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ESTADO DE LA CUESTIÓN 

SALUD PÚBLICA 

• Incorpora en su definición tanto los aspectos sociales como la actuación colectiva, esto es, la intervención 
sobre la población teniendo como objetivos la prevención de la enfermedad, la educación y promoción de 
la salud, así como los cuidados y rehabilitación del enfermo 

WINSLOW, C. 

• “La salud es un estado de completo bienestar físico, mental y social, y no solamente la ausencia de 
afecciones o enfermedades” 

OMS (1946) 

OMS (1973) 

“El conjunto de disciplinas que trata de los problemas concernientes a la salud o enfermedades de una 
población, el estado sanitario de la comunidad, los servicios y dispositivos médicos y sociosanitarios, la 
planificación, administración y gestión de los servicios de salud”

SALUD PÚBLICA Y ADMINISTRACIONES PÚBLICAS EN ESPAÑA 

 Como señalan Beerli, Martín y 
Porta (2008), la aplicación de 
técnicas de marketing 
contribuyen a generar en los 
ciudadanos mayor índice de 
concienciación, por lo que las 
técnicas de marketing aplicadas 
a la salud se muestran eficaces 
para mejorar la salud pública. 

 “La comunicación de las instituciones públicas tiene consecuencias en la salud de las personas 
(…) en la protección del medio ambiente, en la paz” (Canel, 2007, pág. 19).  

METODOLOGÍA 
FINALIDAD • INVESTIGACIÓN APLICADA 

ALCANCE TEMPORAL • INVESTIGACIÓN LONGITUDINAL RETROSPECTIVA 

PROFUNDIDAD • INVESTIGACIÓN EXPLICATIVA 

AMPLITUD • INVESTIGACIÓN MICROSOCIOLÓGICA 

FUENTES • INVESTIGACIÓN MIXTA 

CARÁCTER • INVESTIGACIÓN CUALITATIVA 

NATURALEZA • INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL Y EMPÍRICA 

• La gestión publicitaria recae en profesionales sin formación específica en publicidad, 
afectando a las decisiones fundamentales que se toman en el proceso

• No existe un método de medición de resultados para tratar de determinar la eficacia 
de la comunicación publicitaria. 

• Las distintas Administraciones públicas coinciden en los objetivos a alcanzar. 

• No hay coordinación entre las distintas Administraciones públicas a la hora de 
desarrollar campañas de publicidad de salud pública. 

• En las campañas de publicidad social de la Administración pública en el ámbito de la 
Comunitat Valenciana, no existe una aplicación de los modelos de gestión 
publicitaria. 
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HIPÓTESIS 

Estudio, desde la revisión bibliográfica, de las variables que son necesarias y que deberían intervenir en el 
proceso de comunicación publicitaria de las Administraciones públicas 

Considerar la conveniencia de realizar campañas de forma conjunta y/o coordinada 

OBJETIVO 1 

OBJETIVOS

Investigación 
cualitativa 

Investigación 
empírica 

• Investigación documental:  

 - Revisión de la literatura científica - 
Establecer marco teórico 

VARIABLES PARA VERTEBRAR Y DISEÑAR 
EL TRABAJO DE CAMPO  

• Análisis de contenido: mensaje, 
forma, fondo, medios empleados, 
briefing, elementos visuales y 
verbales, etc. 

• Trabajo de campo: Ministerio y CC.AA. / GVA 

- Entrevistas 

- Análisis documental. 

MINISTERIO Y CC.AA. COM. VALENCIANA 

   

 
ANÁLISIS DE 
CONTENIDO: 
- Análisis 
cualitativo. 
 

ANÁLISIS DE 
CONTENIDO: 
- Análisis 
cualitativo. 
- Técnicas 
cuantitativas. 

    

Prospección comparativa Admón. central / autonómicas  

Estudio Comunitat Valenciana

OBJETIVO 2 

PRIMER OBJETIVO 
 
 

Estudio, desde la 
revisión 

bibliográfica, de las 
variables que son 
necesarias y que 

deberían intervenir 
en el proceso de 

comunicación 
publicitaria de las 
Administraciones 

públicas 

OBJETIVOS CONCLUSIONES 

•Variables necesarias para desarrollar y construir el proceso de 
comunicación publicitaria adaptado a las Administraciones públicas. 

•Estrategia. Necesidad de sistematizar el proceso para dotarlo de 
coherencia. 

•Concepto de estrategia no asimilado por las instituciones públicas. 

