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Capitulo 1.
El rol de la publicidad en la solucion
de problematicas sociales

Andrés Hoyos Rios / Universidad Pontificia Bolivariana

Maria José Lema Arango / Universidad Pontificia Bolivariana

Walter Andrés Rendon Velasquez / Universidad Pontificia Bolivariana
Mateo Sepulveda Garcia / Universidad Pontificia Bolivariana

PhD. Omar Munoz-Sanchez / Universidad Pontificia Bolivariana

Introduccidn

Cuando se intenta abordar la solucion de problematicas sociales a
la luz de la publicidad, los libros, publicaciones y autores que se re-
lacionen con la tematica son escasos. Por esta razon, proponemos
realizar un acercamiento a la tematica desde diferentes teorfas como
el de mercadeo social, planteado por tedricos como Kotler y Zaltman
(1971), Sinek (2013) y Cortina (2002) y Alvarado (2005). Igualmente,
apoyados en académicos como Klein (2007), Jung (1955) y otros, que
desde sus perspectivas nos acercan al objetivo principal: entender
el rol de la publicidad en la solucion de problematicas sociales. Dar
respuesta a este objetivo nos ayudara a establecer si la publicidad
social es un tema de moda adoptado por las agencias de publicidad
en la ciudad de Medellin o, por el contrario, se trata de una estrategia
de comunicacion que se ha venido consolidando desde hace varios




Publicidad con sentido social

afios. Autores como Rodrigo y Rodrigo (2014), consideran que “en
los ultimos afios se han puesto de moda conceptos como la trans-
parencia y la responsabilidad social”, lo que nos puede dar el punto
de partida para nuestra investigacion. Estos mismos autores hacen
una distincion importante que debemos tomar como referencia para
abordar esta tematica, se trata de los conceptos de interés comun e
interés social. El término de interés comun es para Camps (1990) un
objetivo primordial de la democracia que no depende solo de la clase
politica: “Para que se forme ese interés general es importante la parti-
cipacion y cooperacion de todos, pues, de lo contrario, prevaleceran
s6lo intereses parciales, y de éstos, los mas poderosos e influyentes”
(Camps, 1990, p. 33). Por otra parte, el interés social es considerado
por Alvarado (2005) como aquello que “persigue fines vinculados con
la mejora de los individuos y de las sociedades” (p. 265). Los autores
gue se mencionaran en este documento hacen un aporte valioso en
el proceso tedrico e investigativo del proyecto. Lo primero que se
propone es realizar una aproximacion a los conceptos asociados con
la publicidad con fines sociales para identificar sus similitudes y/o
diferencias.

Teorias de acercamiento a la tematica.
Desde las teorias de marketing

El marketing puede entenderse como “un proceso social y administra-
tivo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
através de la creacién y el intercambio de productos y de valores con
otros” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 5). Por otra parte, para Dvoskin
(2004): “es una disciplina de la Ciencia Econémica cuyo objetivo es
potenciar las capacidades de las organizaciones y/o los individuos
oferentes de bienes o de servicios que, insatisfechos con una situacion
competitiva dada, aspiran a pasar a otra mas ventajosa [...]" (p. 21).
Levy (1998) lo asocia con posicionamiento recordando que “marketing
es el proceso de posicionamiento de una marca para hacer maximo su
valor” (p. 23). Ademas de estos conceptos tradicionales de marketing,
han aparecido otros como el marketing social, marketing con causa,
RSC, muchas veces confundidos entre si, pero con claras diferencias;
es pertinente reconocerlos para una mayor comprension del tema. Es-
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tos términos han considerado los problemas sociales como un asunto
relevante, dando a la publicidad herramientas para acercarse a una
contribucion social. Algunos autores que se han referido a estas no-
ciones de marketing relacionado con lo social son: Kotler y Zaltman
(1971), Gémez y Quintanilla (1988), Kotler y Roberto (1989) y (1992)
y Martin Armario (1993).

Varios autores han tratado el tema del marketing social desde diferen-
tes perspectivas y se ha creado cierta dualidad en la forma de abordar
el concepto. Algunos tedricos lo conciben como una herramienta para
adaptar las realidades sociales al ambito comercial y aprovecharse de
ellos con fines netamente lucrativos como Kotler y Zaltman, quienes
piensan que “el marketing social es el disefio, implementacion y control
de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas socia-
les, implicando consideraciones de planificaciéon de producto, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de marketing” (1971, pp.
3-12), o también estan Goémez y Quintanilla (1988) que piensan que
“el marketing social es el analisis, planificacion, control y puesta en
funcionamiento de programas disefiados para llevar a cabo intercam-
bios de bienes, servicios o0 conductas para conseguir unos objetivos
determinados” (1988, s.p). Por el contrario, existe también una corte
de autores que buscan utilizar el marketing como el método para la
solucién de problematicas sociales. En estos ultimos son en los que
nos enfocaremos para nuestra investigacion. Por ejemplo, Kotler (que
también tiene una posicion de marketing social contraria) y Roberto en
1998 plantean que “el marketing social es una es una tecnologia de
gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta en practica,
y el control de programas orientados a aumentar la aceptacion de una
idea o practica social en uno o0 mas grupos de adoptantes objetivos”
(Kotler y Roberto, 1998, s,p). O la idea de Martin Armario (1993) de
utilizar el marketing social como objeto de modificaciones de compor-
tamientos, actitudes y opiniones contribuyendo a la adhesion a una
idea con el fin de mejorar la situacion de alguna poblacion.

Para Orozco, el fundamento de la mercadotecnia social esta en el
entendimiento que

[...] las necesidades que debe cubrir el mercadeo social se
identifican por ser colectivas, no apelan a un solo adoptante
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objetivo, advierten en la sociedad necesidades insatisfechas
0 problemas relacionados con su calidad de vida y apelan a
una solucién a través de una comunicacion coherente y es-
tructurada en la que se le muestra la solucién al problema a
través de la adopcién de un comportamiento. (Orozco, 2007,
p. 30)

Sorribas (2009) en su tesis doctoral presenta un panorama amplio so-
bre la historia, desarrollo y diferenciacion de los términos considerando

[...] imprescindible establecer un capitulo en el que se cla-
rifique la confusion terminolégica existente entre diferentes
disciplinas del marketing surgidas en los ultimos afios, como
pueden ser el marketing social, el marketing de ONG o el
marketing con causa. Las aportaciones realizadas hasta
el momento difieren considerablemente de unos autores a
otros, hecho que demuestra la confusion existente, aun ac-
tualmente, entre el verdadero origen y alcance de cada dis-
ciplina. (Sorribas, 2009, s.p)

Igualmente, Saucedo (s.f.) establece las diferenciaciones en las te-
maticas (las mismas que desarrolla Sorribas) desde su doctorado con
enfoque en direccién y administracion de empresas. Con respecto a
la RSC, Mufioz (2001) con una posicion critica frente a la tematica en
el entorno colombiano cree que “el tema de responsabilidad social
no parece, aun, muy claro para nuestro medio, ni para las empresas
ni para las unidades académicas que promueven la formacion de los
responsables de las empresas” (2001, p. 48).

Desde la innovacion - la importancia del cambio

Autores como Rubén Ordofiez (2010) nos hablan de organizaciones
que al igual que muchas otras estan determinadas por los grandes
cambios que tienen que asumir constantemente. Una crisis por lo tan-
to puede representar un serio peligro o un buen escenario lleno de
oportunidades. Este trabajo esta respaldado por autores que si bien no
abordan el tema desde una mirada publicitaria, sf lo hacen desde las
ciencias duras como la economia. Klein (2007) evidencia a través de
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la Teoria del shock los eventos coyunturales como la principal oportu-
nidad de cambio de los sistemas econdmicos y sociales. Retomando
nuevamente a Mufoz (2001), los cambios de una sociedad pueden
provenir de dos caminos: “uno que surge de la forma espontanea
cuando la sociedad se une en la busqueda de mejores condiciones,
otros son aquellos organizados y planificados a partir de intereses
colectivos de instituciones directas” (Mufioz, 2001, p. 48). Estos cam-
bios pareciera que muchas veces no estuvieran sincronizados con las
dinamicas de la publicidad, por ser esta un “instrumento socializador”
donde pareciera que los cambios sociales van mas rapidos que los
cambios publicitarios (Eguizabal, 2009, p. 28).

