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La publicitat institucional a Catalunya
Institutional advertising in Catalonia

RESUM:
A partir de les insercions publicitàries realitzades per la Generalitat de Catalunya durant 

el període 1999-2009, s’analitza l’evolució de la publicitat governamental catalana 

pertanyent als diferents àmbits (social, polític, corporatiu i comercial) i sectors de la 

publicitat institucional, i centrem la nostra atenció, primordialment, en tres qüestions 

fonamentals: de què, quan i on fa publicitat el Govern català. L’objecte d’aquesta 

investigació és, doncs, conèixer el comportament de la Generalitat de Catalunya com a 

anunciant.
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Institutional advertising in Catalonia
La publicitat institucional a Catalunya

ABSTRACT:
Based on the advertising campaigns made by Catalonia’s Administration during the 

period 1999-2009, we analyse the evolution of the Catalan government’s advertising in 

several fields (social, political, corporate and commercial). This evolution is also studied 

in institutional advertising sectors, focusing on three main issues: when, where and 

about what does the Catalan Government advertise. The objective of this research, the 

results of which are presented in this paper, is to gain an insight into the behaviour of 

the Catalan government as an advertiser.
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institutional advertising, government, political elections, media.
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Introducció

La publicitat institucional ha anat adquirint cada vegada major importància com 
una de les principals formes de comunicació entre administracions i ciutadans. 

Des que en 1992 es va presentar la primera proposició de llei al Congrés dels 
Diputats han estat molts els intents de regular l’actuació dels governs com a anun-
ciants. Va ser l’any 2000 quan el Parlament de Catalunya va aprovar la Llei 18/2000, 
de 29 de desembre, per la qual es regula la publicitat institucional, després d’algun 
intent previ que resultaria fallit. 

Després d’establir-se els àmbits subjectiu i objectiu de la llei, es determina l’ob-
jecte de la publicitat institucional i se’n limita l’ús en determinats aspectes, entre els 
quals destaca la prohibició durant els períodes electorals. 

A partir del text de la llei adquireixen especial rellevància alguns aspectes de la 
publicitat institucional, com són els subjectes, els objectius i la temporalitat, sense 
oblidar els referits als mitjans utilitzats, ja que en totes les propostes legislatives 
s’insisteix en la importància que la publicitat institucional té com a forma de finan-
çament dels mateixos mitjans.

Aquest treball, que s’inscriu en una investigació més àmplia sobre el comporta-
ment com a anunciants de les principals administracions públiques espanyoles, té 
com a objectiu analitzar el qui, de què, quan i on de la publicitat institucional cata-
lana, entenent aquesta com «l’activitat publicitària institucional que duen a terme 
les administracions de Catalunya, incloent-hi les administracions locals i supralo-
cals, en tots i cadascun dels àmbits d’actuació corresponents», tal com estableix la 
llei en l’article segon. 

Coincidim, doncs, amb Alameda i Fernández (2002) en prendre com a element 
determinant el subjecte de l’acció publicitària.1 Entenem, així, com a publicitat ins-
titucional la publicitat de subjecte públic, la realitzada per les administracions pú-
bliques i els organismes autònoms que en depenen. No compartim, no obstant 
això, les relacions d’oposició que estableixen entre publicitat institucional/corpora-
tiva/social en funció dels diferents objectius, funcions i tipus. Mentre que la publi-
citat comercial, corporativa, política i social es diferencien entre si pel seu objecte, 
la publicitat institucional es caracteritza, com hem assenyalat, per l’especificitat del 
subjecte (subjecte públic). És fàcil trobar campanyes institucionals de caràcter co-
mercial, corporatiu, polític o social (Feliu Albaladejo, 2008). 

Utilitzem per al nostre estudi tècniques d’anàlisi quantitativa aplicades sobre la 
base de dades InfoAdex, que «constituye con diferencia la fuente más fiable del 
mercado» (Álvarez i Reyes, 2011: 5). Aquesta base de dades proporciona informa-
ció sobre inversions, insercions i ocupació des de 1999. Hem optat per considerar 
les dades d’inserció (nombre d’aparicions dels anuncis), ja que les relatives a la in-
versió es basen en xifres segons la tarifa dels diferents suports, i no tenen en comp-
te els ràpels o bonificacions, així com tampoc els capítols relatius a creativitat, rea-
lització i producció.2
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El període de temps considerat (1999-2009) comprèn situacions diferents, tant 
pel que es refereix al Govern de la Generalitat (Convergència i Unió —CiU— / tri-
partit) com a la regulació de la publicitat institucional (la llei catalana va entrar en 
vigor en 2001). D’altra banda, en aquest temps es van celebrar tres processos elec-
torals autonòmics (1999, 2003 i 2006). En principi, els canvis de govern, la promul-
gació de la llei i la celebració dels comicis poden representar uns punts d’inflexió en 
l’ús de la publicitat institucional.

