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Resumen

“Lo social”, entendido como el conjunto de tematicas que configuran
el mapa caracteristico de nuestras sociedades occidentales postmoder-
nas (agenda social de los gobiernos y de los media), se ha convertido
en las altimas dos décadas en uno de los lugares tematicos mas utiliza-
do por la publicidad, con independencia incluso de los fines y causas a
los que ésta camaleonica modalidad comunicativa presta su técnica y su
saber. Este hecho, y su coincidencia contextual con la emergencia y
consolidacién en nuestro pais del fenémeno que la publicidad social es
hoy, es una de las causas que explican, tanto la confusion terminologi-
ca y conceptual que a nivel teérico existe en este territorio, como las
profusién de practicas comunicacionales en las que convergen emiso-
res, fines y géneros diversos; con la consecuente disolucion de la tras-
cendencia de determinadas tematicas en efimeras modas y, con ello,
de la accibn social consumo.
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Abstract

The “social thing", understood like the set
of thematic which they form the map
characteristic (four postmodcm societies
western (social agenda of the governments
and of mediate them), has become last the
two decades in one of the arguments more
used b)/ the advertising, independemly
even of the aims and causes to which this
chameleonic communicative modality
lends its technique and its knowledge.
This fact, and its contextual coincidence
with the emergency and consolidation in
our country of the phenomenon that the
social advcm'sing is toda], are one ofthe
causes that explain, as much the termino-
logical and conceptual confusion that at
theoretical level exists in this territory,
like the profusion of communicational
practices in which they converge emitting,
diverse aims and sorts; with the consequent
determined dissolution of the importance
of thematic in ephemeral fashions and,
with it, qfrhe social action it jeopardize

in pure consumption..

J
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Introducciédén

Es un principio ya aceptado que la publici-
dad y la sociedad (al menos la que domina
en los entornos occidentales, sociedades
desarrolladas y opulentas) forman un bino-
mio inseparable, una simbiosis perfecta de
la que ambas son interdependientes y mu-

tuamente necesarias para subsistir.

Las sociedades modernas se construyeron
histéricamente sobre la base de la extension

del consumo y, para ello, fue tan necesaria

la sistematizacion de la actividad publicita-
ria como la proliferacion de la fabrica. Las
sociedades de lo que algunos han calificado
de hipermodernidad o “nueva modernidad”
(Lipovetsky, 2006) se estan construyendo
también sobre la base de una nueva publici-
dad en la que “lo social” no es algo acceso-
rio o anecdotico, sino el elemento nuclear
de las estrategias y, por ende, de los discur-

sos que las implementan.

Objetivos

El principal objetivo de este texto es con-
tribuir a la incipiente reflexion sobre el
doble fenémeno constituido por la publici-
dad social al uso y la publicidad comercial
y/o corporativa que emplea tematicas o
apelaciones sociales, y sobre las consecuen-
cias que en el medio y largo plazo tiene la

profusion de este tipo de acciones comuni-

cativas en el ciudadano de las sociedades
desarrolladas al que se dirigen. Asi mismo,
se pretende aportar un minimo de claridad
en la delimitacion y en la definicion teorica
de las distintas modalidades publicitarias a
las que ha dado lugar este boom de “lo
social” en su interaccion con los objetivos y

fines de la publicidad actual.

Metodologia

La metodologia aqui empleada se basa en el
analisis discursivo de los mensajes publici-
tarios que configuran el panorama mediati-
co de la primera década del siglo XXI, asi
como en la ubicacién de estos mensajes en

su contexto inmediato, propiamente publi-

Publicidad en construccién, entendiendo la
publicidad como una forma de comunica-
cion social, y aproximandose a ella desde
una doble dimension diacroénica y sincroni-
ca; asi como desde el marco mas amplio

que ofrecen la Teoria de la Comunicacion

citario, pero también economico, politico, y la Sociologfa.

social y cultural. Se trabajara para ello

desde los parametros de una Teoria de la
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1. Aproximacién conceptual

La clarificacion del concepto de publicidad
social, asi como su delimitacion de otras
modalidades publicitarias con las que a
menudo se relaciona, se funde o se confun-
de, exige, aunque sea de modo sucinto,
precisar la nocion misma de publicidad,
siempre escurridiza y actualmente en per-
manente ¢ inquietante redefinicion. Es
necesario poner algo de orden en el caos
terminol6gico que actualmente impera en
el terreno profesional, pero también en el
de la reflexion tedrica sobre el fendmeno
publicitario (sintomas claros de un caos atin
peor, el conceptual), para favorecer el
asentamiento y la definitiva consolidacion
de una modalidad publicitaria que, como
seria el caso de la auténtica publicidad so-
cial, tiene reservado un papel crucial en el
contexto de la nueva modernidad del siglo

XXI.

Asimismo, habra que concretar a qué se
alude con la expresion “lo social”, aqui
empleada, ya que, como sucede también
con el término “sociedad”, en nuestros dias
parece estar sufriendo una extension o
deformacion semantica abusiva, gracias a la
cual se emplea con enorme ligereza para
referirse a fenomenos tan distintos como
son los ecos derivados de la cronica rosa o
las politicas de educacion, sanidad e igual-
dad promovidas por los decadentes Estados

del Bienestar.

1.1. La publicidad

Definir un fenémeno tan amplio, complejo
y cambiante como el publicitario es al mis-
mo tiempo un problema y un reto. Y mas
atin si se contemplan las distintas variedades
que, a modo de infinito muestrario de co-
lor, se despliegan hoy ante nuestros ojos
con etiquetas tan diversas como: publicidad
“social”, “con causa”, “divulgativa”, “educa-
tiva”, “institucional”, “corporativa”, “res-
ponsable”, “viral”, “ambiental”, “de guerri-
lla”; etc., incluso hasta llegar a la paradéjica

etiqueta de “contrapublicidad”.

Desde sus origenes como actividad sistema-
tica hasta nuestros dias, la publicidad ha

pasado:

- De estar simplemente ahi, a ser omni-

presente;

- De instrumento de la modernidad, a

adalid de la “nueva modernidad”;

- De ser una actividad bien delimitada y
definida, a ser un fenébmeno multifor-
me que se extiende y se expande hasta

lo impensable;

- De técnica comercial, a fenomeno

cultural e institucion social;

- De ser necesaria solo para las grandes

industrias de consumo a ser impres-
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cindible para cualquier tipo de entidad

social viviente; y

- De ser criticada por sus efectos negati-
vos en la sociedad, a ser plenamente
integrada como herramienta comuni-
cacional basica por los mismos agentes

sociales de procedencia mas diversa.

A tenor de estos cambios y dando por
hecho que existen tantas definiciones de
publicidad como autores se han interesado
profesional o teéricamente en ella, nos
interesa adoptar aqui una nocion de publi-
cidad que cumpla un requisito basico: ser lo
suficientemente amplia como para acoger
las acciones publicitarias que trascienden los
fines estrictamente comerciales. Es decir,
una definicion que trascienda lo comer-
cial/informativo para ira a lo so-
cial/politico/ cultural / semibtico " Algo
que no depende tanto del hecho de que la
definicion sea mas o menos reciente o del
lugar de procedencia de la misma (dentro o
fuera del sistema publicitario), sino de la
vision mas o menos restringida que se tenga

del fenobmeno.

