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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la publicidad institucional de la Comunidad de
Madrid desde el afio 2008 al 2020. Consideramos de interés analizar su evolucidn teniendo en
cuenta los cambios que se producen tras la crisis del afio 2008 desde un punto de vista
econdmico y social, pero también en relacidon con la transparencia y desarrollo estratégico y
politico de las campafas.

Para evaluar su transparencia y rendicion de cuentas se siguié una metodologia mixta
consistente en combinar la revision de las informaciones publicadas por los medios de
comunicacion sobre la publicidad institucional de la Comunidad de Madrid, la realizacion de tres
solicitudes de acceso a la informacidn publica sobre esta cuestién desde el afio 2016 y que
pretendian abarcar el periodo completo de analisis, el estudio de la huella legislativa sobre la
proposiciéon de ley de publicidad institucional de la Comunidad de Madrid de 2016, los acuerdos
marco aprobados hasta la fecha y la informacion publicada por la propia institucion.

Esta metodologia nos ha permitido establecer una evaluacion de la transparencia y
rendicion de cuentas de la publicidad institucional en la Ultima década en la Comunidad de
Madrid.

La arbitrariedad, una falta de armonizacién en la recoleccion de los datos, un reparto
opaco de la publicidad institucional y su método de postevaluacién se presentan como los
problemas principales detectados.
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Summary

The aim of this research is to analyse the institutional advertising of the Regional Government
in the Autonomous Community of Madrid from 2008 to 2020. We consider useful to analyse its
evolution taking into account the changes that occur after the crisis of 2008 from an economic
and social point of view, but also in relation to the transparency and political development of
the campaigns.

To evaluate its transparency and accountability, a mixed methodology was followed: it
consisted of combining the review of the information published by the media on the institutional
advertising of the Community of Madrid Government, making three requests for access to public
information on this issue since 2016 -which intended to cover the entire period of analysis-, the
study of the legislative footprint on the proposed law on institutional advertising of the
Autonomous Community of Madrid (2016), the framework agreements approved to date and
the information published by the institution itself.

This methodology has allowed us to establish an evaluation of the transparency and
accountability of institutional advertising in the last decade. Arbitrariness, a lack of coordination
in data collection, an opaque distribution of institutional advertising and its post-evaluation
method are presented as the main problems detected.

Palabras clave: Madrid. Pluralismo informativo. Transparencia. Publicidad institucional.

Keywords: Madrid. Infomative pluralism. Transparency. Institutional advertising.

1.Introduccién: Publicidad institucional, rendicién de cuentas y confianza en el sistema?

La publicidad institucional de la Comunidad de Madrid ha sido objeto de recurrentes analisis por
parte de los medios de comunicacion en la Ultima década. Consideramos de interés analizar su
evolucidn teniendo en cuenta los cambios que se producen en Espafia tras la crisis econdmica
del 2008 pero también en relacién con la transparencia, el desarrollo estratégico y politico de
las campafias, los factores de cambio tecnoldgico y los cambios de criterio a la hora de establecer
la distribucién de los presupuestos anuales (Martinez, E., 2016).

El objetivo de esta investigacidn es analizar la publicidad institucional de la Comunidad
de Madrid desde el afio 2008 hasta el afio 2020% Se analizan los procesos de rendicion de
cuentas de la misma en un nuevo escenario de competencia y reciente legislacion autondmica
donde ademds de nuevos medios digitales, emergen buscadores como Google, plataformas
como YouTube y redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter (Magallén-Rosa, 2020).

Al respecto, la publicidad institucional se ha movido entre la absoluta desregulacion en
determinadas administraciones y una suerte de autorregulacion en otras (Feliu, 2016). Su uso y
aplicacion ha resultado fundamental para entender las relaciones entre la prensa y las
Administraciones Publicas asi como las conexiones entre los grandes editores y el gobierno
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central, pero también para analizar la influencia y relaciones de las cabeceras regionales a nivel
autondmico y local (Aguado et alt., 2017).

En este contexto, la cuestion de creciente preocupacidon que emerge es cdmo afecta a la
independencia y a la falta de confianza en los medios un reparto opaco de la publicidad
institucional (Alvarez-Peralta y Franco, 2018).

Por esta razén, consideramos imprescindible seguir profundizando en su relacidn con
las politicas de transparencia de las Comunidades Auténomas -mas alla de las subvenciones a la
prensa-. Sobre todo, si se tiene en cuenta que en Espaiia la demanda de transparencia en la
concesion de la publicidad institucional ha sido una problematica de distintas intensidades a
nivel autondmico, principalmente a partir de su no inclusion en la Ley 19/2013, de 9 de
diciembre, de Transparencia, acceso a la informacion publica y buen gobierno.

2.Estado de la cuestidon. Publicidad institucional, pluralismo informativo y rendicién de
cuentas

El reparto de la publicidad institucional se ha convertido en una cuestién fundamental para
garantizar el pluralismo informativo. Su opacidad y arbitrariedad se han instalado en el debate
publico como uno de los principales problemas de calidad democratica de nuestra sociedad.

Las razones no son sélo temporales sino también de disefo de las reglas de juego e
incorporacién de nuevos actores al ecosistema medidtico y digital.

En primer lugar, es importante destacar que la falta de una ley estatal actualizada que
armonice la regulacion de la publicidad institucional de las distintas administraciones puede
estar suponiendo un problema para la aparicién de nuevos medios en Espafia y la consolidacion
de los medios nativos digitales de segunda y tercera generacion, en la medida en que se sigue
valorando su reparto con criterios obsoletos -medios impresos frente a medios digitales, por
ejemplo-, sin tener en cuenta la audiencia digital y replicando los procedimientos ideolégicos de
opacidad que se han seguido desde hace décadas (Magalldn-Rosa, 2021).

En segundo lugar, la falta de armonizacidn legislativa de las Comunidades Auténomas
ha supuesto un problema desde el punto de vista de la armonizacién de formatos, medidas
legislativas y cooperacidn entre instituciones.

Previamente, autores como Cortés (2008) habian explorado la conceptualizacion de la
publicidad institucional en su dimensidn socializadora y educativa.

Una conceptualizacién y definicién que resulta fundamental para distinguir también
entre publicidad institucional y ayudas a la prensa. En este sentido, Felit Albaladejo (2011) habia
iniciado sus trabajos sobre su influencia politica y, Ultimamente, Fernandez-Alonso (2022) ha
estudiado las estrategias de captura medidtica del poder politico en Espafia a partir de la
actuacion del Gobierno central y de varios gobiernos autondmicos entre 2016 y 2021.

Sin embargo, es a través de la propia prensa que esta problematica ha sido analizada
con mayor detalle. Al respecto, debemos recordar que el estudio de la publicidad institucional
de las Comunidades Auténomas se ha abordado principalmente desde los medios de
comunicacién casi siempre con andlisis centrados en tres ejes:
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e Elreparto a medios y grupos afines (Fernandez-Alonso y Badia, 2021).
e Elaumento del presupuesto en afio electoral (Feliu Albaladejo, 2016).
e Lafalta de transparencia de las Administraciones (Galletero y Alvarez, 2021).

Otra cuestién de estudio que explica la complejidad de la problemdtica ha sido la relacidn entre
ayudas directas a medios de comunicacién y publicidad institucional (Galletero-Campos et alt.
2018). Esta distincion no sdlo es fundamental para despojar a la publicidad institucional de la
etiqueta de opacidad sino también para establecer mecanismos de reconversién digital,
proteccion de una lengua cooficial o para garantizar el pluralismo informativo.

En este sentido, es importante destacar a autores como Tapia Lépez y Marin Palacios
(2018) que realizaron un primer analisis de los datos abiertos como mecanismo formal para
mejorar la transparencia de la publicidad institucional.

En tal escenario, y para terminar el estado de la cuestién, cabe apuntar -para
comprender los matices de este trabajo- que los andlisis mediaticos realizados hasta la fecha se
han centrado principalmente en la falta de transparencia de determinadas fundaciones vy
organismos publicos y no tanto en la rendicién de cuentas de las propias Consejerias —que son
mas proclives a la exposicién publica-.

