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Resumen

En el mundo actual cada vez es mdas necesario buscar nuevas vias para generar
ciudades mas sostenibles, tanto social como medioambientalmente. Los anunciantes y
su publicidad no estdn exentos de esta responsabilidad. Las marcas, a través de un
propdsito con perspectiva ética y una comunicacion con valores, podrian ayudar a
generar cambios en las actitudes y los comportamientos de los ciudadanos. En el
presente trabajo se estudiard la forma en que anunciantes y agencias podrian
contribuir en la consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

propuestos por la ONU para el afio 2030.

Palabras clave

ODS, marcas, comunicacion, ética, valores, sostenible.

Abstract

In today’s world, looking for new ways to create sustainable cities is increasingly
necessary, both socially and environmentally. Advertisers and their ads are not exempt
from this responsibility. Brands, through an ethic purpose and a communication with
values, could contribute to changing citizens’ attitudes and behaviors. In the present
work, we are investigating how advertisers and advertising agencies could contribute
to achieving Sustainable Development Goals (SDGs), that UN proposed to make them a

reality by 2030.

Palabras clave

SDGs, brands, communication, ethic, values, sustainable.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION



1. Justificacion

Muchos autores y expertos de distintos ambitos han criticado en sus trabajos a la
publicidad, demonizdndola y castigdndola por perpetuar estereotipos, producir
prejuicios, fomentar una actitud sexista y discriminatoria, etc. Ademas, la publicidad ha
sido acusada de estimular el caracter consumista de la sociedad, y el hiperconsumo en
el que estamos inmersos produce gran parte de las problematicas que se intentan

solventar con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Sin embargo, la publicidad es una mera herramienta. No se deberia poner la mirada
en el cuchillo, sino en quien lo empufia. Anunciantes y profesionales del marketing y
de la comunicacién deciden de qué forma utilizarlo: para asesinar o para cortar

ataduras.

Las instituciones y empresas deben sentar las bases en su propésito, en “forma de
hacer”, para que el cambio que proponen los ODS sea efectivo, pero su comunicacién
puede ser la herramienta que incentive el cambio en el comportamiento de los
ciudadanos a corto plazo, algo esencial para cumplir la Agenda 2030 en los 11 afos que

faltan para llegar a la fecha propuesta.

2. Objetivos

La reputacién de la publicidad no es precisamente buena. El publico general tiene
una concepcidn bastante negativa de ella, acusandola de tener falta de escrupulos, de
embaucar y usar artimafas al servicio del sistema econdmico con tal de vender

productos, servicios o ideas a toda costa.

Este trabajo tiene como propdsito ofrecer otra vision de la comunicacién
publicitaria, haciendo patente que puede ser una herramienta puesta al servicio de la
sociedad en su conjunto, asumiendo su responsabilidad como agente socializador

capaz de generar nuevos discursos e imaginarios.

Concretamente, se plantean los siguientes objetivos especificos:



e Comprender la situacién actual de los ciudadanos, las agencias y los anunciantes

con respecto a los ODS y los comportamientos sostenibles.

e Conocer las posibilidades y oportunidades que tiene la publicidad para construir

un mundo mas préspero.

e Descubrir las barreras que podria tener este enfoque publicitario ético vy

sostenible, para saber si es viable su aplicacidn efectiva.

e Encontrar las mejores estrategias publicitarias para lograr un cambio actitudinal

hacia habitos mas sostenibles.

e Esclarecer de qué manera pueden contribuir anunciantes y agencias para la
consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos por Naciones

Unidas.

3. Metodologia

3.1. Investigacion documental

Antes de realizar una investigacién de campo, se optd por realizar una exhaustiva
revision del estado de la cuestion a través de una investigacion documental. Se
utilizaron para ello fuentes secundarias, como son documentos cientificos,

publicaciones de expertos, paginas webs, etc.

Esto permitiria establecer un buen marco tedrico como punto de partida para
conocer la situacién actual del sistema social, empresarial y publicitario, la
interrelaciéon de sus actores, y la relacién de todos ellos con los ODS. Ademas,
permitiria comprender de qué manera los anunciantes y su comunicacién pueden
afectar a las actitudes y los comportamientos de la sociedad, con el objetivo de

vislumbrar de qué manera podrian contribuir a crear sociedades mas sostenibles.



3.2. Investigacion de campo: Entrevistas en profundidad

Para elaborar la investigacién de campo, se optd por una metodologia cualitativa,
puesto que permite obtener informaciéon profunda de las personas investigadas,
teniendo en cuenta lo que piensan y sienten. Este método permite explorar partes de
la realidad que no son directamente perceptibles, y como la tematica central era la
transmisiéon de buenos valores y generacion de habitos sostenibles (algo dificil de
cuantificar), resultaba el camino mas idéneo. Ademds, una metodologia cuantitativa
basada en datos, dejaria de lado opiniones subjetivas y utiles de los sujetos
entrevistados. Por el contrario, gracias al método cualitativo se puede extraer el
sentido que la gente da al mundo que les rodea y a sus propias experiencias, en este

caso, enfocado al mundo publicitario.

Como los objetivos estaban orientados a conocer las posibilidades de una aplicacién
efectiva de una perspectiva ética y sostenible en las marcas y su comunicacion,
interesaba saber la perspectiva de distintos profesionales implicados en el propio
sistema publicitario. Por esta razon, la técnica elegida fue la de entrevista en

profundidad semiestructurada.

La entrevista permite conocer la percepcién de los expertos en la materia a través
de la conversacién. Gracias a la visién y experiencia individual de los sujetos
entrevistados, se pueden inducir conclusiones generales sobre un tema en cuestién.
De esta manera, a través de la realizacion de entrevistas a expertos relacionados con el
mundo publicitario, se pretendia extraer conclusiones generales sobre una publicidad
ética orientada al cambio social para alcanzar unos hdabitos sostenibles y cumplir con la

Agenda 2030.

En este tipo de técnica se debe tener en cuenta la representacién tipoldgica, es
decir, se escoge a las personas entrevistadas por compartir una serie de caracteristicas,
y no de manera aleatoria. Por ello, se decidid realizar las entrevistas a personas que
estan directamente relacionadas con la comunicacién publicitaria, con puestos de
trabajo en anunciantes (responsables de la publicidad) y agencias (ejecutoras de la

publicidad). Se decidié dejar de lado a los medios y al publico para centrarnos en



quienes manejan los hilos del discurso publicitario, ya que tienen el poder directo de

cambiarlo.

Se establecid un guion con once preguntas comunes a ambos tipos de entrevistados
(representantes de anunciantes y agencias), y otras cinco preguntas especificas para
cada grupo, con fin conocer la perspectiva de cada agente publicitario. Al tratarse de
una entrevista semiestructurada, las preguntas servian para guiar la charla hacia temas
considerados clave para la investigacion, pero daba libertad a la hora de explayarse en
las respuestas gracias a mantener una conversacion fluida, permitiendo llegar a ideas y

conceptos mas profundos.

Las preguntas se encaminaron a conocer la realidad del sistema publicitario (en
relacién con la ética, los valores y su influencia en la sociedad), asi como a descubrir el
papel que pueden asumir anunciantes y agencias para construir realidades mas
sostenibles. Se preguntaria sobre estrategias comunicativas, ODS, responsabilidades

de cada actor del sistema, tendencias publicitarias, etc.

Ademas de preguntar acerca de todos los ODS en general, se destacaron tres
especificos: consumo responsable (ODS 12), reduccion de desigualdades (ODS 10) e
igualdad de género (ODS 5). Se destacaron estos ODS para confirmar o desmentir los
conceptos que suele tener la ciudadania sobre la actividad publicitaria. Los dos
primeros se escogieron por la critica que se hace a la comunicacién publicitaria de
fomentar el hiperconsumismo, y con ello, la distincidén de clases sociales, y el tercero se

destacé porque se suele calificar a la publicidad como sexista.

Se obtuvo el contacto de los entrevistados gracias a coincidir en jornadas y
conferencias sobre publicidad, o bien gracias a plataformas online. Las entrevistas se
realizaron por via telefénica a lo largo del mes de abril de 2019, y tuvieron una
duracion media de 40 minutos. Se grabd el audio de cada una de las entrevistas y
posteriormente se procedid a la transcripciéon de las mismas, con la finalidad de

analizar detenidamente los discursos y poder sacar conclusiones.



CAPITULO 2: INVESTIGACION DOCUMENTAL



4. Marco teodrico

4.1. Introduccion

Sobreexplotacién, contaminacién, cambio climdtico, discriminacion, deterioro de
relaciones personales, desigualdad de género o condiciones de vida insalubres son

algunos de los problemas a los que se enfrenta la sociedad actual.

Para enfrentarnos a estos retos, Naciones Unidas establecid en el afio 2015 los
Objetivos de Desarrollo Sostenible para el afio 2030, con una agenda que marcaria la

ruta a seguir para su cumplimiento.

Se necesita un clima de colaboracion y compromiso entre todos los agentes de la
sociedad: Instituciones internacionales, Gobiernos, sector privado, ciudadania civil, etc.
Entre todos ellos deben existir nexos y canales de comunicacion, y aqui es donde entra
en juego la publicidad: la herramienta que utilizan los anunciantes para hacer llegar a

su publico objetivo un mensaje persuasivo, intencional e interesado.

4.2. Objetivos de Desarrollo Sostenible y Agenda 2030

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son propdsitos para transformar
nuestro mundo que se pretenden alcanzar a nivel global para el afio 2030. Se trata una
declaracion de intenciones por parte de 193 paises para crear un planeta mas prospero

a largo plazo, con fin de mejorar la vida para las generaciones futuras.
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Figura 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible. Recuperado de: www.un.org

Son los sucesores de los Objetivos de Desarrollo del Milenio que se marcaron para
2015. Sin embargo, esta “version actualizada” presenta diferencias respecto a su
predecesora. Se han ampliado los objetivos de ocho a 17, y existe una agenda clara con
169 metas muy especificas que permiten medir el grado de cumplimiento de los
objetivos. Ademads, estos objetivos abarcan nuevos dambitos, no solo el

medioambiental, sino también el econdmico y el social.

A diferencia de los objetivos fijados para 2015, los ODS implican la involucracion y
colaboracién de toda la sociedad, ya que no se trata de una agenda exclusivamente
gubernamental, sino que el sector privado y los ciudadanos también deben cumplir un
importante papel. Por esta razén, el marketing y la comunicacion publicitaria entran en

juego: se trata del instrumento que pone en contacto los anunciantes con la sociedad.

Estos 17 objetivos se podrian englobar en tres grandes grupos, seguin los dmbitos en

los que pretende incidir, aunque no se trata de compartimentos estancos:

- Medioambientales:
o 6. Agua limpia y saneamiento
o 7.Energia asequible y no contaminante

o 11. Ciudades y comunidades sostenibles
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o 13. Accién por el clima
o 14.Vida submarina
o 15. Vida de ecosistemas terrestres
- Econdmicos:
o 1. Finde la pobreza
o 2.Hambre cero
o 8.Trabajo decente y crecimiento econémico
o 9. Industria, innovacioén e infraestructuras
o 10. Reduccién de las desigualdades
o 12. Produccién y consumo responsable
- Sociales:

3. Salud y bienestar

(@)

o 4. Educacioén de calidad

5. lgualdad de género

(@)

o 11. Ciudades y comunidades sostenibles
o 16. Paz, justicia e instituciones sdélidas

o 17. Alianzas

La cuestidn es que la publicidad, entre otros factores, estimula de forma sistémica
el consumo, y ese marcado caracter consumista de la sociedad es en gran medida el

causante de las problematicas que se pretenden solventar con los ODS.

El consumo, desde el desarrollismo econémico de los afios 50, se ha vuelto eje
central de todos los ambitos (social, econémico y cultural), estructura el sistema de
relaciones y aumenta las desigualdades. El acto de consumir proporciona identidad,
cada producto se adquiere por su valor simbdlico en lugar del utilitario, e incluso el

tiempo de ocio se dedica a consumir “yendo de compras” (Gutiérrez Martin, 2017).

El sistema productivo, tal y como estd planteado hoy en dia, conlleva graves
consecuencias. Estamos consumiendo y produciendo por encima de la capacidad del
planeta para renovarse (necesitariamos 1,7 tierras de recursos al afio), el 20% de los
seres humanos estamos consumiendo el 80% de los recursos naturales, en las cuatro

ultimas décadas hemos cuadruplicado la produccién, provocando graves
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consecuencias como el cambio climatico, grandes niveles de residuos, una brecha

creciente entre ricos y pobres o la precarizacion del mercado laboral (Chavez, 2018).

Las Naciones Unidas pretenden fomentar el cambio de conductas de consumo vy
produccidn, y tal y como recoge J.M. Gali en su libro Consumicidio (2013), en la cumbre

de Rio de Janeiro apuntaban lo siguiente:

Los niveles de consumo son extraordinariamente altos en algunas
partes del mundo, lo que resulta en demandas excesivas y estilos de
vida insostenibles entre los mds ricos, que provocan un estrés
inmenso en el medio ambiente. Los mds pobres, al mismo tiempo,
son incapaces de encontrar alimentos, salud, cobijo y educacion. (p.

59)

Ademas, en la Conferencia de Rio se concluyd que:

El cambio del sistema y las practicas de consumo requerird una
estrategia multiple que considere paralelamente la educacidn de la
demanda, satisfacer las necesidades bdasicas de los pobres y la
reduccion del despilfarro y del uso de recursos finitos en los procesos

productivos. (Brandsma, 1996)

La conclusidon esta clara: se debe cambiar el sistema de consumo tal y como lo
conocemos. Esto no significa cambiar el sistema capitalista por uno comunista, pero si
la forma en la que funciona, desde la manera de producir hasta la de consumir. El
cambio no tiene por qué perjudicar a nadie, pero es necesario. Ademas, ya deberiamos
estar acostumbrados a la, denominada por Baumann (2016), “Modernidad liquida”, en

la que el éxito reside en aquellos que mejor saben adaptarse a los constantes cambios.

Existen corrientes decrecentistas, que proponen disminuir progresivamente el
consumo para invertir nuestro tiempo en otros dambitos sociales (Taibo, 2011). Otros
autores proponen compaginar el actual modelo de crecimiento econédmico con una

mayor justicia social.
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Sea como fuere, un enfoque sostenible es la Unica manera de mantener la actividad
empresarial en el tiempo, tal como afirma en una entrevista para la Asociacién MKT de
Rubén Vazquez, Senior Content Coordinator del grupo de marketing relacional
Mediapost. Defiende que nos encontramos en un punto critico, en el que la
sostenibilidad ya no es una opcidn, sino una forma de actuar y entender la realidad,
puesto que ya no se trata de facturar mas sino de facturar mejor, para poder seguir
facturando en el futuro (Vazquez, 2019). Si no se hace nada, probablemente termine

desapareciendo el escenario donde seguir siendo empresas: el planeta.

Instituciones y empresas no deben ver la sostenibilidad como un freno, sino como
una oportunidad de negocio. De hecho, el lema de los Premios Nacionales de
Marketing 2018 fue: “El marketing sostenible es rentable”. Ademas, ya se pueden
observar las consecuencias positivas de adoptar un compromiso en este sentido: segin
los estudios de la consultoria Deloitte (2017), se calculaba que en los ultimos cinco
afos aquellas empresas que se han comprometido fuertemente en términos de
sostenibilidad, habian obtenido unos resultados superiores al 11% con respecto a sus

competidoras.

4.3. Ciudadano—consumidor

Para el cumplimiento de la Agenda 2030, la ciudadania civil juega un papel muy
importante. Sus actos, ya sea en su vida cotidiana o en el ambito de consumo, pueden

conseguir o no un cambio relevante en el escenario global.

Todo planner publicitario sabe que es esencial conocer y comprender al publico al
que te diriges, conocer su estilo de vida, sus motivaciones y sus miedos, para
materializar el mensaje de la forma mds adecuada, con fin de persuadir y guiar al
publico en la toma de decisiones segln las intenciones del emisor. Mds aun cuando la

actual tendencia es poner a la persona en el foco de la estrategia (consumer-centric).

Bueno de Mesquita, quien ha sido elogiado por acertar en la prediccion de
situaciones politicas gracias a sus modelos matematicos, defiende que “es posible

anticiparnos a las acciones, predecir el futuro vy, si buscamos maneras de cambiar los
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incentivos, es posible disefiar el futuro a través de una sorprendente variedad de
consideraciones que implican la toma de decisiones de los humanos” (citado por
Cooney, 2015). Lo que quiere decir es que si se comprenden los motivos y los intereses
que llevan a la accion a las personas, se podria lograr cambios sociales. Por esta razén,
resulta tan importante conocer bien a quién nos dirigimos, y adaptar a ese publico

nuestra estrategia comunicativa.

Conocer como es la sociedad en la que estamos inmersos, al menos a grandes
rasgos, seria el punto de partida para establecer las tacticas mas eficaces para educar
en un cambio de habitos, en este caso, encaminados para generar un comportamiento

social mas sostenible.

4.3.1. Valores de la sociedad actual

Nos encontramos en un escenario de continuo cambio, donde lo Unico estable es la
inestabilidad. Ante esta situacidn, la ciudadania esta sobrepasada por la constante
adopcién de novedades. Asimismo, un informe de la consultoria The Cocktail (2018)
revela que la sociedad presenta desconfianza y miedo por la incertidumbre de cara al
futuro, por la saturacion informativa vivimos gran escepticismo y existe una gran

desafeccidn politica.

Ademas, se dice que vivimos en una sociedad individualista y materialista estan por
encima de los colectivos. Ese individualismo, tal como describe Compte-Spontville
(2004), forma muy buenos consumidores que intentan vivir bien. Ademas, esa
individualizacion implica que no se necesita ninguna evaluacion ni regulacion moral de

nuestros actos con respecto al resto (Bauman, 2015).

Adema3s, esa individualizacién implica que no se necesita ninguna evaluacién ni
regulacién moral de nuestros actos con respecto al resto (Bauman, 2015). Este mismo
autor, califica a esta sociedad como adiaférica, es decir, acritica, insensible e
indiferente ante los actos que ocurren a su alrededor. Esto podria poner en serio
riesgo el cumplimiento de los ODS, puesto que implica una falta total de empatia y de

reaccion por el sufrimiento del otro.
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Ante este escenario muchos son los que hablan de un deterioro de valores.
Egoismo, inmediatez, afan de éxito y falta de concienciacidn sobre la repercusion de
nuestros actos son algunos de los factores que crean un cardcter social cada vez menos
ético.

Sin embargo, estan surgiendo sectores entre las nuevas generaciones que muestran
una mayor concienciacion social y medioambiental. Movimientos como el ecologista,
el feminista o el LGTBI, que han cobrado fuerza desde que tuvo lugar el 15M en 2011,
son un claro ejemplo de ello. Esto se traslada a lo que los consumidores demandan a
las empresas: una implicacidon activa en problematicas sociales y ambientales. Esto

supondria integrar la Agenda 2030 a su estrategia de negocio.

Por tanto, énos encontramos ante una sociedad sin valores o en una sociedad sin
referentes fiables que muestren el camino a seguir? En el escenario de posverdad, los
casos de corrupcion, el creciente ateismo y las malas practicas de las empresas se esta
minando la confianza de la poblacién en los agentes socializadores secundarios

(instituciones politicas y religiosas, medios de comunicacion y organizaciones).

Esto afecta de lleno a la publicidad. De hecho, solo el 6% de los consumidores confia
en las multinacionales, y el 45% considera que los mensajes publicitarios no son
creibles, segun el Il Estudio de Marcas con Valores (2018) realizado por la agencia 21
Gramos. Esto supone un toque de atencion para todos los agentes socializadores, para
empezar a hacer las cosas mejor y recuperar la confianza de la poblacion y convertirse

en los referentes que la sociedad parece necesitar.

