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Retos teodricos de los nuevos
fendmenos comunicativos:
las campanas de comunicacion publica

Manuel Martin Algarra
Universidad de Vigo

Introduccion

Un tema clésico en la investigacion sobre comunicacion es el estudio de los roles
sociales que la comunicacién ptiblica cumple —o debiera cumplir— en una sociedad par-
ticipativa y democritica, construida sobre la opinién piblica. Pero la funcién publica que
tradicionalmente se ha atribuido a los medios y que —dicho sea de paso— ha justificado
buena parte de las politicas de la comunicacién hasta ahora aplicadas por los gobiernos,
esta provocando en los dltimos afios un debate intenso.

La entrada en crisis de la nocién de medio de comunicacién como cumplidor civico
—esto es, no remunerado— de funciones de interés general ha sido una de las causas por
las que instituciones sin relacion inmediata con el ejercicio de la comunicacion piiblica se
han convertido en promotoras y difusoras de determinadas informaciones de interés
social. Los medios piiblicos de comunicacién han sido uno de los cauces utilizados en esa
tarea por los gobiernos y sus organismos. Sin embargo, con frecuencia, los medios publi-
cos participan de los principios comerciales de los privados. Esta es una de las razones
por las que las instituciones han recurrido a la organizacién de campafias de comunica-
cién en las que se combina el uso de los medios de comunicacién de masas con estrate-
gias de comunicacion mds amplias.

Lo que acabamos de exponer explica que las campafas se hayan convertido en la via
por la que ciudadanos e instituciones publicas o privadas llevan a cabo buena parte de
esas funciones sociales de la comunicacién publica que, por su escasa o nula rentabilidad
econdmica, han sido dejadas de lado por el capitalismo mediatico.

Las campanas y la Teoria de la Comunicacion y de la Informacion

Ya hemos expuesto en otro lugar1 que el estudio de los medios de comunicacién
—sus funciones sociales, sus efectos, etc.— supuso un paso crucial hacia la creacién del
ambito disciplinar de la comunicacién. Sin embargo, en la investigacién en comunicacion
se observa una diversidad de criterios a la hora de considerar o no determinados soportes
como medios de comunicacién. Hay aportaciones mds de fondo que consideran qué es lo
que hace que un determinado soporte deba o no ser considerado adecuadamente como
medio de comunicacién<, esto es, como un instrumento que, ademds de difundir, incre-
menta las posibilidades expresivas en la creacién de mensajes. El estudio de los medios,
aun contribuyendo a la autonomia y al desarrollo institucional del camp03, no ha solu-
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cionado —a veces mds bien lo contrario— los problemas tedricos con que se encuentra
nuestra ciencia®.

El interés que el estudio de las campaiias de comunicacion tiene para el desarrollo
de la Teoria de la Comunicacién y la Informacién es evidente. Como sefalan Rogers y
Storey, “incluso por encima de la mayoria de las subareas de la ciencia de la comunica-
cién, la investigacién en camparfias ha estado orientada historicamente por cuestiones
practicas mds que por consideraciones tedricas. Pero, hasta cierto punto, las campafias
proporcionan situaciones ideales para el estudio del comportamiento comunicativo huma-
no y para el desarrollo de la teorfa de la comunicacién”. Ciertamente, la investigacion
en campafias estd haciendo aportaciones de gran interés para la investigacion bésica en
nuestro campo. En mi opinién, son tres los &mbitos en los que se despliegan esas aporta-
ciones: la unidad conceptual, la vinculacién con los profesionales y la legitimidad con
que se promueve la comunicacion como servicio piiblico mds que como derecho indivi-
dual.

1. La investigacion de campanas fomenta la integracion conceptual de la comu-
nicaciéon

Afirman Rogers y Storey que “todos los niveles de andlisis son importantes en la
investigacion de campaias. De hecho, la oportunidad para alcanzar una investigacion sin-
tetizadora que supere la divisién de los niveles analiticos es, quiza, mayor en la investi-
gacion en campafias que en cualquier otra drea”®. Esta capacidad de fomentar un desa-
rrollo tedrico unitario del concepto de comunicacién queda de manifiesto en las siguien-
tes caracteristicas de la investigacién en campaiias:

a. Las campaiias integran todas las contextualizaciones sociales de la comunica-
cién —interpersonal, grupal, institucional y de masas— asi como todos los medios téc-
noldgicos y estratégicos utilizados en las profesiones comunicativas para alcanzar a los
destinatarios de los mensajes. La investigacion sobre campaifias no es solamente un ambi-
to de la investigacion en comunicacién que engloba la diversidad de niveles de implica-
cién social, modos y medios expresivos, etc. presentes en la comunicacion. Precisamente
por tener las campafias de comunicacién ese cardcter multimedidtico y multiestratégico
presentan el fenémeno de la comunicaciéon como lo que verdaderamente es. No es que el
periodismo, la comunicacién audiovisual y la publicidad —por enumerar dreas conven-
cionales a las que solemos referirnos al hablar de las actividades comunicativas— con-
fluyan en un dmbito fronterizo —las campafias—, sino que esas actividades —presentes
en las campafias— son manifestaciones diversas de una tnica realidad: la comunicacién.