Desde las teorias de marca - las personas como eje central

En su definicion de estrategia, Andrews (1977) menciona la mezcla
entre el ejercicio econdmico desde el contexto que rodea las marcas,
valorando el aspecto humano dentro de las decisiones estratégicas
de las empresas. Por su parte, Porter (2010) en una posicién de se-
mejanza a la de Andrews entiende las formulaciones estratégicas de
marcas desde su relacion con el entorno y el rol que estas cumplen
en su medio ambiente. Desde otra perspectiva y con un enfoque un
tanto mas critico, Klein (2007) en su libro No Logo sugiere un escenario
en donde las personas con un mayor acceso a la informacion de las
marcas (no de una forma superflua, sino desde los procesos, produc-
tos, sistemas y relaciones mas internas de estas) cuestionan, refutan,
desaprueban y crean movimientos contra las grandes organizaciones.
Asi también lo cree Adkins (1999), que en su libro Cause Related Mar-
keting considera que los cambios en las marcas y su participacion en
causas sociales se deben a que hoy:

The majority are now very brand literate; socially aware, news
reading; they know what is going on. Consumers care not just
about the tangible aspects of products and services but the
labour used to produce them, the renewable resources used
in its manufacture [...]. The service industry is growing and
consumers are increasingly focused in the values behind the
corporate, brand, product or service. (p. 290)
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Los consumidores han cambiado y la industria de la publicidad debe
ampliar su panorama entendiendo a mayor profundidad a un consumi-
dor que no solo es un target, es su mas duro critico. “Las estadisticas
resultan inequivocas al respecto: cada vez son mas numerosas las
personas gque no creen en la publicidad [...] los publicitarios lo saben
muy bien. Cada vez mas personas, entidades y organismos de todo
tipo vigilan a la publicidad” (Caro, 1994, p. 76). Caro presenta una
posicion del consumidor con respecto a la publicidad la cual ve con
sospecha, poca credibilidad y por o tanto sentenciada por la pobla-
cion. A partir de lo anterior aparecen las mas recientes teorias que se
cuestionan por la transparencia, honestidad y sobre todo la funcion
que estan cumpliendo las marcas en la vida de los consumidores. La
ética cobra un rol de importancia como mediadora entre el qué hacer
de las marcas y las necesidades de unos consumidores cada vez
menos tolerantes. Cortina (2002) en su libro Por una ética del consumo
propone un hecho innegable donde vivimos en una sociedad que mas
que homo sapiens somos Homo consumens y se pregunta por esa
libertad que debe ser devuelta a los seres humanos, en donde son
estos los que verdaderamente deciden lo que se consume y quién o
como se producen.

Ya lo decia el psicélogo Maslow (1991): “si tu Unica herramienta es
un martillo, todos tus problemas te pareceran clavos”. Esta opinion
demuestra la importancia de expandir el area de conocimiento con
el cual se abordan los problemas, esta es una leccion que las teorias
de marca han sabido entender muy bien, por ejemplo Godin (2011)
incluye en el andlisis del mercadeo las motivaciones de las personas,
ampliando el panorama y dandole un protagonismo al antiguamente
llamado consumidor y otorgandole un status de persona; dicha forma
de entender a las personas, plantea un escenario donde las marcas
cumplen un propdsito en la vida de estas.

En una de sus charlas Simon Sinek propone que las marcas deben
definir cual es su proposito en el mundo, segun él “las personas no
compran lo que haces sino por qué lo haces” (Sinek, 2010). Y para
llevarlo a cabo desarroll6 el Circulo Dorado que consiste en tres pre-
guntas claves para encontrar el proposito de las marcas y de esta
manera solucionar un problema verdadero de las personas. El Circulo
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Dorado comienza como una pregunta por el qué y busca describir
lo basico del ejercicio de las marcas (negocio, esencia de marca,
producto, entre otros), luego continda preguntandose por el cémo 'y
responde a la manera como se acerca a lograr ese primer objetivo
que se plantea, ademas de describir cual es su diferenciacion en el
mercado. El tercero es quiza el punto mas relevante que propone Si-
nek pues se trata de cuestionarse el porqué de las marcasy el rol que
cumplen estas en las problematicas particulares de cada segmento.
Luego de responder estas preguntas las marcas definen su propdsito
y de alli debe partir todas las acciones y comunicacion de una manera
coherente y transparente.

Las dinamicas de las empresas en el campo de la RSC funcionan bajo
la adhesion a las causas sociales mas pertinentes a los principios,
valores y personalidad de sus marcas, para que asi cada una de ellas
cumpla un rol para con sus consumidores, el cual tiene como objetivo
satisfacer una necesidad o un deseo. En complemento a las teorias de
RSC se pueden incluir autores que trabajan los temas de personalidad
e identidad de marca; por ejemplo, aunque no hablé directamente
sobre mercadeo y creacion de marcas, el psicologo Jung habla sobre
el inconsciente colectivo, es esa herencia psiquica presente en cada
individuo. Esta se manifiesta de forma particular en o que conocemos
como los arquetipos presentes en cada cultura, como afirma Jaffé
(1995): “los arquetipos son disposiciones vivientes y activas, ideas
en el sentido platénico, que continuamente dan forma e influencian
nuestros pensamientos, sentimientos y acciones” (p. 23). Estas teorias
aplicadas al marketing dan la posibilidad de crear marcas solidas con
una identidad y una personalidad estructuradas, y asi adoptar un rol
(el amigo, el guia, la madre, el maestro, etc.) que genere una relacion
complementaria o beneficiosa para con el consumidor.

Los hitos histéricos que marcaron la publicidad

La publicidad tal y como la conocemos hoy en dia, es consecuencia de
dos hitos importantes en la historia. El primero es la revolucion industrial
cuando la relacion artesano-comprador va siendo despojada por el
producto marcado como garante de calidad, como explica Caro (2009)
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Es cuando el producto genérico vendido a granel, y cuya
cotizacion y apreciacion en el mercado descansaban en sus
puras cualidades materiales, comienza primero a coexistir
y luego a ser reemplazado por el producto individualizado
dispuesto en un envase y amparado por una determinada
marca que lo refiere a su fabricante, el momento en que esta
sustitucion se pone en marcha (Caro, 2009, p. 110).

El segundo hito es el fin de la Segunda Guerra Mundial, donde en
afos posteriores se percibia una sensibilidad y reflexién acerca de
nuestra condicién como humanos y una preocupacion por el medio
ambiente. Es importante reconocer coOmo estos dos sucesos marca-
ron la forma en la que se hacia una comunicacion persuasiva y las
tematicas sobre las que abordaba la publicidad; Desde evidenciar las
cualidades materiales intrinsecas del producto, pasando a comunicar
por medio del conocimiento de la persona, hasta llegar a incentivar al
consumo a través de una preocupacion por el medio ambiente o una
problematica social.

El artesano y el comprador en la revolucion industrial

Como se menciond anteriormente, un hecho importante en la historia
de la publicidad es el reemplazo de la relacion de confianza entre el
artesano, productor o fabricante y su comprador (dicha relacién con-
sistia en la garantia de calidad de lo comprado) por la necesidad de
marcar, con un signo propio, el producto ofrecido. La tecnificacion de
la produccion, que tiene como consecuencia la produccion en masa,
hace que la relacion artesano- comprador se rompa debido a que
no hay un vinculo directo entre el comerciante y lo vendido. Como
aclara Caro:

Ahora bien, cuando los mercados se amplian en el marco
de la revolucion industrial que abarca en la practica todo el
siglo XIX y aledafios (incluyendo dentro de la misma la pri-
mera revolucion industrial basada en la maquina de vapor y
la segunda basada en la electricidad), el comerciante ya no
puede garantizar la calidad de unos productos que proce-
den, tal vez, del otro extremo del planeta y de cuyo proceso
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productivo entiende cada vez menos conforme 10s propios
productos se tecnifican. (2010, p.110)

Este tipo de procesos determind grandes cambios en el desarrollo de
la relacion, no solo del artesano con el comprador, sino de la manera
en que la publicidad y la comunicacion comenzaron a abrirse pasoy
a formar parte integral de la vida de los ciudadanos.

Evolucion de la publicidad en relacion con tematicas sociales
desde la década de los 70

Con la intencién de contrastar la teoria con la historia del ejercicio
publicitario en Colombia, se desarrolla un rastreo hemerografico rea-
lizado con la revista especializada en Publicidad y Mercadeo (P&M)
desde su primer ejemplar en 1979 a la fecha. Se encuentran aspectos
relevantes sobre la evolucion de la publicidad y los temas sociales en
sus contenidos, agrupando la informacion por décadas. Para el ana-
lisis se separa por momentos claves y se destacan los aspectos mas
relevantes como se expone a continuacion.