El planificador estratégico Gem Romero, planner de la agencia LOLA MullenLowe,
defiende que los valores ya no se crean desde la familia o la escuela, se crean desde el
consumo. Segln él mismo afirma, priman por ello el hedonismo-vitalista, el culto al
cuerpo o la busqueda constante de experiencias. No son malos, siempre que no se
lleven al extremo. Por esta razén las empresas, y en concreto la publicidad como
producto cultural, deben asumir una mayor responsabilidad, puesto que tienen un
importante papel en la configuracién social (Romero, 2016). En la misma linea, desde

la consultoria Llorente & Cuenca (2018) defienden que en una sociedad
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hiperconectada, la importancia de educar en valores no puede ser solo una tarea de

padres y profesores, sino que las marcas también tienen el reto de fortalecer valores.

4.3.2. Psicologia social para el cambio

Existen muchas barreras psicolégicas que pueden dificultar el cambio social
necesario para cumplir la Agenda 2030. No seria exactamente que seamos apaticos o

adiafdricos en términos de Bauman, sino que la mente humana funciona asi.

Para las personas es dificil establecer nuevos habitos y comportamientos. Shapiro
(1999) habla de facilitacidon perceptual para referirse a las respuestas que se generan
segun lo facil que sea procesar los patrones, y cuantas mas veces te has expuesto a los
mismos estimulos, mas preferencia tienes hacia ellos (citado por De Frutos, 2017).
Seria cuestion de comenzar a cambiar los estimulos, en este caso, los mensajes, y

repetirlos de manera continuada, con distintos formatos.

Por su parte, William Samuelson y Richar Zeckhauser acuiaron el término “sesgo
del statu quo” para referirse a la tendencia social de asumir y sobrevalorar lo que ya
existe, y menospreciar lo que podria ser, mientras que Kahneman y Tversky hablan de
la aversidn a la pérdida, ya sea de costumbres, de bienes materiales o de valores

(citados por Cooney, 2015).

Por tanto, no se tendria miedo al cambio, sino miedo a perder lo que tenias antes, a
lo que te habias acostumbrado. Nick Cooney lo ejemplifica claramente en su libro: si
obtienes mds ingresos, no te cuesta acostumbrarte a consumir mas, pero cuando
pierdes dinero, cuesta mucho reducir el consumo, aunque solo significase volver a la
situacion inicial. Por ello, para facilitar el proceso de cambio hacia la adopcidn de unos
comportamientos mas sostenibles, la comunicacidn deberia introducir cambios sutiles
y graduales en su discurso, con fin de evitar el rechazo, ademas de destacar las

ventajas y ganancias que produciria ese cambio (Cooney, 2015).

Existe también la complicacion de que, aquellas personas que tienen un
comportamiento sostenible y quieren integrar los ODS, representan una minoria. Por

el contrario, la mayoria, quien establece la norma y unanimidad, probablemente
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quiera continuar con el actual sistema al que se han acostumbrado. Generalmente, el
grupo tenderd a comportarse de forma similar a la mayoria para ser aceptado. Sin
embargo, si esa minoria que quiere establecer un estilo de vida sostenible se mantiene
en el tiempo, con unos argumentos sélidos, mostraran que hay una alternativa que
rompe con la conformidad, y validara su postura, lo que fomentard el cambio (De

Frutos, 2017).

Otra cuestion seria la del rechazo que producen los mensajes que tienen que ver
con problematicas sociales, ya que se tiende a mirar a otro lado con fin de evitar
malestar y emociones negativas. Los cientificos usan el término evasion de la empatia
para referirse a esa tendencia a evitar los sentimientos empaticos y escapar de las
consecuencias que esos sentimientos podrian tener en su propio comportamiento

(Shaw, Batson y Todd, citados por Cooney, 2015).

Por ello, esos mensajes en lugar de centrarse en el sufrimiento y las cruentas
problematicas, deberian centrar la narrativa de forma positiva, proponiendo
soluciones para solventar el problema, evitando destacar que el publico es el culpable

de esa situacion (aunque en ocasiones pueda ser cierto).

Aunque se podrian enumerar mas principios psicolégicos que condicionan los
cambios sociales, terminaremos con el tépico en el que suelen caer aquellos que
luchan por un mundo mas justo: dar al publico por imposible. Como defiende Nick
Cooney (2015), el principal error estriba en la creencia de que es suficiente con lanzar
el mensaje de cambio, ya que el emisor cree firmemente en el cambio y a veces olvida
gue el receptor puede no estar de acuerdo. Pero no es conveniente escudarse en los

“defectos del publico” como el egoismo o la ignorancia, etc.

Como solucidn a esto, el emisor debe tener en cuenta que la gente lleva a cabo
comportamientos que tienen beneficios significativos y coste bajo. Segin Cooney

(2015), esos costes y beneficios pueden ser:

- Fisicos: Si el comportamiento debe realizarse en un lugar préximo o lejano
- Mentales: Si el cambio es parece complicado o sencillo
- Sociales: Cdmo se percibiria el cambio por los grupos sociales cercanos

- Financieros: Si resulta caro o barato.
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Identificar los costes y minimizarlos es esencial para conseguir la adopcién de un

cambio.

4.3.3. Ciudadania y su relacion con los medios de comunicacion

Ya no solo existen los tradicionales medios de comunicaciéon de masas como son la
radio, la televisidn, la prensa. El mundo digital ha abierto nuevas posibilidades, tanto

en la forma de comunicarnos como en la de consumir productos y cultura.

Hoy en dia estamos mds conectados que nunca y tenemos acceso a una gran
cantidad de informacién gracias a Internet y las redes sociales, las cuales han
empoderado a la ciudadania civil en el mundo comunicativo, facilitando que la
informacién fluya de forma bidireccional. De hecho, el estudio de la IAB refleja que el
92% de la poblacién espafiola entre 16 y 65 afios tiene acceso a internet, y el 85% de
ellos usan redes sociales. Por ello las estrategias de comunicacion digital estan
cobrando cada vez mas fuerza. Por otra parte, de poco sirve que las marcas hagan
grandes campafias sociales si en su proceso productivo son irresponsables, ya que la
informacién acabara saliendo a la luz y esa incoherencia sera castigada por los

consumidores.

Esa gran cantidad de informacién es un arma de doble filo, ya que produce
saturacion informativa, lo que hace que no se profundice en cuestiones importantes y
se dé preferencia a temas banales y de espectdculo, dejando a un lado el pensamiento
critico. Como defiende Byung-Chul Han (2014) “la hipercomunicacién digital destruye
el silencio que necesita el alma para reflexionar y para ser ella misma. Se percibe solo
ruido, sin sentido ni coherencia”. Por ello es tan dificil que la comunicacién de un
anunciante destaque entre esa gran masa y cale dentro de la sociedad. De ahi radica la

necesidad de innovar en las férmulas publicitarias.

Ademads, se ha producido cierto descrédito hacia los medios, provocado en gran
parte por la posverdad y las constantes fake news. Pero esto se relaciona con lo
anteriormente apuntado acerca del pensamiento acritico, puesto que, tal y como

defiende el director de Fundéu, J. Miller Thyssen (2018), “la diferencia entre la
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posverdad y la mentira radica en la disponibilidad del individuo a aceptarla”. Esto es
preocupante sobe todo en casos como los de las afirmaciones de que el cambio
climdtico es “un invento de los chinos”, ya que banalizan cuestiones importantes en las
qgue entran en juego los ODS, restandoles urgencia, e incluso hay personas que llegan a
creer este tipo de titulares. La sociedad debe de tomar conciencia de la existencia de
este tipo de practicas y dedicar el tiempo necesario para profundizar en las noticias,

contrastar informacién con diversas fuentes y conformar su propia verdad.

Por su parte, casos como los de WikiLeaks o Anonymous reflejan hasta donde
pueden llegar las posibilidades del activismo gracias a la revolucién de las tecnologias
de la comunicacion. Ademas, gracias a poder conectarnos mas facilmente, se eliminan
barreras a la hora de organizarse, y estrategias colaborativas como el crowdfunding
demuestran cdmo se ha facilitado el proceso para sacar proyectos adelante. En
definitiva, lo que esto significa es que han aumentado las posibilidades para establecer

estrategias sostenibles.

4.3.4. Ciudadania y consumo

Tal y como estd establecido el sistema social, cada persona expresa y consigue su
identidad a través de los objetos de consumo, debido al valor y los atributos simbélicos
gue han sido otorgados por la publicidad. De esta manera, las personas se transforman
también en objetos de consumo, y tratan de crear una imagen lo suficientemente
atractiva como para que los grupos sociales a los que se quiere acceder “te
consuman”. Consumir significa invertir en la pertenencia a la sociedad, debido a que
los productos que consumimos nos suman valor y construyen nuestra identidad

(Bauman, 2007).

Esto no es bueno ni malo, simplemente es un hecho, y hay que tenerlo en cuenta
para saber qué atributos relacionar con cada anunciante, puesto que unos seran mas
deseables que otros y, por tanto, el mensaje que se quiere lanzar de sostenibilidad
influird en menor o mayor medida. Por ejemplo, si se relaciona la sostenibilidad con un
sefior serio, de traje y corbata, cuando el mensaje se dirige a un publico adolescente,

probablemente no tenga eficacia, puesto que no lo sentirdn como un igual, y tampoco
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querran sentirse relacionados con esa identidad. En el consumo, lo que busca la

sociedad es una conexién emocional con las marcas.

Por otra parte, estd el acto de consumir en si mismo, sin tener en cuenta sus
connotaciones simbdlicas. La poblacidn, sobre todo entre las nuevas generaciones,
cada vez es mas consciente de la importancia de un consumo sostenible. De hecho, el
Il Estudio de Marcas con Valores (2018), impulsado por la agencia 21 Gramos, refleja
que tres de cada cuatro jévenes estan dispuestos a pagar mas por una marca

responsable.

Brenda Chavez (2015) recalca la importancia de nuestras decisiones de consumo
para el cambio social. Si tomamos las decisiones correctas, contribuiremos en la
consecucion de los ODS. Debemos empoderarnos como consumidores, porque nuestra
demanda condicionard la oferta que hagan las empresas. Como defiende B. Chavez,
con cada acto de consumo otorgamos nuestro “voto”, decidimos a quién queremos
recompensar con nuestro dinero, y podemos fomentar un modelo productivo
sostenible si apoyamos a las empresas que lo tienen implementado, optando por

comprar sus productos (Chavez, 2015).

Algunos han puesto nombre a esta practica de consumo que apoya lo sostenible, y
hablan de buycot (por contraposicion al boicot) para referirse a aquella compra que
premia a las empresas que fabrican de forma sostenible y responsable mediante la
compra de sus productos. Si antes se miraba solo la relacién calidad-precio, ahora
también se mide la sostenibilidad como factor de una compra inteligente (Gonzélez-
Moro, 2019). De hecho, siete de cada diez consumidores compraria en base a otros

valores mas alld de la calidad-precio (Il Estudio de Marcas con Valores, 2018).

El consumidor cada vez es mds consciente y tiene un interés creciente por conocer
mas sobre lo que hay detrds de cada marca, es decir, entender de forma detallada la
trazabilidad de los productos y los actores que intervienen en la cadena de valor de un

anunciante (Llorente & Cuenca, 2018)

Asimismo, es resefiable la importancia creciente que le estdn otorgando los

consumidores a marcas sostenibles. Un estudio de Unilever en el afio 2016 ya
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mostraba datos de que un tercio de los consumidores escogia comprar marcas que

realizaban actos sociales o medioambientalmente sostenibles.

Quizd el cambio en los ciudadanos, aunque timidamente, ya haya comenzado.
Parece que es el turno de las marcas para que se adapten a las demandas de este
nuevo mercado, asi como su publicidad, puesto que tiene un importante papel a la
hora de ensefiar qué y cdmo consumir. Solo hay que fijarse en que, por ejemplo, todo
el mundo sabe que hay que echar dos cucharaditas de Cola Cao, y eso no llega por
ciencia infusa. Nadie nace aprendido, y la publicidad puede estimular unas u otras

opciones de consumo.

4.4. Anunciantes y su responsabilidad ética

Por mucho que los ciudadanos tengan la palabra en el lado de la demanda, y
puedan hacer que el negocio insostenible deje de ser rentable si no compran los
productos, las organizaciones e instituciones deben asumir su parte de
responsabilidad. No vale de nada escudarse en que “es lo que la sociedad quiere”, ya
que, si no se facilita el acceso a otras opciones, los consumidores no podran elegirlas.
Seria el mismo caso que el debate de la “telebasura”: se defiende que existe porque
hay publico dispuesto a verla, pero los productores educan los gustos de la audiencia, y
si no hacen accesible un contenido de mayor calidad, el espectador adaptard sus

gustos a la oferta que se le presente.

Tal y como expone el planner Gem Romero (2016), el sistema de mercado que
existe hoy en dia es insostenible a nivel econdmico, social y medioambiental, por lo
gue se abre la oportunidad de hacer las cosas mejor y construir ventaja competitiva
respecto a las demds haciendo las cosas de forma sostenible, y por lo tanto la

publicidad tiene la oportunidad de contarlo.

Esta revision de los anunciantes es necesaria, ya que se trata de los responsables de
la actividad publicitaria, y sin ellos no existiria dicha comunicacién. Ademas, se
recalcara la importancia del cambio hacia modelos productivos sostenibles, puesto que

no se puede (o no se debe) comunicar lo que no se es.
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4.4.1. Responsabilidad Social Corporativa

El papel que pueden jugar las empresas para contribuir en el cumplimiento de la
Agenda 2030 podria relacionarse con la conocida Responsabilidad Social Corporativa.
La RSC se define como la responsabilidad voluntaria, mas alld de la responsabilidad
juridicas que asume una corporacién, empresa o institucién para devolver al exterior lo

qgue toma del medio a causa de su actividad productiva.

La RSC comienza a surgir en los afios 70, por la fractura entre los valores éticos y el
desarrollo empresarial, puesto que la produccién estaba exclusivamente centrada en
el beneficio, no en la ética. Sin embargo, en principio se concibié como algo muy
filosofico y publicitario, basado en realizar acciones filantrépicas por parte de la
empresa, con un enfoque paternalista. La responsabilidad social se centraba mads en
tener una buena reputacidon que en generar un verdadero beneficio social. Muchas
empresas siguen utilizando la RSC como mero instrumento para generar una
percepcion positiva en la sociedad, mostrandose practicamente como héroes en sus
Memorias anuales de RSC. Sin embargo, ahora lo que se necesita es un enfoque
integrador, en el que las marcas se impregnen de una conciencia social en todas sus
decisiones de negocio, con fin de generar una empresa sostenible, rentable, ética y

responsable en lo social (Benlloch, 2018).

Se han realizado multitud de tratados internacionales, entre los que se puede
destacar el Pacto Mundial de 1999 o el Libro Verde de 2001. En ambos casos se
pretende evolucionar hacia una produccidn mas sostenible social y
medioambientalmente, creando una ciudadania corporativa que concilie la actividad

empresarial con los valores y demandas de la sociedad civil.

Sin embargo, con el paso del tiempo, la responsabilidad social en una marca parece
gue ha adquirido un caracter de obligatoriedad y se ha vuelto demasiado ortodoxa.
Pocas empresas lo integran realmente en el propdsito de negocio, pero cada vez es
m4ds necesario que esa responsabilidad se integre como pilar en el modelo de negocio
para que influya de manera transversal en la toma de decisiones (Gonzalez-Moro,
2019).

22



Las empresas tienen que evolucionar y no limitarse a decir que estan
comprometidos, sino modificar y adaptar su estrategia de negocio a las soluciones que
se necesitan a escala global. La sostenibilidad debe pasar a formar parte de su ADN.
Los anunciantes deben pasar de ser marcas relevantes a ser marcas transcendentes, a

través de una perspectiva ética integrada (Gonzalez-Moro, 2018).

4.4.2. Contribucion de empresas, organizaciones e instituciones a los ODS

Valentin Alfaya (2019), miembro de REDS y director de Calidad, Salud y Medio
Ambiente de Ferrovial, sefialaba en el programa La magia de la publicidad, que las
empresas tienen el deber de convertirse en agentes dinamizadores y facilitadores en el

proceso de implementacién de la Agenda 2030.

El mundo lo transforman las personas, pero las empresas y organizaciones poseen
el poder econdmico y social que se necesita para hacer posible el cambio. En la
sociedad de consumo, son las marcas y las companias las que mueven el mundo. Solo
hay que ver la estrecha vinculacién entre determinados sectores industriales los
Gobiernos. Son los denominados lobbies, que influyen en la Administracién Publica
para promover decisiones favorables a sus intereses. Por ello tienen la responsabilidad

de generar tendencias positivas (Alfaya, 2019).

La involucracién activa de las compaiiias en la consecucién de los ODS resulta
esencial, y esta contribucidon podria abordarse desde tres enfoques, segun la guia que

elaboro la consultoria EY (2015):

e Acciones filantrdpicas: no relacionadas con la actividad de la empresa, pero

desde la que se busca mejorar las condiciones sociales y ambientales del

contexto en el que opera la compania.

e Cambio en el modelo productivo: para reducir y eliminar los impactos negativos

y potenciar aquellos que sean positivos para sus stakeholders. Los retornos para
podrian ser el avance en la eficiencia operacional, reduccion de costos, atraccion

y retencidn de talento o la fidelizacién de los clientes.
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e Desarrollar bienes y servicios innovadores: Que la mision de la empresa sea en si

misma producir algo que contribuya a la sostenibilidad de la sociedad y el
medioambiente, y al mismo tiempo genere un valor afiadido que diferencie a la

marca de la competencia.

En la consultoria Deloitte lo tienen claro: los ODS y la Agenda 2030 no pueden ser
un lema y cambiar solo los mensajes en la pagina web y redes sociales, se debe
cambiar la razén de ser, la estrategia y el propdsito de la compafiia. Los ODS implican
una transformacién radical, porque de lo contrario, seria imposible mantener la

coherencia. (Gémez Vecino, 2018).

Es una necesidad imperante que la modifiquen de forma urgente. Las empresas
deben iniciar el rumbo hacia un sistema sostenible, estableciendo una produccién con
procesos y productos ecofriendly, que se ajusten a las normativas de Derechos
humanos. Asimismo, tienen la responsabilidad de fomentar entre sus consumidores un
estilo de vida sostenible a través de su comunicacién. Como defendia Brenda Chavez
(2016): “no queremos que las marcas hablen de si mismas, sino de para qué estan aqui
y de los impactos que estan provocando al mundo. Deben ser facilitadoras activistas”

(citada por Zamarriego, 2018).

Muchas empresas ya estan implementando los ODS en su propdsito y se estan
dando casos de empresas que contribuyen al cumplimiento de la agenda 2030. Por
ejemplo, Leroy Merlin firmé en 2016 un convenio de colaboracién con la Agencia de
Vivienda Social de la Comunidad de Madrid para acondicionar hogares de familias en

situacion de exclusién social, contribuyendo asi al primer ODS, el “fin de la pobreza”.

Otro ejemplo seria el de Liberty Seguros, que paga por cada kildbmetro que sus
empleados hagan en bici en lugar de en coche para promover una movilidad
sostenible, una tactica que contribuye a conseguir el objetivo siete relacionado con la
“Energia asequible o no contaminante”. También las empresas automovilisticas Ford y
Toyota contribuyen en este mismo ODS, aunque en estos casos no se centran en sus
stakeholders si no en sus productos, utilizando tecnologias que evitan emisiones

perjudiciales.
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Por su parte, El Corte Inglés colabord en la redaccidn de la guia de los ODS como
parte activa del equipo espaiol, para ofrecer el punto de vista empresarial. En esta
marca se han centrado en el ODS numero 12, “produccion y consumo responsable”, ya
gue se trata de una cadena de distribucién que esta en contacto con el consumidor. De
esta manera, ha creado espacios de encuentro para facilitar el didlogo con su publico
sobre temas de sostenibilidad. Ademas, tienen acuerdos con actores del sector

agroalimentario para promover una produccién mas sostenible.

