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RESUMEN: El articulo presenta la fundamentacién conceptual de un modelo de
evaluacién de campaias de bien puiblico, desde una perspectiva sistémico-cultural. A
partir de una critica al paradigma dominante del marketing, se analiza la funcién de
las camparias en el cambio y la reproduccién social, especialmente cuando se orientan
a audiencias que se reconocen desde la diferencia cultural. Desde una perspectiva
ciudadanista, se entregan lincamientos para el proceso evaluativo —considerando la
recepcion como una posibilidad de apropiacién simbélica del bien piblico— para
luego discutir las dimensiones operativas que conlleva un andlisis de este tipo. Final-
mente, se relaciona a la evaluacién con las otras fases del disefio de campanas, como
un proceso continuo de innovacién y generacién de conocimiento aplicado.

PALABRAS CLAVE: Camparfias de comunicacién - Comunicacién social - In-
vestigacién cualitativa.

SUMMARY: The article assesses, from a cultural-systemic perspective, the theo-
retical basis for an evaluation model for campaigns of public good. Starting with a
criticism of the dominant paradigm of marketing, the function of campaigns in social
change and reproduction is analysed, specially when they are directed to audiences
that recognise themselves from cultural difference. From the perspective of the pre-
occupations of citizens, this article establishes elements for the evaluation process
(taking into account the reception as a possibility of symbolic appropriation of the
public good) to then discuss the operational dimensions that an analysis of this kind
entails. Finally, the evaluation is linked to the other phases of campaign design, in a
process of constant innovation and production of applied knowledge.

KEYWORDS: Public communication campaigns - Social advertising - Qualita-
tive research methods.
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Desafios de las campanias de bien piiblico en contextos interculturales

Introduccién

Situar las campanas de bien ptblico como un objeto de estudio en el
campo de la comunicacion, implica reconocer dos aspectos relevantes. El pri-
mero, refiere a su presencia sincrénica al desarrollo de los medios de comu-
nicacién en tanto herramienta estratégica de cardcter persuasivo y educativo.
El segundo, a la generacién de corpus tedricos cuya emergencia —a partir de
la década de los 60— ha dado un estatus a su estudio, siempre en constante

crecimiento.

Lo anterior indica que las camparias de bien piblico pre-existen a la pro-
pia investigacién, siendo muy tardio su andlisis y formalizacién. En efecto, se
tiene registro de que las primeras campafias estdn asociadas a los movimientos
de ampliacién de derechos y libertades ciudadanas de fines del siglo XVl y
comienzos de siglo XIX. Los medios de reproduccién impresos fueron usados
estratégicamente a la hora de incentivar las transformaciones socioculturales
que dieron paso a los contempordneos Estados de Derecho.

Segin William Paisley (1989:24), en Estados Unidos las primeras ma-
nifestaciones responden a luchas individuales o de pequefios grupos que ac-
tuaron como agentes de presién, ya sea desde organizaciones religiosas o el

periodismo: “...prior to 1800, American public communications ‘campaigns’
were often conducted by strong willed individuals who reached the public

throught the pulpit or the printing press”.

Por ello, hay que consignar la relacidén entre cambio y reproduccion social
que las campanas han establecido ¢n su propia genealogfa. Ambas alternativas
son reconocibles segiin los objetivos que se propongan: mientras los primeros
civilistas generaron campanas contra la esclavitud que modificaron la condi-
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Son éticz del ser humano y un modelo de produccion sustentando en ella;
2 reproduccion social puede observarse en estrategias comunicacionales que
promueven una modernidad pendiente (escolaridad obligatoria, acceso a la

salud, entre otros).

Esta doble faz de las campanas de bien pablico pone en un eje central de
estudio la emisién comunicativa v los elementos que, en tanto intencionali-
dad, establecen una primera delimitacién de la construccién de los dispositi-
vos persuasivos y/o educativos desplegados. Vistos estos elementos es posible
argumentar que las campanas del bien publico establecen un “sistema-comu-
nicacién” donde un sistema emisor intencionalmente genera una perturba-
cién en otros sistemas (sean estos cognitivo-individuales, organizacionales o
socioculturales), para la modificacién o reforzamiento de las distinciones que
estos sistemas realizan sobre lo comunicado.