Los 60 y 70: ¢ hay una persona detras de la pantalla?

En el rastreo se evidencié que durante estos afos los vinculos entre
psicologia, investigacion y publicidad se hacian cada vez mas fuertes.
Los investigadores dentro de las agencias tomaron un rol importante
a la hora de recolectar informacion sobre necesidades, conductas y
datos psicograficos de los consumidores. Ogilvy & Mather (Brasil) fue
quizas una de las primeras agencias en incursionar en un departamen-
to de investigacion interno al mando de Clarize Herzog quien afirmé
que: “Hoy después de doce afios de labores se han acreditado tanto
nuestras investigaciones que muchas veces rechazamos cantidades
de solicitudes, bien porque no nos interesa hacer la investigacion o
porque tenemos demasiado trabajo” (Revista P&M, 1984, p. 40) La
publicacién realizada en el afio 1984 [os dieciocho milagros de la
investigacion relatan las ventajas econdémicas de haber incursionado
en esta teméatica desde afios atras.
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Y la psicologia no se queda atras; en la publicacion n° 35 de la revista
P&M se comienzan a mencionar estudios psicolégicos como protago-
nistas: “Las investigaciones cientificas estaban a la orden de la pu-
blicidad, con mas interés que nunca antes. La psicologia conductista
posibilitd los analisis psicograficos” (s.a, 2006). La presencia de estas
dos disciplinas dentro del quehacer publicitario refleja una clara inten-
cionalidad de acercamiento a las personas que durante muchos afos
estuvieran detras de las piezas publicitarias. El marketing comprendio
que analizando a sus publicos se optimizarian recursos logrando una
mayor efectividad.

Los 80: pensando en comunicacion responsable

Inestabilidad econdmica, inflacion y crisis, en esta década se comien-
za a cuestionar si ha llegado el fin de capitalismo y por ende de la
publicidad. Si en las décadas pasadas se hace una conciencia de
aquellas personas que se encuentran en el otro lado de la teoria ba-
sica de comunicacion, es decir, los receptores, en los 80, se hace
imprescindible que el otro componente del proceso de transmision
como lo es el mensaje, sea objeto de estudio. El efecto que causan la
publicidad y los medios en su exposicion ante la sociedad, es tenido
en cuenta desde el caracter educativo y transformador de la comu-
nicacion. Esta ultima estéa en funcién de constituir ideales, principios,
valores e imaginarios en las personas y lo mas importante, la creacion
de opiniones. Como bien lo dice en el articulo La publicidad como
formadora de opinion y actitudes:

[...] en su fuerza comunicadora radica la conformacién de
la opinidn de masas, y la creacion de actitudes a favor o en
contra de las personas, las ideas, las doctrinas y las creen-
cias o en favor de los productos y servicios que se dan en
venta, y hablamos en este caso de la actividad publicitaria
propiamente dicha. (P&M, 1987, p. 62)

Como bien lo plantea el titulo de la década, no podriamos decir propia-
mente que a partir de esta fecha se hizo plena conciencia del mensaje
y las repercusiones de este, pero si es cierto que la angustia caracte-
ristica de estos tiempos hace repensar un poco la labor publicitaria.
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Los 90: las marcas que solo se pintaron de verde

El mensaje debe estar en un contexto social que lo valide. Tematicas
gue mencionan realidades sociales empiezan a invadir los mensajes
publicitarios demostrandonos que el cuestionamiento por las proble-
maticas sociales no es un episodio ajeno a esta década. La implemen-
tacion de la Ley 99 de 1993 y sobre todo en el articulo 48 plantea que:

Ante la evidente crisis generada a la diversidad biolégica en nues-
tro planeta, se considera responsabilidad inaplazable e inherente al
ejercicio de estas profesiones, propender, impulsar y apoyar todos
los programas encaminados a la protecciéon del patrimonio pecuario
nacional, de los recursos naturales, de la biodiversidad, de la fau-
na silvestre y del medio ambiente durante el gobierno de Gaviria,
lo que amplia el concepto de cuidado ambiental que anteriormente
solo se concebia para el area agropecuaria. (Ley General Ambien-
tal de Colombia. (s.f) Recuperado el 24 de septiembre de 2016, de
https://www.oas.org/dsd/fida/laws/legislation/colombia/colom-
bia_99-93.pdf

Esta es una ley que motiva a las personas y marcas a sumarse a la
“estrategia verde” con piezas alusivas a lo natural, como el caso de
marcas como McDonald’s, P&G, Visa y Coca-Cola que en la década
de los 90 se suman a la comunicacion ecologica. En el ejemplar 152
de la revista P&M se puede encontrar que: “Las marcas también han
empezado a tomar partido debido a que esto no solo representa una
forma de ayudar al planeta, también se ha convertido en una estra-
tegia para ganar posicionamiento y finalmente vender mas” (p. 46).
Para muchas compafiias y marcas el mensaje verde no trasciende del
ambito comunicacional. EI Green Marketing se convierte en una moda
mas para adoptar.

Claro que subsiste el problema que la credibilidad de las campafias
publicitarias ecoldgicas tiene. La reputacion de magnificas piezas
eventualmente es desacreditada por algunos industriales que no cam-
bian sistemas de produccion, sus productos o que ni siquiera tienen
politica ambiental alguna o que, de todas formas, pautan mensajes
ecoldgicos en los medios de comunicacion (P&M, 1995, p. 14).


https://www.oas.org/dsd/fida/laws/legislation/colombia/colombia_99-93.pdf
https://www.oas.org/dsd/fida/laws/legislation/colombia/colombia_99-93.pdf
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Sin embargo, se destaca durante este periodo a la empresa Holasa
S.A., quien ademas de ejecutar la estrategia verde, hace cambios
significativos en sus modelos de produccién e imparte en colegios y
universidades talleres sobre el cuidado del medio ambiente. Simulté-
neamente al creciente auge de lo ambiental, la figura del planner o
planificador de cuentas toma especial relevancia, siendo asi como en
1994 que aparece en Colombia el primer articulo dedicado a este rol,
sera en larevista P&M de 1994 donde se encontrara la noticia titulada:
“Planeando planners” en donde se establece que aquel profesional
“constituye una carga simbdlica de la marca en adecuacion con lo
que quiere el consumidor [...] su labor es de repensar todos los dias,
de rehacer la publicidad”. (p. 40)

De la mano de la investigacion, con mayor conciencia de las reper-
cusiones que tienen los mensajes y de la mano de mediador marca/
consumidor que interprete correctamente un escenario, la publicidad
se adentra cada vez mas en las realidades sociales.

Llega el nuevo milenio y en el afio 2000
surge la Responsabilidad Social Creativa

Comienza un nuevo siglo y un articulo de la revista P&M en la publica-
cion 86 del afio 2007 propone un término que resume la intencionalidad
publicitaria de esta época. Un cambio de década donde la letra “c”
de la responsabilidad social en relaciéon con lo corporativo es reempla-
zada por una “c” que se relaciona con la “creatividad”. La publicidad
comienza por descubrir el provecho comunicacional que puede ob-
tener al utilizar las acciones sociales realizadas por las marcas como
un pretexto para la comunicacion y al mismo tiempo ganar seguidores
que se refleja en beneficios comerciales. “Dentro de esta tendencia,
a veces es dificil distinguir unas campanas de otras [...] pero siempre
hay algunas que brillan por su innovacion, que se destacan por su ori-
ginalidad y creatividad. Regularmente, dichas estrategias de RSC van
muy ligadas con lo que la marca o producto ofrece” (s.a., 2007, p. 86).

Ya se hace mas que evidente que muchas marcas han encontrado en
los mensajes alusivos a problematicas sociales una via para conectarse
con sus publicos cada vez mas distantes de la publicidad tradicional.
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Algunos optan por la creatividad y otros por el contrario apelan a los
mensajes explicitos y en algunas ocasiones chocantes:

Esta violencia visual no es exclusivamente atribuible al uso
y el abuso de la sexualidad femenina en publicidad [...] en
las campanfas sociales se valen en constantes ocasiones de
la pobreza y el sufrimiento de algunas familias a favor de
sacudir la sociedad y convocar a la accién. Y es cierto, es
importante llamar la atencién, pero en muchos casos se ha
perdido la inteligencia para lograr efectos contundentes en
el espectador sin el uso explicito (s.a., 2006, p. 30).