Ademas de estos ejemplos, se podria hablar de todas aquellas empresas que han
obtenido el certificado de “B-Corp”, es decir, se trata de empresas mas alla del
objetivo de generar ganancias econdmicas, cumpliendo unos estandares de
desempeiio social y ambiental, de transparencia y responsabilidad. Todas estas
empresas cumplen en gran medida con los ODS, incluso ya lo hacian con anterioridad a
2015. Algunas de ellas son Patagonia, Ecoalf, Triodos Bank, Ecosia, Alpro, Benefit o

Natura.

Ademas, hay nuevas pequefias empresas que ya nacen con los ODS integrados en su

esencia. Este es el caso de las marcas de moda sostenible Uttopy o Hemper.

Los ODS han marcado la hoja de ruta de las empresas y es la oportunidad de
integrar la sostenibilidad en el propésito de las marcas. Cada vez es mds importante
poner en valor los esfuerzos que las empresas realizan relacionados con la
sostenibilidad. Hasta tal punto es asi que a finales de 2018 se aprobd una ley que hace
obligatoria la comunicacién de los aspectos sostenibles por parte de las

organizaciones: Ley 11/2018 en materia de informacion no financiera y diversidad.

4.4.3. Importancia de la coherencia ética

Un marketing sostenible es esencial, y lo que se haga en ese sentido desde la
gestion del negocio, con respecto a la produccioén, los precios y la distribucién, se debe
de comunicar de forma efectiva haciendo uso de herramientas como la publicidad. De

esta manera, las empresas predicarian con el ejemplo.
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El problema puede llegar cuando lo que comunican y lo que hacen entran en
contradiccion. Una marca puede difundir un mensaje de sostenibilidad, pero si en su
modelo productivo no es coherente con lo que dice, conducird al descrédito y la
desconfianza y, por consiguiente, tanto la compafia como el contenido del mensaje
quedardan devaluados. Es lo que le ocurrid, por ejemplo, a Volkswagen: su publicidad
venia siendo un referente de concienciacién medioambiental, pero en 2015 se destapo
que sus vehiculos tenian instalado un programa informatico disefiado para evitar los

limites de emisiones. Esto provocd una gran crisis reputacional.

Se deben alinear comportamiento, sentimiento y pensamiento, o lo que es lo
mismo, debe existir un modelo de correspondencia VCI: Visidn (a donde quiere llegar
la organizacién), Cultura (qué valores posee) e Imagen (qué piensan sus stakeholders).
La comunicacién publicitaria tiene el papel protagonista en este ultimo factor, pero de
nada sirve si el producto o servicio al que hace referencia no posee las ideas que

proyecta.

El ethic Washing, es decir, el hecho de lanzar una comunicacion con valores
simplemente por limpiar la reputacién, puede resultar contraproducente, ya que los
consumidores tienen cada vez mds acceso a la informacion, y tarde o temprano
destaparan la realidad de la compania. Ese engafio deslegitima a la compafiia y se
castiga severamente, puesto que hoy en dia hay mucha competencia y el consumidor
no se lo pensara dos veces para comprar otra marca. En este sentido, el comunicador
debe comportarse como la conciencia de la organizacion para recordar cuales son los

compromisos que ha expresado la misma (Blazquez, 2016).

Algunos ya hablan del “ODSWashing”. Segun declaré Paula Ruiz (2019), del
departamento de RSC de Forética, en el VIII Ecoencuentro de El Corte Inglés: “que los
ODS acaben siendo Greenwashing dependera en gran medida de las decisiones que se
tomen dentro de los consejos directivos a la hora de integrarlos en la estrategia”. En
ese mismo encuentro, Laura Rodriguez (2019) de MSC, apuntaba que solo apareceria
greenwashing en caso de que la organizacién afirme llevar a cabo los ODS sin aportar
ninguna prueba que lo avale, es decir, que no tengan datos que demuestren que estan

realizando iniciativas para alcanzar los objetivos de la Agenda 2030.
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Por ultimo, como expuso Marta Gonzalez-Moro (2018), en la ponencia Comunica
como piensas, se podria entrar en el siguiente debate: ¢la responsabilidad social y la
comunicacion con valores es una moda o un modo? Es decir, ése hace por sumarse al
carro de una tendencia pasajera, o se trata de un cambio estructural? Sea como fuere,
en el peor de los casos, gracias a una comunicacion ética, se contribuye a un cambio en

el comportamiento social.

4.5. Publicidad con perspectiva ética y sostenible

Llegamos a la publicidad, la responsable de trasladar el mensaje de los anunciantes

para influir en el comportamiento de los ciudadanos.

Esta herramienta comunicativa juega un papel de vital importancia para el
cumplimiento de los ODS, puesto que, a pesar de que se esté sensibilizando, educando
e informando sobre la necesidad de un comportamiento sostenible, estas tacticas solo
seran efectivas a largo plazo, y actualmente se necesitan acciones efectivas con

caracter inmediato.

Valentin Alfaya (2019), miembro de REDS, director de Calidad, Salud y Medio
Ambiente de Ferrovial, y presidente del GECV, defiende que se necesitan palancas a
corto plazo, siendo la publicidad y el marketing algunas de las mas importantes ya que
estimulan el consumo, y puede orientar las preferencias de los consumidores hacia
productos que tengan menor impacto ambiental, baja huella de carbono, contribuyan

a la igualdad, etc.

Ademads, no es necesario que la publicidad se centre Unicamente las actuaciones
sostenibles que lleve a cabo un anunciante. La comunicacién publicitaria, a través del
propio discurso de sus narrativas, puede contribuir a crear un imaginario que cambie
comportamientos, reflejando un determinado estilo de vida vinculado al producto o

servicio, asi como a la ideologia de una marca.

Si los objetos de consumo tienen asociados atributos simbélicos épor qué no hacer
gue esos atributos sean sostenibles en lugar de promover el éxito y la satisfaccidon

individualista y hedonista?
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4.5.1. Publicidad como agente de socializacién

El caracter social del que se ha hablado con anterioridad hace referencia al conjunto
de hilos invisibles que tejen las conductas, actitudes y valores sociales. Ese caracter
social actualmente tiene una marcada tendencia consumista, resultado de un proceso
de socializacién. La socializacion se puede definir como el proceso por el que una
persona aprende e interioriza los elementos culturales de su medio (normas, roles,
actitudes, valores y creencias), para adaptarse al contexto en el que vive,
integrandolos su personalidad bajo la influencia de experiencias y de los agentes

socializadores (Vera Vila, 2005).

Algunos de los principales agentes son la familia, la escuela, las instituciones
religiosas, los grupos de iguales y los medios de comunicacién. En los ultimos afos
quizd este grupo es el que esté cobrando mayor importancia debido a que las
posibilidades han aumentado con el desarrollo de nuevas tecnologias de informacién y

comunicacion.

Los medios de comunicacidn tienen mayor fuerza a la hora de crear preferencias,
valores, habitos y costumbres, puesto que se consumen de manera pasiva, sin un juicio
critico ante su discurso, debido a que las narrativas se presentan en forma de

entretenimiento.

Esto afecta de lleno a la publicidad, puesto que se sirve de los medios para difundir
los mensajes. Y cada vez se utilizan medios y formatos mas diversos para ello, siendo el
ejemplo mas evidente los casos de branded content, con los que la comunicacién
publicitaria crea sus propias producciones culturales para persuadir a los publicos:

peliculas, series, videojuegos, musica, programas de radio y televisidn, eventos, etc.

Todas y cada una de las producciones culturales, donde incluiremos a la publicidad,
contribuye a la creaciéon de un imaginario colectivo. Un imaginario es la imagen
(imitacidn de la realidad) que tiene un conjunto de personas, la percepcién que tiene

la sociedad sobre el mundo que le rodea (San Pablo, 2016). La publicidad, por su
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cardacter ubicuo, tiene gran capacidad para crear imaginarios, por lo que debemos ser

conscientes del gran poder que tiene la comunicacién publicitaria y usarla.

Antonio Caro (1994) ya hablaba de que la publicidad como mas que un simple
instrumento comercial (y no solo porque también se pueda realizar publicidad
institucional o social). Entre otros, Caro (1994) hace alusién a su efecto cultural,
considerando la comunicacion publicitaria un arte que se puede equiparar a otras
industrias como la del cine. Y todo producto cultural ya se sabe que es una
representacion que surge en consecuencia de un conjunto de procesos sociales de
significacién, es decir, es una forma de representar imaginariamente lo social, que es
influido por las corrientes e ideologias del contexto, y al mismo tiempo influye en las

producciones posteriores (Garcia Canclini, 2003).

La continua repeticion de mensajes publicitarios con un discurso similar, produce
que creemos conexiones entre conceptos, estructurando el contenido nuestra mente
de determinadas maneras. La publicidad escoge la forma en que se representan las
realidades, la forma en que se imitan, y esto condiciona como nosotros percibimos

después el mundo, ya que lo que apreciamos depende de lo que somos.

Si esta herramienta comunicativa integrase en sus discursos el factor de la
sostenibilidad, la poblacién asimilaria ese valor en su personalidad y en su estilo de

vida, como consecuencia de un proceso de socializacion.

Como decia Baudrillard (1970), “a través de la publicidad, la sociedad exhibe y
consume su propia imagen”, por lo que se trata de un escaparate que muestra cdmo
es la sociedad, pero también nos adaptamos y asimilamos lo que vemos en ella. La
publicidad transmite valores, pero no los crea. En la misma linea, Marta Moro
Rodriguez (2007) apunta que la publicidad codifica y muestra los valores, los hace
emerger, pero lo mas relevante es que refuerza y sobredimensiona determinados

valores, contribuyendo a su aceptacion y consolidacion.

La cuestién es que la publicidad no es neutra, reinterpreta la realidad social,
reconstruyéndola y modificdndola. Jerarquiza los valores, priorizando aquellos
relacionados con la ambicion, el éxito, el cortoplacismo y el hedonismo, dejando a un

lado la conciencia, el largo plazo y las ilusiones razonables (Biedma Lépez, 1997). Para
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lograr el cumplimiento de los ODS, quiza la comunicacién publicitaria deberd empezar
a ensalzar unos valores éticos de colaboracion, compromiso, igualdad, tolerancia y

ecologismo.

Por su parte, Begoiia Gdmez Nieto (2015) sefala el importante papel que tiene la
publicidad para lograr cambios sociales, puesto que se trata de un instrumento de
socializacion que modifica sus conductas. A través de un anuncio se imparten
conocimientos, se ensefia a desear y a querer, con valores objetivos. Por tanto, el
publicitario puede colaborar en el establecimiento de una sociedad mas humana,
educando en actitudes sociales y civicas, en el respeto a la naturaleza, en lo bueno y en

lo bello (Gémez Nieto, 2015).

4.5.2. Criticas a la publicidad y oportunidades de evolucion

La aversion que siente la poblacidon hacia la publicidad puede poner en riesgo el
potencial que posee para lograr un cambio social, por lo que es necesario comprender

las reticencias para poder poner solucién.

Entre las principales criticas que se realizan de la publicidad se encuentran su
invasion de los espacios publicos y su tradicional caracter intrusivo. Esta publicidad
push causa rechazo por su gran agresividad. Por ello, cada vez son mas frecuentes los
nuevos formatos “frambuesa”, que generan un contenido lo suficientemente
interesante como para que sea el publico el que se interese por buscar la publicidad

(Solana, 2012).

Otros de los retos a los que se enfrenta la publicidad son los estereotipos. Han sido
utilizados habitualmente porque se trata de un recurso efectivo para identificar de
forma rapida a un grupo social. Se trata de un mero principio de economia cognitiva,

ya que la informacién se procesa mas rapido.

Al final, un estereotipo es una imagen mental muy simplificada de una categoria de
personas, y la publicidad no los crea, los coge de la sociedad. Como se ha dicho
anteriormente, se trata de un producto cultural mas, y al igual que en otras

producciones artisticas, se refleja la realidad social de un determinado momento. Sin

30



embargo, la exposicidn continuada a los estereotipos ayuda a perpetuarlos. Por ello,
deberia evitarse su uso, ya que se basan en la diferencia superficial, integra prejuicios y
afecta a nivel intelectual influyendo en nuestra percepcion de la realidad, pudiendo

conducir a la intolerancia y discriminacién (De Andrés, 2019).

Si en lugar de estereotipos nos intentamos acercar a una vision mas profunda de
cada grupo social representado en la publicidad, el discurso estara contribuyendo a la
consecucion de los ODS numero 10 “Reduccién de las desigualdades”, y numero 16,

“Paz, justicia e instituciones sélidas”.

La mujer ha sido la gran damnificada por los estereotipos de la industria publicitaria
a lo largo de la historia, a través de un discurso sexista que la situaba como mero
objeto de placer, por no hablar de la violencia machista a la que ha sido sometida en
sus narrativas. Utilizando un lenguaje inclusivo y un tratamiento igualitario de género,
la publicidad podria enmendar su error, y contribuir al cumplimiento del ODS nimero

5: “Igualdad de género”.

Por ultimo, cabria mencionar los contravalores que fomenta el discurso publicitario,
como pueden ser el consumo excesivo, la delgadez extrema, la discriminacion sexual,
el sexo como reclamo, o la agresividad ante la diferencia. Sin embargo, todo es
cuestién de cambiar como se cuenta la historia, no del mensaje o de la publicidad en si
misma. Moro Rodriguez (2007) propone integrar en las narrativas unos valores
antagodnicos, que serian, respectivamente, el consumo responsable, la imagen
adecuada de si mismo, la igualdad sexual, relaciones afectivo-sexuales adecuadas y la

tolerancia.

4.5.3. Ejemplos de buenas practicas publicitarias en relacion a los ODS

Ya existen empresas y agencias concienciadas en la necesidad de un viraje en el
rumbo de la publicidad y el sistema productivo hacia unas practicas mas sostenibles.
Agencias como Verdes Digitales, Viernes 6 21 Gramos son claros ejemplos de ello.

Ademds, esta ultima realiza estudios en pro del cambio social, como el de ‘Marcas con
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Valores’, y lleva a cabo proyectos como el de ‘Mds alld de la Z’' para fomentar una

educacion ética.

Respecto a los anunciantes, cada vez son mds los que se suman a realizar una
comunicacion ética. Un ejemplo podria ser el de Pavofrio, con campafas como la de
Deliciosa calma (realizado por la agencia McCann), en la que se aboga por un discurso
feminista. Otro caso mas actual que también tiene un discurso que fomenta la
igualdad seria el de Gillette, con su campaina We believe: The best men can be, en el
que se rompe con el estereotipo de masculinidad y se presentan otras realidades del

concepto de hombre.

El sector automovilistico no se queda atrds en este sentido. En las navidades de
2016 Audi sorprendié con su corto animado La mufieca que eligio conducir, en el que
se fomenta la igualdad de género en los roles masculino y femenino, a través de una
historia de juguetes que cobran vida. Por su parte, Toyota se ha convertido en un
referente en la comunicacién con valores con su campaina Conduce como piensas, en la
que, a través de cuatro piezas audiovisuales, se promueve una movilidad menos
contaminante a través de sus coches hibridos y el fomento del uso del transporte
publico, plantea en su discurso diversas cuestiones éticas relacionadas con los ODS, e
incluso educa en valores con el simple hecho de “dar las gracias” a los conductores que

paran en el paso de cebra.

Resulta resefiable la existencia de festivales que premian una comunicacién
responsable, puesto que esto implica una recompensa y un reconocimiento publico de
una buena practica publicitaria, y supone un incentivo para que se continue trabajando
en esta linea. Es destacable que tanto Pavofrio, como Audi y Toyota, han sido
galardonados en los Premios a la Eficacia, impulsados por la Asociacién Espafiola de
Anunciantes y organizados por Scopen, que reconocen los resultados conseguidos en
relacion a la comunicacion publicitaria. Esto demostraria en cierta medida que una

comunicacion ética también es rentable.

Ademads de categorias especificas en los festivales mas reconocidos, se pueden
encontrar otros dedicados exclusivamente a la comunicacién ética y responsable,

como los Premios OCARE (del Observatorio de Comunicacién y Accién de la
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Responsabilidad Empresarial), los Premios Chupete (que premian los trabajos creativos
con valores dirigidos al publico infantil), el Educafestival (Festival Internacional de

Publicidad Educativa) o los Premios Corresponsables en Iberoamérica.

Por ultimo, cabe destacar la iniciativa Common Ground, acuerdo realizado en el
reconocido festival publicitario de Cannes Lions por el que los lideres de la industria
publicitaria se comprometieron a apoyar los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Esto
se haria a través del apoyo a campanias en favor de los ODS (como la de Little by Little
lanzada en 2018), ademds de comprometerse cada grupo con una meta especifica:
WPP trabaja por la diversidad de género, Publicis se enfoca en los aspectos
alimentarios, Havas en el cambio climatico, IPG en el acceso al agua limpia, Omnicon
en educacion y Dentsu en la salud. De esta manera, la industria publicitaria estaria

contribuyendo a la consecucion del ODS ndmero 17: “Alianzas”.

4.6. Estrategias comunicativas para el cambio social

Para terminar, habria que hablar de los medios mas idéneos a través de los cuales
hacer llegar ese discurso publicitario sostenible de forma efectiva. Sin embargo,
actualmente hay tantas formas y formatos para hacer llegar los mensajes que resulta
mas acertado hablar de estrategia comunicativa para poder abarcar tal magnitud de

posibilidades.

Como siempre, la eleccion del medio mds adecuado dependeria del publico al que
se destina el mensaje. Sin embargo, se utilice el medio que se utilice, cada vez es mas
importante que una comunicacién cuente una historia, lo que se conoce como
storytelling. Los arquetipos que se utilicen en el relato, y el rol que asuma cada

personaje, serdn decisivos a la hora de interiorizar determinadas realidades y valores.

En el caso concreto de la publicidad social, hacer que el ciudadano se sienta el
héroe de la narrativa es esencial para que tome parte activa en una transformacién,
puesto que normalmente en las campafias de cambio social se tiende a colocarle en el
papel de culpable (como por ejemplo en las relacionadas con el cambio climatico) y

esto podria causar rechazo (Garcia y Simancas, 2018).
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El continente de un mensaje, la forma en la que se presenta al publico, resulta muy
importante si se quiere llamar la atencidn y conseguir que el mensaje cale. El lenguaje
debe estar adaptado al del receptor, y este debe considerar al emisor como a un igual
para conseguir persuadirle. Por ejemplo, un alguien con traje y que utilice tecnicismos
es muy dificil que convenza a un publico adolescente, al igual que alguien con chandal
Yy que ponga musica trap en la ponencia es muy dificil que convenza a un publico

senior.

Podriamos ejemplificar la idoneidad del continente con el caso de Carlos Rios, un
influencer que pretende inculcar en el publico joven unos habitos alimenticios
saludables a través de su blog y su cuenta de Instagram. En un primer momento, decir
a la gente joven que deje de comer pizza, hamburguesa u otros ultraprocesados puede
causar rechazo. Pero este chico utiliza el lenguaje de los memes y ha adaptado su
comunicacion de forma que resulta atractiva, y cada vez estd consiguiendo mas

adeptos en un movimiento al que ha denominado “realfooding” (comer comida real).