En este contexto, el trabajo de Galletero y Alvarez (2021) destaca que atn hoy, Madrid
y Castilla-La Mancha siguen siendo las dos Comunidades que se rigen en publicidad institucional
por un acuerdo marco. Cantabria presentd un proyecto de ley en 2020 que no avanzé®y Galicia
no tiene ningun tipo de legislacion especifica.

Al respecto, y como recuerdan algunos autores (De la Cruz et alt., 2019: 138), aunque la
publicidad institucional es una acciéon comercial, regida por criterios de eficiencia econdmica, a
menudo se convierte en un sistema de apoyo a los medios.

3.Metodologia

Tradicionalmente, las investigaciones sobre el papel de las Administraciones Publicas en las
relaciones Prensa-Estado se ha centrado en el analisis legislativo, la evolucion de los
presupuestos, el andlisis comparativo entre administraciones basado en criterios cuantitativos
o cualitativos o en la propia cobertura que los medios de comunicacién hacen sobre la publicidad
institucional.

A partir de estos elementos, la metodologia mixta de esta investigacidon se basa en cuatro
elementos:

e La hemeroteca de medios de comunicacion.

e Las solicitudes de acceso a la informacion publica a través del Portal de Transparencia
autonémico.

e Lainformacidn publicada por la Comunidad de Madrid.

e La huella legislativa de las iniciativas presentadas en la Asamblea de Madrid.

A propésito, y para el andlisis de la rendicién de cuentas, Galletero y Alvarez (2021) realizan
un mapeo de la publicidad institucional en Espafa y se plantean las siguientes preguntas:
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Con qué facilidad se localiza la informacion? ¢Estd bien
ordenada?; iQué tipo de informes incluye el portal de
transparencia? ¢Distingue entre presupuesto e informe
de ejecucion?; ¢ Desde qué afo incluye y hasta qué ano
llega? éFaltan afios?; ¢Qué tipo de desgloses ofrece
sobre el gasto?; éSe facilita la comprension de la
evolucion del gasto?; ¢Se ofrece alguna evaluacion del
éxito de las campanas?

Estas preguntas de investigacion permiten categorizar la armonizacion de la informacién, el
detalle de la misma, la rendicién de cuentas y la evolucidn de los datos registrados.

En este sentido, y siguiendo esta metodologia previamente explorada por Galletero y
Alvarez, hemos de formular las siguientes preguntas de investigacion de este trabajo:

e (Cudles son las modalidades, cuantias, criterios y beneficiarios de la publicidad
institucional?

e (Se puede establecer alguna relacion entre la linea editorial de estas empresas y el color
politico del Gobierno que las otorga?

e (iCoémo ha afectado la llegada de medios digitales al reparto publicitario?

e (iCoémo ha transformado al reparto de publicidad institucional la consolidacién de las
redes sociales y las plataformas tecnoldgicas?

e (Con qué criterios se hace la planificacién de medios y qué procedimiento se sigue?

e (Cudles son los medios mas beneficiados? ¢ Qué relacidn existe entre las cuantias que
perciben los medios y su audiencia?

Para el andlisis de la informacién difundida sobre publicidad institucional de la
Comunidad de Madrid se utilizdé la herramienta MyNews que permitid recopilar la cobertura
periodistica desde el afio 2008. Posteriormente se selecciond la informacién publicada por los
medios de comunicacién mas relevante sobre la publicidad institucional de la Comunidad de
Madrid en los ultimos 15 afios y, de esta manera, establecer los ejes principales de la cobertura
de los medios sobre esta problematica.

Por otra parte, y en relacién con el analisis de la informacion publicada y las huellas
legislativas sobre publicidad institucional de la Comunidad, se establecié como punto de partida
la proposicién de ley de publicidad institucional de 2016.

Por ultimo, y desde el punto de vista de la transparencia y el acceso a la informacién
publica de la ciudadania se realizaron 3 solicitudes de acceso a la informacion publica entre
2016-y 2022 que pretendian conseguir la siguiente informacion:*

e 1.-Unahojade calculo con las cifras de inversidon en concepto de publicidad institucional
llevada a cabo por todas las Consejerias y entidades del sector publico autonémico
desde 2008, incluido, hasta la actualidad, segregada por empresas, grupos
empresariales o medios de comunicacidn beneficiarios en funcién de la disponibilidad.

e 2.- Una hoja de cdlculo con cualesquiera otras transferencias financieras desde el
Gobierno autondmico a empresas de medios de comunicacién, subvenciones,
suscripciones, convenios y su concepto durante el mismo periodo y segregadas del
mismo modo que en el punto anterior.
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Imagen 1. Primera resolucion de acceso a la informacién publica de 2016 sobre publicidad
institucional de la Comunidad de Madrid.

ASUNTO: RESOLUCION

Con fecha 11/04/2016 tuvo entrada en este drgano solicitud de acceso a informacion publica, sobre presupuestos en
publicidad, comunicacién institucional y contratos.

Una vez analizada la solicitud y de conformidad con lo establecido en los articulos 12 y 20 de la Ley 19/2013, de 9 de
diciembre, de transparencia, acceso a la informacién publica y buen gobierno, este drgano

RESUELVE

Informar que en los Presupuestos Generales de la Comunidad de Madrid no existe una partida especifica destinada a
publicidad y comunicacion institucional. No obstante, remitimos la informacion facilitada por las distintas Consejerias relativa
a los afios 2011-2015 en formato reutilizable (excel).

1221395976209697631024 ||||

probar en www. madrid orp/cove

Por ultimo indicar, de acuerdo con lo solicitado, que el importe total estimado para la difusion de campafias publicitarias
de las Consejerias de la Comunidad de Madrid para el afio 2016 es de 7,4 millones de euros, IVA incluido, cuantia calculada 2.
segun la informacion recibida de las Consejerias al no existir una partida especifica destinada a publicidad.

Contra esta resolucion cabe interponer:

1. Con caracter potestativo y previo a su impugnacion en via judicial contencioso administrativa, la reclamacion
regulada en el articulo 24 de la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacién publica y
buen gobierno, ante el Tribunal Administrativo de Contratacion Publica de la Comunidad de Madrid, en el plazo de
un mes a contar desde el dia siguiente al de la notificacion de la presente resolucidn.

2. Recurso ante el drgano competente de la jurisdiccién contencioso-administrativa, en el plazo de dos meses contados ™
desde el dia siguiente al de la notificacion del acto que ponga fin a la via administrativa.

En Madrid, a 9 de junio de 2016
Secretario General Técnico

Fuente: Resolucion de la solicitud de acceso a la informacion publica de 11 de noviembre de 2016.

4.La publicidad institucional de la Comunidad de Madrid en los medios de comunicacion. Entre
la opacidad y la arbitrariedad.

El interés creciente de los medios de comunicacidon por la publicidad institucional se ve
justificado por el aumento de la competencia entre partidos politicos, el nacimiento de medios
digitales y una sensibilidad emergente de la sociedad civil por la transparencia.

En este sentido, tal y como hemos apuntado anteriormente, la publicidad institucional
de las Comunidades Auténomas se ha analizado en los medios de comunicacion casi siempre
desde tres ejes:

e Elreparto a grupos o medios de comunicacion afines.
e Elaumento del presupuesto en afio electoral.
e La falta de transparencia de las Administraciones.

Estos tres ejes son los que sustentan nuestro analisis sobre las informaciones publicadas

por los medios de comunicacién acerca de la publicidad institucional de la Comunidad de
Madrid.
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Del primero de ellos, el reparto a grupos o medios de comunicacién afines, destacamos las
siguientes informaciones:

Tabla 1. Informaciones sobre publicidad institucional y medios afines en la Comunidad de
Madrid.