•Necesidad de articular la comunicación en base a un proceso. 
•Plan general de comunicación: objetivos, públicos, discursos, medios, 

evaluación 
•Marketing social: óptica multidisciplinar.  
•Publicidad como parte del marketing mix. 
•Innovación y proactividad para lograr objetivos. 
•Importancia del componente social vs. actuaciones individuales. 

•Redes sociales. 

SEGUNDO OBJETIVO 
 
 

Considerar la 
conveniencia de 

realizar campañas 
de forma conjunta 

y/o coordinada 

•Estado como coordinador y asesor. 
•Necesidad de impulsar una única campaña.
•Falta de voluntad política repercute en la eficacia de las campañas. 

 

•Necesidad de integrar y coordinar esfuerzos ante un escenario de 
gran complejidad. 

OBJETIVOS CONCLUSIONES 

•Cobertura legal de la coordinación entre Administraciones. 
 •Debería prevalecer el bien común y primar la eficacia y el bienestar 
de los ciudadanos. 
 •Impulsar desde la Comisión para la Reforma de las Administraciones 
Públicas, contratación centralizada de campañas. 
 

• La gestión publicitaria recae en profesionales sin formación específica en publicidad, 
afectando a las decisiones fundamentales que se toman en el proceso 

• No existe un método de medición de resultados para tratar de determinar la eficacia 
de la comunicación publicitaria. 

• Las distintas Administraciones públicas coinciden en los objetivos a alcanzar. 

• No hay coordinación entre las distintas Administraciones públicas a la hora de 
desarrollar campañas de publicidad de salud pública. 

• En las campañas de publicidad social de la Administración pública en el ámbito de la 
Comunitat Valenciana, no existe una aplicación de los modelos de gestión 
publicitaria. 
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HIPÓTESIS 

CORROBORADA 

CORROBORADA 

CORROBORADA 

CORROBORADA 

CORROBORADA 

•Competencias del Estado: bases y coordinación general de 
la sanidad. Dan soporte a actuaciones de las CC.AA. 
(coordinación, apoyo y soporte) Relación con el ciudadano 
no es directa.  

•Mayor protagonismo de las Comunidades Autónomas. 
Servicios de Salud Pública integrados en Dirección General 
de Salud Pública. 

•Consejo Interterritorial del Sistema Nacional de Salud (CINSNS) 

ESTADO 
DE LA 

CUESTIÓN 

•Vacunación: salud pública y medicina preventiva. 
•Sistema de Vigilancia de la Gripe en España (SVGE): 

“la gripe constituye un importante problema de 
salud pública” 

•Seguimiento de las coberturas de vacunación: En 
ningún caso se alcanza la cifra establecida por la 
Organización Mundial de la Salud (OMS) como 
cobertura ideal: 75%  

DATOS 
RELEVANTES 
VACUNACIÓN 

DE GRIPE 

FASE PROSPECTIVA 
ADMÓN. CENTRAL / ADMÓN. AUTONÓMICA 

ANÁLISIS DOCUMENTAL 

ENTREVISTAS A PROFESIONALES

•DATOS RELEVANTES VACUNACIÓN DE GRIPE 
•ESFUERZO DE INVERSIÓN PUBLICITARIA 
•CONTENIDO DE LAS CAMPAÑAS. 

•SELECCIÓN DE LA MUESTRA 
•ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA 
•GUIÓN SUSCEPTIBLE DE MODIFICACIÓN. 
•SELECCIÓN DE ENTREVISTADOS 

ANÁLISIS DOCUMENTAL 

ENTREVISTAS A PROFESIONALES 

 
•PROCESOS Y GESTIÓN PUBLICIDAD GVA 
•REGULACIÓN DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 
•ACTUACIONES PUBLICITARIAS DE LA GVA 
•ESFUERZO DE INVERSIÓN PUBLICITARIA EN 

CAMPAÑAS INSTITUCIONALES 
•DATOS RELEVANTES SOBRE VACUNACIÓN DE 

GRIPE EN LA COMUNITAT VALENCIANA 
•INVERSIÓN EN CAMPAÑAS DE SALUD PÚBLICA 
•CONTENIDO DE LAS CAMPAÑAS. 

•ANÁLISIS CONTENIDO RESULTADOS 
•Bloque 1: Profesionales Salud Pública. 
•Bloque 2: Profesionales comunicación y promoción 

institucional GVA 

Estudio Comunitat Valenciana 

Prospección comparativa Admón. central / autonómicas  