Por otra parte, debido a la gran relevancia que tienen las nuevas tecnologias de la
informacién y de la comunicacion en nuestras vidas, se pondrian destacar las
tendencias digitales que ofrece la |AB (Interactive Advertising Bureau) como
oportunidad publicitaria. Se destaca, entre otros, el audio online (podcast), el branded
content vy la publicidad nativa (relacionado con la publicidad pull), el mobile, los eSports
(ligas de videojuegos deportivos), las redes sociales, el video online o la televisién

conectada (plataformas como Netflix).

Ademas, nos podriamos servir del analisis de Big Data para conocer mejor al
ciudadano. Esto, combinado con una publicidad programatica, podria servir para
hacerle llegar mensajes de sostenibilidad personalizados y adaptados a sus gustos y
motivaciones, con fin de que se adhieran a su estilo de vida. Si a Trump le sirvié para

ganar las elecciones, también podria ser Util para crear una sociedad m3s ética.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE CAMPO
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5. Entrevistas en profundidad

5.1. Muestra

Procederemos a describir brevemente a la muestra seleccionada, ya que, en este
tipo de metodologia cualitativa, al tratarse de una representacién tipoldgica, son

relevantes las caracteristicas especificas de los entrevistados.

Se establecié contacto con varios representantes por parte de agencias y de
anunciantes, y finalmente fueron 3 personas de cada perfil las que participaron en las

entrevistas telefdnicas.
5.1.1. Agencias

5.1.1.1. Marta Gonzalez-Moro (21 Gramos)

Marta Gonzdlez-Moro es la CEO y fundadora de 21 Gramos, una agencia de

comunicacion y branding especializada en sostenibilidad.

Siempre ha estado involucrada en el mundo del marketing y la responsabilidad
social, teniendo estudios en empresariales y sostenibilidad. Empezd su carrera en
Motorola en 1997, siguiendo por la agencia Yeti, y su experiencia le llevé a fundar su

propia agencia en el afio 2007.

21 Gramos nacié con la misién de ofrecer una gestién ética de marca, construyendo
y gestionando el relato desde los valores, y siempre mostrando su compromiso con las
personas, con las marcas y con el entorno. Algunos de los clientes y proyectos
destacados de la agencia han sido: Adecco, Adif, Bridgestone, Business and Human
Rights, Fundacién Caser, Dow Chemical, Foretica, Fundaciéon Ingenieria vy

Sostenibilidad, Heineken, Hispasat, lkea, Philips, Red Eléctrica, SM, Toyota, Ursa-Uralita

Este afio 2019 han recibido el certificado de B-Corp por el cumplimiento de los mas
altos estdndares de desempeiio social, ambiental, de transparencia y de

responsabilidad empresarial.
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Ademas, desde 21 Gramos han impulsado iniciativas como la de ‘Marcas con
Valores’ para profundizar en el conocimiento de estrategias sostenibles y éticas,

facilitando la posterior divulgacion de sus investigaciones.

5.1.1.2. Pedro Vazquez (Viernes y GOOD)
Pedro Vazquez es director creativo en GOOD y co-fundador de la agencia Viernes.

Empezd su carrera profesional en 2006 trabajando en Contrapunto BBDO como
director de arte, y cuatro afios después decidié montar su propia agencia, Viernes, con
la intencidn de aplicar la creatividad en proyectos para el bien comun, pudiendo
tratarse de branding, campafas de comunicacidn, iniciativas culturales y educativas,
etc. Ademas, desde el 2017 trabaja también en la agencia GOOD, especializada en la

creacion de contenidos de entretenimiento.

A través de la agencia Viernes, ha trabajado con clientes como Oxfam, Absolut o
Schweppes, aunque entre todos destacan el Ayuntamiento de Madrid, el Ministerio de
Cultura y el Ministerio de Agricultura, alimentacién y medioambiente. Ademas, junto a
Matadero Madrid llevan organizando desde el 2011 el FestiBal, en el que se promueve

el uso de la bici como medio de transporte sostenible.

5.1.1.3. Gaston Guetmonovitch (Leo Burnett)

Gastdon Guetmonovitch es Director Creativo en Leo Burnett, quien formd parte del
grupo de trabajo de la conocida campafia de Ruavieja ‘Tenemos que vernos mas’, que

levanté pasiones en las Navidades de 2018.

Comenzd su carrera profesional en Argentina en el aifio 2002, trabajando en
diversas agencias como JWT o Ogilvy & Mather. Llegd a Madrid en 2010 a la agencia
JWT, y dos aios mas tarde paso a ser Director Creativo de McCann Worldgroup. Desde

2017, paso a formar parte del equipo de Leo Burnett.

Este creativo conoce a la perfeccion el sector publicitario y ha demostrado conocer

las fibras que hay que tocar para conectar con la parte emocional de las personas.
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5.1.2. Anunciantes

5.1.2.1. Inés Echevarria (Uttopy)

Inés Echevarria es la cofundadora de Uttopy, una marca de moda solidaria y

sostenible que a través de sus disefios da visibilidad a causas sociales.

Su carrera profesional comenzé en 2003, siempre en puestos relacionados con el
marketing, la planificacién estratégica y la comunicacion. Algunas de las empresas y
agencias en las que ha trabajado son Danone, Bassat Ogilvy, Applus, Havana
Marketing, Fundacion CRAM y RBA Libros. Antes de montar su empresa, estuvo cinco

afos impartiendo clases de Marketing Digital y Social Media en ISDI Online.

En 2016 decidié fundar su propia empresa de moda sostenible. El disefio de sus
productos lleva impresos mensajes vinculados a distintas causas sociales para
concienciar, y en su produccion tienen en cuenta la sostenibilidad, utilizando algodén
organico y tintas ecoldgicas. Ademas, con cada coleccién, donan un 15% de los

beneficios a causas sociales.

La misidon de Uttopy es promover un cambio social a través de su empresa, y se
rigen por una triple cuenta de resultados que va mas alla de la rentabilidad: beneficio

econdmico, beneficio social, y beneficio medioambiental (people, planet, profit)

5.1.2.2. Delia Garcia (Corte Inglés)

Delia Garcia es gerente de Responsabilidad Empresarial de El Corte Inglés y preside

la red espanola de Amfori.

Por una parte, Amfori es la principal asociacion empresarial mundial para un
comercio abierto y sostenible, apoyando a empresas para mejorar la prosperidad
humana y usar los recursos naturales de forma sostenible. Su objetivo es fomentar el
comercio con causa y facilitar herramientas para establecer sistemas de gestion de

sostenibilidad a lo largo de toda la cadena de valor.

Por otra parte, El Corte Inglés ha sido un agente activo dentro del grupo de trabajo

de la red espafiola del pacto mundial, participando desde el inicio del desarrollo de la
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guia de los ODS, para trabajar los objetivos desde el punto de vista del sector. Estan
sobre todo centrados en el Objetivo 17, de alianzas (por ejemplo, con WWF), y el
Objetivo 12, de produccién y consumo responsables. Ademas, El Corte Inglés ha
creado espacios de conversacion con sus publicos, entre los que destacan los Eco-

Encuentros, en los que se habla sobre diversos temas de sostenibilidad.

Desde que Delia Garcia comenzé su trayectoria profesional en el 2003, siempre ha
estado involucrada en proyectos medioambientales y de sostenibilidad, entre los que
destaca su puesto dentro de la asesoria estratégica Garrigues (actualmente G-
Advisory), en la que trabajé durante seis afios para integrar la sostenibilidad dentro de
diversos clientes, como pudieron ser Iberia, Metro de Madrid, Acciona, Adif, Repsol, o

Ayuntamiento de Madrid.

5.1.2.3. Francisco Palma (Toyota)

Francisco Palma es el director general de comunicacién de Toyota Espafia, quien

estuvo al mando de la campaifia ‘Conduce como piensas’.

Se le puede considerar experto en marketing y comunicacién, tras haber trabajado
cinco afios en el lado de agencia y doce en cliente. Empez6 su carrera profesional en
2001 en Tiempo BBDO como ejecutivo de cuentas, y posteriormente continud con el
mismo puesto en TBWA Madrid. Fue en agosto de 2006 cuando entré a formar parte
del equipo de comunicaciéon de Toyota Espafia y fue escalando posiciones hasta su

puesto actual como director general.

La campana Conduce como piensas, centrada en su gama de vehiculos hibridos,
marcé un antes y un después en la compania, llegando a conseguir el Premio EFl a la
mejor campafia integrada en 2018. Paso de la séptima a la primera posicion entre los
vehiculos de su gama, y mientras el mercado estaba creciendo al 4%, Toyota lo hacia al
15%. Esta campana es un claro ejemplo de cdmo una comunicacidon con valores,
teniendo como base un producto responsable, puede ser beneficiosa tanto para la
empresa como para la sociedad, con un mensaje que lleva al publico a la reflexion de

algunos de las principales problematicas sociales.
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5.2. Analisis de las entrevistas

5.2.1. Sistema publicitario actual y la perspectiva ética

Durante mucho tiempo, la publicidad utilizé sus artes para maleducar a la sociedad
en habitos hiperconsumistas y promulgé valores negativos con tal de vender (Pedro).
Sin embargo, que la publicidad promueva habitos perjudiciales es una generalizacién, y
como toda generalizacidn, hay excepciones, ya que también hay publicidad que
promueve todo lo contrario (Gastdn). La publicidad es una mera herramienta de
influencia, una herramienta educadora, y puede utilizar su capacidad persuasiva tanto

para bien como para mal (Marta y Pedro).

Por otra parte, no tiene sentido culpar a la publicidad de crear estereotipos
erréneos. Es cierto que la publicidad tiene impacto en la perpetuacién de los mismos,
pero la comunicacidn no inventa nada. Lo que se muestra en los discursos publicitarios
solo son el reflejo de la sociedad en la que esta inserta. Sin embargo, tiene capacidad
para promover ciertos estereotipos o realidades sociales emergentes. La comunicacion
publicitaria suele ir un paso por delante de la realidad social al captar nuevas
tendencias para la elaboracidon de sus mensajes, y visibilizar esas tendencias, cuando

son positivas para la sociedad, es la manera de promoverlas (Marta).

Actualmente, las marcas son grandes referentes sociales. Esto se debe a que poco a
poco su comunicacion, transmitiendo intangibles, ha ido dotando a cada marca de una
personalidad propia con la que los consumidores se sienten mds o menos
identificados. La comunicacion publicitaria ha contribuido a construir los grandes mitos
en los que se han convertido las marcas. Han llegado a introducir un tipo especifico de
estilo de vida vinculado a su producto, como es el caso de Apple. Muchos ciudadanos
son seguidores de marcas, tienen una fe ciega hacia ellas, y se podria utilizar el poder
de la comunicacién para encaminar estos mitos hacia conductas mas responsables

(Pedro).

La via que se utilizd durante mucho tiempo para una comunicacién ética y con
valores fue la Responsabilidad Social Corporativa de las empresas. Sin embargo, se
entendia como la “buena accion del dia”, como algo compensatorio, para contrarrestar
el dafio que se hacia, por ejemplo, durante su proceso productivo (Francisco y Pedro).
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Sin embargo, la RSC ya no es suficiente, se tiene que integrar la perspectiva ética de
manera transversal, desde el propdsito de la empresa hacia el resto de lineas de
negocio. De hecho, se esta produciendo un cambio de paradigma, y se esta pasando de

hablar de responsabilidad social para hablar de negocio responsable (Delia).

Mantener la coherencia entre lo que se es y lo que se comunica es esencial. Por
ello, la perspectiva ética debe comenzar primero dentro de la empresa, tanto en sus
procesos productivos como en los y bienes y servicios que ofrecen (Inés). Una vez se
tengan integrados los valores en el propdsito de la marca, esto influenciard de forma
transversal a todo lo que hagan, y por supuesto, también a su comunicacion (Marta).
Una vez el negocio es responsable, simplemente hay que saber transmitirlo de forma
adecuada para generar valor afiadido. Esta seria la Unica forma de comunicar de

verdad, siendo consecuente a largo plazo.

A la hora de cambiar conductas sociales, la comunicacidn tiene un importante
papel, ya que visibiliza, informa y sensibiliza a la poblacién (Delia). La comunicacién
publicitaria tiene tiempo de atencidn de la gente, y puede utilizarse para solucionar
problemas sociales (Francisco). Gracias a que se muestren determinadas realidades, se
genera conversacion sobre tematicas que probablemente los ciudadanos no se habian
llegado a plantear con anterioridad. De esta manera se crea conciencia, y tomaran
decisiones mas responsables en sus actos de compra, ya que se decide en funcién de lo

que conoces, en funcién valores que tengas integrados (Delia).

La comunicacién social ya no es una moda, es una necesidad, ya que se estd
produciendo un cambio en los consumidores y en el mundo. Hay tematicas que cada
vez preocupan mas a los ciudadanos, y la comunicacion publicitaria puede cogerlas
para elaborar sus mensajes, mostrando empatia y comprension hacia sus publicos. De
hecho, es una tendencia creciente la existencia de una comunicacién mdas empatica
con el publico. Habitualmente los creativos han puesto su empefio en propuestas
innovadoras para ganar festivales publicitarios, pero esa creatividad también se podria

encaminar para impactar positivamente en materia de sostenibilidad (Pedro).

Cada vez marcas mas grandes se estan sumando a una comunicacion que integra

preocupaciones sociales, como pueden ser Nike, Audi, Campofrio, Gillette, etc. Eso no
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sale de la nada por probar, sino que se basan en datos, siendo conscientes de que
generaran un impacto positivo (Francisco). El publico valora positivamente que las
marcas tomen postura en determinadas temdticas, aunque debe realizarse

Unicamente si son compatibles con la opinidn general de sus grupos de interés (Delia).

Quizd algunos vean esta via publicitaria como oportunismo, y en algunos casos sea
simplemente por sumarse al carro. Sin embargo, la razén que se encuentre detras de
este tipo de comunicacion no es demasiado relevante, ya que lo importante es que
genere un impacto positivo en la sociedad (Marta y Pedro). Normalmente, realizar una
comunicacion con valores se hace o bien por necesidad, para aumentar la
competitividad y diferenciacion, o bien por oportunidad, buscando la afinidad de los
grupos de interés (Delia). Pero lo cierto es que, si no se tiene bien integrados los
valores en la propia empresa, a largo plazo no tiene ningln futuro, por mucho que a

corto plazo pueda aumentar sus ventas.

Por ultimo, una comunicacién que integre valores ya no es una decisién. Por la

grave situacion actual es algo urgente, casi una obligacion.

5.2.2. Vias para contribuir a los ODS

Las empresas tienen un importante papel en los ODS, ya que tienen una enorme
capacidad para cambiar el mundo. Esto se debe a que tienen tanto recursos
econdmicos (para invertir en productos, procesos productivos y comunicacién) como
influencia social (teniendo fieles seguidores de sus marcas). De esta manera, se
podrian construir sociales mas sostenibles. La mision de una empresa ya no tendria
gue ser mirar solo por los beneficios econdmicos, sino por la aportacién positiva que

podrian realizar en el mundo.

Para integrar los ODS de forma adecuada en un negocio, habria que atender a la
naturaleza de la propia empresa, ya que, dependiendo de su actividad productiva,

podria contribuir de forma mas eficiente en unos u otros (Inés).

En primer lugar, lo que se debe hacer desde la directiva es interiorizar y entender

bien los ODS. Una vez se han estudiado y comprendido los 17 objetivos propuestos por
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la ONU, se deberia hacer un andlisis de materialidad de su cadena de valor (procesos y
productos) para identificar en qué ODS puede impactar de forma mas positiva (Delia,
Inés y Marta). Por ejemplo, Toyota, al estar vinculada al sector del automovil, se ha
centrado en una movilidad sostenible, que afectaria a los objetivos 11 (ciudades y

comunidades mas sostenibles) y 13 (accién por el clima).

Una vez se identifican los ODS en los que se puede impactar, habria que establecer
unos ODS prioritarios y otros secundarios (Marta). Para establecer los prioritarios, seria
recomendable escoger solo tres o cuatro para poder trabajar un programa especifico
con cada uno, ya que seria la manera de implementarlos de forma efectiva, porque de
lo contrario, resultaria complicado gestionarlos (Delia). A la hora de decidir en qué
objetivos centrarse, ademas de tener en cuenta la actividad productiva, habria que

tener en cuenta los grupos de interés, sus necesidades y opiniones.

Cabe destacar que la mayoria de entrevistados dejan entrever que los objetivos que
tienen que ver con el medioambiente siempre pueden estar presentes de alguna
manera, y los que tienen que ver con lo social y lo econémico ya dependeria de la
naturaleza de la empresa. Ademas, se destaca la importancia del ODS nimero 17 que
tiene que ver con las alianzas, ya que solo trabajando de manera conjunta se pueden

conseguir grandes cambios.

Todos los ODS podrian ser abarcables desde la publicidad, integrando determinados
valores en los discursos, aunque siempre debe ir de la mano de la estrategia de
negocio y la comunicacién. Las marcas deben tener en cuenta que un mensaje se tiene
gue sustentar con hechos internos, para ser coherentes, ya que la comunicacion solo

es la punta del iceberg.

En lo que respecta a la promocién de un consumo responsable (ODS 12), todos
estuvieron de acuerdo en que se puede influenciar en los habitos, tanto para bien
como para mal, y que, por tanto, también se puede incentivar el consumo mas
responsable. De hecho, este tipo de mensajes suelen ser mas apetecibles y respetables
para el publico porque son signo de conciencia, muestran que se comprende como

estamos consumiendo el mundo (Delia y Pedro).
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Hay marcas que ya se han atrevido con la promocién de un consumo mas
responsable. Se las considera marcas activistas, que deciden llevar hasta las ultimas
consecuencias sus creencias (Delia). Seria el caso de Patagonia, marca de ropa que en
un dia como el Black Friday, que fomenta el hiperconsumo, decidid no vender sus

productos, sino fomentar el arreglo de prendas de vestir (Inés).

En cuanto a la reduccién de desigualdad (ODS 10) a través de la comunicacién, se
considera la publicidad como una herramienta mas que puede utilizarse para alcanzar
este fin. Las marcas tienen voz y capacidad para transmitir mensajes, y a través de sus
campafas, pueden visibilizar y sensibilizar sobre diversas problematicas. Las marcas
son referentes y, por tanto, al tener empatia con sus seguidores, es mas probable que
una causa social cale en la ciudadania a través de sus comunicaciones (Francisco). Sin
embargo, aunque una marca puede contribuir, tampoco hay que subirse al carro de

este discurso para vender un producto si no tiene nada que ver con el tema (Gastén).

La igualdad de género (ODS 5), presenta una realidad algo distinta, porque en el
caso de paises como Espafia, ya no se trataria de visibilizar algo que no se conoce, sino
que se trataria de sumarse a la conversacidon que estd en la sociedad. Es una
problematica que preocupa mucho a la gente, por lo que seria caballo ganador si se

trata de la forma adecuada (Inés).

La publicidad cada vez es menos sexista, ha evolucionado mucho, pero si un dia fue
tan machista, era por el reflejo de la realidad social. La publicidad siempre es
consecuencia, nunca causa, aunque como afirmabamos antes, siempre podra ir un
paso por delante para promover cambios, captando tendencias (Pedro y Marta). Si
guedan vestigios sexistas, es porque todavia quedan posos en la sociedad y, por tanto,
en lo equipos creativos, pero se podria revertir la situacion formando y sensibilizando a
los profesionales (Delia). Pero por supuesto, la publicidad podria contribuir a crear
sociedades mas igualitarias en materia de género, a base de generar discursos en ese

sentido.
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5.2.3. Responsabilidades para un mundo mas sostenible

Para crear un mundo mas sostenible, y cumplir con la Agenda 2030, todos
deberiamos asumir parte del compromiso. La responsabilidad de construir una
realidad mas préspera debe ser compartida, cada persona tiene la capacidad de tomar
las decisiones que estén en su mano, y es la suma de decisiones individuales las que

producen el cambio.