S’han analitzat les insercions pertanyents a la categoria «Campanyes d’interès 
públic», pertanyent al sector «Serveis públics i privats», segons la nomenclatura 
d’InfoAdex. En aquesta categoria s’inclouen vint-i-tres productes, que en el nostre 
treball denominarem sectors:

Els diferents sectors es poden adscriure a algun dels quatre àmbits de la publi-
citat abans esmentats (comercial, corporatiu, polític i social).

El marc legislatiu de la publicitat institucional  
a Catalunya

Els primers intents de regular la publicitat institucional a Espanya daten de 1992, 
quan el grup parlamentari popular, llavors en l’oposició, va presentar a les Corts 

Aigua i energia	 Impostos

Antialcohol	 Incendis

Antitabac	 Informació d’actuacions

Antidroga	 Neteja i ecologia

Censos	 Promoció de qualitat

Consum	 Sanitat

Denominació d’origen	 Serveis militars i civils

Esports	 Trànsit

Educació/cultura/investigació	 Ús de transport públic

Eleccions	 Línia campanyes interès públic

Ocupació	 Altres campanyes interès públic

Imatge d’institucions	

Taula 1. Sectors (productes en InfoAdex) pertanyents a la categoria «Campanyes 
d’interès públic»

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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Generals una proposició de llei reguladora de la publicitat «procedent del sector 
públic» (Feliu Albaladejo, 2011). La primera llei aprovada ho va ser en 1995 a An-
dalusia.

La corresponent llei catalana va ser promulgada al desembre de l’any 2000. No 
obstant això, ja en 1996 el grup d’Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) havia 
presentat una proposició de llei «reguladora de la propaganda i la publicitat insti-
tucional de la Generalitat Catalana», que finalment va retirar després d’un debat 
parlamentari en el qual el portaveu del grup parlamentari del partit que era al Go-
vern (CiU) es va comprometre a elaborar un projecte de llei l’any següent. 

Un dels arguments emprats pel representant d’ERC va ser que en altres àmbits 
legislatius ja s’havien presentat iniciatives similars, referint-se a la proposta popular 
al Congrés dels Diputats i a una altra presentada al Parlament de Navarra pel Grup 
Mixt - Izquierda Unida. Ambdues havien estat rebutjades.

Sí que s’havia aprovat ja la primera llei reguladora de la publicitat institucional 
a Andalusia (1995), amb la qual la proposta d’ERC tenia una estreta relació. De fet, 
ambdues normes eren una còpia gairebé literal de la proposició de llei presentada 
en 1992 al Congrés dels Diputats, que pot considerar-se, sens dubte, com el docu-
ment font de la regulació de la publicitat institucional a Espanya (Feliu Albalade- 
jo, 2011). 

La llei finalment aprovada (avui en vigor) estableix que la publicitat institucional 
té per objecte (art. 3):

a) Promoure i defensar la democràcia i els valors de la societat, com ara el be-
nestar social, la cultura de la pau, la solidaritat o la salut.

b) Informar sobre els drets i les obligacions dels ciutadans o grups de ciutadans.
c) Informar sobre l’existència de les entitats i les institucions públiques, de les 

activitats que duen a terme, dels serveis que presten o dels productes que promo-
uen.

d ) Informar de les activitats o els projectes duts a terme per l’Administració 
pública en l’àmbit de les seves atribucions o competències.

e) Promoure qualsevol altre missatge en l’àmbit de les competències o l’objecte 
social de l’entitat, la societat o la persona juridicopública que promou la comunicació.

Objecte que ateny, doncs, a tots els àmbits de la publicitat: social (a, b, e), cor-
porativa (c, d, e), comercial (c, e) i política (e). L’ordre en què apareixen les diferents 
finalitats no sembla ser aleatori: els expressats en primer lloc pertanyen a l’àmbit 
social, responent perfectament a l’interès per «promoure i defensar els valors de la 
societat» manifestat en el preàmbul de la llei.3

Per a l’assoliment de les seves finalitats la publicitat institucional ha de sotme-
tre’s a una sèrie de principis, entre els quals se cita expressament el respecte a les 
disposicions establertes sobre publicitat (art. 4); és a dir que assumeix les limitaci-
ons assenyalades en la Llei general de publicitat (LGP88), que, d’aquesta forma, 
passa a ser indirectament aplicable a aquest tipus de publicitat (la institucional), 
quan l’àmbit objectiu de la LGP88 és exclusivament comercial.
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Dues restriccions establertes en la llei tenen especial rellevància a l’hora d’evitar l’ús 
partidista de la publicitat institucional: la prohibició de la seva utilització «en el període 
comprès entre el dia de la publicació de la convocatòria de les eleccions i el dia en què 
es tenen» (durant el període electoral) i de la utilització d’«eslògans, simbologia o 
elements publicitaris clarament identificables amb un partit polític» (art. 8).4