Titular Medio de | Fecha
Comunicacion

“Aguirre y Gonzalez premiaron a los medios afines en | eldiario.es 18/03/2017

el reparto de la publicidad de Sanidad” °

“La Razoén se llevo del Metro de Madrid el 60% de los | eldiario.es 05/06/2017

anuncios en prensa con los Gobiernos de Aguirre y

Gonzélez” ®

“Ignacio Gonzalez adjudicé un millén de euros de la | El Esparfiol 06/06/2017

publicidad de Metro de Madrid a ‘La Razén’ de Casals”’

“Los gobiernos de Aguirre y Gonzalez dieron 240.000 | eldiario.es 06/06/2017

euros entre el Canal y Metro a El Pulso, una web sin
audiencia”®

“Comunidad de Madrid dio 900.000 euros en | ElSalto 02/03/2021
publicidad a la radio de Jiménez Losantos en sus dos
primeros afios de existencia”®

“Libertad Digital: 21 afios de publicidad institucional y | El Salto 28/03/2021
apoyo publico”*?
“Asi ha regado Ayuso con publicidad del Canal de Isabel | E/ Salto 21/07/2022

711

Il a sus medios afines
Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, el papel de las empresas publicas es fundamental a la hora de
entender mecanismos alternativos de opacidad y reparto arbitrario de la publicidad
institucional. Empresas publicas como Metro de Madrid o el Canal de Isabel II.

En 2017, eldiario.es revelaba que el periddico La Razén se llevd del Metro de Madrid el
60% de los anuncios en prensa con los Gobiernos de Aguirre y Gonzalez. Con relacién al Canal
de lIsabel I, y segun la informacién publicada también por eldiario.es, Telemadrid, ABC y La
Razdn lideraban el ranking de reparto de publicidad del Canal de Isabel Il entre 2006 y 2015 a
pesar de no ser los primeros en audiencia. Un analisis de los principales periddicos impresos
sefialaba que ABC habia recibido 2,23 millones de euros; La Razon, 1,88 millones de euros; El
Mundo, 1,54 millones y El Pais, 1,42 millones de euros.

El segundo de los ejes -relacionado con el reparto a medios afines- destaca su
importancia a la hora de consolidar proyectos de nueva creacion. En este sentido, otros grupos
de comunicacién como el Grupo Intereconomia o el Grupo Libertad Digital recibieron 1,38y 1,22
millones de euros respectivamente. Cifras por encima de medios de mas difusion cémo eran la
Cadena Ser, la COPE u Onda Cero.

Otra informacion también destacaba en el reparto de publicidad institucional de la

Comunidad de Madrid la aparicidon de un medio digital, £/ Pulso -un diario desconocido y con
lectores no auditados-.
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En esta linea, en marzo de 2021, E/ Salto publicaba que la Comunidad de Madrid habia repartido
900.000 € en publicidad a “la radio de Jiménez Losantos en sus dos primeros afios de existencia
la emisora”. EsRadio habria conseguido en 2009, 92.990,12 € por parte del Gobierno
autondmico de Esperanza Aguirre -todo ello a pesar de contar con Unicamente 4 meses de
existencia-.

En otra informacién también de E/ Salto se publicaba que la Comunidad de Madrid de
Esperanza Aguirre habia apoyado Intereconomia en sus primeros aifios con 282.000 €.

Al respecto, y tal y como se puede observar en las informaciones seleccionadas, son tres
las caracteristicas relacionadas con las informaciones sobre medios afines que se pueden
identificar:

e Este enfoque es el escogido principalmente por dos medios de comunicacién nacidos en
la Ultima década: eldiario.es y El Salto.
e Se centran en las empresas publicas que sirvieron para establecer el reparto opaco de

la publicidad institucional: Metro de Madrid y el Canal de Isabel Il.

e Se centran en los principales grupos y medios beneficiados: La Razon o Libertad Digital.

En segundo lugar, y en relacién con el aumento y variacién de los presupuestos en afo
electoral, debemos destacar que, en muchas ocasiones, los propios medios de comunicacidn
tampoco han sido capaces de explicar claramente el criterio de seleccién de los presupuestos.

Como se puede ver en este grafico publicado por El Espafiol se observa que en 2010 el
presupuesto de la Comunidad de Madrid en publicidad institucional era de 15 millones de euros
y se va reduciendo hasta 2015 -afio electoral- cuando vuelve a aumentar hasta los 9,8 millones

de euros.

En cualquier caso, no parece suficientemente claro por las informaciones publicadas
como pudo reducirse en 2014 hasta menos de 3 millones de euros y al afio siguiente triplicarse.

Imagen 2. Gasto en publicidad institucional de la Comunidad de Madrid.

152243.03225

9.840.51439

8.177.564,24

4.949.798,96
3.512.186,56 3.767.644,56
. 2.853.06471 2.838.961,59 .
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

— Gasto en publicidad institucional de la Comunidad de Madrid (en euros)

Fuente; PORTAL DE TRANSPARENCIA DE LA COMUNIDAD DE MADRID L ESPANOL

Fuente: El Espafiol*?
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Por otra parte, y respecto al aumento del presupuesto en afio electoral, destacamos las
siguientes informaciones seleccionadas:

Tabla 2. Informaciones sobre publicidad institucional y aumento del presupuesto en afio
electoral en la Comunidad de Madrid.

Titular Medio de | Fecha
Comunicacion

“IU denuncia por “electorales” gastos en publicidad del | Eldiario.es 23/10/2014

Gobierno de Madrid por valor de tres millones”*3

“Madrid gasta 10,6 millones de euros en publicidad | Infolibre 15/06/2015

institucional en periodo preelectoral”*

“Ignacio Gonzdlez gasté 7,6 millones de euros en | Eldiario.es 9/03/2016

publicidad institucional antes de las elecciones

autondmicas”®®

Fuente: Elaboracién Propia.

El foco de estas noticias viene de tres actores principalmente: la denuncia de los partidos
politicos en la oposicidn, su ejecucién en periodo preelectoral y el foco sobre el maximo
responsable politico.

Al respecto hay que sefialar que en octubre de 2014 Izquierda Unida denunciaba por
“electorales” gastos en publicidad del Gobierno de Madrid por un valor de 3 millones de euros.
Por otra parte, una informacién de 9 de marzo de 2016 de eldiario.es seifalaba que el entonces
Presidente de la Comunidad de Madrid, Ignacio Gonzdlez, habia gastado 7,6 millones de euros
en publicidad institucional antes de las elecciones autonémicas (esto suponia tres veces mas del
coste medio de una campaiia estatal).

Como podemos ver, en esta ocasion los dos medios que cubrieron el tema con este
enfoque fueron eldiario.es e Infolibre y se centraron en los presidentes autondmicos como
responsables de ese aumento del presupuesto de publicidad institucional en afo electoral.

El dltimo de los analisis se centra en la falta de transparencia de las Administraciones y
es importante sefalar que la opacidad y falta de rendicidon de cuentas han sido recogidas por los
medios de comunicacion desde hace mas de 15 afios. Al respecto, destacan las siguientes
informaciones:

Tabla 3. Informaciones sobre publicidad institucional y falta de transparencia.

Titular Medio de | Fecha
Comunicacion

“La Comunidad de Madrid gasta en publicidad mas de la | 20 minutos 09/04/2007

mitad que toda la Administracidn central”®

“Esperanza Aguirre gastd 220 millones en publicidad | E/ Mundo 09/03/2016

entre 2008 y 2011 frente a los 378 del Estado”?’

“Cifuentes aumenta un 31% el gasto en publicidad de la | El Espafiol 21/03/2018

Comunidad de Madrid”*®

Fuente: Elaboracion propia.
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Los ejes de publicacidn se centran en la comparacién entre la Administracidon Central y Ila
Autondmica y el aumento del presupuesto con el cambio de presidente autondmico.

Al respecto, y segun la informacion publicada por 20 Minutos en 2007 -que recogia otra
informacidn de El Pais-, Madrid gastaba mds de cinco veces mds que Cataluiia (30 millones de
euros en el presupuesto cataldn) y casi mds de la mitad de lo que emplea el gobierno central (un
total de 268 millones para todas sus campanas).