Asi, revisando un gran ntimero de manuales

y documentos diversos (como, por ejem-

! Ver una en Eguizabal Maza, R. (2007): Teoria de la
Publicidad, Ed. Céatedra. Madrid, p. 31-41 y Alvarado
Lépez, M.C. (2003): La publicidad social, una modalidad
emergente de comunicacion, Tesis Doctoral dirigida por
Raul Eguizabal, Diciembre de 2003 UCM. Sin editar.

plo, los cuerpos legales) se dan tres posibi-
lidades: el reconocimiento explicito de esta
amplitud en la misma definicion (Prat Ga-
balli, 1917 y 1934; Gonzalez Martin, 1982,
1990 y 1996; Russell y Verril, 1988,
Arens, 2000, Welles, Burnett y Moriarty,
1996; etc.) ; su reconocimiento implicito,
es decir, a través de una clasificaciéon o
tipologia de la actividad, o de la explicacion
de sus funciones, (Dyer, 1982, Aaker y
Myers, 1989, Ortega, 1987, etc.) ; y, por
Gltimo, la restriccion en la consideracion
del fenémeno publicitario a los limites de la
venta y del consumo (presente en fuentes
tan diversas como la clasica aportacion de
Hopkins de 1923, la ley que regula la acti-
vidad en Espafia desde 1988 o el mas re-
ciente Diccionari de comunicacié empresarial,
publicitat, relacions publiques, mdrqueting de

1999) °.

Adoptando un enfoque claramente integra-
dor, el concepto de publicidad que aqui nos
interesa se va a situar en la interseccion

formada por:

- Su consideracion sistémica y comuni-
cacional, entendida como <<...sistema
de comunicacion pagada, intencional e in-
teresada que sirve siempre a causas comer-

ciales, sociales, o politicas concretas. >>

(Gonzalez Martin, 1990: 1177).

- Su consideracion cultural y semiotica,

entendida como <<...operacién por la

2 Ver andlisis exhaustivo de las tres posibilidades en
Alvarado Lépez, M.C., 2003, op.cit.
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cual una organizacién desarrolla y comuni-
ca significados que, debidamente atribuidos

a sus producciones, aumentan el valor de

éstas >>  (Eguizabal Maza, R,
2007:41).
- Su consideracion social entendida

como << representacién del espacio so-
cial, econémico, politico y cultural>> es

decir, como << un nuevo modo de crear
consenso>> (Mattelart, A., 1989: 23-
24).

Este triple posicionamiento teérico implica
el reconocimiento explicito de la capacidad
de poner su sistema y su mecanismo semio-
tico al servicio de causas comerciales y
sociales; pero también el reconocimiento
de su dimension social, es decir, su papel
como institucion socialmente legitimada,
no so6lo para representar los parametros de
bienestar economico, politico, cultural y
social considerados idoneos para las socie-
dades actuales, sino también para influir en

su aceptacion por parte de los ciudadanos.

La publicidad es, por tanto, una operacion
por la cual las organizaciones de caracter
comercial, politico, social o cultural, cons-
truyen y comunican significados para atri-
buirlos a sus producciones (ya sean eéstas
marcas, productos, servicios o ideas) y
aumentar su valor, a través de un sistema
de comunicacion pagada, intencional e
interesada, y desempefando un papel pri-

mordial en el espacio publico actual al re-

producir la sociedad de la que parte, repre-
sentar el contexto en el que se desenvuelve
y contribuir a la creacién de consenso so-

cial.

La publicidad es, entonces, una herramienta
comunicacional de enorme trascendencia
social y uno de los elementos basicos que
contribuye a la creacion de la cultura en la
nueva sociedad global de la comunicacion y
del conocimiento, pero también de la para-
doja y de la incertidumbre. En el significa-
do, estara siempre su poder; en la forma, su
fuerza; y desde aqui deber ser entendida

. L . .
cualquiera sus muiltiples manifestaciones.

1.2. “Lo social”

Una vez aclarado el concepto de publicidad
es necesario también matizar lo que se
entiende aqui que engloba la etiqueta de “lo
social” y para ello hay que aproximarse
ahora al estudio del contexto socio-cultural
mas amplio en el que la publicidad se di-

funde y al que en tltima instancia se debe.

Desde un punto de vista sociologico, el
estudio de los valores de los sujetos de un
contexto determinado es una de las claves
para entender los modelos de conducta, las
actitudes, los intereses, los gustos, las pre-
ocupaciones y los comportamientos domi-
nantes de ese contexto en un momento

. 3
determinado’.

° De ahi gue las investigaciones de los mismos que se
llevan a cabo en nuestras sociedades sean regulares y
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Los cambios en los valores de los sujetos
suclen ser lentos y, a ellos, contribuyen
muchos factores: acontecimientos sociales o
politicos de gran alcance y la trascendencia
que estos adquieren en los medios de co-
municacion, asi como la creacion de un

estado de opinion dado.

De este modo, por ejemplo, segin las es-
tadisticas recientes sobre valores de los
ciudadanos europeos * los tres valores
sociales considerados mas importantes son:
la paz (valor mas importante para el 45%
de los encuestados), los derechos humanos
(para el 42%) y el respeto por la vida
humana (para el 41%). Y en puestos infe-
riores aparecen otros valores sociales im-
portantes como: la igualdad (19%), la tole-
rancia (16%) y la solidaridad (13%).

Es significativo el corpus de valores sociales
que se ofrece al encuestado, condicionado
seguramente por una realidad social media-

da, es decir, por las tematicas mas presen-

constantes. Por ejemplo, en Espafia son realizadas por
el Centro de Investigaciones Sociol6gicas cada afio y, a
nivel europeo, se hace el Eurobarémetro, alguno de
cuyos estudios comentaremos mas adelante. Estos
estudios sirven para conocer los valores y preocupacio-
nes dominantes y las posibles tendencias al cambio en
los mismos.

“Veren
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb69/eb6
9 _values_en.pdf En concreto, segln el Eurobarémetro
69 publicado en Noviembre de 2008 en el que se
intentaban conocer los valores econémicos y sociales
de los europeos (su idea de felicidad y su opinién sobre
la justicia, la libertad, la inmigracién o el ocio),

tes en los medios de comunicacién, como
se deriva del lugar ocupado por la preocu-
pacién por la paz, consecuencia del pre-
ponderante papel que ocupan en los medios
las numerosas guerras abiertas en el mundo
y sus nefastas consecuencias, cada vez mas
patentes en las sociedades acomodadas en

forma de terrorismo o inmigracion.

En el caso de Espafia, y si se tiene en cuenta
el retraso en nuestra incorporacion a las
. [ ,
sociedades democraticas europeas, atn se
esta lejos de haber adquirido un nuevo

. 5 .

sistema de valores °. Sin embargo, si es
posible constatar ya aqui algunas de las
tendencias que han estado detras de estos

cambios en otros paises.

La principal tendencia, en este sentido es la
evolucion que se esta produciendo en todas
las sociedades industrializadas desde el
materialismo hacia el posmaterialismo. Asi,
ya en los ahos ochenta del siglo XX, se
hablaba de valores materialistas de tipo
economico muy arraigados en los sujetos y
de como a ellos, se estaban anadiendo otros
postmaterialistas como: la participacion de
los ciudadanos en todos los ambitos, la

humanizacion, la libertad de expresion, etc.

°No es gue Espafia careciese de valores, precisamen-
te, y de forma irénica, se considerd siempre que nuestro
pais era “la reserva espiritual de Occidente”. Son los
nuevos valores de la modernidad los que no habiamos
adquirido al carecer de una Revolucién Industrial que no
sélo modifico el tejido econémico de otros paises de
nuestro entorno sino, fundamentalmente, los valores
ligados a la nueva concepcién del mundo que tal revo-
lucién conllevaba.
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En definitiva, una mayor sensibilidad social

y personal.