Aparecen en escena términos como RSC y marketing con causa, uti-
lizados sin mucha distincion entre ellos. Campafas como la Belleza
Real realizada por Dove se destacan dentro de la oleada “responsa-
ble” al dirigir su mensaje no solo en términos corporativos, sino que
apunta a un cambio de pensamiento social. La creatividad retoma un
papel importante pues de la mano con realidades sociales vislumbra
un camino publicitario nunca antes visto. Al igual que lo hace Dove,
GlaxoSmithKline (GSK) realiza un importante programa cultural llama-
do Palabras Que Acomparian cuyo obijetivo es brindar a los nifios hos-
pitalizados conjuntamente con sus familias un espacio de encuentro
a través de la lectura. Creativo o chocante, se puede evidenciar que
los mensajes con tintes sociales provenientes de las marcas se han
vuelto comunes para los consumidores del nuevo siglo.

El 2010: problematica para reconocimiento

¢ Coémo salir de del panorama en el que todo parece igual para generar
verdadero valor? Ante esta pregunta muchas marcas deciden realizar
cambios desde la experticia de su negocio (P&M, 2011, ejemplar 369,
p. 51); ya no como en la década de los 90 para mostrarse como per-
tenecientes a una tendencia, esta vez algunas marcas les apuestan a
los cambios que benefician la sociedad.

Algunos datos y cifras manejadas por la revista P&M nos permiten
conocer como Bancolombia, una de las entidades financieras con
mayor trayectoria en el pais, con su estrategia de corresponsales no
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bancarios, logra relacionarse con mas de novecientos tenderos en
mas de seiscientos municipios del pais (la mayoria de estos en zonas
alejadas de las cabeceras municipales) fortaleciendo asi la cadena de
consumo y permitiendo a personas de bajos recursos tener acceso
a esquemas financieros mas inclusivos. A su vez Alqueria, empresa
colombiana dedicada a la produccién y distribucion de productos
lacteos, con su estrategia de impulso al pequefio ganadero ha bus-
cado acercar a los pequenos productores con el fin de capacitarlos
y dotarlos de las herramientas necesarias para mejorar l0s procesos
de produccioén y su estilo de vida. Otro ejemplo es el Grupo Nutresa,
empresa de alimentos procesados lider en Colombia, con su estrate-
gia de venta por catalogo ha capacitado mujeres de estratos bajos
permitiéndoles generar ingresos para su familia.

Si bien los cambios al interior de la empresa (de las grandes marcas
mencionadas) contribuyen al bienestar de una poblacién determinada,
cabe destacar que en las estrategias realizadas el resultado final bene-
ficiara a la corporacion patrocinadora de la accioén; por lo tanto puede
decirse que ese “bien social” no es netamente desinteresado, ya que
la ganancia monetaria 0 aumento de reconocimiento y reputacion seran
siempre factores que se espera obtener.

En 2012 Colombia obtiene reconocimiento creativo internacional de
la mano de las campafias realizadas para el Ministerio de Defensa
como: “Rios de Iuz’ y “Remangate”. Uno de los premios mas impor-
tantes obtenidos por esta accion fue un Ledn de Titanio en el festival
de Cannes Lions en Francia, demostrandole a los publicistas que si
es posible encontrar ideas que presenten problematicas sociales y
al mismo tiempo internacionalizar los problemas socio-politicos que
sufre Colombia. Y si de reconocimiento se trata, la comunicacion no
es asunto ajeno. Ahora que el gremio publicitario hace uso de las
problematicas sociales como un medio importante de reconocimiento
creativo publicitario, qué mejor manera que hacerse notorios en un
mercado internacional con la exhibicién de situaciones sociales, po-
liticas y culturales que de una forma negativa caracterizan a nuestro
pais y nos brindan un factor distintivo. No se puede creer que para
hacer publicidad social, basta con adaptar los procesos de comuni-
cacion utilizados en la construccion de mensajes comerciales. Cada
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uno tiene estrategias particulares e incluso terminologia especializa-
day que como describen Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2015): “Las teo-
rias asociadas a la difusion de causas sociales, lideradas por la publi-
cidad social, han generado herramientas y formas de comunicacion
propias, diferenciandose asi de las empleadas por la comunicacion
comercial” (p. 126). En el esquema 1y 2 presentamos una linea de
tiempo que resume los hallazgos mas importantes segun las épocas
con base en la informacion recolectada en la revista P&M.

Metodologia

Esta propuesta de investigacion surge por la poca informacion tedrico-
académica que existe en el ambito publicitario en Colombia frente a
las problematicas sociales. La publicidad como una practica comercial
deja en segundo plano las formas de este ejercicio que no tienen una
remuneracion econémica inmediata o sustancial debido a que el creci-
miento y desarrollo de las empresas son el objetivo principal. Dentro de
esas formas no remuneradas se encuentra la responsabilidad social y
ambiental de la publicidad, de la cual, como acabamos de mencionar,
no hay una extensa profundizacién tedrica en nuestro pais.

Se desarrolla esta investigacion con la intencién de presentar una
posicion frente al papel de la publicidad y las problematicas sociales,
para posteriormente proyectarlo como una idea que ayude a comple-
mentar el vacio documental que existe. Ademas, la poca bibliografia
que sobre este tema en Colombia, es uno de los factores que motiva
a profundizar en este tema.

Otro factor a tomar en consideracion, es la afinidad tematica ligada a la
conciencia social frente a nuestro contexto colombiano. Cuestion que
vemos como una oportunidad para ligar nuestra disciplina a la resolu-
cién de problemas, pues reconocemos la importancia del ejercicio pu-
blicitario como generador de opiniones, ideales e imaginarios. Nuestras
expectativas respecto a la investigacion es iniciar una reflexion sobre el
rol publicitario en la sociedad que lleve a la creacion de metodologias
en pro de solucidon de dichos problemas sociales, y que pueda ser
aplicada dentro de instituciones, agencias publicitarias y empresas.



Cada década tiene una problematica protagonista

Publicidad con sentido social

2010

2000

1990

1980

1970

Las probleméticas sociales propias de Colombia son las
protagonsitas. EL narcotréfico, le conflicto armado o las minas

Una década que se concentré

Se habla de la inclusién de grupos que antes eran solo excluidos.

en las problematicas

antipersona son los temas de esta época.

ambientales.

La inclusién de la mujer y el cuidado de los nifios en la sociedad.

En cada uno de estos momentos histéricos, las marcas de la mano de la publicidad se han sumado a cada una de estas problematicas sociales ya sea par

ayudar a solucionarlas o para obtener beneficios comerciales de estas

Esquema 1. Momentos historicos

Fuente: Elaboracion propia
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Esquema 2. Una problemética por década

Fuente: Elaboracién propia

El rol de la publicidad en la solucién de problematicas sociales

Tipo de investigacién

Se propuso un tipo de investigacion cualitativa de corte descriptivo,
el cual se centra en identificar y describir detalladamente diferentes
hechos, rasgos o situaciones, sin profundizar a tal punto de explicar
las razones que los generan.

Durante el trabajo se detectd la necesidad de entender el papel de
la publicidad y el mercadeo en la solucién de problematicas sociales
en la ciudad de Medellin. Para su elaboracion fue necesario reali-
zar un rastreo bibliografico y hemerografico para comprender cémo
se habia manejado la tematica en Colombia en los Ultimos cuarenta
afios. Si bien es cierto que no muchos autores en el area publicitaria
se adentran en la tematica que nos congrega en este articulo, existen
una revista especializada en Colombia que con treinta y cinco afios
de trayectoria ha suministrado las Ultimas tendencias en mercadeo y
publicidad al sector siendo un fiel testigo de los diversos cambios que
se han generado a lo largo del tiempo, tanto nacional como internacio-
nalmente. Por esta razén se rastred la informacion de los afios sesenta
hasta la fecha de las diferentes publicaciones de la revista Publicidad y
Mercadeo (P&M) descubriendo los momentos importantes en la histo-
ria de la publicidad de nuestro pais, donde las probleméaticas sociales
sean de alguna u otra forma tratadas y mencionadas.

Por otra parte, se intenté comprender la relacion actual entre la pu-
blicidad y la solucién de problematicas sociales con el objetivo de
proponer una guia o modelo que describa cémo se podria mejorar (en
caso de que exista) o proponer (en el caso que no exista) una relacion
efectiva entre ambos conceptos. La realizacion de esta investigacion
descriptiva fue soportada con diferentes técnicas, de las cuales con-
sideramos pertinentes la revision documental y entrevistas.