Al mismo tiempo, situar a las campanas de bien piblico como un siste-
ma, genera la pregunta por el entorno receptor donde finalmente son signi-
ficadas. La recepcion dependerd de la capacidades estructurales (disposicion
de medios, utilizacién de soportes comunicacionales, entre otros), recursos
econémicos y humanos, y condiciones politicas afines; pero ante todo, de un
sustento cultural que determinard su mayor grado de eficacia y eficiencia. La
naturaleza social de la comunicacién de bien publico no puede ser abstraida
del contexto de recepcién, asumiendo el aumento de complejidad (en el eje
cambio/reforzamiento) en sociedades definidas desde la diferencia cultural.

No se trata de caer en un culturalismo sin fundamento, sino —dentro de
la pertinencia que este 4mbito pueda llegar a tener segtin cada caso de estu-
dio— ampliar el rango de andlisis hacia un campo que escasamente es abor-
dado. Se trata de situar la injerencia de la cultura en aquellos planos donde ya
existe evidencia empirica para hacerlo, ya sea a nivel de gestacién de nuevas
opiniones publicas, asignaciones de verosimilitud sobre lo difundido, dispo-
sicién y motivacion al cambio o reforzamiento, identificacién y valoraciones,
entre otras.

La importancia de asumir un enfoque cultural para el estudio de las cam-
pafias de bien piblico permite observar los cruces entre una demanda de re-
conocimiento de la diferencia y la condicién de igualdad que toda sociedad
requiere para su propio equilibrio e integracién. En este sentido, al disponer
las campanas de un sustento ético —fnalmente su caricrer sin fin de lucro
delimita el valor social que contienen— se reflejan también los distintos dis-
cursos que construyen territorios posibles de significacién.

Las campanas de bien publico, ademds de ser vistas desde la incidencia
esperada y efectiva que puedan tener, permiten dar cuenta de discusiones so-
ciales mayores, en tanto ethos propios de los distintos contextos culturales par-
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ticipantes. Este hecho adquiere particular relevancia considerando el sentido
valérico de muchas de ellas (por ejemplo, prevencion de VIH, reproduccién,
diversidad sexual, entre otros) cuya exposicién visibiliza las diferentes aproxi-
maciones al bien social esperado.

Desde esta perspectiva, las campaiias de bien publico exponen elementos
orientativos que limitan o favorecen, restringen o promueven hibitos, prc-
ticas, normas, creencias, actitudes o comportamientos cuyo despliegue en lo
social deviene en necesario para un determinado grupo o sector de la sociedad.
Asi, Moreno (2003:4) indica el cardcter ético del bien piblico: “al reforzar
aquellos rasgos del comportamiento cotidiano sancionados por la opinién
piblica como aceprados, correctos y de bien para todos, lo cual le atribuye
cardcter universal para el contexto socichistérico en que son promulgados”.

En la medida que las campasias intervengan en la creencia de los osros, se
gatillard la emergencia de multiples discursos que, de manera concéntrica, re-
ferirdn a la campana haciendo que no se limite sélo a ella: es por ello que una
campana no puede ser vista solo en la aplicacién de dispositivos afines, sino
en todos aquellos otros procesos de comunicacién que se desprenden de ésta,
tanto a nivel socialcomunitario como medidtico.

Asi, una campana de bien publico serd la suma de los dispositives que
despliega y también el ambiente que, 2 modo de caja de resonancia, establece
relaciones desde miiltiples puntos con la audiencia. El anilisis de la recepcién
a través de estos variados procesos, es unc de los ejes de la propuesta de eva-
luacién acd presentada.

Debido a su cardcter contextual, la planificacion de las campanias establece
una relacion simbidtica con la evaluacion. El conocimiento del entorno, esta-
blecerd un registro de accién posible en la seleccién de mensajes, construccion
de dispositivos y planes de medios afines, y la evaluacién —en este citado
nivel— generard nuevo conocimiento para considerar elecciones comunica-
cionales futuras.