Por su parte, la informacién publicada por E/ Mundo en 2016 sefialaba que Ciudadanos
queria acabar con la arbitrariedad que dice que ha guiado la mano del Gobierno de la Comunidad
de Madrid en las legislaturas pasadas en lo referido a los gastos de publicidad institucional.

Por su parte, la informacidon de E/ Espafiol de 2018 destacaba que /as siete consejerias se
gastaron 4,9 millones de euros durante 2017, las primeras cifras que se conocen desde la puesta
en marcha del nuevo Acuerdo marco en septiembre de 2016.

5.Las solicitudes de acceso a la informacion publica. Evolucion de presupuestos y
caracteristicas de la documentacion entregada.

Como sabemos, en una cultura democratica como la actual -en la que la informacién es un
derecho que trasciende las estructuras de rendicién de cuentas tradicionales- contar con una
buena ley de acceso a la informacién es importante para establecer mecanismos ciudadanos y
politicos de rendicion de cuentas (Magallén-Rosa, 2013).

En este sentido, el acceso a la informacidn publica se presenta como una herramienta
poco utilizada por los investigadores para completar sus analisis.

En lo que concierne a este trabajo es importante sefalar que a la hora de realizar una
solicitud de acceso a la informacién publica un elemento fundamental de analisis y arbitrariedad
son las empresas publicas que gestionan publicidad institucional, cuyos presupuestos -en
muchas ocasiones- no estdn vinculados directamente a los de las Consejerias (como, por
ejemplo, Canal de Isabel Il o Metro de Madrid).

Al respecto, hay que sefialar que este trabajo se centra en tres solicitudes de acceso a la
informacidn publica:

1.- Solicitud del 10 de noviembre de 2016.
2.- Solicitud del 24 de febrero de 2021 (solicitando informacién desde 2008 a 2020).
3.- Solicitud del 6 de abril de 2022 (solicitando informacién desde 2020).

Mas alla del analisis detallado de las partidas, una primera valoracién de los datos
entregados por la Comunidad de Madrid a partir de las solicitudes de informacién realizadas nos
permite sefialar la falta de coherencia entre los datos ofrecidos por la Administracion Publica
durante estos afios.

Por otra parte, se puede analizar la diferencia por soporte, el reparto exclusivo a medios

de comunicacidn, los contratos menores, el presupuesto de cada Consejeria, el desglose por
medio y grupo de comunicacioén, etc.
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En esta primera solicitud, la resolucidn indicaba lo siguiente:

Informar que en los Presupuestos Generales de la
Comunidad de Madrid no existe una partida especifica
destinada a publicidad y comunicacion institucional. No
obstante, remitimos la informacion facilitada por las
distintas Consejerias relativa a los afios 2011-2015 en
formato reutilizable (excel).

Por ultimo indicar, de acuerdo con lo solicitado, que el
importe total estimado para la difusion de camparfias
publicitarias de las Consejerias de la Comunidad de
Madrid para el afio 2016 es de 7,4 millones de euros, IVA
incluido, cuantia calculada segun la informacion
recibida de las Consejerias al no existir una partida
especifica destinada a publicidad (como se ha podido
ver en Imagen 1).

Esta primera solicitud no sdlo recopilé y facilitd la informacion de las distintas Consejerias de la
Comunidad de Madrid sino que los entregd en formato Excel. Como veremos, la diferencia de
recopilacion de formatos y variables es fundamental para entender la dificultad a la hora de
establecer una linea de seguimiento coherente a lo largo de los anos vy, por lo tanto, también
adoptar mejores decisiones a nivel interno.

En el afio 2008, por ejemplo, ademas de aparecer la informacién de las distintas partidas
presupuestarias por Consejerias, la unidad administrativa gestora, la fecha, etc., se podian
distinguir las agencias de medios encargadas de administrar el presupuesto de la partida.

Sin embargo, y como contrapartida, no existia forma de saber cémo se repartia la
publicidad por medio de comunicacién especifico.

Ademas, por soporte, aparecian las siguientes categorias: diarios, medios diversos, otros
gastos (patrocinios o creatividad), radios, revistas y otras publicaciones y, por ultimo,
televisiones. Podemos destacar que bajo la categoria “Internet” ya se repartieron en el afio 2008
hasta 2.755.528,01 euros. Destaca también la importancia que tiene la prensa de papel en el
reparto presupuestario. La busqueda de un periddico como La Razén nos permite ver las
siguientes partidas exclusivas:

Tabla 4. Evolucidn del presupuesto de publicidad institucional dedicado a La Razén entre 2008

y 2010.
Afo Presupuesto dedicado a la categoria La Razdn
2008 1.410.344,34€
2009 1.065.376,22€
2010 997.110,98 €

Fuente: Solicitud de acceso a la informacidn publica.
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Por otra parte, se puede observar que, a partir del afio 2011 y hasta el afo 2015, la
documentacion entregada permite distinguir entre partidas superiores a 20.000 euros y aquellas
inferiores a esa cifra.

También separaba las hojas presupuestarias por Consejerias y, como novedad, se
realizaba la distincién por empresa adjudicataria -hecho que puede implicar conocer el desglose
por grupo de comunicacién, pero no por medio de comunicacién-.

Este tipo de catalogacion tenia ademas el problema de que ya no permitia conocer el
presupuesto de empresas publicas como el Canal de Isabel Il.

La segunda solicitud fue resuelta de la siguiente forma:

1.- Acceder a la Informacidn Solicitada.

2.-Se adjuntan los archivos excel de los gastos de
Publicidad Institucional por parte de la Comunidad de
Madrid de los afios solicitados.

La documentacion entregada contaba con informacién de los afios 2016 a 2018. Esta
informacidn, a diferencia de la anterior facilitada, sélo permitia conocer con mas o menos
claridad la Consejeria y unidad administrativa, el concepto, la empresa adjudicataria (agencia de
medios, medio de comunicacidn, etc.) y el presupuesto total de la campafia.

Entre los problemas mas evidentes que se observaron estaba el hecho de que no era
posible de conocer el presupuesto desglosado de cada campania.

Por ultimo, y a partir de 2019, cuando esta en vigor un gran acuerdo marco, la rendicion
de cuentas de la informacion entregada es cada vez menor al incluirse sélo las empresas
adjudicatarias y los lotes (desapareciendo los grupos de comunicacion).

De esta forma, no se puede establecer un andlisis detallado del soporte al no desglosarse
los presupuestos ejecutados de los mismos en partidas mayores y tampoco se entrega la
informacidn en formato reutilizable.

En relacidn con la ultima resolucion, esta indicaba lo siguiente:

49) Sefialar que, en aplicacion del articulo 18.1.c) de Ley
19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a
la informacion publica y buen gobierno, la divulgacion
de los datos solicitados en el formato y nivel de detalle
requeridos por el solicitante implica una accion previa de
reelaboracion no asumible por las unidades
administrativas de la Comunidad de Madrid y entidades
del sector publico autonémico.
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Imagen 3. Resolucidn de la solicitud sobre publicidad institucional de 2022.

= DR

Dirzccién General de Transparencia y Atencion al Ciudadano
* * * CONSEJERIA DE PRESIDENCIA, JUSTICIA E INTERIOR

%* % %

Comunidad
de Madrid

32) En relacion al punto segundo, la informacidn relativa a los instrumentos y negocios aludidos se
encuentra publicada tanto en el Portal de Contratacion de la Comunidad de Madrid, como en los
restantes portales que, en respuesta a la citada Ley de Transparencia y de Participacion de la Comunidad
de Madrid y a la diversa normativa que los regula, son [debidamente actualizados por la Comunidad de
Madrid y sus centros directivos.

42) Sefialar que, en aplicacion del articulo 18.1.c) de Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia,
acceso a la informacion puablica y buen gobierno, la divulgacion de los datos solicitados en el formato y
nivel de detalle requeridos por el solicitante implica una accion previa de reelaboracion no asumible por
las unidades administrativas de la Comunidad de Madrid y entidades del sector publico autondmico.