Por parte del consumidor, el ciudadano cada vez estd mds empoderado, gracias a la
digitalizacidn y la tecnologia tiene acceso a mas informacién y puede comunicarse de
forma eficaz (Gastdn). Pero en tanto que estd mas empoderado, también estd mas
responsabilizado (Marta). Un ciudadano que tiene toda la informacién a su alcance,
que puede tener conocimiento de los procesos internos de las empresas, y ademads
posee diversas opciones a su alcance, tiene mas responsabilidad (Gastén), porque

tiene todos los datos y es él mismo el que debe tomar la decision.

La desinformacidn, las fake news y el engafio no contribuyen a que los ciudadanos
puedan hacerse cargo, pero lo cierto es que el consumidor cada vez estda mds

concienciado y tiene mas en cuenta cuestiones de sostenibilidad en sus decisiones.

El consumidor, con cada acto de compra, se convierte en juez (Francisco). Premia a
determinadas marcas, y esto los anunciantes lo tienen en cuenta para guiar sus
estrategias de negocio en una direccion u otra. Toman decisiones al respecto, porque

"el cliente siempre tiene razén" (Francisco).

Por su parte, las marcas, sobre todo las grandes, tienen un papel fundamental para
cambiar las cosas, ya que, como se ha comentado anteriormente, poseen grandes
presupuestos y poseen afinidad con su publico para influirles con sus mensajes,
teniendo la formula para llegar al publico de forma rapida y profunda (Francisco). Es
vital que asuman un compromiso sostenible porque nos guiamos por lo que vemos y lo

gue nos comunican (Delia).

Los objetivos de la empresa deben ir en tres sentidos, no solo en el econdmico, sino
también en el medioambiental y el social (Delia). Las empresas deberian contemplar el

contexto en su propdsito de marca, ya que no pueden priorizar lo econémico en
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detrimento de la sociedad y el medioambiente, y deberian buscar tener impactos

positivos, o al menos neutros, pero nunca negativos (Inés).

El conflicto estd en que se trata de un pez que se muerde la cola: si no consumes
algo no se va a producir, igual que si no ofreces algo no se va a consumir (Pedro). Por
tanto, cada uno debe comenzar a hacerse responsable de la parte que le corresponde.
Pero como podria llegarse a un punto de bloqueo en que, el uno por el otro, nadie se
haga cargo, es aqui donde las agencias pueden entrar en juego, mediando entre ambas

partes.

A pesar de que las campaiias deben ajustarse a las decisiones del anunciante, las
agencias de branding y comunicacién son expertas en su campo, y pueden asesorar a
nivel creativo y discursivo a las marcas, pudiendo guiar la comunicacién de forma que
tenga impacto positivo en la sociedad. Los publicitarios son responsables de no
comunicar cosas que hagan mal a la sociedad, tienen capacidad para decir que no les
parece correcto (Gaston). Esto hay que plantearlo al cliente igual que se defiende

cualquier otra idea, con argumentos, métricas, datos y perspicacia (Marta y Pedro).

Si se genera conciencia a través de la comunicacion, el consumidor comenzard a
tener en cuenta determinadas cuestiones que antes no se planteaba a la hora de
comprar. Y si compra teniendo en cuenta una perspectiva sostenible, cada vez mas
marcas se sumaran a ofrecer este tipo de productos. Pero nuevamente, cada uno es
responsable de las decisiones que estan en su mano, lo que no se puede hacer es

echar balones fuera y decir que, porque otros no cumplen, yo tampoco.

5.2.4. Estrategias para el cambio de actitudes y comportamientos

En un clima de desconfianza, provocado en gran parte por el exceso de informacion
y las fake news, las estrategias comunicativas que mads funcionan son aquellas que se
basan en hechos, es decir, que la informacién se pueda contrastar (Marta). Por tanto,

la trazabilidad de las estrategias posee gran relevancia.

Toda estrategia comunicativa debe partir de un buen producto, siendo la primera

variable del marketing que habria que tener en cuenta, y a partir de ahi, ir sumando
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(Delia). El propio producto, si posee una perspectiva ética, comunicard valores por si

solo, porque los llevara intrinsecos (Gaston).

De esta manera, habria que tener en cuenta las “tres T” para disefiar una buena
estrategia: transformar, transmitir, transcender. Transformacion entendida como una
forma de pensar distinta, cambiar el propdsito de la compafiia hacia vias mas
sostenibles, y a partir de ahi, que esa perspectiva influya de forma transversal en el
resto de procesos. El segundo paso seria transmitir esa transformacion para poner en
valor la nueva perspectiva ética, es decir, comunicar el cambio para que genere valor
afadido y poder rentabilizarlo. Y por ultimo, llegariamos a la transcendencia, lo que
significa que con la nueva estrategia no solamente se buscaria un beneficio econémico
o reputacional, sino que abogaria por generar impactos positivos en el entorno en el

gue esta inserto la empresa (Francisco).

Es cierto que todo suma, y que las pequefias aportaciones al final generan el
cambio, desde estrategias de RSC hasta utilizar un discurso con valores en su
comunicacion, pasando por generar una oferta sostenible. Sin embargo, todo discurso
debe partir del propésito, ya que no tiene sentido utilizar la RSC de forma
compensatoria, en resarcimiento de los impactos negativos. Por tanto, la mejor forma
de establecer una estrategia vinculada a los ODS es que se encuentre en la primera
capa de objetivos de la empresa, porque de esta manera adquiriran un mayor

compromiso para que sea eficiente.

Una vez tengan integrado un propdsito sostenible, las marcas simplemente tienen
gue utilizar el buen arte de la publicidad para sus estrategias comunicativas. La mejor
forma de generar cambios de actitudes y comportamientos es crear mensajes
publicitarios estimulantes, divertidos, que enganchen (Marta). Todo lo que se haga
desde un tono positivo y amable es mas facil de digerir por el publico, asi que deberia
optarse por este camino en lugar de usar vias alarmistas o catastrofistas, porque

genera mas rechazo (Pedro).

Hacer participe al publico es otra de las claves. Generar un didlogo entre marca y

consumidor genera engagement. Una marca que se muestre cercana y empatica,
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conectard mejor, su mensaje calarda mas, y el consumidor se sentird participe de la

causa que defienda la empresa.

Ademas, como en toda comunicacién publicitaria, resulta de gran importancia
destacar el beneficio que supondria al consumidor realizar un cambio de actitud y
comportamiento, puesto que se mostrard mas predispuesto a hacerlo si percibe que

tendra consecuencias positivas.

Por ultimo, lo que mejor funciona es un marketing emocional, basado en historias
potentes que calan en la sociedad porque han conseguido la identificacion con el
publico a nivel de sentimientos (Gastén y Delia). Estos contenidos pasan de
consumidor en consumidor porque se consigue dar en el clavo con el insight, porque
se ven reflejados en la narrativa y comparten las ideas plasma mensaje (como seria el
caso de Ruavieja). La empatia con el publico es la clave para que un mensaje se
viralice, y la viralizacion es la forma de que un mensaje vinculado a los ODS llegue a
mas gente, para generar verdaderos cambios. Estas estrategias, por un lado,
posicionan a la marca, y por otro, consiguen aportar un granito de arena a diversas

causas (Francisco).

5.2.5. Oportunidades y barreras de una perspectiva sostenible y ética

Cada vez mas estudios demuestran que las marcas con valores conectan mejor con
el publico, ademas de generar cambios positivos en el entorno (Marta). Un marketing
responsable conecta mas porque implica empatia y denota que comprendes las
problematicas de los grupos de interés de una determinada marca. De hecho, solo el
25% de los consumidores no tiene en cuenta ningln aspecto de responsabilidad social

en sus decisiones de compra (Delia).

Sin embargo, esta linea de negocio supondria un cambio con respecto a lo que se
venia haciendo. En las grandes compaiiias el principal obstaculo hay mas personas que
deben tomar las decisiones, y mas gente a la que rendir cuentas, por lo que pueden
entrar en conflicto mas opiniones (Inés). Ademas, todavia hay pocas métricas que

ofrezcan resultados cuantificables sobre la eficacia de una estrategia sostenible y con
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valores, y sin métricas, es mas dificil defender esta postura de cara a los intereses de
los stakeholders (Marta). Por otra parte, todo cambio implica cierto riesgo, y a los
directivos de las empresas les impone respeto, por lo que la evolucidon hacia

perspectivas sostenibles se producira lentamente (Francisco).

Para los anunciantes, resulta dificil y complicado arriesgarse, pero cuanto menos
tarden en optar por una estrategia sostenible, les sera mas sencillo capitalizarla,
puesto que todavia es un signo de competitividad y diferenciacion (Delia y Marta). Es
una cuestion de tiempo que todas las empresas apliquen una perspectiva sostenible,
porque el nuevo consumidor estd cambiando. Estd mas preocupado y concienciado
sobre temas sociales y ambientales, por lo que la tendencia sostenible ird en aumento,
y las marcas deben saber adaptarse al nuevo mercado (Inés). Si lo hacen pronto, serdn
pioneras en el viraje hacia nuevos modelos sostenibles y se llevaran mas parte del

pastel.

Para que cambie el paradigma, solo es necesario que haya marcas que se arriesguen
primero. Que decidan llevar a cabo un activismo de marca, abanderando causas
sociales o ambientales. Una vez una marca arriesga, rompe el molde, y poco a poco el
resto se ird sumando, aunque algunos sectores, como el del automovil, se muevan mas
lento al tener un caracter conservador (Francisco). Una vez se genera una necesidad en

el mercado, como puede ser la sostenibilidad, ya no hay vuelta atras.

Otro tema fundamental seria la cuestion econémica. Al final, una empresa genera
negocio para obtener ingresos, si no seria otra cosa, no una empresa. Por tanto, para
ser eficientes con el compromiso sostenible, los organismos publicos deberian dar mas
subvenciones de las que estdn otorgando actualmente (Francisco). Pero en caso de
gue la situacion se mantenga igual, para que el marketing sostenible sea rentable, solo
habria que recurrir a la comunicacién, y a través de ella, poner en valor esta linea de
negocio. Si la perspectiva ética y con valores se transmite al publico de la forma

correcta, este lo tendra en consideracion en sus decisiones de compra.

En lo que respecta a realizar una comunicaciéon con valores que defienda causas
sociales, algunas marcas se pueden mostrar reticentes a apostar por esta linea y

posicionarse, por temor a la reaccion del consumidor. Cuanto mas sensible sea el tema
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en cuestidon, mas sensible serd la reaccién del publico (Francisco). Aunque es cierto que
siempre habra una reaccidn negativa, en realidad se tratara solo del "efecto ultra", es
decir, que habrd ocasiones en las que lo negativo haga mas ruido, pero seran

reacciones minoritarias y aisladas (Francisco y Pedro).

Una marca debe posicionarse y apostar por una determinada causa siempre que sea
relevante para sus grupos de interés (Delia). Si es asi, habria que llevar esa estrategia
hasta el final, aunque en sectores que no pertenezcan a tu publico puedan causar
rechazo. Cuando una marca decide mojarse para reflejar una realidad social o
posicionarse en una ideologia, siempre que sea afin a su principal publico, genera
mayor identificacion y empatia con el consumidor, por lo que generaria una actitud

positiva hacia la marca (Francisco).

A veces una campaiia puede salir mal, sin tener la aceptacion prevista. Pero en ese
caso, no significa que haya que abandonar una linea de perspectiva ética. Simplemente
habria que buscar otra manera de comunicar, buscando conectar de forma mas
efectiva. Si la marca cree en ello y esta en su propésito, jamas deberia dejar de lado lo

sostenible (Gaston).

Posiblemente se podrian encontrar tantos argumentos tanto para el si como para el
no a la hora de elegir si establecer una perspectiva sostenible en el propédsito de la
empresa (Marta), y aunque se esta volviendo algo urgente porque estamos al borde
del colapso social y ambiental (Pedro), al final, quedaria en manos de los directivos,

segln los valores que posean, el querer tomar una direccion ética.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES
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6. Conclusiones

Integrar los ODS en la forma de actuar es una responsabilidad compartida, no solo
de anunciantes y agencias, sino de la ciudadania en su conjunto. Gracias a las nuevas
tecnologias, los ciudadanos tienen gran cantidad de informacidn a su alcance y pueden
conocer la trazabilidad de los productos. A través de sus decisiones individuales de
compra, eligen qué marcas, qué productos y qué procesos productivos quieren
potenciar. Las agencias, por su parte, tienen la responsabilidad de guiar a los
anunciantes en una linea ética, tanto en su comunicacién como en su estrategia de

marca.

Las marcas, debido a su gran poder econémico y social, son las que tienen mas
capacidad para realizar importantes cambios en poco tiempo. Son referentes sociales y
tienen presupuestos suficientes para generar grandes campanas con mensajes
impactantes. Pero antes de abarcar la comunicaciéon, es preciso generar una
transformaciéon desde la raiz de la empresa, integrando la perspectiva sostenible en el
propdsito de marca y estableciendo objetivos en primera linea de negocio que estén

vinculados a la Agenda 2030.

Aunque aun son pocos los anunciantes que conocen en profundidad los ODS, cada
vez son mas los que deciden integrarlos en su propdsito de marca y establecen lineas
de actuacién al respecto. Hay un cambio de paradigma, y cuanto antes haya una
adaptacion a la nueva perspectiva sostenible y ética, mas facil sera de capitalizar,

consiguiendo rentabilizar la inversion que supone el cambio.

En una empresa, el beneficio econdmico no se puede eliminar (de lo contrario, se
trataria de, por ejemplo, una fundacién), pero esa perspectiva econdmica si puede ser
complementaria al beneficio social y ambiental para generar impactos positivos en el
entorno en el que estd inserta. Teniendo en cuenta la gravedad del momento actual,
se vuelve necesario y urgente que las empresas se encaminen hacia rutas sostenibles
gue permitan, no solo garantizar la existencia de un mercado en el que vender sus
productos, sino contribuir a generar un cambio de paradigma en el que las personas y

el medioambiente sean también una prioridad en las actuaciones empresariales.
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Una vez que se ha integrado la sostenibilidad dentro de la estrategia de marca, la
comunicacidon se convierte en el principal instrumento para generar cambios de
comportamiento en la ciudadania, a fin de construir sociedades mas présperas. Esto es
asi porque la publicidad es una herramienta educadora y de influencia. Tiene la
capacidad de hacer visibles diversas problematicas y necesidades para, a partir de ahi,
promover la conversacion y, con el tiempo, generar conciencia. Esto provocaria que se
integren determinados valores en el publico, que posteriormente puedan ser tenidos
en cuenta a la hora de tomar decisiones, tanto en momentos de compra como en

otros ambitos su vida cotidiana.

Conocer bien al publico resulta esencial para que un mensaje con perspectiva ética
cale en la sociedad. Se debe demostrar empatia con sus preocupaciones y problemas,
ademas de realizar una comunicacion cercana, amable y con un tono positivo, para
que ese mensaje tenga una mejor acogida. De esta manera, se conectard mejor con la
ciudadania que, al sentirse identificada, compartird la campana con sus allegados,
sumandose a la causa y contribuyendo a generar conciencia en una mayor cantidad de

personas.

Por su parte, para que una perspectiva sostenible sea rentable, es necesario
comunicarla de forma adecuada. Lo que no se comunica no existe y no se tiene en
cuenta. Por tanto, si una estrategia sostenible se transmite de la manera apropiada, se
generard valor afiadido para la marca, y asi la perspectiva ética se convertird en un

punto de diferenciacién y competitividad.

Los anunciantes y los responsables de su comunicacidn tienen gran poder para
generar cambios, tanto para bien como para mal. En sus manos esta decidir en qué

sentido deciden encaminarse.
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Anexo 1: Guion de preguntas

Preguntas generales

1. Habitualmente se demoniza a la comunicacion publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, écrees que esa

etiqueta es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

2. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, ¢consideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

3. éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econdmicas, etc.)? éde qué manera? (ODS n2 10)

4. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. ¢ Consideras posible revertir esa etiqueta y que
se considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS

ne 5)

5. Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el afio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales (6. Agua limpia vy
saneamiento, 7. Energia asequible y no contaminante; 11. Ciudades y
comunidades sostenibles, 13. Accidn por el clima; 14. Vida submarina; 15. Vida
de ecosistemas terrestres), econémicos (1. Fin de la pobreza, 2. Hambre cero, 8.
Trabajo decente y crecimiento econdmico, 9. Industria, innovacién e

infraestructura, 10. Reduccion de las desigualdades; 12. Produccién y consumo

responsable) y sociales (3. Salud y bienestar, 4. Educacién de calidad, 5.
Igualdad de género; 11. Ciudades y comunidades sostenibles; 16. Paz, justicia e

instituciones sélidas, 17. Alianzas) ¢éEn qué Objetivos de Desarrollo Sostenible
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10.

11.

podria contribuir de forma mas efectiva una empresa? ¢Y una comunicacién

publicitaria? ¢De qué manera?

Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). ¢éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? ¢Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campafias y
acciones exclusivamente sociales. ¢Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicacién: comercial, social,

institucional, etc.?

Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social iConsideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mas efectiva para realizar una
comunicacion que contribuya a lograr los ODS? ¢ Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacién enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

En tu opinidon équé parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

La razén de ser de una empresa es la obtencidn de beneficios. Si en la sociedad

no tiene buena acogida una produccidon y una comunicacion mas ética y

sostenible, ¢consideras que se deberia abandonar esta linea?
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Preguntas para anunciantes

1. Desde tu punto de vista, {consideras necesario que los anunciantes se

comprometan en causas sociales y ambientales? Si es asi, ¢en qué medida?

2. ¢Como crees que una empresa, organizacion o institucion podria contribuir a

alcanzar los ODS?

3. En tu opinidn, por los riesgos que podria suponer para el negocio, éhasta
qué punto crees que los anunciantes estarian dispuestos a posicionarse

ideoldgicamente en diversas causas sociales?

4. ¢(Crees que es posible vender de forma ética, teniendo en cuenta no solo los
beneficios, sino también las consecuencias que puede tener en la sociedad?

¢Consideras que el marketing sostenible es rentable? ¢ Por qué?

5. ¢éQué herramientas de marketing utilizarias en primer lugar para generar
cambios de comportamiento: precio, producto, comunicacién,

distribucion...?

Preguntas para agencias

1. El anunciante decide el tipo de publicidad que quiere para su entidad, pero
¢qué responsabilidad tiene la agencia para que el discurso sea ético vy
sostenible? éconsideras que es suficiente con cumplir con el anunciante o

también habria que tener en cuenta a los ciudadanos?

2. éComo se puede convencer a un anunciante de que encamine su
comunicacion hacia un discurso ético que inculque valores, con fin de
alcanzar los ODS (reduccion de desigualdades sociales, promover un

consumo responsable, concienciacion medioambiental, etc.)?
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¢Hasta qué punto crees que la publicidad tiene un papel importante para

cambiar conductas y lograr cambios sociales?

La publicidad refleja los valores y comportamientos que existen en la
sociedad en un determinado contexto, para que el publico se sienta
identificado. ¢Hasta qué punto consideras se podrian promover valores y
conductas diferentes, para que se adopten de forma efectiva, sin que causen

rechazo?

