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La publicidad de bien publico hace uso de su masivi-dad y
cardcter persuasivo para impactar de forma po-sitiva en
causas sociales, como transmisora de valores vy
dinamizadora de procesos de cambio. El presente proyecto
asume el desafio de estudiar la construccién comunicativa
de este tipo de propuestas, en virtud de la toma de
conciencia buscada. Desde los objetivos planteados, el
proyecto busca analizar los recursos co-municacionales y
creativos en las campafias difundidas en Mendoza en el
periodo 2017 — 2019, y estudiar el contexto social en el
que estan inmersas. Determinar los temas prioritarios en la
Agenda Social y el impacto en el colectivo. Analizar la
percepcion y decodificacion de los diferentes publicos.
Estudiar si la frecuencia de exposiciéon es un limitante del
cambio actitudinal. Difun-dir y capacitar a los diferentes a
los diferentes actores sociales involucrados. Mediante una
metodologia des-criptiva-explicativa-no experimental, se
analizaron todas las campafias y en forma paralela se
realiz6 un analisis social del pais y la region para
comprender el contexto. A la muestra se la sometié a un
andlisis de contenido para el estudio de la construccion de
los mensajes, se aplicé la tabla ECREP para evaluar los
niveles de creati-vidad y se desarrollaron tres Focus Group
para analizar el impacto y comprension del mensaje. Este
estudio nos permiti6 detectar, desde el andlisis de
contenido, que las campafias comunican conceptos claros
y las figuras retéricas estan limitadas a la comprension de
la idea bésica. Pese a la notoria calidad de produccién
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e inversion, en la tabla ECREP ninguna de las campa-
flas superd el nivel bajo de creatividad. La mayoria de
las piezas tienen un minimo de diferencia en la variable
“emotividad” pero dejan de lado algunas otras igual de
importantes, como la «conectividad» e «impacto» ne-
cesarias para garantizar la recordacion. El focus group
permitié enriquecer el andlisis: todo el grupo coincidié
en la claridad de la comunicacién, pero también hubo
acuerdo en que la mayoria de las piezas pasa desa-
percibida entre la cantidad de publicidad que reciben.
Los medios audiovisuales despiertan mas preferencia, y
la diferencia entre television e internet esta dada por la
edad de los participantes, los mas jovenes centran su
eleccion en las redes sociales. Nueve personas
respondieron que «ayudan mucho» y sdélo una eligi6 la
opcidn «no siempre ayudan», esto demuestra la predis-
posicion positiva del publico. A la luz de lo analizado,
serad imperante explorar mecanismos que permitan que
la publicidad de bien publico abandone su posiciona-
miento actual, que la muestra marcadamente vertical,
de enfoque racional y con una visién generalista del pu-
blico. En esta blsqueda, se sugiere el multiabordaje, el
dialogo, la participacion, la creatividad responsable, la
presencia sostenida en medios y la apertura hacia so-
portes no tradicionales. Asimismo, el trabajo vislumbra
la necesidad de estudiar modelos que midan el cambio
actitudinal y posibiliten evaluar la eficiencia social real
de este tipo de comunicacion.
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