Entrar en el detalle de la solicitud requiere elaborar hojas de calculo especificas para facilitar la
respuesta que conllevaria hacer uso de diferentes fuentes de informacién, de diferentes unidades
informantes, no sélo a nivel de Consejeria, sino dentro de cada una de ellas a nivel de centro directivo,
por unidades inferiores y con informacién dispersa en cada una de ellas. Requiere por tanto de una
labor especifica para recabarla, ordenarla y ponerla a disposicion.

Asimismo, elaborar una hoja de cdlculo con informacién relativa a “otras transferencias financieras
realizadas por el gobierno autondmico a empresas de medios de comunicacién (subvenciones,
suscripciones, convenios, etc.)” requeriria su extraccion en una pluralidad de bases de datos con las que
se gestionan diversos procedimientos no relacionados entre si, cuyas herramientas informaticas no
estan habilitadas para llevar a cabo dicha extraccion de informacién. Por tanto, la carencia de medios
disponibles, no sdlo de recursos humanos, sino también de los medios técnicos necesarios para extraer
y explotar la informacion que se solicita, hace imposible facilitar la misma en los términos solicitados.

uente: Resolucién de la solicitud de acceso a la informacidn publica de 6 de abril de 2022.

Es decir, y esto consideramos conveniente destacarlo, parte de la informacidon que se habia
entregado en las solicitudes anteriores, en esta ocasidn, no era asumible por las unidades
administrativas de la Comunidad de Madrid.

Sin embargo, y a pesar de lo que indica la resolucidn de acceso a la informacion pub

lica,

también es necesario recordar que en la actualidad la publicidad institucional estd recogida en
la Ley 10/2019, de 10 de abril, de Transparencia y de participacion de la Comunidad de Madrid
que sefala:
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Los gastos realizados en campafias de publicidad o
comunicacion institucional, los contratos celebrados
incluyendo la informacion a que se refiere el articulo 22,
asi como los planes de medios correspondientes en el
caso de las campafias publicitarias, incluyendo el
desglose de gastos por campafia y presupuesto asociado
por medios de comunicacion y los criterios para ese
reparto (Art. 18).

6.El desarrollo normativo y la informacidén publicada en su web por la Comunidad de Madrid.
De la proposicion de ley de 2016 al acuerdo marco vigente.

Como es evidente, el andlisis de la huella legislativa -asi como de la informacién publicada por
las distintas instituciones- nos permite entender la evolucién de la problematica, las posibles
soluciones y los acuerdos alcanzados.

En primer lugar, permite analizar la evolucién temporal, las enmiendas presentadas por
los distintos grupos politicos y evaluar los resultados de las propuestas legislativas
implementadas.

Al respecto, resulta importante recordar que el 9 de marzo de 2016 el Grupo
Parlamentario de Ciudadanos en la Asamblea de Madrid presentaba una Proposicién de Ley de
Publicidad y comunicacidn institucional de la Comunidad de Madrid.?®

La proposicion fue publicada en el Boletin Oficial de la Comunidad de Madrid el 17 de
marzo de ese mismo afio®.

Siguiendo el recorrido temporal, hemos de sefialar que el Pleno de la Asamblea de
Madrid, en su sesién ordinaria del dia 5 de mayo de 2016, tomo en consideracion la Proposicion
de Ley PROPL 5/16 RGEP 2647, de Publicidad y Comunicacidn Institucional de la Comunidad de
Madrid, presentada por el Grupo Parlamentario de Ciudadanos.

El resultado de la votacidn fue 126 diputados presentes; 126 votos a favor. Por tanto,
qguedaba aprobada por unanimidad la toma en consideracion de la Ley 5/16.

Como veremos a continuacién, la proposicién -y aunque finalmente decayé en favor de
un acuerdo marco- planteaba algunas cuestiones interesantes.

La primera de ellas es que la Proposicién de Ley tenia por objetivo regular las campanfias
de la Comunidad de Madrid, sus organismos auténomos, empresas publicas y demas entes
publicos, pero también las de las entidades locales de ambito territorial, asi como las
instituciones y entidades publicas de ellas dependientes.
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Imagen 4. Proposicion del Ley de Publicidad y comunicacion institucional de
Grupo Parlamentario Ciudadanos

1. La presente Ley liene por objeto establecer el régimen juridico de las campafas
de publicidad y comunicacién institucional promovidas o contratadas por:

a) La Administracién de la Comunidad de Madrid, sus Organismos Auténomos,
Empresas Publicas y demas Entes Publicos conforme a lo dispuesto en la
Ley 9/1990 de 8 de noviembre reguladora de la Hacienda de la Comunidad
de Madrid

b) Las Entidades Locales de ambito territorial de la Comunidad de Madrid, asi
como las instituciones y entidades publicas de ellas dependientes y
cualesquiera personas juridicas en las que participen mayoritariamente, asi
como los consorcios dotados de personalidad juridica a los que se refiere el
articulo 87 de la Ley 7/1985 de 2 de abril, reguladora de las Bases del
Régimen Local en los que la aportacion de estas entidades sea mayoritaria

Fuente: Asamblea de Madrid.

La proposicion también distinguia entre campafa institucional de publicidad y campafia
institucional de comunicacién y deberian regirse por los principios de eficacia, transparencia,
austeridad y eficiencia. Entre las limitaciones destacaba que no se podrian contratar campafias
que revistieran un caracter engafoso, desleal, subliminal o encubierto o que no se identificaran
como tales y no incluyeran la mencidn expresa de la administracion.

La proposicidn de ley también incluia en su articulo nimero 6 el objetivo de lograr el
maximo nivel de accesibilidad para las personas con cualquier tipo de diversidad
funcional/discapacidad.

Por otra parte, la propuesta consideraba a las redes sociales medios de difusion y
sefialaba que se otorgard preferencia a los soportes que, sin merma de la eficacia de la campafia,
sea mds respetuosos con el medio ambiente.

Se disponia también la creacién de una Comisidn especifica de Publicidad vy
Comunicacion Institucional y establecia plazos y limites de resolucién de las quejas a esta
Comision.

Por otra parte, entre las enmiendas presentadas por el grupo socialista destacaba la
inclusion de la palabra patrocinio en la Proposicion de Ley quedando asi: Proposicion de Ley
5/2016 de Publicidad, comunicacién y patrocinio institucional de la Comunidad de Madrid.

Por parte del Grupo Parlamentario Podemos en la Asamblea de Madrid destacaba en la
exposicién de motivos:

Se articula un procedimiento administrativo que permite a
cualquier persona fisica o juridica, cualquier miembro del
Consejo Social de Transparencia, asi como a las
corporaciones, asociaciones, sindicatos y entidades afectadas
en sus derechos o intereses legitimos, solicitar la cesacion o la
rectificacion de las actividades contrarias a lo dispuesto por
esta Ley, se atribuye competencia para conocer y resolver de
estos procedimientos al Consejo de Transparencia.
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Otra de las novedades era la propuesta de modificacidn del articulo 8 y el papel del Consejo de
Transparencia. La propuesta de enmienda quedaba asi:

Las solicitudes de cese o rectificacion se presentardn ante el
Consejo de Transparencia y se sustanciardn a través del
procedimiento que se determine reglamentariamente. La
cesacion podrda solicitarse desde el comienzo hasta el fin de la
campaiia de publicidad o comunicacion. La rectificacion podrad
solicitarse desde el inicio de la campafia hasta siete dias
después de la finalizacion de la misma.

Otro elemento importante era el articulo 9 sobre contratacion. La enmienda presentada
sefialaba lo siguiente:

Para alcanzar la madxima eficacia, los pliegos para los
contratos publicitarios establecerdn con claridad los criterios
técnicos a los que deberdn atenerse las empresas licitadoras
en lo relativo a la planificacion de medios y soportes de
comunicacion, de acuerdo con los objetivos y grupos de
poblacion destinatarios de la accidn, el cardcter territorial y la
difusion de cada medio.