Cal assenyalar, finalment, que, igual que ocorre amb les altres disposicions legals 
espanyoles sobre publicitat institucional, la Llei 18/2000, de 29 de desembre, per la 
qual es regula la publicitat institucional, no passa de ser en realitat una forma d’au-
toregulació, ja que no resultaria d’aplicació a l’activitat publicitària de qualsevol ad-
ministració pública a Catalunya, sinó tan sols de les administracions de Catalunya.5 

Després de l’entrada en vigor de la Llei de publicitat i comunicació institucional 
(2005) resulta també d’aplicació el que es disposa en el seu article 4, que té caràc-
ter de legislació bàsica. De les quatre prohibicions contingudes en aquest article 
només resulta nova, respecte a la llei catalana, la que es refereix a les campanyes 
que «tinguin com a finalitat destacar els assoliments de gestió o els objectius acon-
seguits». De fet, pot apreciar-se un conflicte entre aquesta prohibició i un dels ob-
jectes possibles de la publicitat institucional tinguts en compte en l’article 3 de la 
llei de Catalunya, el d’«informar de les activitats o projectes duts a terme per l’Ad-
ministració pública». Possible conflicte que va desaparèixer en entrar en vigor, al 
gener de 2006, la Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la comunicació audiovisual 
de Catalunya, que en l’article 109 estableix que la publicitat institucional «no pot 
promoure ni desenvolupar campanyes que tinguin com a finalitat destacar la gestió 
o els objectius assolits pels poders públics».6 

Finalment, cal assenyalar les noves restriccions establertes, no només en l’àmbit 
de la comunicació, en la recent reforma de la LOREG.7 De qualsevol forma, aques-
tes no afecten el període de temps analitzat, per la qual cosa queda excusada aquí 
la seva consideració.

La publicitat institucional a Catalunya (1999-2009)

En l’anàlisi de la publicitat realitzada per les diferents administracions catalanes en 
el camp de les campanyes d’interès públic s’observa que un total de 347 anunci-
ants van realitzar 194.865 insercions durant els onze anys. 

Les corresponents a ajuntaments representen una xifra de 56.684 (el 29,10 %); 
les de les diputacions provincials, 12.350,5 (el 6,38 %); les de la Generalitat de 
Catalunya, 110.692,5 (el 56,80 %). Entre els ajuntaments destaca en gran manera 
el de Barcelona, que arriba al 21,76 % del total d’insercions, amb 42.407. 

Només sis ajuntaments superen la xifra de 1.000 insercions durant el període: 
Barcelona, Girona, Terrassa, Sabadell, Manresa i Lleida. Les seves actuacions repre-
senten el 90,23 % de l’activitat publicitària municipal. 
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Amb tot, el més destacat és que la Generalitat es constitueix en el més impor-
tant anunciant institucional de la Comunitat, seguit (encara que a una considerable 
distància) de l’Ajuntament de Barcelona. Entre tots dos van realitzar el 78,08 % de 
les insercions.

Tenint en compte els anys en què es van celebrar eleccions locals (1999, 2003  
i 2007), s’aprecia que tant en el total dels ajuntaments com en el cas particular del 
de Barcelona les accions publicitàries augmenten cap al final de cada legislatura, i 
s’aconsegueix la major xifra l’any immediatament anterior al dels comicis (gràfic 2).
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Gràfic 1. Campanyes d’interès públic a Catalunya 1999-2009

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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Gràfic 2. Insercions anuals ajuntaments 1999-2009

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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Pel que fa a les eleccions autonòmiques, van tenir lloc en 1999, 2003 i 2006. 
Encara que les dues primeres van coincidir el mateix any que les locals, es van cele-
brar en diferents mesos (octubre i novembre davant juny i maig).

El fort increment que es va donar en 2006 (gràfic 1) s’explica pel fet de ser l’any 
previ a les eleccions locals de 2007 i coincidir amb la celebració de les autonòmi-
ques.

Un altre fet que cal destacar és el creixement continu del total d’insercions i de 
les de la Generalitat en 2008 i 2009. Sembla que la crisi econòmica no va compor-
tar (almenys en els primers anys) un retraïment de l’activitat publicitària institucio-
nal.8

La publicitat institucional de la Generalitat de Catalunya

Ja hem assenyalat que la Generalitat és el principal anunciant institucional de Ca-
talunya. En el conjunt dels governs autonòmics espanyols ocupa el segon lloc, molt 
per darrere de la Comunitat de Madrid, que supera les dues-centes mil insercions, 
i per davant de la Junta de Andalucía, la Xunta de Galicia i la Generalitat Valencia-
na, que s’acosten a les vuitanta mil. 

