
Buena práctica FSE “Investimos no que mellor che senta” 

Se presenta como Buena Práctica la campaña de comunicación celebrada en el mes de 

noviembre de 2013, organizada por la Consellería de Facenda, de la Xunta de Galicia,  bajo el 

lema “Investimos no que mellor che senta”. 

La actuación ha consistido en la difusión de varios anuncios tanto en la prensa escrita de 

mayor difusión en Galicia, como en las principales cadenas de radio. Además se han incluido 

inserciones a través de “banners” y “robapáginas” en la web, tanto en la institucional de la 

Xunta de Galicia (www.xunta.es), como en las webs de los periódicos de ámbito gallego. 

La campaña “El Programa Operativo Fondo Social Europeo (FSE) Galicia 2007-2013” ha tenido 

una duración de 30 días, todo el mes de noviembre de 2013.  El  objetivo general al que se ha 

dirigido es el público de residentes en Galicia mayores de 14 años y el objetivo específico, los 

residentes en Galicia de 14 a 40 años, de acuerdo con las recomendaciones de la evaluación 

intermedia del Plan de Comunicación del PO FSE, que indicaban como la población joven 

conocía en menor proporción la contribución europea del FSE al mercado laboral de Galicia. 

La campaña tiene presente que  el  objetivo es  fomentar la sensibilización social de la 

importancia de estos fondos y el conocimiento de los sectores en los que se invierte y que esto 

debe trasladarse a un público en gran mayoría joven. Así  la comunicación debe hacerle 

sentirse identificado y partícipe del proyecto y que mejor que centrar el argumento en la 

importancia que en este grupo de edad se da  a un hecho tan superficial como  el aspecto 

físico y  la forma de vestir, de ahí el slogan “Investimos no que mellor che senta” (Invertimos 

en lo que te queda mejor) y su desarrollo a través de los soportes de la moda y la forma de 

vestir. La idea  se desarrolla a través de 4 gráficas diferentes, en las que  los protagonistas son 

dos chicos y dos chicas. Cada una de estas gráficas se apoya en  un ámbito de inversión de los 

fondos que se identifica con una palabra clave: empleo, formación, igualdad y cooperación, en 

la vestimenta de esa persona joven. En la parte derecha de la imagen de esa persona, se añade  

una pequeña explicación de la inversión  en ese ámbito. 



 

La campaña se presenta en tres soportes  de comunicación: prensa, radio e internet. 

Formatos de prensa: Diarios, que proporcionan cobertura, aportan prestigio, actualidad y 

credibilidad, tienen capacidad para argumentar y detallar la comunicación. Los Diarios fueron 

el medio principal de esta campaña. El formato seleccionado fue la media página color y 

ubicada siempre en posición impar y en el primer tercio del periódico o en las páginas de 

información de Galicia,  

Se seleccionaron las 15 principales cabeceras. Un primer grupo formado por las seis cabeceras  

líderes de las siete ciudades más importantes de Galicia, que actúan como soportes principales 



del medio prensa: La Voz de Galicia, Faro de Vigo, El Correo Gallego, La Región + Atlántico, El 

Progreso y Diario de Pontevedra y, un segundo grupo, formado por  el resto de soportes con 

audiencia en Galicia según el último EGM publicado: Marca, El País, As, El Mundo, La Opinión 

de A Coruña, Cinco minutos, El Ideal Gallego, ABC, Diario de Ferrol y Diario de Arousa  

Soportes de radio: la Radio es el segundo medio más consumido por los públicos, ya que 

presenta altos ratios de frecuencia,  audiencia importante fuera del hogar y se asocia con la 

máxima actualidad. 

Se seleccionaron las principales cadenas generalistas y radio-fórmula con mayor audiencia  en 

Galicia: SER, Radio Galega, Onda Cero, COPE, Cadena 40, Cadena 100, Cadena Dial y Europa 

FM.  

El formato elegido, consistió en una emisión de  cuñas con una duración  de 30 segundos, 

ubicadas en la primera o segunda posición dentro del corte publicitario. El 60% de las 

inserciones se planificaron en horario de mañana (de 7:00 a 12:00), franja con un mayor 

número de oyentes (mayor número de impactos útiles) para cada una de las cuñas emitidas, 

puesto que durante la mañana la audiencia de radio es muy superior al resto del día y siempre 

en días laborables, ya que el consumo de la radio es mayor estos días que en fines de semana. 