La revision documental: se realiza para entender el contexto histérico
de las problematicas sociales tratadas desde la publicidad en Colom-
bia. Para ello se utilizan libros, documentales y revistas académicas
que desde diferentes tematicas aportan a la investigacion.

Los entrevistados se delimitaron geogréaficamente al Area Metropoli-
tana de la ciudad de Medellin y fueron realizadas por espacio de 4
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meses. Como técnica de recoleccion de informacion se utilizé el cues-
tionario semiestructurado: con preguntas base que permitian ser mo-
dificadas segun las necesidades y desarrollo de las entrevistas. Con
ellas se intentaba un acercamiento a directores de agencias, planners
y creativos que, con su experiencia, trayectoria, contacto directo con
marcas/personas nos den indicios de como es esa relacion e inter-
vencion que ejerce la publicidad frente a las muchas problematicas
sociales que afectan a nuestro pais.

Fue de vital importancia que algunos de estos directores, plannersy
creativos hicieran parte de las grandes agencias internacionales que
se pueden encontrar en la ciudad de Medellin, como DDB y McCann
Erickson. Dichas agencias fueron seleccionadas debido a que cuen-
tan con mayores presupuestos, su gran experiencia y trayectoria con
multiples marcas y creacion de diferentes tipos de campanas, brindan
una perspectiva mucho mas amplia frente al problema investigativo
que se pretende resolver. También fueron seleccionadas agencias
pequefias de la ciudad de Medellin como Creamos, que posee actual-
mente un componente humano en la escogencia cuidadosa y posterior
realizacion de los proyectos a desarrollar y Melborp con sus directivos
participes de campanas sociales galardonadas internacionalmente
como Rios de Luz para la Presidencia de la Republica y que gano el
Titanio en el festival de Cannes Lions en 2012.

Con respecto a los perfiles elegidos, fue importante tener la vision del
area de planeacion pues al tener mayor contacto con los diferentes
publicos, tendencias y realidades socio econdémicas aportarian una
mejor vision del actual manejo dentro de las agencias frente a las
problematicas sociales y cuél deberia ser su papel en la sociedad.
Por otro lado, los creativos son los que permiten que las ideas se vean
expresadas en los diferentes medios, rompen con los esquemas tra-
dicionales e idean soluciones. El mundo de las ideas y la creatividad
son el eje fundamental de los procesos de cambio, razén por la cual
son indispensables en la investigacion. Por ultimo y no menos impor-
tante, desde el area directiva es importante analizar como el negocio
publicitario puede unir sus esfuerzos (estratégicos, econémicos, crea-
tivos) para encontrar un equilibrio (ganancia- beneficio social) desde
el quehacer del dia a dia. Los directores son por lo general personas
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con muchisima trayectoria en el ambito publicitario, por lo que su pers-
pectiva sera de gran aporte en la investigacion.

Resultados

La publicidad social vista como una oportunidad
de reconocimiento

En las entrevistas se obtiene como resultado la falta de unificacion en
las definiciones de las diferentes terminologias, en algunos casos es-
tas estan vistas como una “moda” adoptada por las diferentes marcas
como recurso comunicativo. Otros con una postura critica frente a la
tematica aseguran que son términos que aun no se ponen realmente
en practica.

“Es puro idealismo, ojala pasara. Para que el mercadeo lo-
gre hacer cosas buenas y que entienda los problemas del
mundo, es idealista y dificil, porque las marcas utilizan la
responsabilidad social y las problematicas del mundo, como
pretexto para vender mas y verse mas” (D, Upegui, comuni-
cacion personal, 8 de abril de 2016).

Indudablemente cuando en el gremio se habla de publicidad social,
la visibilidad y obtencion de premios en los diferentes festivales son
aspectos que salen a relucir. “De hecho la mayoria de casos que uno
ve lo hacen porque el marketing social es uno de los pilares para que
las marcas se vean benignas ante sus consumidores, eso también es
una estrategia de marca, muchos son truchos, lo que pasa es que lo
social conmueve y eso en los festivales gusta mucho” (J. Montoya,
comunicacion personal, 20 de abril del 2016).

La prolongacion en el tiempo de dichas campafias cuyos objetivos
estuviesen relacionados a la obtencion de premios €s poca, pues una
vez cumplida su funcién el seguimiento de los resultados e impacto
real en la sociedad pasa a un segundo plano. Como declar6 Jorge
Montoya, director de la agencia Creamos, refiriéndose a la continui-
dad de las campafas publicitarias: “Si es una campafa real, seguro
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seguird porgue su fin no eran unos premios. Es la intencion con la
que se hizo la que le da principio y fin a la idea” (Montoya, 2016). Por
otro lado, Santiago Mesa, director general de la agencia Melborp nos
plantea algunas de las razones por las cuales las intenciones de las
campafas “sociales” no pueden convertirse en una realidad:

“En mi experiencia, todo el mundo piensa en premios todo
el tiempo. Yo siempre busqué estar en los mejores equipos
creativos y me di cuenta en el proceso de que todo el mundo
pensaba en premios. No solo en la social, en la comercial
también. Los equipos creativos siempre quieren demostrar
su talento, lo cual es un problema muy grande, porque po-
nen por encima su interés personal, sobre el de la marca y
en este caso, sobre el de la sociedad” (Comunicacion per-
sonal, 16 de agosto del 2016).

En definitiva, estas campafias deberian crearse con la firme intencion
de generar cambios de comportamiento en los ciudadanos, y pos-
teriormente pensar en que estas acciones de comunicacion pueden
tener algun reconocimiento. Los beneficios posteriores vendran por
afiadidura, cuando el objetivo principal se cumpla a cabalidad.

El papel protagénico que deberia tener la publicidad

Al ubicarse en el ultimo escalén dentro de las marcas, la publicidad
se convierte para muchos publicistas en una simple area transmisora
de mensajes. La falta de especializacion del gremio, mayor interés y
colaboracion con diferentes saberes ademas de una vision reduccio-
nista de la comunicacion puede convertir a la publicidad en una labor
superflua.

“Estamos en un mundo que valora la innovacion y el empren-
dimiento, ademas de la transparencia y la sostenibilidad.
Todo eso o puede hacer una marca. Yo dirfa que el publi-
cista esta llegando tarde a esa conversacion, simplemente
al momento de comunique 10 que ya hicimos, no esta metido
dentro de esa conversacion. Dentro de la organizacion estas
llegando tarde, porque la discusion de cambiar el mundo no
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se estd dando en comunicacion, tal vez en mercadeo. Méas
probablemente se esté dando en [+D, que es innovacion y
desarrollo, o se esté dando en sostenibilidad, estos son los
que estan dentro de las empresas haciendo esos cambios.
Ellos bajan esas necesidades a mercadeo, este construye un
briefy se lo pasa a comunicacion, este le dice a la agencia,
comunigueme esto. El cambio ya esta hecho, yo solamente
tengo que hacer lo posible” (Mejia, comunicaciéon personal,
15 de abril del 2016).

Para algunos entrevistados, como Elena Yepes, directora de planeacion
de Melborp, la vision creativa es la herramienta clave: “Falta integrar
disciplinas que son mas creativas, mas artisticas (los cineastas, artistas
plasticos, los musicos) o personas mucho mas especializadas” (comu-
nicacion personal, 5 de mayo del 2016). Adicional a eso, Natalia Gallo,
planner en McCann considera que “el cambio que necesita la publici-
dad reside en transformarla desde la comunicacion con la antropologia,
sociologia vy filosofia, si no se transforma asi, si no entran otras ciencias
aqui, el rol de nosotros deja de ser significativo, porque vas a hablar
desde la superficie” (comunicacién personal, 10 de mayo del 2016).

La publicidad como dinamizador de la economia
y ente transformador

A pesar de las multiples falencias que muchos entrevistados detec-
tan en el gremio y su abierta postura critica, uno de los aspectos en
comun, sin importar la labor que desempefian en la agencia, es el rol
de la publicidad como importante agente de cambio en una sociedad.
“Creo que el rol de la publicidad en el mundo de hoy esta en eso, en
como a través de mis marcas y productos, comienzo a construir una
mejor sociedad” (C, Ovalles, comunicacion personal, 6 de mayo del
2016). El director de la agencia Creamos opina que el rol que cumple
la publicidad es de “cambiar el mundo con buenos ideales, hacien-
do publicidad honesta y sobre todo haciéndole entender al otro que
el consumo tiene un limite; mas que crear necesidades, se trata de
mostrarles a las personas que ante sus necesidades hay soluciones
buenas, bonitas, estables y con beneficios para ellos” (Montoya, 2016).
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Y en su papel transformador, una manera de contribuir a la solucion
de problematicas es hacer evidente ante los ojos de muchos ciuda-
danos situaciones que en muchos casos pasan desapercibidas. “No
podemos decir que las marcas son malas o aprovechadas porque lo
que estan haciendo son iniciativas que pueden prender alarmas en
los gobiernos” (Yepes, 2016).