Este sentido “retroalimentado” del proceso evaluacidn-diseno, deriva del
estudio de la publicidad. Para algunos, en el caso de las campanas de bien
publico, sdlo se trataria de la insercién de un bien o servicio en un nicho de
mercado especifico para la ubicacion ético discursiva. A su vez, dentro de los
modelos mas tradicionales, el proceso investigacién-planificacién-desarrollo-
monitoreo-evaluacién, adquiere mayor preponderancia en la medida que se
observa el bien piblico como una condicién posible del ejercicio de la respon-
sabilidad social corporativa, tal como hoy ocurre en el marco de un marketing

social. (Salomon; 1989:89-90).

Por su influencia contempordnea, €| marketing social requiere una mayor
especificacién y lectura critica desde el estudio de las campanas de bien pu-
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blico. En efecto, es comin observar cémo las campafias suelen confundirse
con iniciativas aisladas propias del posicionamiento de una imagen marca de
determinada organizaci6n. Por ello, pese al peso de este paradigma, es posible
encontrar oportunidades para el desarrollo de nuevos modelos de campafnas
mds préximos a la planificacién social.

La Perspectiva del Marketing Social

La aceleracién de la sociedad de mercado, a partir del consumo de masas,
generd a inicios de la segunda mitad del siglo XX, un auge sistemdtico de la
publicidad y con ella, la objetivacién de las necesidades ligadas a intercambio
econémico. En esta perspectiva, el marketing se constituyé en una subdisci-
plina que observa los productos y el proceso de compra y venta, orientdndose
a las demandas de los consumidores y su satisfaccién desde el producto: el
valor no depende del costo de produccién, sino también de las condiciones
subjetivas que rodean la obtencion de dicho bien.

A partir del texto pionero de Kotler (Kotler y Zaltzman; 1971:12-32) la
teoria del marketing amplié su campo de accién hacia aquellos procesos don-
de el producto dejaba de ser un bien comercialmente transable y se configura-
ba fuera del marco de lo tangible. Estos elementos son los que dieron paso al
desarrollo del marketing social.

A pesar que han pasado tres décadas de este primer desarrollo teérico, el
marketing social sigue centrado en el beneficio—plusvalia que adquiere para
una organizacion el desarrollar productos desde la comunicacién que satis-
fagan necesidades de cuidado, proteccién, conocimiento u otras, y que re-
dunden en un beneficio colectivo. En una versién actualizada del concepto,
Andreasen (1995:7) define su propésito como: “to influence the voluntary
behavior of target audiences in order to improve their personal welfare and

that of society”.

El marketing social puede generar campanas de bien publico, pero su
centro en la ganancia (comercial o simbélica) de la organizacién, se superpo-
ne a la perspectiva orientada a la transformacién social mas sistemdtica. Sin
mediar una valoracién negativa, es ficil distinguir el tipo de acciones de bien
puiblico que realizan empresas en el marco del ejercicio de su responsabilidad
social: en su mayoria transformaciones acotadas (tematica o localmente) con
el fin de connotar un cambio efectivo ficilmente mensurable, o bien, cuyo
valor radica en fortalecer algiin principio que puede estar coligado a una deter-
minada actividad {campanas de uso del cinturén de seguridad realizadas por
compaiifas automovilisticas, de desayuno inteligente por transnacionales de
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alimentacién o de reduccién de dafios por el alcohol, realizadas por empresas
cerveceras).

El enfoque del producto o la idea social que se despliega usando estrategias
de comercializacién, pese a poner en evidencia la demanda como un eje cen-
tral de su enfoque, no da cuenta de las complejas relaciones sociales en las que
participan los destinartarios. Esto hace que la aplicacién de marketing social
en campafas de bien piblico sea funcional a contextos organizacionales que
buscan ocupar un nicho en la discusion sobre la reproduccién o cambio social.
Dicho de otro modo, su alcance es limitado y se orienta a la observacién de las
audiencias como consumidores por sobre ciudadanos.

El desafio de instalar una comunicacién piblica de corte ciudadanista,
reenvia a la preocupacién de ciertas demandas éticas que interpela la cons-
truccion de las campafias, por sobre el beneficio o asertividad propia de una
estrategia de comercializacion. Esto no pone en entredicho las acciones de
bien publico que pueda desarrollar el sector privado por sobre las del Estado o
la sociedad civil, sino mds bien define un objetivo de la comunicacién publica
centrado bajo caracteristicas propias de la intervencién, en vectores mis cerca-
nos a la planificacién y proyectologia social.