Por ultimo, y por parte del Grupo Popular, se destacaba el papel de la Comision y se
sefialaba en la enmienda del art. 11.1:

1.- La Comision de Control de Publicidad y Comunicacion
Institucional de la Comunidad de Madrid es el drgano
encargado de garantizar que la publicidad y comunicacion
institucional sirvan con objetividad a los intereses generales y
se adecuen a los principios de la presente Ley, con plena
sujecion a los criterios de eficiencia y economia, mediante la
asignacion equitativa de los recursos publicos.

Sin embargo, a pesar de la unanimidad en la aprobacidn de la Proposicidn, no sera hasta
el 7 de febrero de 2017 cuando tenga lugar la designacidn de miembros de la ponencia que
tendrian que informar sobre la PROP.L-5/2016 RGEP.2647, de Publicidad y comunicacion
institucional de la Comunidad de Madrid.?*

El decaimiento de la misma se reflejaria el 27 de febrero
de 2018 cuando el Consejo de Gobierno adoptd, por
razones econdmicas, el acuerdo por el que se manifiesta
su no conformidad a la tramitacion de las enmiendas al
articulado presentadas por los grupos parlamentarios a
la Proposicion de Ley 5/2016, de Publicidad® y
Comunicacion Institucional de la Comunidad de Madrid.

Antes de decaer, y mientras que este periodo se dilatd- seguian y siguen vigentes los
acuerdos marcos de publicidad institucional.
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6.1.De los Acuerdos Marco a la Ley de Transparencia y participacidon de la Comunidad de Madrid

El 14 de julio de 2016 se publicaba en el B.0.C.M. la convocatoria, por valor de 20.160.000 euros
sin I.VA. de servicios dirigidos a la compra de espacios en medios de comunicacion y demds
soportes publicitarios, para la difusion de campaiias de publicidad institucional y otros anuncios
oficiales de la Comunidad de Madrid.

El acuerdo marco tenia

por objeto el servicio dirigido a la compra de espacios en
medios de comunicacion y demds soportes publicitarios,
para la difusion de campafias de publicidad institucional
y otros anuncios oficiales de la Administracion de la
Comunidad de Madrid, sus Organismos Auténomos,
Entidades de Derecho publico y demds Entes publico.?

Ese primer acuerdo marco establecia una divisién por lotes: lote 1 para medios offline y
lote 2 para medios online y establecia un plazo de ejecucion de 16 meses y una prérroga maxima

total de 28 meses.

Imagen 5. Presupuesto de los lotes de publicidad institucional del Acuerdo Marco de 2016.

Lote Volumen angal de negocios del Importe de cgﬂificagjos de buena
licitador ejecucion
1 8.460.000 5.264.000
2 4.500.000 2.800.000
TOTALES 12.960.000 8.064.000

Fuente: Acuerdo Marco de la Comunidad de Madrid (2016).
Los espacios y soportes publicitarios que consideraba eran los siguientes:

-Television
-Prensa y revistas
-Radio

-Exterior

-Cine

-Internet

Lo primero que debemos sefialar tras analizar este acuerdo marco es que -como ocurre
con la ley estatal de publicidad institucional- las camparias publicitarias de cardcter industrial,
comercial o mercantil que desarrollen los destinatarios del acuerdo marco, no estardn sujetas a
la compra de los espacios en medios de comunicacion y demds soportes publicitarios de este
acuerdo. Es decir, se distinguia entre campafias comerciales y campafias de comunicacion.

Otro de los elementos novedosos era la imposibilidad de que concurrieran empresas

gue no tuvieran una viabilidad financiera significativa -independientemente de su calidad y
creatividad-. Como sefialaban los pliegos:
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El criterio para la acreditacion de la solvencia econémica y
financiera serd el volumen anual de negocios del licitador o
candidato en el ambito al que se refiera el contrato, que
referido al afio de mayor volumen de negocio de los tres
ultimos concluidos deberd ser al menos una vez y media el
valor anual medio del contrato 12.960.000 €.

La convocatoria publica del siguiente Acuerdo Marco se hizo en agosto de 2020 y alcanzaba un
valor de hasta 26.400.000 euros. 2* De la misma, resulta positivo sefialar la publicacién de las
actas de las mesas de documentacidn, valoracion y propuesta de adjudicacion donde aparece la
documentacidn a subsanar.

Por ultimo, hay que indicar que en enero de 2022 se publicd el que es hasta la fecha el
ultimo Acuerdo Marco de Publicidad institucional de la Comunidad de Madrid.?®> Tenia un valor
estimado sin I.V.A de 27.500.000 euros y una duracion de 12 meses.

7.Perspectivas de futuro y recomendaciones.

La transparencia y rendicidn de cuentas de la Comunidad de Madrid ha pasado por distintos
momentos politicos y legislativos en la ultima década sin que se hayan visto resueltos sus
principales problemas.

Al respecto, seria recomendable la aprobacién de una ley de publicidad institucional
autondmica especifica que fuera mds exigente con los niveles de transparencia y rendicidon de
cuentas. Entre otras razones, porque si una ley especifica no existe, la arbitrariedad del
reglamento puede volver a reproducir situaciones problematicas de opacidad y de mala
distribucion.

Otro elemento fundamental para recomendar su aprobacion es que la norma deberia
regular las inserciones publicitarias no sélo del Gobierno regional sino también de las entidades
locales y organismos auténomos regionales. Muchas veces los organismos locales tienen unos
estandares de rendicidon de cuentas muy bajos para el contexto de demanda ciudadana y politica
actual.

Entre los déficits que encontramos a la situacién actual destaca la necesidad de:

e Laelaboraciéon de informes anuales en los que se analicen las campafas anteriores.

e También deberian ser accesibles todos los planes, informes anuales y presupuestos en
formato abierto de afios anteriores.

e Laformacion de los profesionales de la Administracidn Publica en el funcionamiento de
las agencias de medios (sistemas de audiencias, reparto de soportes, etc.).

e Seguimiento y posterior evaluacién de las campafias. La postevaluacién deberia ser
realizada por una empresa especializada distinta de la agencia. Aqui podria haber una
triple evaluacién: por parte de la Asociacién de Agencias de Medios, a través de un
Organo de Control de la Administracién y por las principales empresas de medicién de
mercado (Kantar, EGM, Comscore, GfK, etc.).

e Visualizaciones del reparto de la publicidad institucional por medios/grupos de
comunicacién e instituciones.

e La publicaciéon de la ejecucidn de presupuestos detallada.
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e El desarrollo de un Portal donde se pueda acceder a la informacién de publicidad
institucional de Comunidades y Ayuntamientos.

e También es necesario, como sefialan Galletero y Alvarez, la creacién de mecanismos de
gobernanza que incorporen la participacion de expertos de cardcter externo
(profesionales, consumidores, académicos) en la tramitacion de los contratos, ya sea
como miembros consultivos o como parte del érgano responsable (2021: 121).

e Esimprescindible que los planes e informes de evaluacién realizados por las empresas
adjudicatarias sean publicados en el Portal de transparencia.

e Por ultimo, es necesario integrar la rendicion de cuentas en las campafias comerciales.

Conclusiones

Como hemos podido comprobar, el reparto de la publicidad institucional -y en concreto de la
Comunidad de Madrid- presenta indudables deficiencias en su reglamentacién, funcionamiento
y distribucién pese a algunas mejoras identificadas en los ultimos afios.

Al respecto, hemos de destacar que el andlisis de los datos ofrecidos por la Comunidad
de Madrid -a partir de las solicitudes de informacidn realizadas- nos permite sefialar la falta de
coherencia entre los datos ofrecidos por la Administracién publica durante estos afos.

En este sentido, hemos de destacar que el objetivo de esta investigacion era analizar la
publicidad institucional de la Comunidad de Madrid desde distintos ejes e identificar esas
posibles vulnerabilidades. Para ello se establecieron como puntos de partida de las preguntas
de investigacion el reparto a grupos o medios de comunicacién afines, el aumento del
presupuesto en afio electoral, la falta de transparencia de las Administraciones y la huella
legislativa.