b. Las campaiias integran medios, géneros y efectos que habitualmente se han
asignado separadamente al periodismo (informacién), al entretenimiento (diversion) y a
la publicidad/propaganda (persuasion). El estudio de las campafias nos ayuda a concluir
que periodismo, publicidad y entretenimiento son contenidos de la comunicacién’. Por lo
tanto, estos fenémenos comunicativos, que tradicionalmente han sido separados en los
ambitos profesional, académico y —lo que en mi opinién es mas grave— tedrico, se aglu-
tinan en la investigacién de campafias como un unico fenémeno que, utilizando los mis-
mos modos expresivos y los mismos géneros narrativos, busca prestar diferentes servi-
cios al publico.

c. Las campafias de comunicacién abren la puerta a una consideracion teédrica de
la comunicacion independiente de las técnicas que se utilicen. Comunicar es una
acciéon humana dirigida primariamente a la difusién del conocimiento y a la integracién
social por medio de ella. Los modos y medios tradicionales de comunicacién (lenguaje,
sonido, imagen; prensa, radio, television, etc.) no agotan el estudio de nuestro campo.
Buena prueba de ello es que el desarrollo de las campaifias de comunicacién ha buscado
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y encontrado nuevas combinaciones de modos y medios de comunicacién para alcanzar
con mads eficacia a las audiencias. La necesidad de ser eficaces ha llevado a las campafias
a la bisqueda de nuevas vias de comunicacién8 sin que los planteamientos tedricos basi-
cos se hayan visto alterados.

2. En las campanas de comunicacién piublica los planteamientos teéricos son
utiles y necesarios para los profesionales
a. Las campafias de comunicacién exigen la aplicacion de las metodologias con-
vencionales de investigacion en el trabajo que se esté llevando a cabo?. Esto implica, sin
lugar a dudas, una aproximacién de los planteamientos profesionales y académicos que
facilita una fluida relacién entre ellos, lo cual es indispensable para el desarollo arméni-
co y mutuamente Util de la ciencia y la profesion.

b. En el desarrollo de campafias de comunicacion se hace cierto el dicho de que no
hay nada tan practico como una buena teoria. Rice y Atkin sefialan que sélo se estard en
condiciones de disefiar, desarrollar y evaluar una campafia si se alcanza una comprension
“de los principios bdsicos generales de la comunicacién, de la Opersuasi(’)n y el cambio
social y de las relaciones entre los elementos de una campaﬁa”1 . Por eso el de las cam-
pafias es uno de los pocos dmbitos profesionales de la comunicacién en que los profe-
sionales encuentran necesarios los planteamientos teéricos de la comunicacion: las
teorfas de la comunicacion y la persuasion son utilizadas como un instrumento més de tra-
bajo por los profesionales de las campaiias de comunicacién!l.

c. La investigacion teérica ha elaborado generalizaciones iitiles para organizar
campaias de comunicacion eficaces. La importancia de determinar y segmentar la
audiencia, de fijar los objetivos, de combinar la comunicacion de masas con la interper-
sonal y grupal, de considerar previamente problemas tales como la credibilidad o la auto-
ridad del promotor de la campaiia, las posibles controversias morales que la campaifia
pueda plantear, estudiar la accesibilidad y oportunidad de los mesajes, etc.*<, son consi-
deraciones clave para planear eficazmente una campafia, y todas ellas proceden de la
investigacion evaluadora de campaiias y de la reflexién que sobre ellas tiene lugar en el
dmbito académico.

3. En las campanas se plantea el problema ético de la legitimidad en la comu-
nicacion publica
Cuando, por su estructura empresarial, se impone que las organizaciones y medios
de comunicacién se dirijan al publico para prestar sus servicios y vender sus productos de
acuerdo con las leyes del mercado, las campafias adquieren el papel de instrumentos que
cubren subsidiariamente las funciones de la comunicacién publica que, por su nulo o bajo
rendimiento econémico, no son cubiertas por las empresas de comunicacion.