Si bien puede jugar la publicidad un papel importante en los cambios
gue se generan dentro de una sociedad, se encuentra enmarcada
dentro del territorio de la economia, pues en sus definiciones mas
basicas se determina como una herramienta de anunciantes para im-
pulsar las ventas. El aspecto lucrativo y dinamizar son elementos que
se destacan en el discurso de los publicistas.

“Tiene un rol movilizador, la publicidad logra a través de co-
nocer muy bien quien es interlocutor, movilizarlo hacia cosas
que quiere” (Upegui, 2016). “Es un rol educativo, influenciador
y obviamente comercial. Para mi el mas importante es el in-
fluenciador, sea para ser educativo o comercial’. (Garcia, 2016)

“La publicidad cumple un rol de dinamizar la economia, por-
gue si no hay movimientos de transacciones entre empresas
y consumidores no hay una rotacion del sistema econémi-
co”. (Yepes, 2016)

La necesidad de un ejercicio transparente

Cuando se abordan temas como las ganancias monetarias y el lucro
de particulares, la responsabilidad de dichas acciones, asi como la
necesidad de una labor mas transparente se manifiestan como unas
de las preocupaciones actuales de los profesionales del gremio.

Con respecto a la ética, Jesus Acosta director de planeacion de DDB
opina que:

A la publicidad le falta lo mismo que le falta a las industrias y
a la humanidad en general y es ética, el problema no es que
haya empresarios, el problema es que haya empresarios co-
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diciosos, el problema no es que haya publicidad, el proble-
ma es que haya publicidad malintencionada, el problema no
es querer hacer dinero, el problema es querer hacer dinero a
cualquier costo, debe haber unos principios éticos que rigen
a las personas, que regulen sus actuares”. (Acosta, 2016)

Para el creativo Diego Roldan, la discusion sobre el quehacer publi-
citario ético comienza con el entendimiento de los objetivos que se
plantean cada una de sus actividades, pues del entendimiento de
estos dependeran los resultados responsables. “La publicidad debe
tener claros sus objetivos, que antes de ser pensada, sepa para qué
esta pensada, pues si cumple ese objetivo, es exitosa. Tristemente,
Si una campafa esta pensada para un fin destructivo y lo logra, es
exitosa y efectiva” (Roldan, 2016).

Como bien lo menciona el director de la agencia de publicidad Crea-
mos, frente al actuar de una marca ética: “es una marca que no trate
de disfrazar sus problemas, no necesariamente comunicarlos, pero
que no trate de tapar defectos que tiene en los productos con otras
cosas que traten de ocultar verdades” (Montoya, 2016).

Los comienzos de la publicidad como recurso

De los entrevistados, algunos concuerdan que una de las mayores
problematicas que atraviesa la publicidad en nuestros tiempos es la
sobrecarga de mensajes “decorativos” atribuidos a los productos o
servicios. “La publicidad se perdio en un juego retérico, en buscar la
forma de decir tu beneficio de formas distintas, que por eso perdié
la esencia y lo original. Eso nos llevd a lo mentirosos, cuestionados e
irresponsables que somos hoy, porque €so es una irresponsabilidad,
nosotros nacimos para que la gente conociera la diferencia, no para
persuadir y mentir” (Gallo, 2016).

La comunicacion simplificada sobre un bien pareciera ser el camino
que publicistas con una larga trayectoria en el medio estaria identifi-
cando como un escenario idoneo. Lo que le esta pasando a Coca-Cola
ultimamente, para mi la publicidad esta volviendo a sus origenes, eso
me encanta porque nos toca volver a la raiz” (Gallo, 2016).
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Y el didlogo entre consumidor y marca se podria mejorar en la medida
en que el producto cumpla con las expectativas de lo que su mensaje
promete a los compradores. Segun Daniel Mejia, planner senior “tiene
que ser lo suficientemente bueno, atractivo y tener todo tan integrado,
para que sea realmente llamativo para la gente. La publicidad va a
cumplir simplemente el rol de acompafiar, de darlo a conocer” (Mejia,
2016). Este didlogo es cada vez mas fructifero gracias al entorno on-
liney a las posibilidades de comunicacion que entre las marcas y los
consumidores permiten las redes sociales.

Conclusiones

El proximo paso es mirar hacia atras
y recuperar nuestra esencia

Se identifica en el rastreo histérico una linea de tiempo que nos indica
los ejes tematicos que ha tratado la publicidad con fines humanistas
en las diferentes épocas, enfocandose desde las personas y sus ne-
cesidades, en los grupos marginados de la sociedad, las problemati-
cas ambientales, la RSC y la utilizacién de las problematicas sociales
caracteristicas de cada pais, como un recurso para la obtencion de
reconocimientos.

No obstante, con la realizacion de las entrevistas a los profesionales del
gremio surge una nueva interrogante: jcual era el rol de la publicidad
(en términos de comunicacion) antes de considerar las necesidades
y problematicas sociales como eje tematico? La respuesta, aunque
aparentemente obvia, parece un concepto que se desdibuja con el
paso de los afios; resaltar los beneficios y caracteristicas del producto.

En un contexto actual donde las necesidades, motivaciones y ver-
dades (insights) de las personas son el motor de inspiracion de las
marcas, ¢de qué manera seria relevante un enfoque que dé no solo
una mirada a los inicios del quehacer publicitario sino aun mejor, uno
0 varios pasos hacia atras? Para ejemplificar un poco mejor la idea
gue se plantea, se presentan a continuacion dos cuadros en los que
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se destacan los ejes tematicos que ha tratado la publicidad y cual
deberia ser la estructura que proponemos bajo el concepto de “volver
al origen”.

Bajo el marco de lo econdémico, la publicidad como herramienta indis-
pensable del marketing ha conectado a las marcas con sus diversos
publicos mediante la exaltacion de los beneficios y atributos que cada
producto podria ofrecer en la vida de estos. Posteriormente, las teméa-
ticas medioambientales parecieron jugar un rol crucial en la forma en
la que los consumidores elegian sus productos; sus cuestionamientos
por el uso adecuado de los recursos y las consecuencias climéaticas
de ciertas actividades llevaron a la publicidad a “vestir las marcas de
verde” para conectar sus mensajes con la creciente preocupacion de
Su publico.

Sin embargo, las necesidades, deseos y especialmente la voz y parti-
cipacion de las personas parecen haber desplazado en la actualidad
a los dos ejes tematicos anteriormente mencionados porque pone a
la persona como la esencia. Por lo tanto, en el Esquema 3. Funciona-
miento actual, se evidencia una publicidad que con su rol dinamizador
de la economia en la sociedad trata tres ejes con el objeto de dar
protagonismo en épocas especificas a cada uno de ellos.

Si se analiza el Esquema 3. Modelo propuesto, 10s ejes tematicos varian
en cuanto a la distribucion, punto de partida o nucleo tematico y apa-
ricion de nuevos integrantes. En el centro de la piramide se encuentra
el producto. No se trata de un sinnimero de artefactos o servicios que,
debido a una sobreproduccion, atestan las ciudades de mensajes pu-
blicitarios, sino mas bien la construccion de bienes pensados desde
las necesidades sociales e individuales de las personas de acuerdo
con sus realidades; bienes que desde su concepcion estén pensados
para disminuir el impacto ecolégico que supone su desarrollo, dis-
tribucion y comercializacion. En igualdad de importancia estaria por
supuesto el eje econdmico pues sin la consideracion de este ninguna
marca, corporacion o institucion podria prevalecer en el tiempo.

La pregunta crucial que pretende resolver este esquema responde a
¢,cOmMo se impacta positivamente la economia reduciendo el impacto
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Fuente: elaboracion propia

ecoldgico que genera la produccion de un bien siendo coherente y
relevante para la sociedad? En este punto ya no se hablara mas de
una publicidad que utilice las “tematicas del momento” como recurso
creativo, el producto o servicio sera quien se cargue de recursividad.
En este sentido la publicidad jugara un papel de asesor o tutor de las
marcas honestas en dos sentidos: 1) comunicando los beneficios rea-
les del producto (desde afuera del triangulo, acompafiando la marca
honesta) 2) orientando las marcas hacia el centro del triangulo a partir
del acompanamiento en la creacion de nuevos producto y servicios o
replanteando modelos y procesos actuales con base en la sostenibili-
dad. Solo asi se podra hacer frente a estas tres variables y dar paso
a la aparicién de marcas honestas.