Esta perspectiva critica a la légica del marketing no niega los avances que
este paradigma ha traido para el mejor despliegue de las campafias. El auge
del modelo de comercializacién permitié fortalecer el uso de herramientas
cientificas para la delimitacién de las audiencias como también posiciona a la
observacidn constante del proceso comunicativo, come un criterio a seguir.

Ambos aspectos son relevantes para cualquier iniciativa de bien ptblico,
porque denotan la importancia de la investigacion para la eficacia y eficiencia
de la iniciativa. Asi, el conocimiento de los piblicos a través de modelos cuali-
cuantitativos acompanados de informacién secundaria, permiten configurar
no sélo las necesidades del publico sino también las caracteristicas especificas
que deberfa tener el producto social a comunicar; es por ello que dicho co-
nocimiento se liga directamente con el testeo de la campana y las decisiones
comunicaciones sobre los dispositivos, canales y plan de medios mds adecua-
dos. Ya desplegada la estrategia, el marketing social ha fortalecido la nocién
del ajuste sistemdtico con miras a reducir los posibles ruidos, retroalimentar el
proceso y restablecer el equilibro del sistema comunicacionales desplegado en
caso de una perturbacion intra o extra sistémica.

La comunicacién piiblica en un contexto intercultural

Los desafios que ha impuesto el desarrollo de la globalizacion, hacen eco
en nuevas definiciones del sentido de lo publico y la demanda por un nuevo
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pacto social basado en la coexistencia cultural, parece determinante en las nue-
vas distinciones politicas en las sociedades contempordneas. (Morley y Robin;

1995:76)

Frente a la evidencia de procesos de etnogénesis, la emergencia de nuevas
identidades, el descentramiento y relocalizacién de culturas producto de la
migracién, se ha desplegado desde los afos 80, un ciimulo de discusiones
sobre de qué manera es posible propiciar en el espacio piblico, una conver-
gencia que asuma la diversidad como un factor, ya no sélo de diferencia, sino
también de igualdad.

Desde ahi, se pretende superar la critica al multiculturalismo diferencia-
dor de derechos, sin retrotraer la discusion a modelos hegeménicos culturales
de corte etnocéntrico: en dicha perspectiva emerge el desafio de instalar espa-
cios de encuentro que —sustentados en una doctrina universal de derechos
humanos— sean capaces de establecer sentidos comunes y compartidos.

Es por ello que la generacién de campanas de bien piblico debe contem-
plar la dimensién intercultural en tanto forma posible de relacién, generando
contenidos afines a las audiencias si éstas son reconocidas desde una diferen-
cia cultural. Y, al mismo tiempo, tener resonancia dentro del contexto, en
tanto que opcioén de comunicacién para el bien comiin.

La simple visién reduccionista de establecer campanas de bien publico
orientadas hacia grupos especificos, corre el riesgo de reducir la comunicacién
a un marco de diferencia cultural que no reconoce las hibridaciones posibles,
ni menos aun aquellos escenarios multiples de la identidad: es decir, forzar
referencias estereotipadas sobre un colectivo a partir de un pretendido cono-
cimiento “cultural”.

En efecto, las experiencias més exitosas son las que reconocen en su disefio
dimensiones de cogestién participativa. Esto implica situar a la comunicacién
en un plano donde la ética de la relacién se pone en juego con miras al desa-
rrollo de un consenso discursivo en miras a optimizar el aporte comiin, entre
identidades culturales diferentes.

La interculturalidad debe ser entendida como un requisito constante del
orden social complejo que experimentamos en la globalizacion. No es mero
procedimiento, sino una condicién basal de didlogo democrdtico que debe
orientar las politicas priblicas, el activismo de la sociedad civil organizada y
las estraregias de responsabilidad social corporativa. As{ encontramos el doble
sentido del concepto: en tanto relacién y como demanda ética.

20



Desafios de las camparias de bien priblico en contextos interculturales

Un modelo de evaluacién cultural-comunicacional sistémico

Dejar de observar la comunicacién desde la comercializacién de una idea
social, requiere el desafio de desplegar modelos de evaluacién que reconozcan
las caracteristicas complejas de lo social. Esto hace necesario volver a la comu-
nicacién al estudio interdisciplinario, estableciendo modelos que respondan
por los procesos de cambio que una intervencién comunicacional puede gati-
llar en un espacio tiempo determinado.