Atenent a la distribució per sectors (gràfic 3), el d’«Informació d’actuacions» 
resulta el més important, amb el 47,73 % de les insercions; el segueixen uns altres 

Informació d’actuacions
Educació/cultura/investigació

Trànsit
Neteja i ecologia

Incendis
Aigua i energia

Eleccions
Imatge d’institucions

Sanitat
Consum

Ocupació
Esports

Antitabac
Ús de transport públic

Promoció de la qualitat
Altres interès públic

Impostos
Denominació d’origen

Antialcohol

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000

52.843,5
19.643,0

12.477,0
7.746,5

3.515,5
3.135,0

2.473,0
2.350,0
2.341,5

1.164,0
992,0
741,0
631,5
357,0
170,0
73,0
38,0
6,0
4,0 

Gràfic 3. Generalitat de Catalunya. Insercions per sectors 1999-2009

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.

Rev de Recerca_NOVEMBRE 2011.indd   54 16/11/11   11:55



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 28 (2) (NOVEMBRE 2011)
55

LA PUBLICITAT INSTITUCIONAL A CATALUNYA

sectors que es poden adscriure a l’àmbit de la publicitat social: «Educació/cultura/
investigació», «Trànsit», «Neteja i ecologia», «Incendis» i «Aigua i energia».

El sector dominant pertany a l’àmbit corporatiu, en el qual caldria incloure a 
més els d’«Imatge d’institucions» i «Ocupació». I només en segon lloc apareixen 
els de caràcter social. Podem afirmar, per tant, que les actuacions de la Generalitat 
no es corresponen amb el que seria d’esperar segons la prevalença de les diferents 
finalitats assenyalades en la llei autonòmica. Si de la lectura d’aquesta es podia col·
legir una preferència per l’àmbit social, la realitat mostra una major rellevància del 
corporatiu.

Les insercions predominants, d’altra banda, pertanyen a un sector («Informació 
d’actuacions») que pot entrar en conflicte (almenys des de 2005) amb la prohibició 
establerta en l’esmentat article 4 de la Llei de publicitat i comunicació institucional: 
no es podran promoure o contractar campanyes que «tinguin com a finalitat des-
tacar els assoliments de gestió o els objectius aconseguits» (les popularment cone-
gudes com a campanyes «d’autobombo»). 

Tenint en compte que en els anys que estem considerant hi ha hagut governs 
de la Generalitat de diferent color polític hem analitzat les insercions en cada sector 
durant les diferents legislatures. Com que les eleccions autonòmiques van tenir 
sempre lloc cap a final d’any, hem establert tres períodes: 2000-2003, 2004-2006 
i 2007-2009. El primer es correspon amb una legislatura completa amb Govern de 
CiU; els altres dos, amb sengles legislatures amb governs del tripartit presidits per 
Pasqual Maragall i José Montilla.9

Tal com mostra la taula 2, durant el Govern tripartit presidit per Maragall es va 
produir el menor nombre total d’insercions, i va ser la legislatura amb Govern de 
Montilla la que més insercions va realitzar.

El més interessant, no obstant això, resulta de comprovar la desigual distribu-
ció de les insercions en els tres períodes establerts. Es pot afirmar que els sectors 
que van resultar més atesos pel Govern de CiU van ser «Sanitat», «Promoció de 
la qualitat» i «Impostos»; aquests últims, amb valors absoluts molt inferiors. Per 
contra, aquells que van créixer considerablement amb els governs del tripartit 
(sobretot el segon) van ser «Aigua i energia», «Esports», «Ocupació», «Imatge 
d’institucions», «Incendis» i «Trànsit». En d’altres, les diferències són notable-
ment menors.

Les dades relatives a «Eleccions» (campanyes destinades a informar sobre el 
sistema de votació i a estimular la participació) no deixen de ser també significati-
ves. Els tres períodes comprenen dues eleccions autonòmiques (2003 i 2006). En el 
primer any electoral (amb Govern convergent) només es van inserir 61 anuncis 
corresponents a aquest sector (56 a l’octubre); mentre que en 2006 (amb Govern 
de coalició d’esquerres) es va aconseguir la no gens menyspreable xifra de 2.146 
(1.523 a l’octubre), amb la qual cosa va passar a ser el tercer sector en importància, 
per darrere tan sols d’«Informació d’actuacions» (5.613) i d’«Educació/cultura/in-
vestigació» (2.278).
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Convé assenyalar la nul·la atenció prestada a alguns dels sectors relacionats 
amb problemes socials, com són «Antialcohol» (4 insercions en els onze anys) i 
«Antidroga» (cap inserció).10

El descens produït en general durant el segon període es deixa sentir en gairebé 
tots els sectors igual, excepte en «Educació/cultura/investigació». Pel que es refe-
reix a «Informació d’actuacions», és el sector més important amb tots els governs, 
si bé la xifra més elevada correspon al de CiU —i fins i tot és el primer dels períodes 
establerts—, molt anterior, per tant, a l’any d’inflexió assenyalat anteriorment 
(2006). I aquest és un sector que té un caràcter més propagandístic que informatiu-
persuasiu (Moragas, 2005). 