No es tanto un cambio radical, sino una
reconversion. Los valores nuevos o emer-
gentes (entre ellos el altruismo, la vida
sana, el exotismo o el riesgo), mas que
sustituir rapidamente a los valores tradicio-
nales y mas arraigados, que gufan el com-
portamiento de los sujetos en nuestra so-
ciedad o constituyen sus aspiraciones (como
el materialismo, el conformismo, la compe-
titividad, el individualismo, o el consumis-
mo); se afiaden a ellos, los van sustituyendo
poco a poco o van cambiando su posicion

en la jerarquia mayoritariamente aceptada.

En Espafia, el paso de una sociedad desen-
cantada con los valores dominantes (antes
mencionados) y caracterizada por la pérdida
de referencias morales, de ilusiones e ideo-
logias, a una sociedad que necesita nuevos
valores entre los cuales pueden estar la
solidaridad y la ecologia, se inicio en la
ultima década del siglo XX. (Felipe y
Rodriguez, 1995: 82).

Asi, por ejemplo, si bien es cierto que entre
las preocupaciones de los ciudadanos espa-
fioles el medioambiente cada vez ocupa un
lugar mas elevado, esto no se corresponde
con una accién real del conjunto de los
ciudadanos ni con un compromiso directo

6 o . .
. La difusion que los medios de comunica-

® ver, por ejemplo, los datos que ofrece el reciente
informe de la investigacién del Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino, y la Universidad de
Santiago de Compostela, titulado “La Sociedad ante el

cion han realizado de problemas como: el
deterioro de la capa de ozono, el hundi-
miento de petroleros, el calentamiento de
la atmoésfera’o el riesgo de extincion de
algunas especies; la presencia mas activa en
nuestra sociedad de instituciones dedicadas
al cuidado del medioambiente; el esfuerzo
realizado por algunos ayuntamientos para la
recogida selectiva de basuras; determinadas
campafias publicitarias de informacién y
sensibilizacion, e incluso la apelacién en los
mensajes publicitarios comerciales a "lo
verde", etc., han contribuido enormemente
a la posibilidad de incluir este valor en la

jerarqufa antes existente.

Lo mismo parece estar sucediendo ahora
con los temas sociales, sobre los cuales
parece haber cada vez una mayor preocupa-
cion general, tanto por parte de los ciuda-
danos como de las instituciones. En el caso

espanol es evidente el aumento en la misma

cambio climético. Conocimientos, valoraciones y com-
portamientos en la sociedad espariola”, segun el cual si
bien el 95,6% de los espafioles han oido hablar del
cambio climatico, solo un 37,3 de los encuestados
afirma haber adoptado cambios en su vida en relacion
con el problema. (Ver en
http://www.mapfre.com/fundacion/es/prevencion-
ma.shtml)

" De todas ellas, la accién méas notoria a nivel mundial
ha sido, sin duda, el documental de 2006 Una Verdad
Incémoda, conducido por el pope mediatico Al Gore,
que gracias a ello obtuvo el premio Nobel de la Paz en
2007, y que gracias a la millonaria campafia de promo-
cién mundial con la que se promociond, consigui6 una
elevada notoriedad para la temética y astronémicos
beneficios para la iniciativa.
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agenda mediatica *de este tipo de tematicas
que se ha producido desde la ultima década
del siglo XX, concretado en la apertura de
secciones sobre el tema en periodicos y
revistas e incluso en la aparicion de nuevos
titulos como Planeta Humano o Voluntarios.
A pesar de lo cual, Ana de Felipe y Lilo
Rodriguez de Rivas, en la introduccion de
su Guia de la Solidaridad publicada en 1995,
no consideraban que la solidaridad fuera
entonces un valor dominante y se apoyaban
para ello en la acertada reflexiéon de Victo-
ria Camps: << hablamos mucho de solidaridad
)/ de tO]eranCia Pero PreCiSamente porqlle son
VCI]OTCS que se nos haCen n@CeSClriOS)/ que no son
frecuentes>>. (Felipe y Rodriguez, 1995:
84).

A ello han contribuido, sin duda, los me-
dios de comunicacion en general y espe-

cialmente las cadenas de television, ademas

® Es la conocida “agenda setting” que, desde el criterio
de los socidlogos, se analiza como la imposicion de
temas de interés para la masa social derivada del efecto
de los medios de comunicacion de masas. La “agenda
setting” es una jerarquia de referentes sociales politicos
y culturales que determina, por ejemplo, la importancia
de tales contenidos en los periédicos nacionales y
demas medios de comunicacién social. Tal jerarquia
tematica es, asimismo, utilizada por los politicos para el
disefio de sus intervenciones publicas, y se supone
relacionada con la jerarquia de intereses de los ciuda-
danos, bien porque deriva de éstos, bien porque se les
impone via discurso hegemonico y que, en alguna
medida seria aplicable también a los contenidos de la
publicidad. La “agenda setting” es considerada desde
hace tiempo por los analistas sociales como un efecto
cultural amplio de la comunicacién (Saperas, 1987).

de las empresas de determinados sectores,
en especial automoviles y energla. En el
caso de las televisiones, en los tultimos
lustros se han generado numerosas iniciati-
vas como: programas para recaudar fondos
en favor de determinadas causas (como los
ya clasicos telemaratones navidefos), amplia-
cion de la cobertura a noticias sobre catas-
trofes ecologicas o humanitarias (guerras
del Golfo, Ruanda, Yugoslavia, Afganistan,
Irak, Congo, etc.); nuevos espacios sobre
ecologia y solidaridad en los informativos, e
incluso, la colaboracion con determinadas
causas como parte de sus estrategias de
responsabilidad corporativa como han sido
las acciones: 12 meses doce causas de Tele
Cinco, Ponle Freno de Antena 3 TV o Un

anuncio incomodo de DigitaH‘.

En definitiva, y dado que por las limitacio-
nes de este trabajo no cabe extenderse mas
aqui en esta cuestion, se entendera que “lo
social” no es otra cosa que el conjunto de
temas relacionados con los parametros de
bienestar y mejora establecidos por las
instituciones dominantes en un determina-
do contexto, vinculados a su vez a los valo-
res sociales compartidos por los ciudadanos
que viven en ese determinado espacio-
tiempo.

Asi, en las sociedades llamadas hipermo-
dernas serian cuatro los ambitos tematicos
que compondrian ese panorama de cuestio-
nes sobre las que giran las politicas sociales
de los estados y que ocupan las agendas

sociales de los medios:
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- Lasalud y el bienestar ptblico;

- El cuidado del entorno y del medio-

ambiente;

- Las cuestiones relacionadas con la
igualdad, la integracion y la margina-
cion;

- La cooperacion con paises y colectivos
menos desarrollados o perjudicados

por alguna catastrofe.

Esta clasificacion minima entronca bésica-
mente con los ejes centrales en torno a los
que se estructura el contenido de la Decla-
racion Universal de los Derechos Humanos,
y también con las preocupaciones y valores
que, segun los datos ofrecidos por las en-
cuestas, tienen los ciudadanos del siglo

XXI.

