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Introduccion:

Nuestro interés en éste tema, parte especificamente del ambito de la
publicidad para transformarla en instrumento de bien social. Es decir, como
utilizar todo lo que ofrece la técnica publicitaria, para aplicarla al vasto
espacio de la solucion de las necesidades sociales. La publicidad debe estar
subordinada al bien social. Es un instrumento indispensable para lograr una
mejor calidad de vida en la sociedad. Ademas la Iglesia proclama que debe
haber una primacia de orden moral y una responsabilidad ética en la
utilizacion de los medios de comunicaciéon. Es decir, muy principal papel
moral incumbe, en cuanto al recto uso de los medios de comunicacion social,
a aquellos que desempefian tareas de bien publico; ya que pueden encauzar,
recta o torpemente al género humano informando e incitando. Mision suya es,
tratar los temas de modo que no produzcan dafio al bien comun; para lograr
esto mas facilmente, deberdn asociarse profesionalmente —incluso si fuera
necesario mediante el compromiso de observar desde el comienzo un cédigo
moral- en aquellas entidades que impongan a sus miembros el respeto a las

leyes morales en las empresas y quehaceres de su profesion.

Se puede tener toda la buena voluntad para desarrollar una comunicacion
sobre un tema social cuyos objetivos son mejorar la calidad de vida de la
sociedad. Pero para que esa intencién no sélo se traduzca en una buena accion
sino en una accidn eficiente se deben tener en cuenta conocimientos, técnicas
y ciertos pasos a seguir para lograr la efectividad del mensaje y la eficiencia
de los objetivos planteados.

Es preciso implementar un programa de acciones coherente. Analizar los pro
y los contra del objetivo a alcanzar y tomar los recaudos sociales, culturales y

legales necesarios.




Para ser eficaces con el mensaje y eficientes con el programa social debemos
profesionalizarnos y evitar la improvisacién y el experimento de prueba y
error ya que el éxito seria casual. Tratdndose de vidas y no de productos de
consumo o servicios (publicidad en general) debemos minimizar todo riesgo

actuando con responsabilidad.

Al asumir una publicidad de bien social se debe pensar en las vidas que se
pueden salvar, pero también en las que se pierden por una comunicacion

improvisada y poco profesional.

Hoy por hoy, en la Argentina, las campaiias de bien publico son tratadas igual
que las campafias comerciales, con una tUnica diferencia: que las primeras
carecen por lo general de estudios previos y posteriores. No se encuentran
fundamentadas en programas coherentes de acciones. No hay una
responsabilidad real, una vocaciéon real de servir al otro, sino de buscar
beneficios propios.

Muchas veces quienes se dedican a este tipo de publicidad suponen que con
una frase que “suene” bien y que logre ser recordada por el publico cumplira
con sus objetivos: “La idea es buena, la pieza comunicacional creativa,
disponemos del espacio en un medio: Campaiia Lanzada”.

Ahora, ;Y su eficacia? ;Qué estudios se hicieron sobre el tema? (Es el
mensaje el indicado para solucionar el problema? ;Cumplird con el
objetivo de prevenir y concientizar o creard confusion e incertidumbre? O
lo que es peor aun: pasard inadvertido entre un gran aluvion de mensajes

deseosos de llegar a la mente de la gente.



Hipétesis:

Dicho esto podemos plantear que la publicidad de bien social estd muy lejos
de servir a los fines que la requieren, como consecuencia de una gran carencia

del programa de estudios previos y posteriores de los temas a tratar.

Definiciones operacionales:

La publicidad de Bien Social se puede definir como: “ La propagacion de

mensajes cuyo fin ultimo es lograr una mejor calidad de vida, utilizando
técnicas publicitarias y medios de difusion, creando conciencia y modificando
conductas a través de la formacion, cambio o refuerzo de una actitud en la
sociedad .

Es decir, la Publicidad de Bien Social o Bien Publico no persigue fines de
lucro sino un cambio de actitud (aunque pueda existir una comunicacion
donde se recaudan fondos queda claro que no es con fines de lucro).

No persigue la compra o el requerimiento de un servicio, sino simplemente la

adopcion de una actitud para lograr una mejor calidad de vida.

Es preciso implementar un “programa de acciones”, y aqui cabe destacar la

diferencia entre “programa” y “camparia”:

La campaiia estd referida solamente a la comunicacién y abarca un periodo
breve de tiempo con suficiente intensidad —a veces desaparece bruscamente-.
Abarca toda accion que deriva de una estrategia implementada a través de
distintos medios de difusion, para lograr los objetivos de comunicacion.

El programa, en cambio, es un plan de accién que abarca desde la

investigacion del problema a solucionar, la campafia de comunicacion y la
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