Indubtablement la major o menor presència d’uns o altres sectors és determi-
nada per les diferents circumstàncies de cada context sociohistòric. Però no sembla 
aventurat afirmar que el color polític dels governs de cada moment també té una 
clara influència sobre aquest tema. 

Sector	 2000-2003	 2004-2006	 2007-2009

Aigua i energia	 275	 191,5	 2.583,5

Antialcohol	 4	 0	 0

Antitabac	 208,5	 1	 336

Consum	 394	 327	 422

Denominació d’origen	 1	 0	 5

Esports	 24	 139	 576

Educació/cultura/investigació	 4.373,5	 5.407	 7.109,5

Eleccions	 85	 2.159	 111

Ocupació	 198	 1	 721

Imatge d’institucions	 231,5	 182	 1.505

Impostos	 34	 1	 3

Incendis	 609	 529	 2.313,5

Informació d’actuacions	 19.815,5	 12.885,5	 18.090

Neteja i ecologia	 2.405	 1.388,5	 3.158

Promoció de la qualitat	 159	 8	 3

Sanitat	 1.032	 801,5	 22

Trànsit	 2.464	 1.115	 8.635

Ús de transport públic	 185	 11	 160

Altres interès públic	 3,5	 0,5	 0

Total	 32.501,5	 25.147,5	 45.753,5

Taula 2. Generalitat de Catalunya. Insercions/sector per legislatura

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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Publicitat institucional i eleccions autonòmiques

Respecte a quan es produeixen les insercions hi ha un aspecte que adquireix una 
especial importància: el del comportament de l’Administració durant els períodes 
electorals. Això és a causa de la prohibició expressa de fer publicitat institucional 
«en el període comprès entre el dia de la publicació de la convocatòria de les elec-
cions i el dia en què se celebren».

La taula 3 recull el nombre d’insercions en cada sector durant els diferents pe-
ríodes (P) i campanyes (C) electorals corresponents a les tres eleccions autonòmi-
ques celebrades en aquest temps. Hem exclòs les del sector «Eleccions», atès que 
no es veu afectat per la prohibició assenyalada.

En 1999 no hi havia cap regulació, per la qual cosa els 306 anuncis inserits 
durant el període electoral (30 dels quals en plena campanya) no infringien cap 
norma. En 2003 (amb CiU al Govern de la Generalitat) la situació és una altra, ja 
que la Llei havia entrat en vigor amb anterioritat; doncs bé, el nombre d’insercions va  
augmentar considerablement fins a aconseguir la xifra de 1.351, de les quals 369,5 
van aparèixer durant la campanya electoral. En 2006 (Govern tripartit) les in- 
sercions van descendir fins a menys de la meitat durant el període electoral (658) i 
fins a la tercera part (123) durant la campanya.

En considerar el total de les insercions de 2003 i 2006 i la seva distribució men-
sual (gràfic 5) es constata que en el primer d’aquests anys es produeix un descens 
continu a partir de juliol. En 2006, per contra, s’aprecia un fort increment a l’octu-
bre (precisament el mes de les eleccions). La contradicció aparent amb el que hem 
observat amb anterioritat es resol fàcilment si a les dades de la taula 3 hi afegim les 
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Gràfic 4. Generalitat de Catalunya. Insercions principals sectors 1999-2009

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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insercions del sector «Eleccions» abans esmentades: 61 (56 a l’octubre) en 2003  
i 2.146 (1.523 a l’octubre) en 2006.

La prohibició de realitzar publicitat institucional durant els períodes electorals 
no és aplicable ni a les campanyes relacionades amb les eleccions «ni a les activitats 
publicitàries imprescindibles per a la salvaguarda de l’interès general o per al de-
senvolupament correcte dels serveis públics, sens perjudici del que estableix la resta 
de normativa que hi sigui aplicable». No obstant això, aquesta última exclusió no 
sembla, en principi, aplicable als casos que ens ocupen, tenint en compte els sec-
tors als quals pertanyen les inversions: «Educació/cultura/investigació» i «Informa-
ció d’actuacions», principalment. 

Vistes aquestes dades, no podem sinó concloure que va haver-hi una certa laxi-
tud en el compliment de la prohibició de realitzar publicitat institucional durant els 
períodes electorals. Prohibició establerta «amb l’objectiu de no influir en la intenció 
de vot dels ciutadans», segons diu l’article 8 de la Llei.