Para el entendimiento del concepto “un paso hacia atras” se desarro-
llaran en el documento tres grandes tematicas como: impacto desde la
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intencién, marcas honestas e ideas duraderas en el tiempo que nutren
la idea principal desde diferentes perspectivas.

Impactar desde la intencion
Una industria que llega tarde a la conversacion

Uno de los aspectos claves en el proceso de “retorno” se centra fun-
damentalmente en el propdsito o intencion con el que se conciben las
ideas sociales. Si bien en los ultimos afios la publicidad con intencio-
nes humanitarias ha sido protagonista en festivales internacionales
y se ha convertido en una herramienta para muchas marcas; en la
mayoria de los casos la intencion no es precisamente contribuir a la
solucién o disminucion de un hecho problematico para una sociedad
en particular. Es por eso que si una campafia con enfoque humanista
esta destina para la obtencidn Unicamente de premios, las posibilida-
des de que impacte realmente dentro de una comunidad especifica
seran pocas.

En este sentido, dar un paso hacia atras es impactar desde el inicio
de la cadena, es decir desde el objetivo o la intencionalidad con la
que se llevan a cabo las diferentes acciones publicitarias. La falta de
entendimiento de los objetivos y las consecuencias o repercusiones
gue desencadenan la realizacion de estos, conlleva en muchos casos
ala ejecucion de acciones irresponsables. Si la efectividad publicitaria
se ve reflejada en la medida en la que los objetivos son alcanzados,
cumplir un requerimiento malintencionado mediante las diferentes he-
rramientas publicitarias también se situarian dentro del marco de lo
efectivo. No estar presente en el inicio de la cadena ni entender a ca-
balidad las intenciones con las que se plantean las metas u objetivos
nos convierte en un gremio que siempre llega tarde a la conversacion.

Es asi como cada vez que la publicidad propone un tema de conver-
sacion en torno a la innovacion, se limita a comunicar lo que alguna
marca o corporacion ya realizd; cuando pretende ayudar a una so-
ciedad todo se reduce a contarles a los espectadores las decisiones
altruistas con las que otra area ya contribuyo.
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Para situarnos desde el inicio, en la toma de decisiones importantes,
se deben tener en cuenta tres aspectos fundamentales.

Aclaracion de terminologias

A lo largo de las entrevistas realizadas se pudo identificar un desco-
nocimiento general de los conceptos de marketing con causa, respon-
sabilidad social corporativa y publicidad social. Si desde el gremio no
se tiene claridad de dichas terminologias, se dificultaré identificar cual
es la intencién con la que se llevan a cabo ciertas acciones y cuales
deberian ser los resultados 6ptimos segun la intencionalidad. En la
medida en que la comprension de los términos se amplie, de igual
forma el entendimiento de como estos pueden contribuir en las pro-
blematicas sociales. Para referirse a toda iniciativa de comunicacion
gue tenga como objetivo un bien social, se utilizan diversos conceptos
y herramientas que pueden ser confundidos debido a su cercania en
la definicion y por su similitud en nombre, a veces se pueden utilizar
como sinénimos, pues dentro del medio publicitario y el ambito aca-
démico no hay claridad, ni unidad en la definicion de estos concep-
tos. Entre estos se encuentran: publicidad social, mercadeo social,
marketing con causa, marketing social corporativo y responsabilidad
social corporativa.

El rasgo principal que podria caracterizar cada uno de estos tipos de
mercadeo es la intencidon de cada una de estas acciones. El mercadeo
social es el que abarca las demas iniciativas para la resolucion de
problematicas sociales, pues este responde a toda forma de comuni-
cacion o gjercicio que tienen este objetivo. El marketing con causay el
marketing social corporativo podrian ubicarse dentro de esta categoria
de mercadeo y sus diferencias radican en las causas que deseen
apoyar o en los publicos que van a ser beneficiados.

Puede ser nombrado marketing con causa cuando hay una coherencia
tematica entre la problematica social o0 ambiental a solucionar y los
objetivos comerciales de la empresa en cuanto a lo que ofrece, por
ejemplo: una empresa de ropa interior femenina podria sumarse al
apoyo de iniciativas de prevencion del cancer de mama. En cuanto

El rol de la publicidad en la solucién de problematicas sociales m

al marketing social corporativo, pone su enfoque no en la causa a
apoyar, sino en el publico a impactar. Este tipo de marketing se preo-
cupa por la soluciéon de problemas que directamente afecta a alguno
de las entidades que se relacionan con las dinamicas de la empresa
(consumidores, trabajadores, proveedores, etc.).

La publicidad social puede confundirse facilmente con la responsabi-
lidad social corporativa, la segunda puede desembocar en la primera
haciendo que estos dos conceptos parezcan sindbnimos. La respon-
sabilidad social corporativa tiene un origen en el marco de normas
juridicas, pues a toda empresa se le exigen ciertos deberes sociales,
para su debido funcionamiento. Ahora el término publicidad social
puede ser el mas confuso dentro de esta lista de conceptos, por-
que es el que, por lo general, se utiliza como sinénimo de las demas
herramientas del mercadeo y cuya definicion es ambigua, debido a
gue al hacer una separacion de los dos términos que componen este
concepto se puede evidenciar que el primero (publicidad) contiene
al segundo (social), pues caeriamos en un pleonasmo al no hacer
esta diferenciacion. La publicidad, para cumplir su razén de ser a
cabalidad, tiene que estar dentro de un contexto social, es decir que
lo social en la publicidad esta implicito: toda publicidad es social'. De
esta manera las campafias de cambio social se ubican en el dltimo
lugar de la cadena, pues toda estrategia o ejercicio de mercadeo
social debe utilizarla como herramienta.

La sostenibilidad como término agrupador

No basta con que los términos sean correctamente utilizados e interio-
rizados por las personas del gremio publicitario, es necesario pensar
en un concepto mas robusto que impacte la cadena de principio a fin
y se convierta en el motor, filosofia y grito de batalla de la organizacion.

' Teniendo esto claro, es entendible el concepto que utiliza Kotler para referirse a lo que cominmente es
llamada publicidad social: campafia de cambio social. Kotler nos dice que ‘una campada de cambio
social es un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a
otros (adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas o
conductas”. (Kotler, 1992, p.7)
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La sostenibilidad se encarga no sélo de abarcar todos los términos
anteriormente mencionados, sino que ademas asegura la generacion
de ideas sociales desde su comienzo.

Con tres ejes fundamentales (lo social, ecolégico y econdmico) se
estara en el inicio de la cadena pensando en productos acordes con
las necesidades y realidades de las personas; se hara uso racional de
los recursos (disminuyendo el impacto ecoldgico en la medida de lo
posible) y al mismo tiempo se generara un valor econémico atractivo
para una organizacion en particular. No obstante, hablar de sostenibi-
lidad en el 2016 es llegar una vez mas tarde a la conversacion.

Cuando se logra impactar el inicio de la cadena 'y que cada uno de los
integrantes de una organizaciéon apunte hacia una misma direccion,
sera el momento de no solo pensar en los tres pilares que nos propo-
ne la sostenibilidad, sino ademas en términos bastantes impactantes
como la innovaciéon. En este punto la creatividad no seréa utilizada
para comunicar el desarrollo de un producto, sino que estara presente
desde la creacion misma de este.

Con la claridad de las terminologias y los objetivos que alcanzan cada
una de estas, abordando equitativamente los tres pilares de la soste-
nibilidad e invirtiendo los esfuerzos de la creatividad no en la comuni-
cacion, sino en el desarrollo de un producto o servicio, se daré paso
indudablemente a la creacion de marcas honestas.

