-

el gran estudio tradicional se hace prescin-

mos de venta directa también es tremen-

dible.  Y además tiene lugar una democra-

damente interesante IThinkMusic una web 

tización de la producción no solo por el 

que permite la creación de un tienda de 

precio y el fácil acceso a la tecnología sino 

venta de música digital para los sel os inde-

también por el control que ofrecen estas 

pendientes, llevando a su máxima expre-

tecnologías y su fácil manejo (Durant, 

sión el concepto de la larga cola (Anderson, 

1990: 193). Cada vez más artistas se auto-

2006), la teoría que despliega que la suma 

producen en su habitación y luego recurren 

de muchas ventas minoritarias es equipara-

a estudios de prestigio para realizar la mez-

ble a las grandes ventas, y que, sobre todo 

cla y el máster final. Casos como el de 

aquellos distribuidores (iTunes, Amazon, 

Wild Honey, una banda madrileña que 

Fnac) que se dedican a un producto digital 

produce en su cuarto con su estudio casero 

que no ocupa espacio, no pueden dejar de 

y se ha ido a mezclar su disco a Nashville 

ingresar lo que producen los artistas mino-

con el prestigioso productor Brad Jones. 

ritarios. Para distribuir la música existe la 

Pero en la habitación no solo se produce, 

posibilidad de regalarla a través de una red 

también se remezcla y se realizan creacio-

p2p, Overmundo (iniciativa de distribución 

nes de cut and paste (Yudice, 2007: 27) que 

de cultura lanzada por el gobierno brasile-

luego son utilizadas por los pinchadiscos y 

ño libre de publicidad), Myspace o LastFm 

aquí hablamos de la cultura colaborativa y 

que es una forma fantástica de conectar con 

del intercambio estético, de la cultura del 

el público objetivo de forma directa. Y este 

col age aplicada a la música.  

es uno de los elementos que han cambiado 

Pero donde se ha producido una verdadera 

de forma más radical, y es que la distancia  

revolución ha sido en la distribución y en la 

entre el artista y el fan se reduce, por lo 

promoción. Si hablamos de distribución 

que uno de los elementos clave que ofrec-

musical, hay una gran cantidad de grupos 

ían las grandes discográficas que es la pro-

que a través de las licencias libres como 

moción de su música y sus directos la pue-

Creative Commons o Coloriuris optan por 

de realizar directamente el grupo. Para 

regalar su música, y hablamos de sel os 

esto además contamos con las redes socia-

autogestionados como Producciones Dora-

les como Facebook, Myspace, Tuenti o 

das o el sel o portugués Merzbau Label o 

LastFm que interconectan a los fans y per-

grupos como Los Punsetes. También po-

miten la difusión masiva de eventos. 
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  MªCruz Alvarado: ¿Publicidad Social? Usos y abusos de “lo social” en la publicidad 

 

agenda mediática  8de este tipo de temáticas 

de  las  empresas  de  determinados  sectores, 

que se ha producido desde la última década 

en  especial  automóviles  y  energía.  En  el 

del siglo XX, concretado en la apertura de 

caso  de  las  televisiones,  en  los  últimos 

secciones  sobre  el  tema  en  periódicos  y 

lustros se han generado numerosas iniciati-

revistas e incluso en la aparición de nuevos 

vas como: programas para recaudar fondos 

títulos  como  Planeta  Humano  o  Voluntarios. 

en favor de determinadas causas (como los 

A  pesar  de  lo  cual,  Ana  de  Felipe  y  Lilo 

ya clásicos telemaratones navideños), amplia-

Rodríguez  de  Rivas,  en  la  introducción  de 

ción de la cobertura a noticias sobre catás-

su Guía de la Solidaridad publicada en 1995, 

trofes  ecológicas  o  humanitarias  (guerras 

no  consideraban  que  la  solidaridad  fuera 

del Golfo, Ruanda, Yugoslavia, Afganistán, 

entonces un valor dominante y se apoyaban 

Irak,  Congo,  etc.);  nuevos  espacios  sobre 

para ello en la acertada reflexión de Victo-

ecología y solidaridad en los informativos, e 

ria Camps: << hablamos mucho de solidaridad 

incluso,  la  colaboración  con  determinadas 

y  de  tolerancia  pero  precisamente  porque  son 

causas  como  parte  de  sus  estrategias  de 

valores que se nos hacen necesarios y que no son 

responsabilidad  corporativa  como  han  sido 

frecuentes>>.  (Felipe  y  Rodríguez,  1995: 

las  acciones:  12  meses  doce  causas  de  Tele 

84). 