Por lo tanto, en nuestro contexto ese con-
junto de temas que constituyen el panora-
ma de social, ya sea entendido como con-
junto de valores incipientes o como simple
moda, esta siendo configurado y definido
por dos agentes basicos: los estados, a
traves de las politicas; y los medios de co-
municacion, a través de las agendas infor-

mativas y los contenidos de la publicidad.

Pero no hay que olvidar que, con indepen-
dencia de la mayor presencia de estos temas
en los medios de comunicacion, el hedo-
nismo es el valor mas asentado y caracteris-
tico de los ciudadanos de las sociedades
occidentales desarrolladas: mejorar la cali-

dad de vida, vivir mejor aqui y ahora. Y

quiza sea lo uno la consecuencia natural de

lo otro.

Al fin y al cabo, esa felicidad paraddjica que
sienten los hiperconsumidores (Lipovetsky,
2006), en la era del hommo consummens
(Cortina, 2002), se debe a su mayor con-
ciencia ecolbgica y social. Nunca antes tan
informados de los problemas de su entorno,
de las necesidades de otras sociedades me-
nos desarrolladas y de las soluciones necesa-
rias para construir un mundo mejor; nunca
antes tan concienciados, pero nunca antes

tan consumistas.

Una paradoja que, como muy recientemen-
te ha sefialado Lipovetsky, se refleja perfec-
tamente en el caso de algunos nuevos gru-
. / [(3
pos de consumidores, como serian los “fans
de los productos biologicos” de los que
dice: << Son hiperconsumidores! El que re-
chaza tener coche, puede que sea un hiperconsu-

midor de musica o de los spas... >>7

9 Entrevista del 20 de marzo de 2009, realizada por

Nuria Navarro en El periédico.
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2. La publicidad y “lo social”.

Como es obvio para cualquier estudioso de
la actividad publicitaria, ésta es desde sus
origenes consecuencia y causa del contexto
social en el que nace y se consolida en res-
puesta a las necesidades comunicacionales
del mercado. La publicidad necesita de
modo imperativo partir del conocimiento
exhaustivo de la sociedad en la que ha de
difundirse y, mas en concreto, de los valo-
res sociales compartidos por los consumi-
dores a los que se dirige para garantizar asi
su comprension, su efectividad y su efica-
cia. Sin esta conexi6n latente entre la so-
ciedad y la publicidad, ésta no se habria
convertido en la herramienta comunicacio-
nal que es hoy, al servicio de las necesida-
des no solo del mercado, sino del estado, la

cultura y la sociedad misma.

Por ello, el punto de partida de toda publi-
cidad (y del disefio de sus mensajes) es, sin
duda, el estudio de la cultura dominante en
los receptores y contextos a los que preten-
de dirigirse, y especificamente, de la jerar-
quia de valores derivada de ella. La publici-
dad, trata de conocer los valores imperan-
tes en el publico objetivo al que se dirige y
los refleja en sus mensajes asociandolos al

producto, servicio o idea a transmitir.

De la importancia de este principio da bue-
na cuenta el intento de los estadounidenses

por clasificar a los consumidores segl’m sus

valores y estilos de vida, que dio lugar al
conocido sistema V.A.L.S" | en cuya pri-
mera investigacion, alla por 1979, se desta-
caba ya la emergencia de ciertos tipos de
consumidores que encarnaban una serie de
valores emergentes alineados con las nuevas
motivaciones altruistas que aqui nos intere-
san: los identificados como “sujetos movi-
dos por el interior”"" | y en especial dentro

de ellos los llamados “socioconscientes”.

Es una consecuencia de los denominados
Estados del Bienestar, que, como su nom-
bre indica, han satisfecho las necesidades
basicas de la mayoria de los individuos y

hecho visible, como consecuencia de ello,

1% Creado en 1978 por el Stanford Research Institute
(hoy SRI Internacional) y actualizado sucesivamente,
este sistema esté basado en los principios de la seg-
mentacion psicogréfica.

 son aquellos que necesitan una causa que justifique
Sus consumos, quiza debido a su procedencia, muchos
de ellos antiguos hippies, que fueron los primeros en la
modernidad americana en participar en una revolucion
social donde las causas eran mdultiples y lideradas por
intelectuales. Los tres grupos que constituyen el seg-
mento: asertivos, experienciales y socioconscientes,
son la base de emergencia de ciudadanos para las
nuevas modalidades de consumo de orientacién social.
Utilizaremos aqui esta etiqueta para referirnos a las
apelaciones y predicaciones sociales que utiliza la
publicidad, entendiendo que lo hace para conectar con

esa mala o buena “conciencia” del receptor.
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otras necesidades de orden superior, sean
estas de autorrealizacién o de “egotrascen-
dencia”, como empieza a explicitarse en las

. . 12
sociedades hipermodernas

Sea por estas evidencias de la investigacion
mas directamente relacionadas con el con-
sumo, y por las tendencias sociales en las
que se basan, por la existencia de valores
incipientes o por la simple moda de ser
solidario, sostenible o eficiente; la publici-
dad es quiza el discurso que mas rapida-
mente, y quizd con mayor notoriedad y
eficacia comunicacional ha integrado estas
tendencias en su discurso, contribuyendo

con ello a reafirmarlas o consolidarlas.

Asi, la dimension de la publicidad como
instrumento de comunicacion y reproduc-
cion social se ha hecho mas fuerte, hasta
derivar en cierta apropiacion publicitaria
del discurso social, algo que, si bien ya
habia sucedido en el discurso de los medios
de comunicacion en general, a traves del
lenguaje publicitario se ha hecho mas visi-

ble. Y ello en virtud de dos mecanismos:

12 Estas necesidades estarian mas alla de las que
Maslow llama de autorrealizacion, (necesidades de
orden superior que emergen una vez satisfechas todas
las necesidades basicas, e incluso las sociales, pero
que tienen un componente egoista que intenta satisfa-
cer una carencia manifiesta en el individuo); ya que
tendrian un afan genuinamente altruista, como por
ejemplo en el caso de que un individuo colabore en
alguna causa que no le incluya a él mismo como bene-
ficiario en ninguin sentido.

- La extension del sistema publicitario a
nuevos sujetos procedentes del entor-
no social (agentes sociales como las
ONG’s, Fundaciones, etc.), que lo
han comenzado a utilizar sistematica-
mente para alzar la voz de sus causas,
ya que se han dado cuenta del poder
de la publicidad y han llegado a la
conclusion de que la necesitan, per-
diendo los escrapulos y reticencias

que solian mantener hacia ella.

- La bisqueda constante de diferencias
y valores afadidos para la construc-
cion de imagenes de marca, en un ca-
pitalismo de ficcion en el que, en mu-
chas categorias de producto, el con-

sumo se ha vuelto extremadamente

simbolico..
2.1. Publicidad social
versus publicidad comer-

cial de apelacién socio-
consciente.

Y es en relacion con los dos mecanismos
que se acaban de sefialar como nace el tipo
de comunicacién publicitaria que nos inter-
esa aqui, aquella que hace de los temas y
causas sociales su fin (su objetivo y su obje-

to) o su medio (su tema o su argumento).

La primera seria la publicidad que puede
llamarse social, es decir, aquella en la que
lo social se integra como fin. Serfa ¢sta una

modalidad especifica de publicidad (y por lo
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tanto comunicaciéon pagada, intencional e
interesada), que sirve a causas '’ de interés
social, se plantea objetivos relacionados con
alguno de los cuatro ambitos tematicos
antes sefialados (alejados del animo de lu-
cro), buscando efectos que contribuyan, ya
sea a corto o a largo plazo, al bienestar y al
desarrollo social y/o humano, y formando
parte, o no, de programas de cambio y

concienciacion social.