Marcas honestas

Si el rol de la publicidad no se limita a comunicar el producto final de
una cadena (producto o servicio) podra concentrar sus esfuerzos en
la comprension de un término mucho mas amplio y que determina
directamente su labor: la construccion de las marcas. Si se analiza
el Esquema 3, la construccion de las marcas honestas se dara en la
medida en la que los tres ejes convivan de manera equilibrada. La pu-
blicidad por su parte se vera en la tarea de acompafiar a dicha marca
honesta comunicando los productos o beneficios que se desprenden
de esta. No se tratard mas de embellecer realidades con figuras ret6-
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ricas ni métodos creativos para crear beneficios inexistentes. Se trata
entonces, de conocer al consumidor para dirigirle mensajes honestos
y mas humanos desde una vision integradora de los nuevos profesio-
nales. Comprender los procesos de comportamiento del consumidor
en la publicidad requiere de una vision inter y multidisciplinar, asi lo
refieren Mufioz-Sanchez y Vélez-Ochoa (2015) cuando sefialan que
se trata de una disciplina que: Tradicionalmente se apoya en las areas
de conocimiento de las ciencias sociales, como la psicologia, la socio-
logia, la antropologia, la estadistica, la filosofia y la economia, ahora
encuentra la oportunidad de ampliar sus fronteras de conocimiento
con los avances tecnoldégicos y los aportes de disciplinas como la
medicina, la biologia o la psicologia cognitiva (p. 302).

Sin sobre prometer

La individualizacion del producto (la marca) y esa gran cantidad de
ofertantes en un contexto altamente competitivo hizo que, en el siglo
XX, concentrarse en el producto se quedd corto para la promocion y
diferenciacion de lo ofrecido. Es por eso que a la marca y a su comu-
nicacion se les empiezan afadir cualidades que no son inherentes al
producto y que responden mas a estilos de vida o atributos simbdlicos.
En la lucha desesperada por la atencion del consumidor la publicidad
pareciera haberse convertido en un “beneficio” mas.

La comunicacion de una marca honesta sera por lo tanto un dialogo
sencillo entre marcas y consumidores donde se exhiba lo esencial,
es decir los atributos reales, en otras palabras, como lo hacia al co-
mienzo?. De hecho, esta afirmacion sigue teniendo relevancia en la
actualidad, un gran ejemplo es una multinacional que después de
décadas de posicionar su producto a través de un beneficio emocional
retorna al “origen”.

2 “El producto no necesita que nadie lo anuncie, puesto que se anuncia a st mismo en funcion de su envase,
de su disefio, del prestigio de la marca que ostenta, etc.” (Caro, 2009, p.110).



Publicidad con sentido social

Marca ética

Una marca honesta sera por lo tanto la que concibe al ser humano
dentro de sus multiples @mbitos y no se limita a estudiarlo desde una
vision reduccionista y sumamente oportunista como un ser de con-
sumo®. Una marca honesta no podra apartarse de la reflexion ética
pues desde la configuracion de sus bases (tanto ambientales como
econdmicas y sociales) ya se establecié como fundamento transversal.

Una marca honesta entendera la ética como fundamento para todas
Sus acciones y se convertira en la caracteristica de todos sus resulta-
dos. Entiende por lo tanto la intencionalidad que se esconde detras de
cada objetivo planteado y no subestima el poder de la comunicacion
gue genera, pues por mas insignificante que parezca, cualquier accion
tiene una repercusion buena o mala en la sociedad.

ldeas que perduran en el tiempo. Reflexion

Como revela la investigacion, las tematicas sociales y ambientales son
simples recursos que ha utilizado la publicidad como una estrategia
“creativa e impactante” para diferenciarse y obtener reputacion. Tam-
bién es cierto que las problematicas sociales que se viven en algunos
paises o ciudades son realidades complejas dificiles de solucionar con
herramientas publicitarias, puesto que las entidades gubernamentales
y privadas, asi como las politicas de gobierno deberian ser las encar-
gadas directas de estas.

Si bien, ni las marcas ni la publicidad son responsables directas de
solucionar estas situaciones, si pueden aportar a la construccion de
una mejor sociedad, como se planted anteriormente “la publicidad no
debe subestimar el poder de la comunicacion”. Partiendo de esto y
con la intencion de entregarle al sector publicitario herramientas que

S “Homo Consumers” mujer y varon con capacidad de consumir [...] las demdas capacidades humanas en
este cambio de milenio, las bioldgicas, sociales, estéticas, intelectuales, religiosas, se ponen al servicio
de la capacidad reina y asumen modestas funciones, encaminadas a prepararle el terreno” (Cortina, 2002,
p. 21-22).
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le permitan construir este panorama de marcas honestas, donde la
creatividad esté en el producto y contribuye a un desarrollo sosteni-
ble, en los siguientes puntos se plantean escenarios, herramientas y
meétodos para aplicar a la industria las conclusiones anteriormente
mencionadas, partiendo de pequefios cambios 0 acciones que pue-
den generar grandes soluciones.

Ciudades sin publicidad

Para convertir la publicidad en un agente “reductor de problematicas”
debemos ampliar las barreras de la labor publicitaria y dejar de pen-
sar en simples formatos como un videocaso, un anuncio, una cufia o
comercial y empezar a hablar de términos mas ambiciosos como la
sostenibilidad y la innovacion, para cumplir de manera efectiva nuestra
labor de “tutores o0 guias” de las marcas hacia lo que denominamos el
“triangulo de las marcas honestas”.

Ahora bien, jcémo ponemos a pensar a los publicistas en formatos
gue no sean de publicidad? La respuesta es sencilla, dar un paso ha-
cia atras y pensar en un escenario donde no hay publicidad, o donde
esta se prohibe. “Taller de ciudad sin publicidad”. A manera de espa-
cio de co-creacion con las diferentes areas de la agencia (creativos,
planners, ejecutivo, desarrolladores) se pueden plantear escenarios
(tal y como pasa en algunas ciudades actuales) donde la publicidad
invasiva y tal y como se conoce hoy no esta permitida. Pensar en el
desarrollo de “publicidad que no parece publicidad” permitira a los
participantes hacer uso de otras herramientas de creacion en areas
como innovacion, sostenibilidad, desarrollo de start-ups, que amplien
el esquema de pensamiento y generen soluciones mucho mas rele-
vantes y pertinentes para la sociedad. Con una actividad como esta
estaremos desarrollando en los publicistas capacidades y razonamien-
tos acordes con los principios de las marcas honestas y estaremos
preparando el terreno para convertirlos en unos dignos tutores hacia
la sostenibilidad, pues en lo Ultimo que se deberia pensar bajo este
modelo y como se planted anteriormente, es en la comunicacion.
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Brief

Con el objetivo de promover el nuevo rol de la publicidad como un
‘acompafante” y promotor de “marcas honestas” se propone la in-
clusion del Triangulo de Marcas Honestas en el formato de brief de
las agencias.

Si la intencién es cuestionar las marcas, primero se debe comenzar
por cuestionar la industria y una manera de lograrlo es estando en el
comienzo de todo proceso publicitario. De la misma forma que nace la
pregunta por las personas, por la marca y los objetivos de comunica-
cion, se propone a todos los interesados en aplicar esta metodologia,
sumarle este esquema a sus brief.

Laidea es que cada vez que se vaya a comenzar un proceso publicita-
rio, el item de producto que esta en el Triangulo sea reemplazado por el
producto que propondra la agencia, por ejemplo: una campafa. Luego
se debe abordar desde los tres pilares jcomo sera ambientalmente
amigable?, ;jqué haré por las personas? y como impacta positiva-
mente a la economia? Claramente son cuestionamientos dificiles de
responder, pero si se logra que al menos las personas vinculadas en
los procesos intenten responderlos, ya se estara generando conciencia
alrededor de este tema; luego podran resolver una punta del gréfico,
posteriormente dos y finalmente abordaran cada producto desde los
tres pilares, y lentamente la publicidad podra contribuir a generar mar-
cas honestas y como resultado un impacto positivo en la sociedad.
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Esquema 4. Ejemplo de aplicacion del Tridngulo a un proceso de agencia.
Fuente: Elaboracion propia
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Este esquema puede ser aplicado a todo tipo de productos y servicios,
es una especie de filtro que le recuerda a las personas encargadas
ya sea de la marca o de la publicidad que cada producto o proceso
en el que participen debe apuntar hacia estos tres ejes. Es impor-
tante aclarar que l0s puntos que se proponen no necesitan grandes
desarrollos e ideas para ser resueltos, lo Unico que se necesita es una
pequefia accidon por cada vértice y la contribucion podra ser cada vez
mas grande.

La intencion, con la ayuda de la industria es posicionar este Triangulo
de Marcas Honestas dentro del sector, al igual que lo hicieron termino-
logias de mercadeo y marca como el TOM, TOH, AIDA y un sinfin de
formatos y modelos que han ayudado a la publicidad con su antiguo
rol. Es fundamental comenzar a transmitir en el medio la importancia de
considerar en los procesos un formato que entienda la importancia de
impactar positivamente a la sociedad como un principio fundamental.
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