Desde la investigacién en campaifias de comunicacion se plantea el problema de la
legitimidad para promover cambios en las actitudes y comportamientos de los ciudada-
nos. Légicamente, nos encontramos ante una cuestion que supera con creces el estudio de
las campaiias, pues se introduce en el ambito de la teoria politica y de la teorfa moral. Sin
embargo, es una cuestion insoslayable, tanto desde el punto de vista tedrico como desde
el practico, pues, como sefiala Paisley, “el éxito de una campafia depende de la percep-
cién publica de que el tema es importante (porque ocupa un lugar preponderante en la
agenda publica), y de que el grupo que apoya o se opone al tema estd legitimado para
defender esa visién”*~.

En la consideracién del problema de la legitimidad para proponer cambios de acti-
tudes o comportamientos deben ser tenidos en cuenta tanto el comunicador como el tema
propuesto:
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a. El papel subsidiario de las instituciones promotoras de campafias de interés pibli-
co abre un debate falsamente cerrado hasta ahora: el de la legitimidad de los comunica-
dores para difundir determinadas actitudes o comportamientos en una sociedad libre y
pluralista. En el caso de las campafias promovidas por las instituciones piblicas no puede
apelarse al derecho a la libre expresién —como pueden hacer los medios privados o las
organizaciones no gubernamentales—, sino a lo que es o no bueno para los ciudadanos y
la sociedad. El debate, en este caso, abandona el marco —siempre resbaladizo— de los:
derechos individuales, para centrarse en el de los deberes sociales. En este sentido resul-
ta de gran interés la postura de Wallack: las campanas deben dirigirse principalmente a
cambiar las estructuras sociales que provocan o facilitan un determinado comportamien-
to nocivo o que impiden o dificultan a los ciudadanos adoptar otro mejor. Esto, segin
Wallack, es, a largo plazo, mucho mads eficaz que la bisqueda del cambio de actitud o
comportamiento en los individuos14.

Por tanto, la legitimidad de los promotores de las campaiias no puede fundamentar-
se s6lo en el ejercicio de un derecho individual a la libre expresion. Ese derecho garanti-
za la posibilidad de llevar a cabo la campaiia, pero no su legitimidad para influir sobre los
conocimiento, las actitudes y los comportamiento del piblico.

Puesto que estamos refiriéndonos al cumplimiento de una funcién social por medio
de una actividad comunicativa, la legitimidad del promotor de la campafia —y, en tltima
instancia, la eficacia de su esfuerzo— se fundamentard en la credibilidad que merezca a
su audiencia. Esta le ser reconocida en funcién del conocimiento que posea del tema, asi
como de su implicacién en é115. Por ese motivo algunos grupos o personas justifican su
derecho a introducir un tema en la agenda publica o a tratar de motivar cambios de acti-
tud y comportamiento en los ciudadanos mostrando su condicién de expertos en el tema
y su esfuerzo desinteresado ylmr lo que promueven (correr peligro, invertir tiempo y dine-
ro desinteresadamente, etc.) 6

b. La legitimidad del tema podrd comprobarse a través de la importancia que el
publico le da, esto es, del interés publico que genera el tema de la campaiia. El interés
publico —esto es, la importancia que se otorga a un tema— puede comprobarse en el
lugar que ocupa el tema campaiia entre los que ocupan la agenda publica 7. Sin embar-
go, lamentablemente, no todos los temas importantes estdn presentes en la agenda publi-
caig‘ Por eso, en algunas ocasiones, las campafias deberdn comenzar aumentando la rele-
vancia publica del tema en cuestion. Los medios de comunicacién son eficaces para lle-
var a cabo esa tarea” 7. Conviene, no obstante, tener en cuenta que “los temas tratados por
los medios no siempre llevan a actuar a los lectores, espectadores o a los lideres.
Habitualmente se necesita algo mds, la fuerza de algiin tipo de grupo u organizacién que
presione en la agenda pl’lblica”zo. La relevancia publica, por sf sola, no lleva a la accién
a los individuos.

Conclusion

Un tema nuevo y complejo, fronterizo en su caracterizacion, plantea retos tedricos
intersantes en una disciplina adn joven y no del todo aceptada entre los cultivadores de
ciencias sociales con mayor tradicién. Concretamente, las campafias de comunicacién
publica, aportan ideas de gran interés que inciden en que la categorizacién conceptual de
la comuncacién como disciplina no se despliega acertadamente por la diversidad de
medios. También demuestra la necesidad de las campafias que la legitimidad de la comu-
nicacién publica no se puede construir solamente sobre el apoyo de la existencia de un
derecho individual, sino también sobre la existencia de deberes sociales de los agentes
sociales y de cada hombre: facilitar la convivencia social en respeto y libertad.
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