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Este proyecto tiene como finalidad analizar las campafas de bien publico difundidas en
Mendoza para determinar cudles son los recursos comunicacionales y creativos mas eficientes
para la toma de conciencia sobre una problematica social determinada. La publicidad es
formadora de actitudes y transmisora de valores, y su masividad la transforma en un importante
referente para la sociedad. Los objetivos planteados son el analisis de los recursos
comunicacionales y creativos en las campafias difundidas en Mendoza en el periodo 2017 -
2019. El estudio del contexto social en el que estan inmersas. La determinacién de los temas
prioritarios en la Agenda Social y el impacto en el colectivo social. Desde una metodologia
descriptiva — explicativa - no experimental, se estudiaron todas las campafas y en forma
paralela se realiz6 un andlisis de la realidad social 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
aplico la tabla Ecrep para evaluar los niveles de creatividad y se desarroll6 un Focus Group
para evaluar el impacto y la comprensién de los mensajes. Este estudio nos permitié detectar
un problema en la temporalidad de la publicidad, su lanzamiento deberia ser previsto con
anterioridad y su exposicién en lapsos muy cortos de tiempo debilitan la eficacia, es decir que la
frecuencia de exposicidon y repeticion es menor a la necesaria. El andlisis del discurso demostré
que se comunican conceptos claros, las figuras retéricas estan limitadas a la comprension de la
idea basica. En la tabla Ecrep ninguna de las campafas super6 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” necesarias para
garantizar la recordacion. Un elemento positivo e importante a destacar es la calidad en la
produccion, si bien esto es mas notorio en las piezas audiovisuales, todas reflejan una mayor
inversion y profesionalizacion en el disefio, rodaje y edicion. El focus group brindé informacion
gue enriquece este analisis, todo el grupo coincidié en la claridad de la comunicacion, pero
también hubo acuerdo en que la mayoria de las piezas pasa desapercibida entre la cantidad de
publicidad que reciben. En cuanto a la preferencia de los medios, los audiovisuales son los mas
elegidos. La diferencia entre television e internet esta dada por la edad de los participantes, los
mas jovenes centran su eleccion en las redes sociales. Al preguntar sobre la eficacia de este
tipo de campafias, nueve personas respondieron que “ayudan mucho” y sélo una eligio la
opcion “no siempre ayudan”, esto demuestra la predisposicion positiva del pablico y se convierte
en una ventaja en relacién a la publicidad comercial, la cual en muchos casos resulta invasiva.
La publicidad de bien publico deberia ser desarrollada con los parametros maximos de eficacia,
de lo contrario pierde su esencia, la posibilidad de contribuir a la mejora del colectivo social.
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