¢Qué estrategias comunicativas consideras mas eficaces para lograr un

cambio en las actitudes y comportamientos?
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Anexo 2: Entrevista a Marta Gonzalez-Moro

Preguntas generales

1. Habitualmente se demoniza a la comunicaciéon publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, écrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

Lo que estd claro es que la publicidad tiene impacto sobre estereotipos culturales,
tiene influencia tanto para lo bueno como para lo malo. La publicidad es una
herramienta de influencia, por eso sobrevive, si no tendriamos publicidad. Ahora bien,

qué tipo de influencia y que tipo de impacto genera dependera.

2. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, éconsideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

La publicidad es una herramienta de promocién e influencia. Puedes influir tanto
para el bien como para el mal. En términos positivos también puedes influir. La
publicidad no es perniciosa o no, se cuestiona si las empresas son perniciosas o no. La
publicidad es consecuencia de la empresa, no la empresa de la publicidad. Mas alla de
la promesa de la marca estd el propdsito de la organizacién. Si su propdsito es
meramente mercantilista en el sentido de que solo le importa el impacto econdmico,
su comunicacién estard Unicamente ligada a la obtencién de ese beneficio. Cuando el
propdsito de la organizacidon esta mas fijado a medio y largo plazo con una perspectiva
ética y de sostenibilidad, la publicidad también ird acorde. La publicidad seria la
promesa de marca, y no hay que cuestionarse si puede contribuir a un consumo

responsable, hay que ir a la raiz: el propdsito de la organizacién.

3. éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econdémicas, etc.)? éde qué manera? (ODS n2 10)
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La publicidad puede cambiar actitudes, pero el primer cambio de actitud debe estar
dentro de la empresa. Hay que ser y hacer antes que parecer. Una publicidad creible,
vinculada a hechos es la que mas impacta en este territorio de la perspectiva ética. Se
trata de predicar con el ejemplo. Se debe poner en valor lo que uno mismo hace para

después ensefiar a los demas.

4. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. ¢ Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n?

5)

La publicidad no es que sea sexista o deje de serlo, la publicidad solo es el reflejo de
la realidad social que se vive en ese momento. La creatividad publicitaria busca
tendencias, y suele sacar a la luz esa tendencia antes de que haya cristalizado en la
sociedad. Entonces, si la publicidad es sexista quiza es porque la sociedad es sexista. Si
ahora la publicidad esta tomando partido en cuestiones de diversidad e igualdad,
posiblemente sea porque la sociedad se estd encaminando también hacia modelos
mas igualitarios y diversos. La publicidad es consecuencia mas que origen, pero
sabiendo que busca tendencias, es cierto que suele ir un paso por delante de la
integracién de los discursos en la sociedad. Pero no podemos pretender que la

publicidad es la causa de la realidad social, es consecuencia.

5. Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el afio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econdmicas y sociales ¢En
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢{Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

Todas las empresas, dependiendo de su naturaleza, unas impactan en unos ODS y
otras en otros. Los ODS son una métrica para ir viendo el progreso y la aportacién que
hacemos la suma de puestos colectivos en favor del gran desafio global que tenemos

como sociedad global.
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Los ODS una de las mayores aportaciones que se ven es el papel tan importante que
tienen las empresas para construir una sociedad mas sostenible. Cada meta es
diferente, y cada empresa puede impactar mas facilmente en unas u otras. Los ODS
son las métricas estandarizadas de progreso, pero, sobre todo, es una invitacién a que
las empresas se involucren en la construccién de una sociedad mas justa y sostenible.

Esta claro el poder que tienen las grandes empresas para cambiar el mundo.

No es la publicidad en si misma, es el propdsito de la marca. La publicidad puede
incidir, pero no la publicidad como un fin, ya que es consecuencia del propdsito de la
organizacién. Una vez la organizacion ha identificado los ODS en los que impacta

vinculados a su negocio, lo ird haciendo y lo ira comunicando.

Se debe identificar cudles son tus ODS prioritarios y cuales tus ODS
complementarios. Lo que se identifica con los ODS es la cadena de valor de la empresa,
no es la publicidad en si misma, sino su cadena de valor. Tu cadena de valor es cémo te
provees, como haces tu producto o servicio, como lo entregas y como te vinculas en
términos de economia circular también. Entonces, hay que tener en cuenta cadena de
valor y economia circular para identificar en qué ODS impactas. Impactaras en unos

ODS de manera prioritaria, y en otros de manera secundaria, pero todo suma.

Ademas, hay un tema que se el ODS 17, que es la colaboracién, que yo creo que es
el mas importante, porque el reto es tan grande que nadie, absolutamente nadie,

puede hacerlo solo.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? ¢Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

Hay una disfuncién que es hacerlo por oportunidad o por necesidad. Puede haber
un doble componente: Una oportunidad de buscar incrementar la competitividad, la
innovacion, la diferenciacion..., y una necesidad por dar respuesta a los grupos de
interés que te lo estan demandando. Pero ambas son legitimas, al final lo que cuenta
es el impacto del ODS. Ya sea por oportunidad o por necesidad, no lo juzgamos, lo que
importa es el impacto.
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Hay demasiada preocupacién en legitimar la razén, el por qué se hace, lo que

importa es el impacto, si ademas el motivo es loable, pues perfecto.

7. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campafias y
acciones exclusivamente sociales. {Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicaciéon: comercial, social,

institucional, etc.?

Hay que diferenciar entre la accidén social, la RSC y la perspectiva ética. A veces la
carga semantica nos confunde, pero lo que nos importa es saber de qué estamos
hablando. Si hablamos de un modelo de negocio, con una perspectiva a medio-largo
plazo, en el que integra de manera transversal y holistica en todo el modelo la ética 'y
la sostenibilidad, de manera consecuente, todo lo que haga con su modelo de negocio
estarad gestionado con una perspectiva de marca con valores. Seria los valores de la

organizacién llevados al extremo.

Lo que importa es el modelo de negocio, no solo la comunicacién. La comunicacion
tiene que poner en valor el modelo de negocio y su oferta de productos o servicios. Si
se tiene un producto o servicio con una perspectiva ética o un modelo de negocio
sostenible, probablemente la comunicacion también tenga una perspectiva ética,

poniendo en valor los atributos reputacionales.

En comunicacion y publicidad, hay que poner en valor el atributo funcional, el

atributo experiencial, y el atributo reputacional.

8. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mas efectiva para realizar una
comunicacidon que contribuya a lograr los ODS? ¢Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacion enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

o_n “u_n . .n a..n

No son alternativas contrarias. No es todo “0”, “0”, “0”, es todo “y”, “y”, “y”. La
lluvia fina al final llena el cubo. Todo suma. Ademas, no es un tema de comunicacion,
es un tema de desempefio. No es solo fomentar un cambio, lo que verdaderamente

hay que hacer es producir un cambio. Entonces se debe identificar en los modelos de
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negocio cudl es su cadena de valor y cémo hacerla mds ética y sostenible, y a partir de

ahi, se debe “ser y hacer” antes que “parecer”.

La comunicacion y la publicidad es el ultimo eslabén. Lo primero que tiene que
hacer una empresa es saber por qué existe, como hacer su modelo de negocio desde
una perspectiva ética y sostenible, y después, por supuesto, ponerlo en valor, porque
ahora mismo todavia genera diferenciacidn, competitividad y valor afiadido, porque es

una excedencia en los modelos de negocio.

9. Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social ¢Consideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Bueno, creo que es una necesidad. Estamos llegando al colapso medioambiental y al
colapso como sociedad, y yo creo que los humanos solemos adaptarnos a las
catdstrofes. Entonces, yo creo que la propia sociedad estd adaptandose a la gran
catastrofe que tenemos encima. Unos se estan adaptando antes que otros, pero al
final, o nos adaptamos o nos autodestruimos. Unos lo han visto antes, pero la realidad
estd ahi y es objetiva. Quien lo niegue, quien sea negacionista, pues es alguien que no

tiene capacidad de ver lo que viene.

10.En tu opinidén ¢qué parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

Yo creo que toda. A ver, toda, insisto, no hay un Unico responsable. Pero el
ciudadano esta empoderado, y creo que tiene que ser consciente de que todo poder
conlleva una responsabilidad. Hemos sido empoderados por la tecnologia,
empoderados por la digitalizacién, empoderados por la democratizacién,
empoderados por el progreso, entonces yo creo que nos tenemos que sentir también

responsabilizados. Cada acto de compra es un poder de cambio.
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11.La razén de ser de una empresa es la obtencion de beneficios. Si en la sociedad no
tiene buena acogida una produccion y una comunicacién mas ética y sostenible,

éconsideras que se deberia abandonar esta linea?

La responsabilidad debe ser compartida. Pedirle a una empresa que no gane dinero
es como pedirle al consumidor que deje de respirar. Al consumidor no le decimos que

deje de respirar y a la empresa no le decimos que deje de ganar dinero.

Preguntas para agencias

1. El anunciante decide el tipo de publicidad que quiere para su entidad, pero é¢qué
responsabilidad tiene la agencia para que el discurso sea ético y sostenible?
éconsideras que es suficiente con cumplir con el anunciante o también habria

que tener en cuenta a los ciudadanos?

Yo creo que la responsabilidad tiene que ser compartida. Cada persona puede
tomar las decisiones que estén en su mano. La agencia puede tomar la decisién de
plantear al cliente la mejor forma de comunicar. La suma de las decisiones individuales
produce el cambio. El empoderamiento esta en las decisiones que tomamos individual
y libremente cada persona. Si yo soy el estratega o el planner de una campafa puedo
decidir y puedo argumentar. El verdadero poder estd en la decision individual, sea cual

sea la importancia o la relevancia de cada una de las decisiones.

2. ¢Como se puede convencer a un anunciante de que encamine su comunicacion
hacia un discurso ético que inculque valores, con fin de alcanzar los ODS
(reduccion de desigualdades sociales, promover un consumo responsable,

concienciacion medioambiental, etc.)?

Ahora mismo hay mucho por hacer. Sigue siendo una herramienta de mejora y de
incremento de valor afladido, de competitividad y de diferenciacién. Mientras sea un
incremento de valor afadido, de competitividad y de diferenciacion, tienes mas
incentivo para implementarlo Medir lo intangible cuesta mas que lo tangible, lo vemos

en las cifras de las métricas. Pero el oxigeno que respiramos no se ve, pero sabemos
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que lo respiramos, entonces no tener las métricas no significa que no exista una

mejora.

Aqui hay una toma de decisién, tu puedes elegir. Hay tantos argumentos tanto para
el si como para el no. También es una toma de conciencia y de querer una mejor
sociedad para todos. Entonces ante la disyuntiva, tu eliges el camino y qué quieres

aportar.

Cada vez hay mas métricas, cada vez hay mas argumentos, cada vez hay mas
inversores institucionales en asuntos socialmente responsables (que son los que
realmente mueven el negocio mundial). Entre que los inversores invierten en
cuestiones de sostenibilidad, entre que en la atraccion de talento cada vez pesan mas
los criterios de valores, entre que el consumidor cada vez lo tiene mads en cuenta, etc.
Todos esos argumentos van a generar que la tendencia y la expectativa vaya en ese

sentido, pero si que es verdad que queda mucho por hacer.

3. ¢Hasta qué punto crees que la publicidad tiene un papel importante para cambiar

conductas y lograr cambios sociales?

Claro que puede usarse la publicidad para cambiar conductas. La publicidad detecta
tendencias y siempre va un pelin por delante. No es tanto un tema de publicidad como

de comportamiento psicolégico de las personas.

El comportamiento se produce cuando has interiorizado una informaciéon. Primero
es interiorizar la informacién, después ejercitar el comportamiento. La publicidad
forma y sensibiliza, es previo al comportamiento. La publicidad influye en la formacién

y sensibilizacidén para que vaya calando.

4. La publicidad refleja los valores y comportamientos que existen en la sociedad en
un determinado contexto, para que el publico se sienta identificado. ¢Hasta qué
punto consideras se podrian promover valores y conductas diferentes, para que

se adopten de forma efectiva, sin que causen rechazo?

Para que no cause rechazo un nuevo habito hay que usar bien el arte de la

publicidad y su esencia, usando una publicidad estimulante, divertida, que enganche.
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La publicidad tiene mucho por hacer y mucho por crear, la publicidad es pura

creatividad.

5. ¢éQué estrategias comunicativas consideras mas eficaces para lograr un cambio en

las actitudes y comportamientos?

Ahora mismo lo que mas va a convencer es una publicidad veraz, basada en hechos.
El ambiente de posverdad y bulos, trae como contracorriente la necesidad de
contrastar. Entonces, la mejor estrategia estd en todo lo que sea una publicidad

veridica, creible, coherente, consecuente, etc.

Aqui también entra en juego la creatividad, para hacer una comunicacion muy
racional, pero muy emocional. Tienen que estar basados en términos de datos, de
impactos, de trazabilidad. Puedes construir un relato emotivo, inspiracional,
aspiracional... pero tienes que tener la trazabilidad de ese relato. Hay poco espacio

para falsas promesas.
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Anexo 3: Entrevista a Pedro Vazquez

Preguntas generales

1. Habitualmente se demoniza a la comunicacidén publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, écrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

La publicidad no estd libre de culpa en la medida en que esta intimamente ligada al
consumo, ha sido un sector especialmente cdmplice de los abusos de los recursos del
planeta. Es muy duro decirlo, pero desde que ha nacido, la publicidad se ha encargado
de maleducar en la sociedad en unos habitos irresponsables y ha promovido un estilo

de vida insostenible y agresivo con la sociedad.

2. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, éconsideras posible que la comunicacion publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

Claro que si. De hecho, por ejemplo, en nuestra agencia Viernes, buscamos esa
manera de huir un poco de ese entorno publicitario, de esa manera de hacer las cosas

por no comulgar con ello, y asi empezamos.

Nosotros empezamos con unos objetivos que ahora son comunes a los ODS, ahora
con los ODS es un acuerdo de 120 paises, ya no es una decisién de puedo o no puedo
hacer esto, ahora es una obligacién. Tanto marcas, como agencias, como la sociedad
en general, pero quizd especialmente este sector tiene ese deber de promover ese

consumo responsable.

3. éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econdémicas, etc.)? éde qué manera? (ODS n2 10)

Naturalmente se podria encargar de eso, de qué manera exactamente... pues habria
que ir hacia atras. La publicidad esta intimamente ligada a lo que tiene que publicitar,

al producto, pero ahora ha cambiado mucho la pelicula.
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Este proyecto que tienes tu hace diez afios se veria de otra manera, te podria decir:
“si que se puede”, “es dificil”... Se veria como algo residual o minoritario, un poco
como nuestra agencia que montamos hace anos. Hemos ido aprendiendo por el

camino.

¢De qué manera se podria fomentar la igualdad?, bueno pues cuando empezamos
hace diez afios, la via que encontramos para hacer esto, para trabajar con empresas,
era la RSC. En vez de ponernos con el departamento de Marketing nos ponian con el
de Responsabilidad Social. Otra via fue trabajando con ONGs, con ayuntamientos, con
organismos publicos, pensando iniciativas propias, buscando aliados. Esta era la

manera un poco que se podia.

Lo que sucedia trabajando de esta manera es que se veia como un sector aparte,

como “la misa de los domingos”, como la buena accién del dia.

Ahora ha cambiado la pelicula. Ahora por desgracia hay una urgencia muy clara,
tanto es asi que existen los ODS, porque los recursos se acaban, hemos venido
haciendo las cosas mal y hay que revertir la situacién. En la medida en que se les va a
obligar por ley a comportarse de una determinada manera en primera linea de
actividad no por lo “bajini”, ni por detras, la pelicula cambia. Los objetivos son
comunes y ya no tiene sentido hablar de responsabilidad social o innovacidn social de

unha marca.

Por ejemplo, H&M incluso estd empezado a comunicar en este sentido de
sostenibilidad y buenas practicas, responsabilidad de consumo (de momento solo es
comunicar, luego no estan haciendo nada). Todo esto no es porque a ellos se les acabe
de ocurrir, es porque se les esta obligando de alguna manera, ya que son los

responsables de esta situacién insostenible en gran medida.

La manera de luchar y de promover la igualdad seria desde el objetivo basico de la
empresa, cambiando de estrategia, de forma mds o menos real, de hacer las cosas.
Quizd primero sea solo comunicando. Por ejemplo, los informes de sostenibilidad
desde el ano pasado son obligatorios presentarlos, por tanto, tendran que pagar la

forma en la que producen, tendran que pagar lo mismo a hombres y mujeres en la
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empresa, etc. Tendran que apechugar con todo esto y hacerlo real. Lo van a tener que

hacer todos mads pronto que tarde.

La publicidad, por su intima relacidon con las marcas, no es que tenga que buscar la
manera de promover la igualdad, es que lo tenemos que hacer todos a la vez. La
publicidad tiene que seguir esa ruta. Todo lo que tiene que ver con el consumo deberia

de ser asi.

Los ODS, tu sabes de ellos, yo sé de ellos, las marcas también, no se conocen entre
el publico en general. Una cosa que se podria hacer por parte de las empresas es
empezar a comunicarlos ya, casi como para revertir lo que se han encargado de

provocar las décadas anteriores.

4. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. { Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n?

5)

Si, estd clarisimo. La publicidad ha estado intimamente ligada a un discurso sexista.
Pero no solo la publicidad, la sociedad en general. La publicidad solo es un reflejo de la
sociedad y del alma del capitalismo. Ahora puede ser al revés, puede ser la

herramienta facilitadora para la consecucién de los ODS.

Pero claro que puede ayudar a fomentar el feminismo, ahora hay muchas
campaias. Lo que pasa que todavia esta siendo solo comunicacién, decir muchas cosas
y hacer pocas. Se han hecho cosas tremendas, muy bonitas y virales como la de “Like a
girl”, lo que pasa que muchas veces se ha quedado como mera creatividad, se ha

guedado solo en los festivales de los escenarios de publicidad.

Ahora parece que se empiezan a hacer las cosas de verdad. Lo que pasa es que el
sector publicitario ha sido tradicionalmente masculino y machista, por asi decirlo, no
hay mas ver las agencias, quién las controla, quién las dirige, los creativos quiénes son.
Entonces cuando se habla de esto, queda muy bien defender el feminismo, pero choca

que en casa no sea haga. Entonces, de la misma manera que las empresas para
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presentar sus informes de sostenibilidad tienen que decir “écuantas mujeres hay en la
empresa?” “éHay igualdad de retribucién?”, pues se tendrd que mirar también en

publicidad.

No solo se trata de presentar una campafia para el Dia de la Mujer porque funcione.
No tiene sentido eso. Hay que hacer las cosas de verdad, porque ademds estamos

obligados a ello. Ya no hay sitio para no ser feminista.

5. Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el afio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econdmicas y sociales ¢En
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢{Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

Estan todos organizados y quiza hay unos mas importantes que otros, pero creo
que todos son abarcables desde la comunicacién y la publicidad. Los que hablan de
tecnologia, de innovacién social, de buenas practicas de consumo responsable, etc.
Parece que estan intimamente mas ligados a la profesién, pero hablar de pobreza y de
objetivos de movilidad sostenible también seria una labor de la publicidad.
Probablemente si coges todos los ODS y empiezas a poner marcas, podrias poner una

marca debajo de cada uno. Deberian ser transversales.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). ¢éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? ¢Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

La mayor parte seran estrategias oportunistas. Es todo esto del greenwashing. Pero
también es verdad que muchas veces no importa que hagas algo, sino que lo hagas.
Por poner un ejemplo, hay una manifestacién del Dia de la Mujer, pues habra unos
cientos de personas que lo hardn por seguir la ola, o porque les pillé alli, o por lo que
sea, pero realmente estdn, y eso se nota, y eso trasciende, y eso es importante. Luego
ya la verdad de cada uno sera la que sea. Pero a veces es mas importante que se haga

que el por qué.
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Es muy utdpico pensar que de la noche a la mafiana todo el mundo va a ser
feminista, o va a creer en la igualdad, o que va a ser responsable social o
medioambientalmente. Por eso es imprescindible ponerse con los ODS ahora. Ya poco
importa que lo sean de corazdn o no, hay una ley que les va a obligar. Entonces ya a
partir de ahi, puede ser por costumbre, puede ser por tendencia, pero lo cierto es que
se llevan afos haciendo las cosas de una determinada manera y de repente pasan dos

generaciones y lo cambian.

7. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campainas y
acciones exclusivamente sociales. ¢Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicacion: comercial, social,

institucional, etc.?

Absolutamente. Realmente volvemos a lo mismo. Ya no es una decisidn, no hay
mucho mas tiempo porque la situacion es muy grave. Yo no lo veria como si fuese
posible o no, sino que estan obligados a ello. Ya no tiene sentido hablar de la
innovacion social, ni el prefijo eco. Ya no hay tiempo ni para experimentar, ni para
probar minimamente cosas pseudosostenibles, ahora ya tiene que ser de verdad,
ahora ya se empiezan a prohibir las cosas, ya no se puede producir de una
determinada manera, etc. Como ya las cosas tienen que ser de verdad, ya tienen que
estar en primera linea de negocio estas practicas. Verdaderamente, los departamentos

de responsabilidad social van a tender a desaparecer.

Ahora mismo resulta un poco utdpico, pero es que en diez afios tiene que estar
super bien. Probablemente se vaya a ir integrando, la base de la produccién va a tener
que tener en cuenta esto, porque va a tener que presentar unos informes de
sostenibilidad a final de afio. Ya no vale con que montas cuatro orfanatos en Africa y
por tanto queda ya compensado las malas practicas de la empresa. Ahora ya hay que

“ir a misa todos los dias” por asi decirlo.

8. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mas efectiva para realizar una
comunicacion que contribuya a lograr los ODS? ¢Comunicar acciones especificas

de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
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publicitar su existencia, en una comunicacion enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

La RSC seria comunicar lo que la empresa estd haciendo bueno, algo que ya tiene
incorporado. En la mayoria de los casos, la RSC es algo a lo que estd obligada Ila
empresa, porque tiene actividad publica y tiene que tener esa parte social. Comunicar

esa parte de la empresa, tiene narices.

Se gasta muchisimo dinero diciendo que tienen cosas buenas, pero no dicen la otra
parte. De eso te tienes que enterar por la prensa. Por un lado, tienen fundaciones y
asociaciones, y por otro lado explotan a nifios o tienen condiciones precarias.
Entonces, la RSC no lo veo como una manera de promover nada, sino que seria

comunicar un lavado de cara.

La publicidad es creatividad y comunicar ideas, entonces, para mi la mejor manera
seria utilizarla para difundir ideas de forma transversal y global. En lugar de encaminar
esta todo ese esfuerzo hacia los festivales de creatividad, como muchas veces se hace
Yy gue no va a ningun lado porque no tiene un impacto social, quiza todo ese tiempo,
esa energia, esos cerebros maravillosos se podian encaminar hacia la sostenibilidad de
forma transversal. Esto puede ser desde un producto hasta una innovacidn tecnoldgica
gue posibilite impactos positivos, hasta una campafia que lo comunique... Hay muchas

formas para aportar en ese sentido.

Ahora se habla muchisimo del plastico, pero el problema lleva existiendo desde
hace mucho tiempo. Lo que pasa es que ahora se visibiliza gracias a la publicidad y a
nivel periodistico. La publicidad esta hablando mucho de esto, y muchas veces, cuando
te enteras de algo es cuando realmente lo piensas y dices: “joe, esto es la realidad, yo
no sabia que la situacidon estaba asi”. Todo esto hay que comunicarlo, de forma
notoria, de forma impactante, de forma creativa. Esto es una labor por parte de las
agencias que se puede hacer de muchas maneras distintas en la medida en que son

armas de comunicacion y de ideacién, pues eso es una autopista sin limite.

9. En tu opinion équé parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?
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Si tU no consumes algo, no se va a producir. Es asi. De la misma manera que si no
ofreces algo, no se va a consumir. Entonces al final siempre es el pez que se muerde la
cola. Pero équé parte nos corresponde a nosotros? Bueno, pues como consumidores
tenemos el gran poder de la decision de compra. Si una gran masa decidimos dejar de
comprar cosas con plastico y compramos a granel porque no nos parece bien, las
marcas tomaran una decisidn al respecto y se comportaran seguin esa tendencia. Si se
dejan de utilizar los coches en el centro de las ciudades porque se nota la
contaminacién y hay una responsabilidad desde los ciudadanos, las marcas implicadas

tomaran decisiones al respecto también.

10.La razon de ser de una empresa es la obtencidn de beneficios. Si en la sociedad no
tiene buena acogida una producciéon y una comunicacion mas ética y sostenible,

éconsideras que se deberia abandonar esta linea?

Claro, es que el objetivo de una empresa no deberia ser solo la obtencién de
beneficios. Y de hecho los ODS es una de las cosas que intentan cambiar. Ahora van a
tener que presentar informes de sostenibilidad, y en esos informes ya va a cambiar los
objetivos de una empresa, y los objetivos de sostenibilidad van a tener que estar al

mismo nivel que los de ganar dinero.

Ese es el problema de base, que los objetivos sean erréneos. El dinero tiene que ser
un posibilitador de las cosas, no el fin en si mismo. Entonces ahi ya empezamos mal. Si
es el fin en si mismo empezamos mal. Entonces, el fin del dinero tiene que compartir
espacio con otros objetivos, que son: el impacto positivo, que tengan que ver con lo

comun... y en la medida de que esto vaya bien y esté compensado serd beneficioso.

El objetivo principal no puede ser el dinero, y ese es el error que se ha cometido

todos estos afios.

Preguntas para agencias

1. El anunciante decide el tipo de publicidad que quiere para su entidad, pero éiqué

responsabilidad tiene la agencia para que el discurso sea ético y sostenible?
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éconsideras que es suficiente con cumplir con el anunciante o también habria que

tener en cuenta a los ciudadanos?

Hay clientes de todo. Hay clientes que saben un montdn de marketing, hay clientes
gue no saben nada, hay clientes comprometidos, hay clientes nada comprometidos...
pero claro, es labor de ambos. Un cliente se tiene que dejar asesorar creativamente y a

nivel de discurso por una agencia que esta especializada en eso.

2. ¢{Como se puede convencer a un anunciante de que encamine su comunicacion
hacia un discurso ético que inculque valores, con fin de alcanzar los ODS
(reduccion de desigualdades sociales, promover un consumo responsable,

concienciacion medioambiental, etc.)?

Las armas son la solucién. Sacar la perspicacia y el gancho profesional. Cbmo se les
convence, pues en la medida que hay unos objetivos, ahora ya tenemos que ir hacia
alli todo. La manera en la que se le convence es que ahora va a estar obligado a ello.
Entonces si no esta convencido todavia, ya nada importa, porque se le van a pedir
resultados muy pronto. De todas maneras, aunque solo fuese por responsabilidad y
por revertir todo lo que han provocado anos atras deberian estar obligadas y ser una
parte importante de cualquier cliente o agencia. Todos los anuncios que vemos son
por “nuestra culpa”, tanto de los anunciantes como de los anunciadores, luego
también de los consumidores, pero hay una irresponsabilidad comun que tenemos que

asumir.

3. ¢éHasta qué punto crees que la publicidad tiene un papel importante para cambiar

conductas y lograr cambios sociales?

La publicidad ha conseguido grandes cosas. Por ejemplo, Apple cambié desde un
discurso conceptual e inspirador, cambié un modelo de vida, una nueva forma de
consumir y movilizd masas. Eso es la publicidad. La publicidad es una creadora de
mitos: las marcas. La gente es capaz de creer en ello (“yo soy super de Apple”, “O
super de Netflix”). Si la publicidad ha conseguido una fé ciega en eso, que se puede

encaminar el discurso hacia otro lugar.
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Entonces, si, la publicidad es capaz de eso y de mucho mas, en la medida en que es
una herramienta posibilitadora de cosas y educadora. Puedes educar en lo que estd
bien y lo que estd mal. De la misma manera que se ha maleducado a la gente, se puede

educar bien.

4. La publicidad refleja los valores y comportamientos que existen en la sociedad en
un determinado contexto, para que el publico se sienta identificado. ¢Se podrian
promover valores y conductas diferentes, para que se adopten de forma efectiva,

sin que causen rechazo?

Claro que se puede. Al final es la misma forma que se utiliza en publicidad para
cambiar el habito o crear una necesidad que en principio no existe. Al final todo es una
estrategia, es una manera de hacer las cosas, es un recurso. Entonces, este recurso lo

encaminas hacia un determinado lugar. Al final son las mismas armas educadoras.

Pero esto es poco a poco. Por ejemplo, si hablamos de Arabia, que es un pais
cerrado, con mucha herencia ancestral, con el que chocaria el discurso feminista de
Espafia. Pero poco a poco van apareciendo muchas mujeres que conducen, que se
quitan el burka. De repente estos casi activistas sociales probablemente cambien la
mentalidad de muchos, otros se indignan, otros les ayudan de abrirse de otra manera.
Siempre los cambios sociales y de habitos son los que mads cuestan. Llevan mucho
tiempo, afios, pero no hay razén para que no se empiecen a hacer. Las cosas se hacen

poco a poco.

Muchas veces se dice que los grandes avances son los de caracter mas radical. La
gente que se llama mas activista es la gente que consigue que las cosas salgan
adelante. Entonces la publicidad también podria hacer esto, y aunque esta ligada a
muchas marcas y supondria un paso muy grande en ese sentido, solo hay que ser

valiente.

5. éQué estrategias comunicativas consideras mas eficaces para lograr un cambio en

las actitudes y comportamientos?

Qué dificil... Bueno a ver, pensando asi en cosas que hemos hecho en la ciudad,

todo lo que se hace con amabilidad, con sentido del humor y desde lo positivo, es mas
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facil. Todo lo que se hace imponiendo, o de forma violenta o mds catastrofista y
alarmista, pues cuesta mucho mas. Nadie quiere ver imagenes de nifios muriéndose de
hambre. Un bombardeo de ese tipo de imagenes es desagradable, enfria a la gente y

consigue el efecto contrario.

A lo mejor desde la amabilidad, desde la cercania, desde la empatia, se consiguen
las cosas. Muchas veces es lo dificil. Conectar con la gente y que la gente lo vea como
real y no como algo lejano. Muchas veces apelando a la cercania o el humor es la

manera.
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Anexo 4: Entrevista a Gaston Guetmonovitch

Preguntas generales

1. Habitualmente se demoniza a la comunicacién publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, écrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

A ver, eso es una generalizacién, y como toda generalizacion, hay algunas cosas que
seran verdad y otras que no. Si hay mucha publicidad que crea estereotipos, o se basa
en ellos y los fomenta, pero también hay mucha comunicacién que construye y crea

valores para construir una sociedad mejor.

Ningln agente de comunicacién estd exento del contexto en el que vive, y cae en
una o en otras cosas. Pero no solo la publicidad, los medios de comunicaciéon en
general. Los estereotipos son un camino facil para algunos porque se fomenta la

identificacion por la psicologia.

Pero resignarse a algo es una afirmacién muy peligrosa para cualquier sector. Nadie
se tiene que “resignar a”, si que se tiene que tender a lo que sea mas apropiado,

inteligente o que haga mejor a la sociedad.

Hay comunicaciones basadas en estereotipos que no son daifiinas, sino que son
entretenidos y construyen y ayudan a una marca, y otros que no. Obviamente, luego

esta donde cada uno se pare con respecto a su vision de la sociedad.

2. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, ¢consideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

La publicidad es una herramienta para vender. Es comunicacién de productos o
comunicacion de servicios. La pregunta puede tener su trampa. Si que se promueve un
consumo responsable, por ejemplo, cuando se venden cervezas. Te estan poniendo

abajo que consumas responsablemente, pero también te estan diciendo que compres
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cerveza. Hay una doble intencidn: fomentar un consumo responsable, pero también de

que a la hora de elegir qué comprar, elijas su cerveza.

Claro que se puede fomentar un consumo responsable, lo dificil es que la publicidad
en general lo haga. Cada marca puede sugerirlo o fomentarlo, y seguramente en
ciertas estrategias comerciales eso sea mejor, y sea mas apetecible y respetable para
el consumidor. Seguro que se puede fomentar un consumo responsable y ser mas
conscientes de como estamos consumiendo el mundo. Pero no es solo la publicidad la
que lo tiene que hacer, sino un montdén de agentes que intervienen en la comunicacién

social.

Cuando una ciudad quiere comunicar algo a sus ciudadanos no estd vendiendo nada
y sigue siendo publicidad también, publicidad de un servicio de transporte publico. Y
hay que consumir mas transporte publico y eso no estd mal, entonces también
depende de lo que se publicite. Si se publicitan frutas y verduras organicas, de
granjeros o de kildmetro 0, éesta bien fomentar ese consumo o estd mal fomentar ese
consumo? Claro, si el producto estd bien y hace bien a la sociedad en su conjunto, esta
bien fomentarlo. Si el producto esta mal y causa un dafio, esta mal fomentarlo, pero

no solo tiene que ver con lo que hace la publicidad, sino con ese producto o servicio.

3. éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, economicas, etc.)? éde qué manera? (ODS n2 10)

Si, pero bueno, como todo en su justa medida. Es decir, todo lo que se pueda hacer
para construir una sociedad mejor, desde cualquier lado del mapa social es

importante, y se puede hacer y hay que hacerlo.

Pero también con responsabilidad, porque hay muchos mensajes que en su
momento también parecieron importantes y beneficiosos, y con el tiempo se
descubrié que no lo eran tanto o se pasaron a otros lados. Y sobre todo que no sea con
el fin de subirse a algo que esté en la sociedad y que es la responsabilidad de otros

corregir para poder vender un jabdn.

A veces si, la interrupcidn que genera el espacio publicitario en la vida de las

personas con sus anuncios esta bien que contribuya a solucionar problemas, porque al
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final esta usando tiempo de atencidon de la gente y luego ademds puede proporcionar
un beneficio que no solo tenga que ver con el producto o servicio que publicita. Creo
que se puede, y que puede ser responsabilidad de la publicidad igual que de otros

sectores.

La publicidad tiene tiempo de atencion de la gente que puede utilizar para estos

fines que son bastante interesantes y beneficiosos para todos.

4. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. ¢ Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n¢

5)

Seguramente si. Cierta publicidad no es que “haya sido tachada de”, es que lo ha
sido, lo ha dicho, lo han hecho de esa forma. A veces con una intencidn, y a veces sin
intencién, solo como reflejo de una sociedad que estaba acostumbrada a comportarse

de esa forma.

Evidentemente, con un despertar de la sociedad que hay hoy en dia, la publicidad
estd bien que se haga cargo, que vuelva sobre sus pasos y que lo comunique. Propiciar
la igualdad de género es algo positivo para la sociedad. Ahora bien, hay ejemplos de
campanas y de marcas que lo trataron de aprovechar, y un sector de la poblacién se le

volvié en contra.

Yo creo que si que hay que apoyar ese tipo de campafias para que la sociedad sea
mas igualitaria, y funcionemos mejor y todos estemos mejor en el mundo, pero hay
que tener cuidado con qué mensajes se propician, porque lo que para unos es
beneficioso para otros no. Por ejemplo, la propaganda politica se utiliza para mover
pasiones o vender candidatos, para un lado o para el otro, y hay que tener cuidado con
lo que se fomenta. Muchos creemos que promover una igualdad de género haria una
sociedad mejor, pero todavia hay gente que no lo cree asi, y marcas detrads de ellos

gue no lo creen asi.

Si creo que la publicidad puede ser un actor importante dentro de cambiar estos

paradigmas, si. Y creo que poco a poco lo esta haciendo.
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5. Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el afio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econdmicos y sociales ¢En
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

En todos. Y de qué manera, comunicando. No hay mucho secreto. Comunicando
bien y como se debe comunicar. Y por otro lado, como industria, utilizando energias

renovables, teniendo cuidando para no gastar cosas de mads, etc.

Todo lo que se pueda aportar al mundo como comunicadores y como industria, en
la medida en la que al anunciante se preste hacerlo, le parezca bien y le quepa, se

puede aportar en todo.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). ¢éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? ¢Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

Depende. Hay marcas y hay situaciones y contextos en lo que esto es apropiado.
Pero mas alld que sea apropiado o no sea apropiado para la marca, subirse al carro, a

la hora de construir un mensaje o lo que se dice, hay que tenerlo en cuenta.

En cualquier spot o mensaje, si solo sale un hombre, ya es “épor qué solo sale un
hombre?”, si esa misma marca usa una mujer, ya es “Ah, se esta subiendo al carro del
feminismo”, y en realidad no es subirse a ningun carro, esta reflejando algo que esta

despertando en una realidad social.

En algunos casos sera oportunismo, porque hay productos que no tienen nada que
ver con fomentar una igualdad, y aprovechan que es un tema candente en la sociedad

para comunicar.

Pero creo que no esta mal que las marcas tengan un punto de vista sobre las cosas.
Hace poco Nike en Estados Unidos se posiciond, con todos sus beneficios o
consecuencias, pero se posiciond (con la campana de Kaepernick). Hay mucha gente a

la que no le gustd y quemo sus Nike, y hubo otra gente a la que le gustd y salid a
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apoyarlo. Puede ser que se haya subido a una moda o no, pero al final tomé una
postura, y mas alld de que sea comercialmente bueno o no el hecho de que se suba a
una moda, contribuyd a una discusién sobre temas sociales que son importantes

tratar.

Nadie es ajeno de los temas sociales, y los temas sociales al final tarde o temprano

acaban cayendo en la publicidad. Hay mds o menos adecuados, eso seguro.

Creo que también tiene que generar algo en las marcas, en los productos o en los
servicios que ofrecen que refleje esto también. No es solo una cuestién de lo que se
comunica o cédmo se comunica, sino que el propio producto o servicio lo soporte
también. Hay productos que son para el hombre o que son para la mujer, y no por ello
son machistas o feministas en su concepcion, son para el hombre porque son para el
hombre, porque hay cosas para hombres que no necesita una mujer, y al revés igual.
No quiere decir que uno sea feminista y otro machista. Si hay un producto que se

concebia para hombres y ahora es unisex, me parece perfecto.

Si hay un producto que se hacia con aceite de palma y ahora deciden dejar de
realizarlo con aceite de palma porque si no estan contribuyendo a un planeta peor, me
parece bien que lo hagan, que lo fomenten, y que pida que los otros también lo hagan.
Me parece que ese es el ejemplo a seguir para comunicar lo que tengan que
comunicar. No decir “no debes comer cosas con aceite de palma” y yo seguir

fabricando con aceite de palma.

7. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campaiias y
acciones exclusivamente sociales. {Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicaciéon: comercial, social,

institucional, etc.?

Depende del producto o del servicio ya pasa, asi que yo creo que si. Si yo saco un
champu organico y no tiene nada de plastico ni nada, el propio producto comunica por
si solo esos valores. Si saco una botella de agua que no es de plastico, sino
biodegradable al 100%, el propio producto ya comunica valores, y la comunicacién en

si va a transmitir esos valores o ese pensamiento. Entonces si, claro que puede

88



hacerse. Y en este contexto del mundo las marcas van a tener que encaminarse a eso.

Pero no depende solo de la publicidad hacerlo.

La Unica forma de que una comunicacién con valores sea honesta es que el
producto tenga unas caracteristicas éticas. Si no, no es honesto, y si no es honesto,
vamos muchos pasos para atras. Para vender no hay que ser deshonesto, ese es el

concepto que estd mal en general, y por el que se le acusa a la publicidad.