Publicitat institucional durant els períodes (P) i campanyes (C) electorals	

Sectors	 1999	 2003	 2006

	 P	 C	 P	 C	 P	 C

Aigua i energia	 12				    33	

Consum			   13	 3		

Esports			   3	 2		

Educació/cultura/investigació	 62	 4	 624,5	 143	 202	 63

Ocupació	 18	 1			   1	 1

Imatge d’institucions	 19	 1	 41,5	 10,5	 20,5	

Impostos			   7	 7		

Incendis	 2					   

Informació d’actuacions	 172	 24	 451	 166	 254,5	 58

Neteja i ecologia	 20				    144	 1

Promoció de qualitat			   9	 2		

Sanitat			   17	 10	 1	

Trànsit	 1		  168		  2	

Ús de transport públic			   17			 

Total	 306	 30	 1.351	 369,5	 658	 123

Taula 3. Generalitat de Catalunya. Insercions/sector en períodes (P) i campanyes (C) electorals

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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La publicitat institucional als mitjans

En relació amb la difusió de la publicitat institucional la norma catalana estableix 
que «la inserció de la publicitat institucional s’ha de fer d’acord amb criteris d’im-
plantació social i de difusió del mitjà informatiu corresponent, amb una considera-
ció especial pels mitjans de comunicació locals i comarcals. […]» (art. 7).

El mitjà més utilitzat per inserir els anuncis i campanyes institucionals de la Ge-
neralitat és, sens dubte, la televisió (TV), que ha anat creixent gairebé constant-
ment, amb la sola excepció de 2004, any en què es va produir un descens conside-
rable en tots els mitjans.

La publicitat en sales cinematogràfiques ha tingut una evolució molt variable 
(gràfic 6), amb una etapa de decreixement que va durar al voltant de tres anys, 
després de la qual es va recuperar considerablement fins a l’últim any, en el qual 
tan sols es van registrar 78 insercions.

La premsa diària mostra una evolució bastant regular al llarg del temps, sense 
haver-se vist afectada pel creixement d’Internet, com potser s’hauria esperat al 
principi.

Crida l’atenció poderosament la poca atenció prestada a la ràdio com a suport 
publicitari fins a l’última part del període (2008-2009), en què es recupera més que 
notablement i aconsegueix xifres inimaginables si es té en compte l’afirmació anterior.

Si la televisió és el mitjà més important —com acabem d’assenyalar— no ho és 
tant com en altres casos que hem estudiat. En el gràfic 7 s’aprecia un cert paral·
lelisme entre el nombre d’insercions en TV i en la resta de mitjans. Només el 40,48 %  
de les insercions es van realitzar en suports televisius. I diem «només» perquè en el 
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Gràfic 5. Generalitat de Catalunya. Insercions mensuals 2003 i 2006

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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cas de la Generalitat Valenciana es va utilitzar la televisió en el 74,44 % de les in-
sercions (Feliu Albaladejo i Feliu García, 2010); i en el de la Xunta de Galicia,  
el 59,78 % (Feliu i Quintas, 2010). Com a mostra, vegeu el gràfic 7: en cap any va 
aconseguir la televisió el 50 % de les insercions de la Generalitat. 

El cinema va arribar a constituir-se en el principal mitjà durant els primers anys 
(1999, 2001 i 2002), per davant fins i tot de la TV, i es va mantenir entre 2006  
i 2008 en el segon lloc del rànquing mediàtic.
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Gràfic 6. Generalitat de Catalunya. Evolució dels principals mitjans contractats

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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Els principals mitjans televisius utilitzats com a suport publicitari (taula 4) són les 
cadenes autonòmiques.

Entre TV3 i Canal 33 acumulen el 60,75 % de les insercions, mentre que el se-
gon mitjà de comunicació emprat és el canal privat Antena 3 Catalunya.

No deixa de ser ressenyable que els estudis anuals d’audiència recollits per l’Ins-
titut d’Estadística de Catalunya (Idescat),11 a partir de dades de la Corporació Cata-
lana de Mitjans Audiovisuals, atribueixin a TVE1 un «% d’audiència acumulada» 
(audiència mitjana anual; percentatge respecte a les persones que han vist la tele-
visió almenys 1 minut en 24 hores) lleugerament superior al de TV3 en tots els anys 

Suport	 Núm. insercions	 % d’audiència acumulada

C. R. 2 Cat.	 959,5

8TV	 1.724,5

K3	 2.512,5

C. R. 1 Cat.	 4.915,0

Canal 33	 6.651,0	 14,84 %

Antena 3 Catalunya	 7.259,5	 16,20 %

TV3	 20.576,5	 45,91 %

Taula 4. Generalitat de Catalunya. Principals suports TV

C. R. 2 Cat.: canal regional 2 Catalunya (TVE) (La 2); C. R. 1 Cat.: canal regional 1  
Catalunya (TVE) (TVE1).

Font: Elaboració pròpia a partir d’InfoAdex.
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registrats (de 2000 a 2009) i, no obstant això, les insercions a TVE1 (C. R. 1 Cat.) 
no representin més que escassament el 10 % del total.

En el mitjà de la premsa diària la Generalitat va fer ús de 131 suports diferents 
durant els onze anys que comprèn la nostra anàlisi. No obstant això, el 78,25 % 
dels anuncis van aparèixer en els onze principals suports, per la qual cosa el grau 
de concentració és bastant elevat.

