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Buena práctica FSE “La campaña de comunicación bajo el lema “Europa pide, 

Europa da”.  

 

Celebrada en los meses de junio y julio de 2012 y organizada por la Consellería de 

Facenda de la Xunta de Galicia, 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 “Programas Operativos FSE Galicia 2007-2013” ha tenido una duración 

de 20 días, del 25 de junio al 14 de julio de 2012, siendo el público objetivo al que se 

ha dirigido, el de residentes en Galicia mayores de 14 años, y con un público objetivo 

específico, los residentes en Galicia de 14 a 40 años, siguiendo las recomendaciones 

de la evaluación intermedia del Plan de Comunicación del PO FSE, que indicaba como 

la población joven conocía en menor proporción la contribución europea del FSE al 

mercado laboral de Galicia. 

 
Como argumentación del lema de la campaña, está la idea “negativa” que a través de 

los medios de comunicación llega a la ciudadanía, con una sensación de que Europa 

solo exige recortes y esfuerzo, con una política de austeridad; olvidando la parte 

“positiva”, es decir, que el 

FSE aporta fondos para el 

empleo, para la educación 

y formación, para el 

crecimiento y la 

innovación, para un 

mercado laboral más 

inclusivo e igualitario, con 

equidad en el acceso al 

trabajo de las personas, 

independientemente de 

su condición de hombre o 

mujer, de su 

vulnerabilidad, etc. Por 

ello, se elige el lema: “Europa pide, Europa da”. 

 

La campaña se presenta en tres medios 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 
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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 realizaron 40 inserciones en 

domingos y laborables, seleccionando de estos últimos los días de más audiencia para 

cada diario. 

   

 
 
 
 

Se seleccionaron las principales 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. Además, se planificó el resto de soportes con audiencia en 

Galicia según el último EGM: Marca, El País, As, El Mundo, La Opinión de A Coruña, 

20 minutos, El Ideal Gallego, ABC y Diario de Ferrol. 
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Soportes de radio: la Radio es el segundo medio más consumido por los públicos, ya 

que presenta altos ratios de frecuencia, capacidad de prescripción, tiene audiencia 

importante fuera del hogar y se asocia con la máxima actualidad. 

 

Se seleccionaron las principales cadenas generalistas y musicales en Galicia: SER, 

Radio Galega, Onda Cero, COPE, Cadena 40, Cadena 100 y Cadena Dial. Además de 

otros soportes con audiencia en Galicia según el último EGM: Europa FM, M80, Radio 

Marca, Kiss FM, Radio Voz y Rock & Gol. 

 

 
 
El formato elegido, consistió en una cuña de 30 segundos, Se emitieron un total de 

803 cuñas un 20% de éstas, 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), ya que la emisión de cuñas en mañanas suponen 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 
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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, presentando como ventajas su capacidad de argumentación, al permitir 

dirigir tráfico a la web en donde se puede ampliar la información, y su capacidad de 

medición, al dar la posibilidad de ir evaluando los resultados a medida que avanza la 

campaña. 

 

Se emitieron más de 1.600.000 impresiones, mayor número del inicialmente 

programado, lo que significa que la campaña tuvo mayor impacto y alcance que el 

inicialmente planificado.  

 
  
La planificación de las impresiones en internet fue completa abarcando los diarios 

electrónicos pertenecientes a los diarios impresos líderes de las principales ciudades 

de Galicia: lavozdegalicia.es, farodevigo.es, elprogreso.galiciae.com, laregion.es, 

elcorreogallego.es, diariodepontevedra.galiciae.com, y se completó con formatos fijos 

en medios digitales con buenos datos en el ranking de audiencia, como 

Laopinioncoruna.es, Elidealgallego.com, Diariodearousa.com y Noticiasgalicia.com.  

 

El formato utilizado en prensa online fue banner de video 300x300 en portada, o en 

sección Galicia 
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Se considera una buena práctica porque: 

 

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

y/o desarrollo, presenta una visualización con imagen tipo retro, imitando el diseño 

antiguo, sintetizando el lema de la campaña. La imagen está enmarcada además en 

un “diploma” que hace “guiños” al ámbito de la formación, incluyendo un texto 

explicativo completo y efectivo (”O FONDO SOCIAL EUROPEO (FSE) contribuye a la mejora 

del empleo y fomenta el emprendimiento, promueve la igualdad de oportunidades 

entre hombres y mujeres, fomenta la inclusión social, mejora la formación de las 

personas y contribuye a una formación profesional de calidad, ayuda a reducir el 

abandono escolar. EL FSE ayuda directamente a las personas. El FSE te ayuda”) 

 

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, con una imagen “clásica”, de forma clara y llamativa, a 

través de medios de difusión de gran impacto en la sociedad, transmitiendo el mensaje 

de oportunidades que el Fondo Social Europeo nos brinda. 

 

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. Aún así, 

las imágenes de la campaña se pueden calificar como neutras en lo que respecta a 

este apartado. 

 

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 
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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 la más amplia difusión de las posibilidades que ofrece el FSE a 

través de las ayudas tanto a la creación  de empresas, como para la difusión de la 

cultura emprendedora, actuaciones de formación, fomento de la formación profesional 

y refuerzo de la educación para mejorar el éxito escolar y reducir el abandono escolar 

de jóvenes antes de finalizar los estudios de secundaria, junto con el resto de ayudas 

a la inclusión y contra la discriminación de género. 

 

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 mediática por 

una gran parte de la población, al potenciarse los efectos de la publicación de 

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. 

 

Este tipo de campaña tiene una gran cobertura, ya que de los datos obtenidos se 

comprueba que el mensaje llegó, a unos 2.007.000 individuos, esto es, la cobertura de 

la campaña (con el total de inserciones en radio y presa) fue de un 82,56% 

(aproximadamente), una media de 8,53 veces, consiguiendo una presión publicitaria 

de 704,03 GRP´s. Esta presión fue mayor en el público específico de la campaña (las 

personas de edades comprendidas entre los 14 a 40 años residentes en Galicia, ya 

que en ellas se alcanzó al 89,81%, una media de 8,40 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, se ha 

añadido en esta ocasión, al uso de medios de difusión tradicionales, la promoción en 

internet, lo que potencia la difusión entre la población más joven.  

 

 