La evaluacién comunicacional en contextos interculturales, se define como
aquella investigacién de campanas de bien piblico que reconoce la heteroge-
neidad de representaciones posibles sobre lo emitido y lo recibido segtin las
relaciones que el grupo de referencia —en nuestro caso la audiencia— tiene
con el sistema de produccién comunicativa y con las redes de relaciones que
se establecen en el o los contextos de recepcién. Asi la evaluacién no disocia la
recepcidn de la produccién, sino que la imbrica con el despliegue de insumos
comunicacionales (la produccién de los mensajes, los canales y circuitos de
distribucién, los planes de medios, entre otros) que participan en procesos
orientados hacia la generacién de resultados.

;Cémo disenar una evaluacién de comunicaciones de bien publico desde
esta perspectiva? En primer lugar, una de las principales diferencias de consi-
derar las campafia como un continuum es que no sdlo se focaliza en el testeo
final de la produccién comunicativa ni en los diversos grados de recordacién
de la campana. Se trata mds bien de conjugar las distinciones que hacen sobre
el objeto de interés publico tanto los planificadores y ejecutores de la inicia-
tiva, como también aquellas observaciones y distinciones provenientes de la
audiencia, en el marco de una red de relaciones significativas.

Las descripciones de los contextos de produccién y los de significacién
son la primera entrada de la evaluacién: las caracteristicas organizacionales de
la fuente, las concepciones politico-ideolégicas, la conceprualizacién del tema
y las decisiones comunicacionales que crean la campana, son algunos de los
campos mds ficilmente advertibles en este nivel. De particular importancia es
la construccion que realizan los planificadores sobre la audiencia prefigurada:
en un contexto intercultural, este punto permite dar ciertas perspectivas de
anilisis sobre la construccion de las piezas de la campana, su disposicion, emi-
sién, entre otras variables.

La evaluacién cultural caracteriza el sistema receptor como un agente ac-
tivo de la significaciéon comunicacional, donde las distinciones que genera de
la campafia resultan mediadas por miltiples relaciones situadas incluso con
anterioridad al desarrollo de la campaiia. Esto implica observar a los benefi-
ciarios en la diversidad que participan, ya sea en funcién del territorio (si se
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trata de campanas altamente geolocalizadas), o bien en tanto posibilidades de
sentido en torno a culturas transversales (por ejemplo: campanas de preven-
cién de la estigmatizacién, en personas con VIH positivo).

Por ello, el denominador comiin en evaluaciones de este tipo, es que mds
alld de cualquier pregunta por los efectos causal-lineales, es necesario con-
siderar los grados de apropiacién que una campana de bien publico puede
desencadenar en el sistema de recepcidn.

Como concepro, la apropiacién establece un nuevo limite para el estudio:
amplia la construccion de las hipétesis a campos no prefigurados en el disefio
de campaiia, y reconoce la multiplicidad de significaciones que la iniciativa
ha generado como producto de la intervencién. Esto no implica desconocer
la condicion intencional de la comunicacién piblica, sino mds bien evaluar
desde la adquisicion de sentido las distintas alternativas posibles, asegurando

con ello la generacién de nuevo conocimiento para intervenciones futuras.

Situar a la evaluacién intercultural de campanas como una investigacién
multietdpica, implica reconocer una siguiente dimension: ¢/ estudio de los pro-
cesos. Los procesos son distinguidos como aquellas relaciones comunicativas
que el desarrollo de la campafia despliega mis alld de los aspectos operativos.
Junto a la pregunta por la correcta ejecucién de todo plan de campana, sus
desviaciones y cambios ejecutados, es importante indagar sobre las relaciones
que se establecen con el territorio y/o colectivo referencial, ya sea en una eva-
luacién iniciada durante el desarrollo de la campana o bien desde una dimen-
sién ex post.

Los procesos simbdlicos que resultan relevantes desde una perspectiva
cultural son, entre otros, la generacion de climas potenciales de recepcién,
demandas de modificaciones y crisis basadas en los sentidos propuestos por las
campaias. También la evaluacién de procesos permite la relacién del desplie-
gue de las campanias con la demanda de disponibilidad de éstas, en funcién de
las necesidades que pretende satisfacer: percepciones sobre su cercania/lejania,
existencia o ausencia de mediadores (sean organizacionales, lideres de opinién
u otros), que permiten desde este punto de vista establecer un rapport de la
campafia en aquellos espacios de relacién intersistémica.