La segunda, seria la publicidad comercial o
corporativa que utiliza “lo social” como un
medio para satisfacer otros fines: es la que
aqui se va a entender como publicidad co-
mercial o corporativa de apelacion socio-

consciente.

Asi, en los dos pares de mensajes presenta-
dos a continuacion, la misma tematica so-

cial, en un caso relacionada con la salud y

'% Las causas son objetivos sociales que los agentes de
cambio creen que proporcionaran una solucién para un
determinado problema social (Kotler y Roberto, 1992).
Es decir, son formas de concretar esos problemas (“El
tabaquismo”), en objetivos abarcables por las institucio-
nes (“Conseguir que los fumadores de una comunidad
sean conscientes de los riesgos que fumar les supone”).
Se entiende que una causa es de interés social cuando,
ademas de afectar directa o indirectamente a la mayoria
de los miembros de una comunidad, tiene que ver con
las condiciones humanas de vida y el bienestar de la
sociedad. Quedan fuera de este ambito otras causas
vinculadas con aspectos comerciales y politicos, aun-
gue sean de interés publico y general y sus emisores
pertenezcan a la Administracién Puablica, como por
ejemplo la publicidad turistica, las campafias de incenti-
vo del voto en periodos electorales o las campafias
para informar de los plazos para el pago a Hacienda.

en el otro con el entorno, se emplea como
fin (publicidad social del Ministerio de
Sanidad o de WWF)

EL DEBLE DE
VULKERABLE

1

4 4

Imagen 1: Campafia Ministerio se
Sanidad para concienciar sobre el
problemadel abuso del alcohol en los

jévenes. 2007

Imagen 3: Campafia de la entidad WWF para alertar

sobre el calentamiento global mediante la visualiza-
cioén de sus consecuencias para lavidaurbanay

natural..

o como medio (J&B o Diesel) (Imagenes 1-

4).
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| PARA DISFRUTAR
. USA LA CABEZA parten la definicion de base que con

Una copa de mis o8 diversién de menos

anterioridad se ha establecido.

- En ambos casos se puede afirmar
que no es un tipo de publicidad to-
talmente novedosa, sino que cada
una tiene su peculiar historia. En
primer lugar, se puede mencionar

la inquietud que ha existido siem-

pre en algunos de los mas em-
Imagen 2: Anuncio de lamarca J&B blematicos profesionales del sector
con el mismo tema que el mensaje de por la dimensién social de la publi-
1aimagen anterior, 2007 cidad y el uso que de esta herra-
mienta hicieron para causas memo-
rables (ver, por ejemplo, los casos
de Prat Gaballi en Espafia con la
pionera campafia de higiene bucal
promovida por el dentifrico Dens
en los anos treinta o las acciones del

H.L. Gossage parel Sierra Club)

(Imagenes 5-6).

Imagen 4: El mismo temareinterpretado como

“macabro” escenario de un tipico posado por la

emnresa de moda Diesel. 2007

Dada la profusion de acciones de uno u otro
tipo que inundan la publicidad actual y la
igualacion formal a la que tienden (como
sucede en los dos ejemplos anteriores don-
de las imagenes serfa practicamente inter-

cambiables), es necesario delimitar clara-

mente las peculiaridades de cada una de

estas mOdahdadeS pUthItanaS €n las que’ Figura5. Uno de los anuncios de prensade la campafia

por otro lado coinciden algunos aSpeCtOS de higiene de laboca promovida por Perfumeria Gal para
instaurar el habito de higiene en los nifios y aumentar las

esenciales:
ventas de su producto la pasta Dens. En laimagen se

_ En ambos casos hablariamos de pu- reproduce el cartel pedagégico, pieza central de la
P . campafia firmada en su concepto por Prat Gaballi y en su

blicidad, es decir, que ambas com- P plop y
forma por Federico Ribas. Blanco y negro, 22 Noviembre

1931
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Now Only You Can Save Grand Camyon
From Beang Floodedt . For Profit

Figura 6: Este anuncio de laentidad Sierra
Club, firmado por H.L.Gossage consigui6é en
1966, junto con otros anuncios de lamisma
campafia paralizar un proyecto de ley con un
plan hidroeléctrico que pretendia anegar el
Gran Cafién.
En el caso de la publicidad social,
mas concretamente su historia estar-
ia vinculada a las consecuencias de la
primera Guerra Mundial (War Ad-
vertising Council y sus derivaciones

posteriores).

En el caso de la publicidad comercial
o corporativa de apelacion socio-
consciente, puede recogerse aqui el
fenomeno que fue conocido como
Controversy Advertising (publicidad
para la controversia o para el debate
publico) (ver imagen 7) y cuya defi-
nicién encaja bastante bien en mu-
chas de las acciones que actualmente
se englobarian en la publicidad de

. . . 14 .
apelacion socioconsciente ™ (inclu-

* Ver el libro editado por el Instituto Nacional de la

Publicidad, en 1981, traduccién de una investigacion

realizada en 1977 por la IAA en todo el mundo sobre

este tipo de publicidad que presenta sus puntos de vista

#13

Figura7: En 1960 Transportes Ochoaya
utilizaba su publicidad pararecomendar
prudenciaen la circulacion (En Satué, E.
El libro de los anuncios Il
({3 » . .
yendo las “pioneras” acciones publi-
citarias iniciadas por la empresa Be-
netton a comienzos de la década de
los noventa del siglo XX de mano

del fotografo Oliviero Toscani).

- Por dltimo, cabe senalar como ele-
mento de relacion que, en ambos ca-
sos, puede darse un buen uso de “lo
social” o un abuso, ya que éste no
dependera, como parece logico, de
la bondad presupuesta para el emi-
sor por ser empresa o institucion so-
cial, sino de la estrategia, el conte-
nido y la forma en que se plasme la

tematica en cada ocasion..

Ya sea por una de estas dos vias, y gracias a

la extension de las tematicas sociales que

sobre asuntos publicos. (Ver INP (1981): Publicidad
para la Controversia. Ed. INP, Madrid).
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ambas conllevan, la publicidad se ha con-
vertido en un elemento clave en la configu-
racion de los valores y creencias de nuestra
sociedad ya que, al mismo tiempo que
refleja en sus mensajes los comportamien-
tos, roles y valores sociales vigentes y/o
emergentes, representando asi el contexto
mismo al que va dirigida, contribuye, me-
diante esa difusion, a reafirmarlos, ponien-
do en marcha su imparable mecanismo
semiotico consistente en asociar esos valo-
res a todo tipo de productos, servicios,

ideas, marcas, empresas e instituciones.

En este sentido es posible justificar la nece-
sidad de una actividad publicitaria al servi-
cio de causas sociales y humanitarias por-
que, a pesar de que los problemas vincula-
dos a lo social siguen presentes en la actua-
lidad, y ante los cuales las Administraciones

de todo el mundo parecen impotentes:
- Cada vez hay una mayor sensibiliza-
cion de la opinion publica hacia temas
de interes social y humanitario, y

- Existen todo tipo de entidades, con

muy distintos fines, que cada vez son

mas conscientes de su dimension social
y empiezan a asumir responsabilidades
directas en ese ambito, bien sea de

forma egoista o altruista.