Aquesta alta concentració en suports de premsa diària va anar disminuint, no 
obstant això, al llarg del temps; sobretot, a partir de 2005.

Els principals diaris apareixen en la taula 5, en la qual s’han agregat les dades 
corresponents a La Vanguardia (distribució Madrid i distribució Barcelona) per po-
der comparar la dada relativa al nombre d’insercions amb la difusió atribuïda per 
l’Institut d’Estadística de Catalunya.12

Resulta evident que la distribució de les insercions de la Generalitat de Catalu-
nya entre els diferents diaris no respon exactament a criteris objectivables «d’im-
plantació social i de difusió del mitjà informatiu corresponent» (com prescriu la llei); 
en tot cas, sembla predominar el de la «consideració especial pels mitjans de comu-
nicació locals i comarcals». 

Conclusions

La publicitat institucional a Catalunya, parcialment (auto)regulada per la Llei 18/2000,  
de publicitat institucional, mostra com a característica fonamental un alt grau de 

Suport	 Núm. insercions	 Difusió 2006

Diari de Girona	 1.006,0	 8.021

El País Barcelona	 1.037,5	 52.488

La Mañana	 1.046,5	 4.883

Diari de Tarragona	 1.277,0	 14.122

Regió 7	 1.337,0	 8.154

El Periódico	 1.607,0	 88.879

Segre de Lleida	 1.890,0	 6.522

El Punt	 2.050,5	 24.465

Avui	 2.365,0	 28.161

La Vanguardia	 2.704,0	 177.336

Taula 5. Generalitat de Catalunya. Principals suports en diaris

Font: Elaboració pròpia a partir d’Idescat.
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concentració d’anunciants: entre la Generalitat de Catalunya i l’Ajuntament de 
Barcelona van realitzar el 78,08 % de les insercions.

El primer anunciant és la Generalitat de de Catalunya, que és, al seu torn, el 
segon anunciant entre els governs autonòmics, per darrere de la Comunitat de 
Madrid.

L’activitat desenvolupada per la Generalitat mostra una gran concentració en 
pocs sectors, entre els quals destaca el d’«Informació d’actuacions» (47,73 % del 
total d’insercions). Destaca, doncs, sobre la resta un sector que podríem considerar 
corporatiu, «d’imatge» (Alvarado i Andrés, 2005), proper al discurs de la sobirania 
(Weil, 1992). Lluny, per tant, del que caldria esperar de la lectura del text normatiu 
que la regula, del qual es desprèn un especial interès per l’àmbit social. 

Aquest sector, d’altra banda, estaria molt a prop de les campanyes que tenen 
com a finalitat «destacar els assoliments de gestió o els objectius aconseguits»; 
campanyes que van quedar prohibides després de l’entrada en vigor de la  
Llei 29/2005, de publicitat i comunicació institucional, l’article 4 de la qual és aplica- 
ble en tot l’Estat, perquè té caràcter de legislació bàsica.

El predomini d’aquest sector és constant, independentment del color polític 
del Govern (CiU/tripartit). Sí que existeixen diferències, no obstant això, en rela-
ció amb la presència de la resta de sectors, en funció dels grups polítics que tenen 
el poder en cada moment. Així, alguns («Aigua i energia», «Esports», «Ocupa-
ció», «Imatge d’institucions»…) creixen considerablement durant els tres anys de 
l’última legislatura, considerada incompleta (2007-2009). Per contra, els de «Sa-
nitat» i «Promoció de la qualitat» són més propis de la primera legislatura (Go-
vern de CiU).

En aquest fet influeix sens dubte la diferent conjuntura social de cada moment; 
però també, creiem, el color polític dels partits o coalicions al Govern.

En relació amb l’evolució temporal de la publicitat institucional catalana, s’ob-
serva un continu creixement, que s’accentua cap al final de cada legislatura, prin-
cipalment en els anys anteriors a aquells en què es van celebrar eleccions. 

Durant els períodes i campanyes electorals van seguir apareixent insercions en 
les eleccions celebrades en 2003 i 2006, a pesar que la llei catalana ho prohibís 
taxativament des de l’any 2000. El grau d’incompliment va ser major durant les 
eleccions de 2003, després de dissoldre’s el Parlament que havia aprovat, precisa-
ment, aquesta llei i mentre actuava en funcions el mateix Govern que havia presen-
tat el projecte de llei corresponent.

Pel que fa als mitjans i suports utilitzats en les campanyes institucionals de la 
Generalitat, també es dóna un considerable grau de concentració tant en televisió 
com en premsa diària, els dos mitjans que hem analitzat perquè permeten compa-
rar els resultats de la nostra investigació amb les dades de difusió.