Sobre este ultimo aspecto los medios de comunicaciéon emergen como
entidades prioritarias de observacion. Un error recurrente en evaluaciones de
campafias de bien publico es considerar la cobertura de medios como un in-
dicador de logro, bajo el supuesto que a mayor presencia medidtica, mayores
posibilidades de resonancia y debate publico. En efecto, las opiniones piblicas
podrén tener una injerencia solo si se las analiza en relacion a la propuesta de
produccién de sentidos establecida desde la intencionalidad de la campana,
y con las posibilidades de sentido en los publicos beneficiarios. Si bien todo
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disefio de campana debe considerar a los medios como un agente potencial de
replicacion o disrupror de la iniciativa, en la evaluacion debe ser visto como
un proceso relevante pero no finalista de la potencial apropiacién de la inicia-
tiva. El andlisis de otros mediadores debe orientarse desde un principio similar
al enunciado.

Asi como los procesos responden a una observacién empirica de las dis-
tinciones que realizan los planificadores comunicacionales y los publicos
beneficiarios en un determinado contexto de relacién, rambién es necesario
considerar las construcciones de sentido que vehiculizan los dispositivos de
campana.

Las piezas que configuran un sistema semidtico auténomo, son estudia-
bles desde dos perspectivas. Una inicial, que grafica las coherencias discursivas
en funcién de la totalidad del sistema de produccién de la campafa y segtin
los distintos niveles de cédigos empleados: en este sentido, el andlisis permite
indagar si los objetivos de la campafia tienen un correlato en la disposicion
verbo-visual-sonora empleada, y si a partir de dicha disposicién se establecen
posibles alternativas de sentido no esperadas dentro del disefio de planifica-
cion.

La segunda, permite distinguir potenciales discrepancias entre la recep-
cién pensada y la recepcion posible, considerando el acumulado de investiga-
ciones previas. Dicho de otro modo, este segundo orden de estudio permitird
establecer hipédtesis para la contrastacién final de la apropiacién de la campana
en los beneficiarios.

El estudio del sistema semiético de la produccién comunicativa, amplia
la interpretacién de los dispositivos comunicacionales, ms alld de la funcio-
nalidad y de su papel instrumental en la comunicacién piiblica. Al conformar
para la investigacion un corpus analitico propio, las piezas adquieren un es-
tatus de mayor relevancia para el andlisis de campafias que no se cierra en la
preocupacion sobre si mismas, sino en las relaciones texto/contexto.

Fl estudio de las audiencias

'lanto la evaluacién del contexto inicial de produccién, el andlisis referen-
cial del territorio y/o poblacién beneficiaria, el anlisis socio-semiético al cor-
pus de dispositivos de la campanas, como el estudio de los procesos, devienen
en componentes de un disefio cuya validez principal se centra en el estudio
de audiencias.

Tal como se ha descrito, la audiencia no es un todo homogénec o un ob-
jeto aislado de las relaciones sociales que le configuran. Tampoco emerge sélo
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en condiciones de observacidn de la campana, y su diferencia cultural debe ser
puesta en tension a partir de la evidencia empirica contrastable.

;De qué manera es posible entonces construir un modelo de evaluacién
intercultural, considerando los grados de apropiacién de las campanas?

Un supuesto es que la exposicidn a las campanas de bien publico puede no
estar ligada al consumo especifico de la produccién comunicativa, sino a tra-
vés de un agente resonador, como lo son los medios de comunicacién. Dentro
de este marco s resulta pertinente la recordacion que los beneficiarios realizan
de la campana, pudiendo describir desde alli las situaciones y condiciones
de recepcién. Es importante que, en una evaluacién ex post, se indague el
conocimiento previo sobre el tema en la muestra, la recordacién especifica de
la campana y sus espacios de consumo. Si se realiza una evaluacién dunante, el
despliegue de un trabajo etnogréfico de los espacios de difusién y/o consumo,
es una herramienta complementaria para este fin.