Soportes en internet: El medio Internet es el que tiene mayor afinidad al público objetivo 

joven. La planificación de las impresiones en internet  abarcó los diarios electrónicos 

pertenecientes a los diarios impresos líderes de las principales ciudades de Galicia: 

lavozdegalicia.es, farodevigo.es, galiciae.com, laregion.es, elcorreogallego.es, 

Laopinionacoruña.es y Facebook. El formato utilizado en prensa online fue banner de video 

300x300 en portada. 

La cobertura acumulada prensa-radio, medida por EGM, ha sido de 89,56% y la utilización de 

los medios online alcanzó la cifra de 6.167.998 de impresiones servidas.  

Se considera una buena práctica porque: 

En lo que respecta al Uso de recursos innovadores en la presentación, organización y/o 

desarrollo, se utilizó un tono y una estética alejada de la convencional para llegar a un target 

tan concreto. La comunicación visual a través de la moda y de un tipo de ropa que utiliza la 

gente joven, supone un planteamiento  original en este tipo de campañas. El enlace de cada 

una de las cuatro palabras clave (empleo, formación, igualdad y cooperación)  con el titular 

común, Investimos no que mellor che senta,  funciona como explicación. La utilización de una  

tipografía sin serifa y la  de un color similar del titular con la prenda de ropa que aparece en 

cada una de las gráficas facilita la lectura y   crea un layout compensado y estéticamente 

cuidado.  

 

 



 

Por lo que respecta a la Adecuación de los contenidos a los objetivos perseguidos, la campaña 

de publicidad ha mostrado una elevada adecuación de los medios, al transmitir al público en 

general, además de una imagen innovadora de un hecho con varios años de recorrido, unos 

contenidos  específicos que identifican el ámbito en el que actúa el FSE (empleo, formación, 

igualdad y cooperación) con las acciones específicas que nos brinda el Fondo Social Europeo. 

En lo relativo a la Incorporación de criterios de igualdad de oportunidades, se ha cuidado de 

no hacer uso en ningún momento de un lenguaje sexista, sin incluir ninguna imagen que 

pudiera generar estereotipos de género ni de prejuicios. El criterio seguido  en  las imágenes 

utilizadas se puede calificar como neutro ya que la imagen hombre/mujer se utilizó  en 

contextos similares y con la misma intensidad. El mismo criterio fundamentó la campaña de 

radio y  comunicación online. 

Asimismo, sobre la Adecuación con el objetivo general de difusión de los fondos, se trata de 

una acción específica en materia de información y publicidad contemplada en el Plan de 

Comunicación del FSE para mejorar el conocimiento de la opinión pública sobre la Política de 

Cohesión Europea y la importancia de los Fondos FSE y FEDER en el bienestar y el desarrollo 

económico de Galicia. La actuación ha contribuido al objetivo de lograr una amplia difusión de 

las posibilidades que ofrece el FSE a través de las ayudas en diversos  ámbitos: igualdad, 

creación de empresas,  difusión de la cultura emprendedora,  formación laboral o refuerzo de 

la educación para mejorar el éxito escolar y reducir el abandono escolar de jóvenes antes de 

finalizar los estudios de secundaria. 

En cuanto al Alto grado de cobertura sobre la población objetivo de la acción de 

comunicación, al establecerse la campaña a través de medios de comunicación social de gran 

alcance (prensa escrita, radio e internet) se asegura la cobertura informativa  a una gran parte 



de la población. La combinación en un mismo tiempo de la utilización de diferentes   soportes  

potencia los efectos de la comunicación. Así ha sucedido con los  anuncios en prensa escrita en 

los diarios de mayor difusión de Galicia, con la transmisión de dichos  anuncios en las cadenas 

de radio de mayor difusión y la comunicación a través de internet 

De acuerdo con el informe de evaluación de  la campaña, sobre el objetivo “Residentes en 

Galicia entre 14 y 40 años” (907.000) y muestra de 7.904 personas el  EGM ofrece una 

cobertura del 68% en prensa y 66,78% en radio; el acumulado es de 89,56% y la frecuencia 

(OTS) de  8,4 veces. 

 

Sobre la evidencia de un alto grado de calidad, apuntar que tanto el diseño de la campaña, 

como el estudio de los mensajes a transmitir y la estrategia general de la misma reflejan 

calidad tanto visual como de contenidos, avalada por la elevada aceptación lograda. 

Por último, en lo relativo al uso de nuevas tecnologías de la información, debemos recordar 

que, al uso de medios de difusión tradicionales, se ha añadido  la promoción en internet, lo 

que potencia la difusión entre la población más joven. 