Dado que en trabajos anteriores se ha abor-
dado en mayor profundidad la descripcion
diacrénica y sincronica de la publicidad
social, como fenébmeno caracteristico de las
sociedades occidentales hiperdesarrolladas,
y que, a pesar de las criticas que a menudo
reciben algunas acciones publicitarias de
este tipo, ésta modalidad publicitaria parece
estar bien asentada y aceptada por emisores
y receptores; a continuaciéon se aborda lo
que aqui se ha etiquetado como “publicidad
comercial o corporativa de apelacién socio-
consciente”. Un tipo de publicidad que se
extiende en nuestros contextos con la mis-
ma profusion y rapidez que cualquier ten-
dencia de moda, pero también generadora
de no pocas polémicas relativas a sus estra-

tegias de base, sus contenidos y su forma.

3. La Publicidad de apelacidén sociocons-
ciente

En los dltimos anos se ha producido un
cambio en el tipo de apelacion utilizada por
los publicitarios responsables de la comuni-
cacion de muy diversos productos, servicios

y/ o instituciones.

La difusion de mensajes que demuestran

. . i
preocupacion social rodea de valores positi-
vos al emisor, de ahi que cada vez mas,
empresas y entidades procedentes del ambi-

1 . .
to publico o privado, vayan a recurrir en
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sus campafas de publicidad a temas de
interés comln o van a mostrar su solidari-
dad con los problemas sociales. Tratan, asi,
de hacernos ver la utilidad social de su
producto o servicio, o su preocupacion
general por problemas que nos afectan,
pero su objetivo prioritario es empresarial.
Este tipo de publicidad se fundamenta en la
necesidad que existe en la actualidad de
diferenciar, a través de la comunicacion,
productos y servicios que son objetiva y
fisicamente muy similares. En muchos casos
lo mensajes publicitarios han llegado tam-
bién a parecerse, apelando la mayoria de las
marcas de una categorfa en los mismos
valores, y utilizando los mismos elementos
y codigos.

De manera que, para diferenciarse en el
mercado global es necesario rodearse de
valores que hagan, tanto a los mensajes,
como al producto y al emisor, Gnicos y
diferentes. Es aqui, y coincidiendo con los
cambios de valores antes relatados, cuando
los anunciantes comienzan a hacerse eco de
la mayor preocupacion social por temas
como la ecologia, primero, y después la
solidaridad, y a utilizarlos como argumento
basico y diferenciador para la venta de sus

productos.

Algo que ya adelantaban en 1990 los exper-
tos en mecenazgo: << Entre dos empresas que
ofrecen el mismo producto o el mismo servicio, es
hacia aquella que defiende causas de interés

general hacia donde se acercard el compra-

dor...>> (Szybowicz y Magistrali, 1990:

15); y que hoy se ha confirmado con cre-

ces.

Una forma mas de concretar, a través del
mecanismo basico del mercado, la ya co-
mentada emergencia de algunos valores
vinculados con lo que podria considerarse
una dimension ecologica y/o social del
sujeto, para satisfacer objetivos comunica-
cionales relacionados con la comercializa-
cion de productos o servicios, o con la
creacion, refuerzo o cambio de la imagen

de sus emisores.

Estas acciones, que se iniciaron dentro del
concepto global de esponsorizacion con
fines sociales, hoy forman parte de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial y, en con-
creto, en la mayoria de las ocasiones, de la
Responsabilidad  Social Corporativa (en
adelante RSC), es decir, que estan clara-
mente vinculadas con la imagen corporativa
de las empresas e instituciones y no con su
dimension filantropica. Es por ello que casi
siempre derivan en acciones de comunica-
cion mas o menos complejas en las que casi
siempre se incluye la publicidad, valorando-
se sus resultados para la institucion funda-

mentalmente en términos de imagen.

Esta es una de las formas en que se ha mani-
festado la toma de conciencia por parte de
las empresas del principio segan el cual su
imagen es parte esencial de su capital (del
que hablo Armand Mattelart hace ya dos
décadas) (Mattelart, 1989: 195), incorpo-
rando a ésta imagen un significado civico o

social.
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En los Gltimos afos, muchas empresas se
han manifestado a traves de apelaciones
socioconscientes en su publicidad con inde-
pendencia de su grado real de implicacion.
Y, aunque se dan casos de empresas real-
mente concienciadas y dispuestas a asumir
de forma desinteresada su responsabilidad
social, la mayoria de las que se han unido a
esta tendencia actiian basandose en méviles
pragmaticos, es decir, por sus legitimos

intereses comerciales o de imagen.

Asi, se ofrecen todo tipo de productos y
servicios que incorporan un valor afadido
de tipo “social”, por el que determinados
consumidores estan dispuestos a pagar,
incluso, a pagar mas. En estos casos, el
sujeto actia movido por una doble motiva-
cion, ética y pragmatica a la vez. Satisface al
mismo tiempo una necesidad de consumo y
otra personal, a traves de la que manifiesta
su concienciacién o predicacion por la causa

o tematica correspondiente.

En general, el objetivo publicitario mayori-
tario y mas evidente de estas acciones:
comunicar al receptor que el producto,
servicio o institucion posee un determinado
valor social o ecologico; subyace a una
combinacién simbibtica de objetivos de
marketing, corporativos, empresariales y
sociales previamente disefiados por el emi-

SOr O emisores.

Sucede asi en muchas de las acciones deri-
vadas de los programas de largo plazo de
RSC en los que, y desde el punto de vista
del emisor, el objetivo prioritario es siem-

pre el corporativo (lo que implica que es el

objetivo mejor planificado), mientras que
los objetivos sociales pueden ser secunda-
rios, estar peor definidos o, incluso, dejarse

al azar.

Asi, dependiendo del tipo de apelacion
socioconsciente utilizada, asi como del
enraizamiento o no que ésta tenga en la
politica corporativa de la empresa, los obje-

tivos sociales se disefian con mayor o menor

claridad.

Esto desde el punto de vista del emisor, ya
que si se atiende al del receptor, la percep-
cion de los mensajes derivados de estas
acciones puede ser confusa o, incluso, equi-
vocada, dandose la impresion, no ya de que
muchos de estos emisores son entes socia-
les, sino de que son los agentes sociales mas
legitimados para ejercer la labor de sensibi-

lizacion o concienciacion de los ciudadanos.

Este mecanismo se traduce al menos en tres
tipos de manifiestos publicitarios de apela-
cién socioconsciente considerados sobre la
base de un tnico criterio: la procedencia

de la apelacion utilizada.

En primer lugar, estarfan las acciones en las
que la apelacién socioconsciente procede
del producto, servicio o empresa, mani-
festandose a traves de predicaciones basadas
en un atributo fisico o funcional preexisten-
te en ellos. Algo que, en el caso de que ese
atributo sea empresarial, indudablemente
tendria que proceder de la existencia de un
programa de accion social o de RSC previo

(empresa que cuida al maximo el reciclaje o
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el ahorro energético en sus procesos de
produccion, o que colabora de modo esta-
ble con determinados grupos sociales desfa-
vorecidos a través de algtin programa so-
cial, como por ejemplo las Cajas de

Ahorro, etc.)"”

A

-]
mer
w—1

Imagen 8: Ejemplo de apelacién socioconscien-
te procedente del producto. (El Pais Semanal,
1998)

raternnon ces e drbiikes comes s @ dmies e somrbarbes.
PN ot i e e o] g

W BASF

Imagen 9: Publicidad corporativa de Basf basada
en su contribucién al medio ambiente. (eps)!