Nuestros resultados demuestran que es importante seguir profundizando
académicamente en las cuantias, criterios y beneficiarios de la publicidad institucional de las
distintas Comunidades Autédnomas para poder subsanar diferentes disfunciones que acaban
dafiando al propio sistema democratico.

En cualquier caso, los criterios con los que se hace la planificacién de medios y los
procedimientos seguidos para su evaluacién siguen siendo un elemento a explorar y analizar.

En este sentido, y como hemos visto, hasta ahora son los propios medios de
comunicacion los que han publicado informaciones sobre cuales han sido los medios mas
beneficiados y la relacién existente entre las cuantias que percibian los medios y su audiencia.

Por otra parte, resultara util analizar en futuras investigaciones cémo ha afectado la
llegada de medios digitales al reparto publicitario y como estd afectando al reparto de publicidad
institucional la consolidacion de las redes sociales y las plataformas tecnolégicas.

Por ultimo, queremos sefialar que parece evidente que un reparto opaco de la
publicidad institucional es fundamental para entender también la desconfianza creciente de la
ciudadania hacia los medios de comunicacién. Sin una publicidad institucional transparente los
medios de comunicacién son menos libres y menos plurales.
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2 Este trabajo se enmarca en el proyecto Impacto de la financiacién publica en la economia de
las empresas medidticas privadas. Subvenciones y publicidad institucional. Andlisis del caso
espafiol (2008-2020). Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades. Plan Nacional de [+D+i,
Programa Estatal de Generacidn del Conocimiento y Fortalecimiento Cientifico y Tecnolégico.
Referencia PGC2018-093887-B-100.

3 Véase: https://participacion.cantabria.es/normativa/-/normativas/ver/106 (consultado el 27
de septiembre de 2022)

4 Esta solicitud de informacidn seguia los estandares del proyecto de investigacion para poder
tener informacidn similar en distintas administraciones y asi poder realizar una evaluacion de
las mismas.

SVéase:https://www.eldiario.es/madrid/consejeria-de-sanidad-madrid-
publicidad 1 3529733.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

bVvéase:https://www.eldiario.es/politica/aguirre-gonzalez-metro-razon-
intereconomia_1 3356598.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

"Véase:https://www.elespanol.com/invertia/empresas/20170606/221727962 0.html
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

8Véase:https://www.eldiario.es/politica/gobiernos-aguirre-gonzalez-metro-
audiencia 1 3359210.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

SVéase:https://www.elsaltodiario.com/medios/comunidad-madrid-dio-esradio-jimenez-
losantos-900.000-euros-publicidad-institucional-dos-primeros-anos  (consultado el 27 de
septiembre de 2022)

0yéase:https://www.elsaltodiario.com/medios/libertad-digital-21-anos-de-publicidad-
institucional-y-apoyo-publico (consultado el 27 de septiembre de 2022)

yéase:https://www.elsaltodiario.com/medios/asi-ha-regado-ayuso-publicidad-canal-de-
isabel-ii-medios-afinidad (consultado el 27 de septiembre de 2022)

2yéase:https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-
publicidad-comunidad-madrid/293471791 0.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

13yéase:https://www.eldiario.es/politica/iu-contratacion-publicidad-madrid-
millones 1 4564495.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

14yéase:https://www.infolibre.es/politica/madrid-gasta-10-6-millones-euros-publicidad-
institucional-periodo-preelectoral 1 1111162.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

132


http://www.derecom.com/
https://participacion.cantabria.es/normativa/-/normativas/ver/106
https://www.eldiario.es/madrid/consejeria-de-sanidad-madrid-publicidad_1_3529733.html
https://www.eldiario.es/madrid/consejeria-de-sanidad-madrid-publicidad_1_3529733.html
https://www.eldiario.es/politica/aguirre-gonzalez-metro-razon-intereconomia_1_3356598.html
https://www.eldiario.es/politica/aguirre-gonzalez-metro-razon-intereconomia_1_3356598.html
https://www.elespanol.com/invertia/empresas/20170606/221727962_0.html
https://www.eldiario.es/politica/gobiernos-aguirre-gonzalez-metro-audiencia_1_3359210.html
https://www.eldiario.es/politica/gobiernos-aguirre-gonzalez-metro-audiencia_1_3359210.html
https://www.elsaltodiario.com/medios/comunidad-madrid-dio-esradio-jimenez-losantos-900.000-euros-publicidad-institucional-dos-primeros-anos
https://www.elsaltodiario.com/medios/comunidad-madrid-dio-esradio-jimenez-losantos-900.000-euros-publicidad-institucional-dos-primeros-anos
https://www.elsaltodiario.com/medios/libertad-digital-21-anos-de-publicidad-institucional-y-apoyo-publico
https://www.elsaltodiario.com/medios/libertad-digital-21-anos-de-publicidad-institucional-y-apoyo-publico
https://www.elsaltodiario.com/medios/asi-ha-regado-ayuso-publicidad-canal-de-isabel-ii-medios-afinidad
https://www.elsaltodiario.com/medios/asi-ha-regado-ayuso-publicidad-canal-de-isabel-ii-medios-afinidad
https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-publicidad-comunidad-madrid/293471791_0.html
https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-publicidad-comunidad-madrid/293471791_0.html
https://www.eldiario.es/politica/iu-contratacion-publicidad-madrid-millones_1_4564495.html
https://www.eldiario.es/politica/iu-contratacion-publicidad-madrid-millones_1_4564495.html
https://www.infolibre.es/politica/madrid-gasta-10-6-millones-euros-publicidad-institucional-periodo-preelectoral_1_1111162.html
https://www.infolibre.es/politica/madrid-gasta-10-6-millones-euros-publicidad-institucional-periodo-preelectoral_1_1111162.html

Derecom,
La Revista Internacional de Derecho de la Comunicacién y de las Nuevas Tecnologias,
Nueva Epoca,
N2 33, Octubre 2022-Abril 2023,
www.derecom.com

Svéase:https://www.eldiario.es/madrid/ignacio-gonzalez-publicidad-institucional-
autonomicas 1 4117892.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

6yéase:https://www.20minutos.es/noticia/220764/0/publicidad/comunidad/gasto/
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

7y/éase:https://www.elmundo.es/madrid/2016/03/09/56e0086122601ded3d8b45a4.html
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

18ydase:https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-
publicidad-comunidad-madrid/293471791 0.html (consultado el 27 de septiembre de 2022)

19 https://www.asambleamadrid.es/actividad/iniciativa?iniciativa=222150 (consultado el 27 de
septiembre de 2022)

Dhttps://www.asambleamadrid.es/static/doc/publicaciones/BOAM 10 00050.pdf (consultado
el 27 de septiembre de 2022)

21 yéase: https://www.asambleamadrid.es/static/doc/publicaciones/X-DS-364.pdf (consultado
el 27 de septiembre de 2022)

22\/éase:https://www.asambleamadrid.es/static/docs/registro-ep/RGEP3559-18.pdf
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

Byéase:http://www.madrid.org/contratos-
publicos/1354596870134/1350930820369/1354596875706.pdf  (consultado el 27 de
septiembre de 2022)

Zyéase:https://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac FA&cid=1354840635890
&definicion=Contratos+Publicos&language=es&op=PCON &pagename=PortalContratacion%2
FPage%2FPCON contratosPublicos&segmento=1&tipoServicio=CM ConvocaPrestac FA
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

Bhttp://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354910596863&defini
cion=Contratos+Publicos&idPagina=1224915242285&language=es&op2=PCON&pagename=Po
rtalContratacion%2FPage%2FPCON contratosPublicos&tipoServicio=CM ConvocaPrestac FA
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