En el marco de una evaluacién ex post, el disefio debe contemplar la en-
trevista en profundidad semi estructurada como la técnica prioritaria para el
levantamiento de informacién. Esto, porque es preciso configurar un espacio
de didlogo donde se identifique en qué procesos se participd, qué valoraciones
y representaciones sobre el tema de bien publico existian y de qué manera se
han visto modificadas con la camparia. Al mismo tiempo, qué otras alternati-
vas de conocimiento, cambio o sentido de recepcién emergieron en funcién
de la campana.

Asimismo, considerando que la apropiacién se realiza en un contexto so-
cial de relaciones, las técnicas de grupo pueden ser relevantes para dar cuenta
de los discursos sociales emergentes sobre el tema del bien publico y la misma
campania. Grupos de discusién y/o grupos focales permiten reproducir la con-
versacién en la materia, sin perjuicio de ser instancias que a su vez levanten
informacién relevante en cualquiera de las otras dimensiones posibles de la
evaluacion.

Sea cual sea el enfoque cualitativo, en la demanda por el alcance de la
apropiacidn, especialmente en campanas menos territorializadas o cuya pobla-
ci6én objetivo es mds difusa (por ejemplo, las campanas en contra del racismo
o la xenofobia), el abordaje podrd considerar aproximaciones cuantitativas a
nivel del publico receptor. La encuesta, en estos casos, es funcional como una
primera entrada al registro de cambio de percepciones o actitudes, adquisicién
de conocimiento, recordacién o aprendizaje efectivo, segiin el campo temérico
abordado. Sin embargo, la indagacién mds profunda sobre las campanas, la
recepcién y el entorno, sélo podria darse bajo un modelo de investigacion
cualitativa que permita la profundizacién en los aspectos simbélico-culturales
presentes.
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Desafios de las camparas de bien piiblico en contextos interculturales

Es importante destacar que en un contexto intercultural, la apertura del
didlogo por sobre la imposicién de determinadas lecturas en torno al objeto
evaluado, favorece la observacién de las distinciones que el grupo realiza y
la reconstruccién simbélica que opera frente a la propuesta de bien piiblico

difundida.

Se trata de que el resultado de la evaluacién permita configurar e plano
de la diferencia cultural y, desde alli, recuperar una perspectiva que en fun-
cién de las demandas del grupo y la perspectiva del bien comuiin, incorpore el
cambio como parte de una legitima observacién del grupo de referencia y de
las distinciones que, en sus propios limites, éstos realicen. La diferencia de una
evaluacién cultural de las campanas radica, finalmente, en que el sentido del
bien piblico necesario para un pacto social de derechos pueda ser legitimado
en los cédigos de relacién de los grupos que, en este caso, se reconocen desde
la diferencia. Asi, se sitiia a la cultura —en términos de elementos simbdlicos
vy materiales que la definen— como un sistema que se relaciona con el entorno
en un doble juego de preservacién y cambio.

Cierre

Todo modelo de evaluacién adquiere validez en la medida que es someti-
do al juicio cientifico, y no puede ser visto como un desarrollo finalizado. En
el campo de bien piiblico, la existencia de nuevos escenarios de relacién, mds
horizontales y descentralizados, estd abriendo interesantes preguntas sobre las
metodologias mds propicias para su eficacia y eficiencia.

Redes sociales como Facebook, donde ciudadanos hacen emerger platafor-
mas de relaciones de manera contingente y se coordinan para generar cambios
desde lo virtual hacia la vida piblica material, demuestran la masificacién de
estrategias politico discursivas donde la investigacién atin no logra sistematizar
un corpus posible para la generacién de modelos propios.

La prueba y error, la aproximacién sistemdtica de nuevas técnicas de inves-
tigacién on line (neigrafias entre otras) y la construccién de nuevas categorias
conceptuales, serin parte de un proceso contempordneo de cambio, donde
los/as ciudadanos/as aparecen como sujetos activos también de las mismas
alternativas éticas de los nuevos acuerdos sociales emergentes.

Las campaiias de bien piblico, en un futuro cercano, con mayor o menor
planificacién, se irdn situando en la vida cotidiana como una polifonia de vo-
ces, que desde la critica promoverdn alternativas de pacto social. Una vertiente
de la democratizacion de derechos que aiin resta por investigar.
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