® Olincluso que posee una fundacién especifica dedi-
cada a alguna causa social, aunque este tipo de funda-
ciones de granes empresas no suelen emplear la
publicidad como forma de comunicacién habitual,
podriamos encontrar ejemplos de anuncios firmados por
una empresa en los que se utilice una apelacion social
basada en la actividad de la fundacién

Se reproducen aqui algunos ejemplos co-
mo, un anuncio que ofrece al consumidor
una lavadora cuya tecnologia incorpora un
sistema para permitir el ahorro de agua y
energia, en funcién de la carga; un perfume
con envase reciclable, o una empresa que,
como Basf, recicla “mas veces el papel”.
Todos estos ejemplos son de finales de la
década de los noventa del siglo XX (image-
nes 8-10), pero esta es una tendencia que
continua en la actualidad en sectores muy

diversos: desde los mas directamente afec-

o5 de ojuminio es recicioble

mujeres

ti os paro todos los que
viven en este pianeia y
huele bien.

paco

Imagen 10.: Publicidad comercial que incluye
las caracteristicas “ecolégicas” del envase
como apelacién.(revista Planeta Humano, 2003)

tados o implicados con un determinado
problema, como por ejemplo la sostenibili-
dad en el caso de las empresas energéticas
como Iberdrola o Endesa, hasta los mas
alejados como seria el caso de la empresa de
queso “El Ventero” que, como Rabanne en
su dia, desplaza el atributo ecologico del

producto al envase (imagen 11).

. / /
Quiza uno de los sectores que mas esta

utilizando este tipo de apelaciones sea el
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Imagen 11.: Publicidad gréafica de El ventero en
la que, tras la falacia del titular “...saludable
para el Amazonas...”se esconde una estrate-
giabasada enuna apelacion ecolégica tomada
de laempresa pero desplazada retéricamente
hacia el producto. Julio 2008)

sector de la automocion, en el que por un
lado los imperativos legales y, por otro, la
paulatina incorporacion de tecnologias a los
vehiculos ha permitido ejercicios publicita-
rios para todos los gustos. Desde la tosca
atribucion directa de la cualidad de “ecol6-
gico” al vehiculo (Renault), hasta ejercicios
de gran sutileza, como la transposicion de

esta cualidad a la conciencia del consumidor

.
mas kilometros menos emisiones
Renault

e

0

Imagen 12.: Ejemplo de apelacién socioconsciente
procedente del producto en la que se extrema la
predicacién hastael punto de integrarse en el
nombre (Eco2) y de venderse “ecologia al alcance

(Audi); o la “transfiguracion” de CO2 en
musica, solo posible en la ficciéon propuesta

por Volkswagen (Imagenes 12 y 13).

Una segunda posibilidad es que la apelacion
43 . 3 » . ./

socioconsciente” proceda de la asociacion
entre varias entidades, una de ellas de
caracter comercial y la otra de naturaleza
social (ONG, fundacion, institucion publi-

ca, etc.). Tal asociacion puede ser puntual,

Imagen 13.: Ejemplo de apelacién socioconsciente

procedente del producto en la que se vapor una via

ficcional mucho mas sutil segtn la cual el vehiculo
emite mas mulsicay menos CO2

para llevar a cabo algin proyecto concreto,
o ser mas estable y duradera, estando in-
cluida o no (como en la categoria anterior),
en un programa de RSC. Los mensajes
publicitarios que de este tipo de colabora-
ciones se pusieron de moda en la segunda
mitad de la década de los noventa del siglo
XX, y no sin polémica, solian denominarse

.. 16 .
“publicidad con causa”” 'y derivarse de la

16 Etiqueta que aqui consideramos poco correcta desde
la definiciéon misma dada de publicidad, ya que en ella
gueda claro que la publicidad sea comercial, social o
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aplicacion del llamado “marketing social
corporativo” (Guardia, 1998). Es el caso
del anuncio de la asociacion entre RAM y
UNICEF, en el que se comunicaba a los
consumidores que, comprando una deter-
minada marca de leche, se estaba colabo-
rando con la causa del hambre en el mundo
(ya que un porcentaje del precio de venta
de la leche sera destinado por la empresa, a
un proyecto de ayuda promovido por una
ONG en un determinado pais, o la accion
de Fontvella con WWF para un proyecto
similar, en este caso para recaudar fondos

para la ONG) (imagenes 14 y 15).

Imagen 14.: Ejemplo de apelacién socioconsciente,
basadaen el consumo, procedente de la asociaciéon
entre una empresadel sector de la alimentacién y
UNICEF pararealizar una accién concreta en Maurita-
nia.

En la actualidad siguen realizandose este
tipo de campafias publicitarias basadas en

proyectos de colaboracion mas o menos

politica siempre sirve a una causa. Por lo que se puede
afirmar que toda la publicidad es “con causa”.

Imagen 15.: Apelacién basada en la asociacion
puntual entre Fontvella y Adena wwf : “Por cada pack,
5 pesetas de ayuda”. Se cae aqui en la evidente
contradiccién éntrela causa defendiday el problema
ocasionado por la sobreexplotacion de los acuiferos..

estables entre empresas y organizaciones
sociales, como es el caso de las acciones
llevadas a cabo por Cruz Roja, primero con
Coca-Cola para promover la donacion de
sangre (imagen 16), y despues con Danone
para el proyecto “Juntos sembramos vida”,
“Un Danone = una semilla” para contribuir

a dos proyectos en Angola y Mozambique.

Los dos tipos de publicidad de apelacion
socioconsciente hasta aqui sefaladas pueden
también convivir, en un mismo mensaje
publicitario, como sucede en el anuncio en
el que Skip y Balay, ademas de comunicar
que han disefado un envase reciclable y un
sistema de lavado mas eficiente, respecti-
vamente, comunican su compromiso con el
entorno iniciando un proyecto de repobla-
cion forestal de la mano de la Fundacion

Medioambiental (imagen 17).
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e,

L

£

Imagen 16.: “El autobus de la felicidad” ejemplo de

apelacion socioconsciente, basada en una iniciativa

concreta fruto de un acuerdo entre Coca-Colay Cruz
Roja Espafiola: un autobus que pretende fomentar la
donacioén de sangre entre los jovenes. 2007..

’ ped .

Imagen 17: Publicidad cooperativa con apelacién
ecolégica basada en caracteristicas de los productos
y en la asociacién con unaentidad del sector para un
proyecto concreto (eps).

En tercer lugar, habria que sefialar el caso
de los mensajes publicitarios en los que la
apelacion  socioconsciente procede, sim-
plemente, de la realidad social. Aquellos
anuncios en los que una marca comercial
aprovecha para denunciar un problema
social determinado o, simplemente, mani-

festar su opinion sobre él.

Aqui, la tematica o problema elegido de
esa realidad puede colonizar en mayor o

menor medida el mensaje, hasta el punto

de hacer desaparecer toda huella del pro-
ducto, para dejar solo la marca como

rubrica.

De este modo, los anunciantes aparecen asi
asociados a determinadas tematicas, por
mediacion de las que logran, ya sea una
atribucion simbolica a sus productos y mar-
cas, o una notoriedad social gracias a la que
logran rodearse de un halo de bondad social
sin la necesidad previa de poner en marcha
un proyecto o de incorporar atributos fisi-
cos nuevos a sus productos, disponiendo de
un universo de tematicas que conectan con
el debate social y con las preocupaciones de

los sujetos de nuestras sociedades.