Cinco,  Ponle  Freno  de  Antena  3  TV  o  Un 

A  ello  han  contribuido,  sin  duda,  los  me-

anuncio incómodo de Digital+. 

dios  de  comunicación  en  general  y  espe-

En definitiva, y dado que por las limitacio-

cialmente las cadenas de televisión, además 

nes de este trabajo no cabe extenderse más 

                                              

aquí en esta cuestión, se entenderá que “lo 

social”  no  es  otra  cosa  que  el  conjunto  de 

8 Es la conocida “agenda setting” que, desde el criterio 

temas  relacionados  con  los  parámetros  de 

de los sociólogos, se analiza como la imposición de 

bienestar  y  mejora  establecidos  por  las 

temas de interés para la masa social derivada del efecto 

instituciones  dominantes  en  un  determina-

de los medios de comunicación de masas. La “agenda 

setting” es una jerarquía de referentes sociales políticos 

do contexto, vinculados a su vez a los valo-

y culturales que determina, por ejemplo, la importancia 

res sociales compartidos por los ciudadanos 

de tales contenidos en los periódicos nacionales y 

que  viven  en  ese  determinado  espacio-

demás medios de comunicación social. Tal jerarquía 

tiempo. 

temática es, asimismo, utilizada por los políticos para el 

diseño de sus intervenciones públicas, y se supone 

Así,  en  las  sociedades  llamadas  hipermo-

relacionada con la jerarquía de intereses de los ciuda-

dernas  serían  cuatro  los  ámbitos  temáticos 

danos, bien porque deriva de éstos, bien porque se les 

que compondrían ese panorama de cuestio-

impone vía discurso hegemónico y que, en alguna 

nes sobre las que giran las políticas sociales 

medida sería aplicable también a los contenidos de la 

de  los  estados  y  que  ocupan  las  agendas 

publicidad. La “agenda setting” es considerada desde 

sociales de los medios:  

hace tiempo por los analistas sociales como un efecto 

cultural amplio de la comunicación (Saperas, 1987). 
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  María Luisa García Guardia, Carmen Llorente Barroso. La Resposabilidad Social 

Corporativa: Una estrategia para conseguir Imagen y Reputación 

Entre los números ejemplos que en-

un ritmo acelerado. Mientras Coca-

contramos  en  la  red,  sobre  los  escándalos 

Cola,  en  su  labor  de  RSC,  invierte 

protagonizados  por  The  Coca-Cola  Com-

en programas sobre educación de la 

pany, cabe destacar: 

salud, produce bebidas con una gran 

•  La compañía ha sido criticada por su 

cantidad  de  azúcar  (una  lata  de  33 

política de reducción de costes a ba-

centilitros  de  Coca-Cola  contiene 

se de la subcontratación de la mano 

unos  35  gramos  de  azúcar)  que  no 

de obra, la eliminación de las orga-

son precisamente saludables ni abo-

nizaciones sindicales y la concentra-

gan con tales programas educativos. 

ción de la producción en un peque-

•  Según  informe  publicado  por  Coke 

ño  número  de  envasadoras,  algunas 

Watch,  las  condiciones  sanitarias  de 

de las cuales han efectuado prácticas 

producción  en  la  embotelladora  de 

ilegales en el ámbito de los derechos 

Auburndale  (EE.  UU.),  son  preca-

laboras, pero con las que The Coca-

rias, tanto que entre 1999 y 2000, la 

Cola  Company  sigue  trabajando  (es 

planta  ha  sido  sancionada  10  veces 

el caso de Panamerican Beverages (Pa-

por  el  Organismo  de  Seguridad  y 

namco), empresa principal de enva-

Salud Laboral (OSHA). 

sado de Coca-Cola en América Lati-

•  Las condiciones de producción en la 

na y la empresa colombiana Bebidas y 

India  son  aún  peores.  En  un  país 

Alimentos). 

donde no existe una legislación que 

•  En el año 2000 Coca-Cola fue con-

regule  la  industria  alimentaria,  la 

denada a pagar un multa de casi 200 

cantidad  de  pesticidas  encontrados 

millones de dólares por se conside-

en  las  coca-colas  sobrepasan,  con 

rada  culpable  de  discriminación  ra-

mucho,  los  límites  establecidos  en 

cial en sus plantas de EE. UU. 

Europa como tóxicos y nocivos para 

•  Según  la Marcha  Global  contra  la  Ex-

la  salud,  probablemente  porque  se 

plotación  de  la  Infancia,  los  balones 

fabriquen con agua contaminada. 

de promoción de Coca-Cola para la 

•  Pese a que The Coca-Cola Company 

Copa del Mundo FIFA 2002 fueron 

pone  cada  vez  más  énfasis  en  su 

cosidos  por  niños  y  niñas  en  Pa-

imagen  verde,  forma  parte  del  US 

kistán. 

Council for Internacional Business (US-

•  La Organización Mundial de la Salud 

CIB), organización que apoya el re-

trabaja actualmente sobre el tema de 

chazo al Protocolo de Kyoto y ha si-

las  enfermedades  de  obesidad  y  di-

do  condenada  en  varias  ocasiones 

abetes,  que  se  han  incrementado  a 

por perjudicar al medio ambiente: 
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