133


https://www.eldiario.es/madrid/ignacio-gonzalez-publicidad-institucional-autonomicas_1_4117892.html
https://www.eldiario.es/madrid/ignacio-gonzalez-publicidad-institucional-autonomicas_1_4117892.html
https://www.20minutos.es/noticia/220764/0/publicidad/comunidad/gasto/
https://www.elmundo.es/madrid/2016/03/09/56e0086122601ded3d8b45a4.html
https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-publicidad-comunidad-madrid/293471791_0.html
https://www.elespanol.com/invertia/medios/20180321/cifuentes-aumenta-gasto-publicidad-comunidad-madrid/293471791_0.html
https://www.asambleamadrid.es/actividad/iniciativa?iniciativa=222150
https://www.asambleamadrid.es/static/doc/publicaciones/BOAM_10_00050.pdf
https://www.asambleamadrid.es/static/doc/publicaciones/X-DS-364.pdf
https://www.asambleamadrid.es/static/docs/registro-ep/RGEP3559-18.pdf
http://www.madrid.org/contratos-publicos/1354596870134/1350930820369/1354596875706.pdf
http://www.madrid.org/contratos-publicos/1354596870134/1350930820369/1354596875706.pdf
https://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354840635890&definicion=Contratos+Publicos&language=es&op=PCON_&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&segmento=1&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA
https://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354840635890&definicion=Contratos+Publicos&language=es&op=PCON_&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&segmento=1&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA
https://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354840635890&definicion=Contratos+Publicos&language=es&op=PCON_&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&segmento=1&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA
http://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354910596863&definicion=Contratos+Publicos&idPagina=1224915242285&language=es&op2=PCON&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA
http://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354910596863&definicion=Contratos+Publicos&idPagina=1224915242285&language=es&op2=PCON&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA
http://www.madrid.org/cs/Satellite?c=CM_ConvocaPrestac_FA&cid=1354910596863&definicion=Contratos+Publicos&idPagina=1224915242285&language=es&op2=PCON&pagename=PortalContratacion%2FPage%2FPCON_contratosPublicos&tipoServicio=CM_ConvocaPrestac_FA

Raul Magalldn Rosa:

La publicidad institucional de la Comunidad de Madrid.
Evolucién de su transparencia y rendicion de cuentas,
www.derecom.com,

ISSN 1988-2629, pgs. 113-135.

Referencias bibliograficas

AGUADO-GUADALUPE, G. (2018). Las relaciones Prensa-Estado en el reparto de publicidad
institucional en Espafia. Estudios Sobre El Mensaje Periodistico, 24(2), 993-1005.
https://doi.org/10.5209/ESMP.62198 (consultado el 27 de septiembre de 2022).

ALVAREZ-PERALTA, M. y FRANCO, Y. G. (2018). “Independencia periodistica y fondos publicos:
la Comunicacidn Social Institucional como distorsién de la competencia en el mercado
informativo”. Historia y Comunicacion Social, Vol. 23, n. 2. https://doi.org/10.5209/HICS.62258
(consultado el 27 de septiembre de 2022).

CORTES GONZALEZ, A. (2008). Conceptualizacién de la publicidad institucional en su dimensién
socializadora y educativa. Espacios Publicos, 11. Universidad Auténoma del Estado de México.
Disponible: http://redalyc.uaemex.mx/pdf/676/67602212.pdf (consultado el 27 de septiembre
de 2022).

DE LA CRUZ DE JULIAN, I, LOPEZ—CEPEDA, A.M. y GALLETERO-CAMPOQOS, B. (2019). Sistemas
regulatorios de la publicidad institucional y su eficacia: la Junta de Comunidades de Castilla-La
Mancha como anunciante, en CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacion, 135-
153.https://revistas.ucm.es/index.php/CIYC/article/download/64638/456445655206/
(consultado el 27 de septiembre de 2022)

FERNANDEZ ALONSO, I. (2022). Political power’s media capture strategies in Spain (2016—-2021).
European Journal of Communication. https://doi.org/10.1177/02673231221111915 (consultado
el 27 de septiembre de 2022).

FERNANDEZ ALONSO, I. y BADIA MASONI, Q. (2021): “Politicas de medios y clientelismo:
beneficiarios de las campafias de publicidad institucional de la Generalitat de Catalufia (2007-
2018)”, en Revista de Estudios Politicos, n? 191, pp. 325-346.

FELIU ALBALADEJO, A. (2011). La publicidad institucional en la arena parlamentaria espafiola.
Tenerife (Espafia): Universidad de la Laguna.

FELIU ALBALADEJO, A. (2016). “La publicidad institucional en contexto electorales: limites y
abusos”, en Actas del | Congreso Internacional Comunicacion y pensamiento. Comunicracia y
desarrollo social. Disponible en:
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/50702/Pages%20from%20978-84-945243-2-
51-5.pdf?sequence=1 (consultado el 27 de septiembre de 2022).

GALLETERO CAMPOS, B.y ALVAREZ-PERALTA, M. (2021): “Mapa de la publicidad institucional en
Espafia: marco juridico y mecanismos para la rendicién de cuentas”, en Revista Espafiola de
Transparencia, n? 13, pp. 107-128.

GALLETERO-CAMPOS, B. y LOPEZ-CEPEDA, A-M. (2018). “Ayudas directas y publicidad
institucional a medios de comunicacién en el escenario autondmico: indicadores y pautas de
mejora”. El profesional de Ila informacion, v. 27, n. 3, pp. 682-691
https://doi.org/10.3145/epi.2018.may.21 (consultado el 27 de septiembre de 2022).

MAGALLON ROSA, R. (2021): “Publicidad institucional y pluralismo informativo. Un analisis de
las Campafias de la Administracion General del Estado en Espafia (2006-2018)”, en Revista

134


http://www.derecom.com/
https://doi.org/10.5209/ESMP.62198
https://doi.org/10.5209/HICS.62258
http://redalyc.uaemex.mx/pdf/676/67602212.pdf
https://revistas.ucm.es/index.php/CIYC/article/download/64638/456445655206/
https://doi.org/10.1177/02673231221111915
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/50702/Pages%20from%20978-84-945243-2-51-5.pdf?sequence=1
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/50702/Pages%20from%20978-84-945243-2-51-5.pdf?sequence=1
https://doi.org/10.3145/epi.2018.may.21

Derecom,
La Revista Internacional de Derecho de la Comunicacién y de las Nuevas Tecnologias,
Nueva Epoca,
N2 33, Octubre 2022-Abril 2023,
www.derecom.com

Espafiola de la Transparencia, n? 12, enero-junio.https://doi.org/10.51915/ret.127 (consultado
el 27 de septiembre de 2022).

MAGALLON ROSA, R. (2020). “La publicidad institucional en Espafia. Evolucién legislativa,
tecnoldgica y social”, en Area Abierta, 20(3), pp. 385-400 https://doi.org/10.5209/arab.67255
(consultado el 27 de septiembre de 2022).

MAGALLON ROSA, R. (2013). ¢Por qué es importante una buena ley de transparencia para el
Periodismo y para los periodistas? Madrid: Instituto para la Innovaciéon Periodistica. Disponible
en:https://www.academia.edu/5251182/ Por qu%C3%A9 es importante una buena ley de

transparencia para el periodismo y para los periodistas (consultado el 27 de septiembre
de 2022).

MARTINEZ, E. (2016). Estado de la cuestion de la publicidad institucional en Espafia (2006 —
2012). Poliantea, 21, 105-128. Disponible en:
https://journal.poligran.edu.co/index.php/poliantea/article/view/705/561 (consultado el 27
de septiembre de 2022).

TAPIA LOPEZ, A., y MARIN PALACIOS, C. (2018). El open data de la publicidad institucional.Revista
General de Informacidn y Documentacion, 28(2), 507-524. https://doi.org/10.5209/RGID.62837
(consultado el 27 de septiembre de 2022).

135


https://doi.org/10.51915/ret.127
https://doi.org/10.5209/arab.67255
https://www.academia.edu/5251182/_Por_qué_es_importante_una_buena_ley_de_transparencia_para_el_periodismo_y_para_los_periodistas_
https://www.academia.edu/5251182/_Por_qué_es_importante_una_buena_ley_de_transparencia_para_el_periodismo_y_para_los_periodistas_
https://journal.poligran.edu.co/index.php/poliantea/article/view/705/561
https://doi.org/10.5209/RGID.62837