En este caso, los objetivos de notoriedad
para la marca son prioritarios y se acompa-
fian, como no, de la consiguiente polémica
social sobre la ética de este tipo de mensajes
o la legitimidad de las empresas para ejercer
como emisores sociales, consiguiendo, de
paso, llamar también la atencion de los
medios sobre la tematica en cuestion (en
definitiva, “publicidad para la controver-
sia”).

Asi lo han hecho marcas de tabaco o alcohol
como Fortuna o Cutty Sark (imagenes 18 y
19), o de moda como Moschino, Diesel o
Nolita y, como no, Benetton. Si bien, el
cjemplo paradigmatico de este tipo de
publicidad seria, sin duda, la publicidad
realizada por esta empresa italiana durante

la década de los noventa, en la

actualidad hay que advertir que esta marca

se ha pasado a la publicidad de apelacion
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Imagen 18: Ejemplo de apelacion socioconsciente
procedente de una dramaticarealidad social, el SIDA,
para favorecer otra dramatica realidad: el tabaquismo.

(Revista quo, 2003).

Imagen 18: Ejemplo de apelacién socioconsciente
procedente de una dramaticarealidad social, el
SIDA, para favorecer otradramaéticarealidad: el
tabaquismo. (Revista quo, 2003).
basada en la existencia de un programa
social de colaboracion con la ONU (ver

imagenes 20 y 21 respectivamente).

Lo ideal seria que en todos los casos, y con
independencia del origen de la apelacion
social, estas acciones respondieran a una
verdadera concienciacion, a compromisos
reales de las empresas, y no a un lavado de
conciencia institucional o a modas o ten-

dencias fugaces.

Ya que, bien sea por una u otra de estas

vias, las apelaciones sociales en la
dad pueden conseguir establecer un vincu-

lo o una conexion emocional entre las

Imagen 20: Uno de los anuncios de la época dorada

de la publicidad de Benetton que sirve como ejem-

plo de apelacién socioconsciente procedente de un
tema de debate social como es el racismo.

cas y los receptores, un tipo de vinculacion
sin la que parece dificil sobrevivir en los

mercados actuales.

Pero, como sucede siempre para todo tipo
de predicaciones publicitarias, en el mo-
mento en que se generaliza su uso en una
determinada categoria de producto, la
predicacion se desgasta y pierde su perti-
nencia diferenciadora. Si bien, en el caso de
lo social, puede seguir interesando utilizar
este tipo de apelaciones para mantener o
reforzar la imagen positiva conseguida hasta

el momento, siempre y cuando el abuso de

Imagen 21: En la actualidad Benetton colaboracon
diversas entidades y programas como es el caso del
World Food Programme de la ONU y lo hace saber en su
publicidad. (Elle, 2003)).

las mismas no haya derivado en cansancio y

rechazo a los ojos del receptor.
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4. Conclusiones finales

Analizando en su conjunto la cuestion de
partida, y una vez delimitadas las dos moda-
lidades publicitarias en las que la relacion
publicidad-sociedad se patentiza, se puede
afirmar que siempre y cuando este tipo de
acciones publicitarias se lleven a cabo desde
la responsabilidad, sera positivo que alguien
nos recuerde que, ademas de consumidores
hay que ser conscientes de que es posible
mejorar nuestra calidad de vida y la de

otros colectivos menos favorecidos.

Por un lado, la publicidad social es hoy un
instrumento imprescindible y fuertemente
consolidado de los agentes sociales mas
modestos para dejarse ver sistematicamente
entre los contenidos de los medios y de las
grandes ONGs y los Estados para dirigirse a
los ciudadanos tratando de establecer y
condicionar las pautas de bienestar social y
publico que interesan en un determinado

momento a la sociedad.

Por otro, no se debe olvidar que las empre-
sas estan perfectamente legitimadas para
comunicar a la sociedad a través de sus
mensajes publicitarios las ventajas sociales o
ecologicas de sus productos o su implica-
cion en causas y proyectos sociales, y bene-
ficiarse del prestigio o la imagen que de ello
se derive, siempre que se haga desde el

principio de veracidad.

Ademas, y con independencia de los objeti-
vos de cada caso, también es cierto que con
estas acciones publicitarias, se contribuye
de algin modo a la difusion de causas y
tematicas sociales y, en algunos casos, con
una credibilidad mayor que la que ofrecen
determinadas instituciones publicas (algunas
veces muy desacreditadas) ante la mirada
del hiperconsumidor, seguidor o amante de
ciertas marcas en las que cree fielmente, sea

cual sea el mensaje que le ofrezcan.

Auln asi, si se considera la dimension tras-
cendental de algunas de estas tematicas
sociales, se podria considerar la banaliza-
cion y frivolizacion que de ellas supone no
ya este tipo de mensajes, sino la apropiacion
del discurso sobre estas tematicas y causas
por parte de la publicidad. Esta, en virtud
de determinados intereses corporativos,
comerciales o incluso sociales, se esta apro-
piando del discurso sobre “lo social” y lo
esta devolviendo a la sociedad, convenien-
temente tamizado por su lenguaje, es decir,
simplificado, retorizado, estereotipado,
magnificado, etc., con la consecuente
pérdida de trascendencia de determinadas

tematicas.

Y, de ahi es de donde pueden llegar las
criticas mas duras hacia este tipo de publi-
cidad, incluida la publicidad social, porque
puede estar haciendo creer al receptor que

valores fundamentales del hombre como la
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solidaridad o el altruismo s6lo se adquieren
o solo se ejercen comercialmente. Median-
te la difusién y asuncion de esta creencia
segtin la cual a traves del consumo se con-
tribuye a la soluciéon de determinados pro-
blemas sociales, se desvia la de la solucion
estructural del problema y, sobre todo, de
la necesidad de una mayor implicacion

personal de los individuos con las causas.

Ademas, el constante desfile de problemas
sociales a los que se alude en estos mensajes
es un arma de doble filo de cara a la con-
cienciacién real del ciudadano ya que, por
un lado le sirve de conciencia, pero por
otro, le lleva a seguir consumiendo como
forma de escapar a esas realidades negativas

que le ofrece.

Un problema que se agrava en el caso de la
publicidad comercial de apelaciones sociales
que, sobre todo en los receptores mas
jovenes generar cierta confusion sobre
quiénes son en nuestra sociedad los verda-
deros agentes sociales, si el Estado y el

resto de organizaciones sociales, o las em-

la publicidad, hay que sehalar un proceso
paralelo e inverso por el cual las entidades
sociales se han apropiado del discurso pu-
blicitario con todas sus virtudes y lacras, y
ha pasado a emplear sistematicamente en
algunos casos el miedo, la amenaza, el shock,
etc., amparandose demasiado en el modelo
mercantil que sustenta el sistema publicita-
rio. Sobre esta cuestion habria se comparte
aqui la idea del profesor de la Universidad
de Malaga Marcial Garcia Lopez de que
quiza sea hora de que la publicidad social

busque su pI‘OPiO camino.

Cabe apelar a la Responsabilidad Social
Publicitaria para evitar los abusos de “lo
social” en la publicidad sin mermar los
buenos usos que, sin lugar a dudas, son
mas. Y ello supone apelar a la inteligencia
de los receptores, a la capacidad reguladora
de los estados y autorreguladora del siste-
ma, a la autocritica y a la critica ejercida
desde el profundo conocimiento de la dis-

ciplina. Todo un reto para la nueva publici-

presas. dad y para la nueva universidad que se dibu-
Ademas de esta apropiaciéon del discurso Jan.

social por parte de las empresas a través de
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