En televisió, el 60,75 % de les insercions es van produir en els dos principals 
canals de la televisió autonòmica (TV3 i Canal 33), amb un ús considerable (16,20 %)  
d’Antena 3 Catalunya. En aquest sentit cal apuntar el poc ús de TVE1 (a través del 

Rev de Recerca_NOVEMBRE 2011.indd   63 16/11/11   11:55



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 28 (2) (NOVEMBRE 2011)
64

EMILI FELIU GARCÍA i ÀNGELS FELIU ALBALADEJO

canal regional), quan les dades d’audiència són molt properes a les de la televisió 
autonòmica.

Alguna cosa similar ocorre amb la premsa diària. El 78,25 % dels anuncis van 
aparèixer en onze periòdics (deu capçaleres). Atès el grau de difusió atribuït per 
l’Institut d’Estadística de Catalunya a cada diari, no es troba una relació directa 
entre la seva penetració social i territorial i la utilització com a suports de la publici-
tat institucional.

En resum, podem dir que la publicitat institucional a Catalunya es caracteritza 
per la concentració: concentració d’anunciants, concentració sectorial i concentra-
ció mediàtica. 
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Notes

[1 Així ho consideren, d’altra banda, les diferents disposicions legals que la regulen, tant en l’àmbit estatal com 

autonòmic.

[2 L’esforç inversor realitzat pels diferents anunciants públics en els diferents sectors, mitjans i suports resultaria, 

sens dubte, una dada més que rellevant per a l’objecte de la nostra anàlisi. Però, com assenyalen Álvarez i Reyes 

(2011: 5), que utilitzen aquesta dada en la seva anàlisi quantitativa, «aquestes xifres d’inversió no són les reals, és a 

dir, no es corresponen exactament amb les quantitats invertides pels anunciants en les seves accions publicitàries. 

El càlcul que realitza InfoAdex és indirecte, ja que mesura a través d’un amplíssim mostreig les insercions d’anuncis 

realitzades i després infereix la inversió necessària. Aquest sistema sol sobreponderar la inversió publicitària real de 

les grans companyies que, per la seva capacitat de negociació, obtenen grans descomptes dels mitjans sobre les 

tarifes oficials». D’altra banda, la dada relativa al nombre d’insercions permet inferir amb major precisió la d’impac-

tes produïts.

[3 Resulta reveladora en aquest sentit la comparació amb el text de la llei de la Comunitat Valenciana (2003), que 

posa un major èmfasi en els aspectes corporatius.

[4 En el mateix article s’estableix que així mateix «els partits polítics tampoc no poden emprar durant la campanya 

electoral eslògans, simbologia o elements publicitaris identificables amb les campanyes institucionals». Donat l’àm-

bit subjectiu de la llei (les administracions públiques catalanes), no sembla que pugui ser aplicable a altres possibles 

anunciants. Les restriccions a les actuacions dels partits polítics quedarien, doncs, fora de l’objecte i de l’àmbit 

d’aplicació d’aquesta llei.

[5 Fins i tot la Llei 29/2005, de publicitat i comunicació institucional, no obliga més que l’Administració General de 

l’Estat i els organismes que en depenen, excepte pel que fa a l’article 4, que és l’únic que té el caràcter de legislació 

bàsica (disposició final segona).

[6 Noteu que les dues disposicions que vénen a modificar la llei catalana de publicitat institucional van ser promul-

gades el mateix dia (29 de desembre de 2005), si bé la llei de l’Administració General de l’Estat va entrar en vigor uns 

dies abans que la Llei de la comunicació audiovisual de Catalunya.

[7 La Llei orgànica 5/1985, de 19 de juny, del règim electoral general (LOREG), ha sofert importants modificacions 

en la Llei Orgànica 2/2011, de 28 de gener, en opinió de la Junta Electoral Central, que va dictar, el 24 de març  

de 2011, una instrucció sobre la interpretació d’aquestes modificacions.

[8 Si bé el nombre d’insercions va créixer en 2009, en dades d’inversió es va produir un descens respecte a 2008, 

any en què la Generalitat va arribar a invertir 53.522.479 €.

[9 Pasqual Maragall va accedir a la presidència de la Generalitat al desembre de 2003, i va ser substituït per José 

Montilla després de les eleccions del novembre de 2006.

[10 Encara que cal suposar que algunes campanyes relacionades amb aquests temes hagin pogut ser registrades 

dins del sector «Sanitat». De tota manera, durant el Govern Montilla seguirien sent inapreciables.

[11 Anuari Estadístic de Catalunya (2010), «Televisió. Distribució de l’audiència. Per cadenes» (http://www.idescat.

cat/pub/?id=aec&n=774&lang=es).

[12 Recollim les dades corresponents a «Difusió de la premsa diària 2002-2006. Per tipus d’informació» de l’Anua-

ri Estadístic de Catalunya (2006) (http://www.idescat.cat/pub/?id=aec&n=772&*lang=es). Com que apareixen desa-

gregades les dades anuals, i són molt similars any rere any, prenem com a referència per al nostre objectiu (que no 

és un altre que comparar l’ús com a suport publicitari amb el nivell de difusió) les referides a l’últim any.
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