La publicidad en principio tenia un objetivo muy presente que era vender, y en
cierta medida sigue siendo asi. Pero si hay un producto que contribuye al bienestar
general, o no causa dafio, es mucho mas fécil anunciarlo o comunicarlo, porque siendo

honesto a eso, se pueden crear determinados mensajes.

Hoy en dia no creo que solo la publicidad, sino también los productos, estdn
preocupados por tener esto, porque la gente ya no es solo consumidor que consume
algo y lo tira, ahora también se preocupa por el deshecho que hace, por el efecto que
tiene en su cuerpo, por el mal que le genera a los demds. Entonces, no hay solo una
cuestion de comunicacién, nadie es ni facil de engafiar, ni quiere ser engafiado, ni las
marcas tampoco quieren enganar a nadie, si lo pueden hacer bien, lo hardn bien. Y los
que lo hagan mal, estaran pendiendo de un hilo, o tendran que limitarse a comunicar
lo que son, con sus defectos y virtudes, y dejar que la gente los juzgue y los consuma
asumiendo las consecuencias. Que eso es otra parte de la ecuacidn, la desinformacién

no contribuye, pero es cierto que cuando uno esta informado, cada uno decide.

8. Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social ¢Consideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Bueno, no creo que sea una moda ni creo que sea algo reciente que tenga que ver
con este afio. Creo que es algo que estd pasando en todos los sentidos. Si te fijas, en
muchos mensajes que compartimos entre nosotros, los ciudadanos, estd esta
preocupacion. No creo que sea una moda y no creo que sea algo que vaya a dejar de

pasar.
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La publicidad siempre ha tenido parte emocional, y racional, dependiendo de lo que
se hablara. Si vamos a lo particular de nuestro caso de Ruavieja, mas alld del producto
que es, habia un pedido expreso del cliente de que queria que la gente se viera mas,
no queria vender mas, si no que se vieran mas, y construir una sociedad mejor. Y esto

estaba en el brief.

Entonces, los anunciantes también tienen la responsabilidad de ver lo que quieren
decir y lo que quieren aportar a la sociedad. Después, el consumidor es el que va a
juzgar si quiere o no quiere comprar basandose en la informacion que tenga, si le hace

bien, mal o qué es lo que construye una sociedad mejor.

9. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mads efectiva para realizar una
comunicaciéon que contribuya a lograr los ODS? ¢{Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacion enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

Depende de la ocasién y del producto. No hay una férmula. Lo que es seguro es

tener cuidado a la hora de difundir mensajes, y no fomentar lo contrario.

Y a partir de ahi, todo lo que se pueda, ya que las agencias publicitarias no
dependen de si solas para hacer un montdn de estas cosas, necesitan de anunciantes.
Lo que si que pueden poner es su intelecto y todas sus habilidades al servicio de

comunicar mejor, mas claro, para hacer llegar a la gente estos mensajes.

10.En tu opinidn ¢qué parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

En todo, todos tenemos parte de responsabilidad, no sabria decirte cuanta.
Evidentemente al que se engafia, al que no le dan informacién y al que se le miente, no
tiene la culpa. Al que no se le engafia y al que tiene a su disposicién todo tipo de
herramientas para saber lo que esta consumiendo, y posee otras opciones para optar a

cosas mejores, seguro que tiene mas responsabilidad. Todos tenemos responsabilidad
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para hacer un mundo mejor, aunque no de que el mundo se comunique mejor, eso es

otra cosa.

Si yo compro cosas que son dafinas, y sé que son dafiinas, pues es mi
responsabilidad. Ahora bien, si en la publicidad me dicen que no son dafinas y lo son, y
me engafaron, no tengo la culpa. Pero seguro que todos como actores en el mundo
tenemos una responsabilidad, no solo desde lo que se comunica y lo que se dice, sino

con todo.

Hay que ser conscientes de lo que estamos comprando. Como con la politica, hay
que ser conscientes de lo que estamos votando, y saber qué consecuencias puede
tener. Entonces, en la publicidad tenemos que ser responsables de no vender cosas
que hagan mal y tratar de no hacerlo, o comunicar qué es lo que hacen para que nadie

esté en desventaja.

11.La razoén de ser de una empresa es la obtencion de beneficios. Si en la sociedad no
tiene buena acogida una produccion y una comunicacién mds ética y sostenible,

éconsideras que se deberia abandonar esta linea?

En principio no estoy de acuerdo en que la razén de ser de una empresa sea la
obtencién de beneficios. Muchas empresas, y muchas cosas que se hacen, no son en
principio para obtener beneficios, sino que la gente que estad detras querria obtener

dinero para poder vivir.

Pero si yo pongo una empresa que cultive frutas organicas sin ningun tipo de
conservantes ni fertilizantes, y yo eso lo hago una marca, la “Marca Gastén”, mi
beneficio no es el que yo quiera ganar mas dinero, sino que yo quiero que todo el
mundo coma mejor, quiero que todo el mundo viva bien y no se muera. Y con eso
poder vivir yo, pero no hacerme millonario, sino poder vivir yo con las cosas que

necesite.

Si una empresa cree en algo, y una campafia les sale mal, no debe abandonar esa
linea. Si yo comunico ese ejemplo con gente desnuda, y la gente dice “eh, no, gente

desnuda no”, pues bueno, esa campafia fue mal, pero es lo que yo quiero comunicary
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lo que yo quiero promover. No dejo de creer que lo que es bueno y que le puede hacer

un bien a la sociedad.

Si yo creo que tengo que promover la igualdad de género, veremos la forma. Si a la
gente no le gusta, pero yo creo que tengo que seguir fomentando la igualdad de
género, haré otra que le guste, y al que no le guste, no le gustard, pero yo voy a seguir

comunicando en esta linea.

Preguntas para agencias

1. El anunciante decide el tipo de publicidad que quiere para su entidad, pero équé
responsabilidad tiene la agencia para que el discurso sea ético y sostenible?
éconsideras que es suficiente con cumplir con el anunciante o también habria que

tener en cuenta a los ciudadanos?

Las agencias de publicidad o los comunicadores en su momento si que pueden
tomar su responsabilidad y decir: “esto creo que no estad bien comunicarlo”. Creo que
podrian ayudar a los anunciantes o a los productores y decirles cdbmo mejorar sus
productos para no generar un impacto negativo en la sociedad y que su consumo sea

mas beneficioso para todos.

2. éComo se puede convencer a un anunciante de que encamine su comunicacion
hacia un discurso ético que inculque valores, con fin de alcanzar los ODS
(reduccion de desigualdades sociales, promover un consumo responsable,

concienciacion medioambiental, etc.)?

Depende del anunciante. No hay una técnica o una forma de convencer. Muchos
anunciantes se basan en datos, otros se basan en corazonadas. Unos son duefios de
empresa, otros son empleados. Entonces, es un despertar en el que tienen que ir de la

mano todos juntos, pero no hay una técnica o un mecanismo para poder hacerlo.

Lo que si hay que tener sensibilidad, hay que tratar de explicar, pasar todo el

tiempo que sea necesario y no perder la paciencia para poder hacerlo. Y también
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habria que encontrarse con clientes y gente por parte de anunciante que sea
consciente de esto y con empresas responsables también. Al final, todos vamos a

contribuir un poco a esto, no hay una férmula para convencer a alguien.

3. ¢éHasta qué punto crees que la publicidad tiene un papel importante para cambiar

conductas y lograr cambios sociales?

No lo sé hasta qué punto. Hay campafias efectivas y que lo logran, y hay que ver
también qué cambios se proponen. Los cambios que son beneficiosos para el individuo
son faciles porque el individuo esta predispuesto y lo estd buscando. Lo que se

necesita es que le muestren el beneficio de hacerlo. Pero depende mucho.

4. La publicidad refleja los valores y comportamientos que existen en la sociedad en
un determinado contexto, para que el publico se sienta identificado. ¢Hasta qué
punto consideras se podrian promover valores y conductas diferentes, para que

se adopten de forma efectiva, sin que causen rechazo?

Bueno, hay que tener valor, las estrategias claras, y las verdades por delante. Es
dificil cuando una sociedad no cree en algo, cambiar un determinado comportamiento.
Si se pueden dar ejemplos de cdmo un comportamiento puede ser positivo, sin dafiar a

nadie ni ir en contra de nadie, y tratar de decirlo.

Se puede intentar ser un hacker del sistema, a veces funciona y a veces no. No
necesariamente las marcas en si se tienen que encargar de cambiar a mejor, lo que si

gue se tienen que encargar de no fomentar lo opuesto.

5. éQué estrategias comunicativas consideras mas eficaces para lograr un cambio en

las actitudes y comportamientos?

Creo que no hay estrategias. Creo que hay verdades. Cuando se es honesto, se es
claro y a veces directo, se es mds potente y es mas facil. Cuando se va con la verdad,
mensajes positivos o al menos activos, es mas facil llegar a la gente, o no sé si facil,

pero mas eficiente. Yo creo que eso, la honestidad, la verdad, y el ser justo.
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Anexo 5: Entrevista a Inés Echevarria

Preguntas generales

1. Habitualmente se demoniza a la comunicacion publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, écrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

A ver, no es bueno, pero esta claro que las marcas hacen publicidad con un cierto
trasfondo. Las marcas siempre van a intentar destacar lo bueno de lo que tienen, esto
es normal y sensato. Hay veces que ajustan su publicidad a lo que son, pero hay otras
qgue ponen el foco en mensajes que tienen parte de verdad pero que no es del todo la

realidad.

2. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, éconsideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

Claro. Hay ejemplos muy interesantes, concretamente en el sector de la moda que
conozco yo, de marcas que ya lo han hecho. Hay casos especiales que estan muy
vinculados con el hiperconsumismo, como puede ser el BlackFriday, pero hay marcas
gue se posicionan y en vez de invitar a consumir mas a sus compradores, dan los
mensajes contrarios. Y yo creo que este tipo de acciones o de mensajes tiene muy

buena percepcidn y reflexion por parte de la poblacidn y de los consumidores.

Y no tiene que ir para nada en contra de los resultados ni de las ventas, al revés. Al
final una persona busca identificarse con marcas y si le das mensajes sensatos vas a

aumentar tu credibilidad como marca.

Lo Unico que tomar decisiones que suponen un cambio con respecto a lo que has
hecho pues cuesta, porque no sabes lo que va a pasar, y hay un riesgo. Cuanto mas
grande es una empresa, mas a corto plazo a lo mejor se miden los resultados y tienes

este miedo. Ademas, en una gran empresa probablemente haya mucha gente con
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opiniones mas diferentes, y es mas dificil ponerse todos de acuerdo. Pero hay que

convencer a la entidad de que el resultado seria positivo.

Hoy en dia empiezan a hacer gestos e iniciativas. Al final en las empresas los datos
los tienes y la conciencia estd. El tema es cuando después hay accionistas o intereses
detras, pues bueno, es dificil defender este tipo de acciones en las que no sabes muy

bien lo que va a pasar.

Pero seguro que ahora ira a mas la comunicacién en ese sentido, promoviendo un
consumo responsable. Y lo bonito seria ver a empresas cada vez mas grandes y con
capacidad, usando sus recursos para hacer publicidad abanderando este tipo de

discursos.

3. éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econdomicas, etc.)? ¢de qué manera? (ODS n? 10)

Totalmente. Al final las marcas tienen voz y tienen capacidad para transmitir
mensajes y generar conversacion. Para mucha gente que se identifica con ellas, son
referentes. Entonces, dar una serie de mensajes al final es una gran herramienta para
sensibilizar. Si es una marca que habla de un tema concreto y defiende una causa

concreta, mucha gente va a sumarse a esa causa porque ha llegado a darle voz.

Al final cuanto mas grandes, mas recursos tengan para comunicar y mas empatia
tengan con su base social (es decir, que tu compres una marca porque sientes hacia
ella afinidad), mas probable sera que se traslade la causa que defiende a la base social.

Por tanto, creo que las marcas tienen mucha capacidad para hacer cosas nuevas.

4. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. { Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n2

5)

Claro, totalmente. La publicidad ha evolucionado muchisimo y yo creo que cada vez

la publicidad es menos sexista. De hecho, ultimamente se han hecho campafias muy
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feministas y con mensajes pro-igualdad. Es un tema que ahora esta muy en auge, y

probablemente habra muchas marcas que lo abanderen. Seguro que si.

Tienen mucho que hacer también, pero al final aqui ya serian marcas que se suman
a algo que ya estd en la conversacidon y que la gente ya lo cree. O sea, es caballo
ganador. Hay causas que pueden ser mas desconocidas que la marca tendria que
visibilizar y concienciar, explicar la tematica que hay, posicionarse con la causa, etc.
Pero concretamente en esta causa (la feminista), al final subirse ahi ya va a ser bueno
para muchisimas marcas porque es un tema que preocupa mucho a la gente y ya esta

muy sensibilizada con él, tanto mujeres como hombres.

5. Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el aiio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econdémicas y sociales ¢éEn
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

Yo creo que depende de la empresa y a lo que se dedique. El tema del
medioambiente en general es algo que tendria que estar siempre que haya un tema de
desarrollo de producto o servicio. Y luego los temas mds sociales y econdmicos,
también en la medida que tenga alguna relacién con lo que se dedica la propia
empresa. Es algo que tendria que estar en la esencia. Toda empresa tiene su mision,
entonces esa misidén podria dar un paso mas, no solamente pensar en qué beneficios
voy a obtener, sino también en qué aportacién voy a hacer al mundo. En funcién de a

lo que se dedique la propia empresa, se podria centrar mas en unos u otros.

Hay muchos que podrian adecuarse a todas las empresas, como los que tienen que
ver con el medioambiente o el tema de la igualdad de género también afecta a todos.
En general yo creo que es intentar integrarlos todos y luego pensar en tu negocio

dentro de un contexto y sin danar a este contexto.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales

(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). éEn qué medida podria tratarse de un
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mero lavado de cara? {Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

Este es el tema. Hoy es dia cada vez todo es mads transparente, todo se sabe mas, es
mas facil saber la realidad. Antes te contaba algo una marca en la tele y ya est3, esa
era la informacién que tenias. Hoy con internet todo acaba saliendo, y si das un
mensaje que no es veraz, se te va a venir absolutamente en contra, y mas si es un

tema sensible o social.

Entonces, estos mensajes solo los podria capitanear gente que tenga en el centro
de sus valores y su marca una determinada causa, para que sean coherentes, que no
se limiten a temas de RSC. Que sean tachados de oportunistas depende de que
comuniquen mucho y que luego no sea verdad. Para ser creible tienes que ser

coherentes. Comunicar es fantastico y hay que hacerlo, pero sobre algo que sea real.

Seguro que muchas marcas comunican cosas que son reales, pero si solo es la punta
del iceberg, no es lo que toca. Lo que comunicas no debe ser la punta del iceberg, si no

lo que eres en esencia, lo que eres de verdad, los valores de la marca.

7. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campaiias y
acciones exclusivamente sociales. {Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicacién: comercial, social,

institucional, etc.?

Claro. Al final son valores corporativos, y al final empatizas porque el 95% de las
decisiones son emocionales, entonces por ahi tiene que ir la comunicacién de marca.
Hay necesidades, parte racional, pero gran parte lo hace lo emocional. Entonces, este
tipo de comunicacion de valores de accidn social se puede hacer en una empresa sobre
ese emocional. Ante dos yogures iguales con las mismas condiciones, escogeras el que

posea una marca con unos valores mas acordes a los tuyos.

A parte de la responsabilidad social, lo suyo seria que fuese algo transversal, no
tendria que haber un departamento, tendria que ser algo que viene de corazén y
tendria que estar en todos los departamentos porque son valores corporativos, porque

es objetivo de empresa, porque es propdsito.
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8. Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social ¢{Consideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Yo creo que moda no es, porque al final en la sociedad en la que vivimos hoy en dia
hay mucho de todo. Lo racional y lo basico ya esta un poco obsoleto. Antes a lo mejor
eras el Unico y valia con hacer un solo spot. Ahora hay tanta oferta comercial que dicen
que si desaparecieran el 70% de las marcas a nadie le importaria, porque si no es una
es otra, entonces son las emociones lo que va a hacer que te diferencies e ird por ahi. Y

cada vez se tendera a una comunicaciéon mas empatica con el publico.

9. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mads efectiva para realizar una
comunicaciéon que contribuya a lograr los ODS? ¢{Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacion enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

Lo mejor es hacerlo todo desde la coherencia. Entonces, lo primero es trabajarlo de
base desde el propio producto o servicio y que la comunicacidn vaya después en esa

linea. Producto, servicio o incluso procesos de la empresa.

Ademads, hay muchas maneras de comunicar. Cada vez hay mads canales, mas
medios... incluso tus propios empleados. Lo primero es que la empresa se lo crea,
apueste, y que esté en la esencia y que eso se refleje de forma transversal en procesos,
productos, servicios y también en la comunicacién. Solamente comunicar no, porque si

no esta en lo demads, caera por su propio peso, y se volvera en contra de la empresa.

10.En tu opinidn ¢qué parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

Yo creo que el consumidor tiene el poder, pero para tomar sus decisiones y para
escoger entre una empresa u otra en funcidén de estos valores, tienen que tener un
determinado conocimiento de ellos. Entonces, para tener ese conocimiento, o tienen

mucha curiosidad o tomar conciencia. La informacidén hoy en dia estd mds o menos, y
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la puedes encontrar, pero tienes muy poco tiempo y hay muchas decisiones de compra

que muchas veces ni lo piensas.

Tomar conciencia es lo que es mds complicado. Pero aqui entran en juego las

marcas, desde todas las perspectivas, y sobre todo con la publicidad.

Si se hablan de estos temas generas conciencia, y si generas conciencia, este
consumidor tendra en cuenta una serie de cosas que a lo mejor no las tenia en cuenta

antes a la hora de consumir.

Luego como personas integras, igual que las empresas tienen que pensar y tener en
cuenta su contexto de forma respetuosa, pues yo creo que los consumidores hoy en
dia también tendriamos que ser responsables en este sentido. Tampoco te vas a volver
loco y vas a tener una vida rarisima para intentar ser muy puro con tus compras, pero
pequeiios gestos que suman y que no tienen mucho coste pueden ayudar y te hacen al

final ser coherente con tus valores como persona.

Hay que ser un poco responsable y mirar mas alld, y pensar en generaciones
futuras, porque hay muchos temas que son urgentes. Estd en manos de todos

cambiarlos.

11.La razon de ser de una empresa es la obtencion de beneficios. Si en la sociedad no
tiene buena acogida una produccion y una comunicacion mas ética y sostenible,

éconsideras que se deberia abandonar esta linea?

No. Tal cual estan las cosas, en muchos casos, es una cuestidon de tiempo. Al final
hay que empezar a cambiar cabezas mas arriba, y no mirar solo por temas econémicos,
sino que se contemplen variables de respeto al entorno. Cuando haya temas muy
graves, como por ejemplo el tema del agua, del cambio climatico, etc., es que no habra

otra forma. El modelo caciquista no funciona.

Entonces, yo creo que, para tomar este tipo de iniciativas, también las empresas
tienen que mirar un poco en el largo plazo. Que vean que, si hoy empiezan a dar esos
mensajes y trabajan con coherencia, se estan adelantando, y esto va a capitalizar las
acciones por ser de los primeros que lo estan haciendo. Este tipo de iniciativas no se

deben evitar por pensar solamente en el beneficio econdmico instantaneo.
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Hay que ver también tendencias. Si se acompafan las iniciativas con una

comunicacion especifica probablemente se recojan sus frutos.

Preguntas para anunciantes

1. ¢Consideras que el marketing sostenible es rentable? ¢Por qué?

Hay muchisimas variables en todo esto y es muy dificil generalizar. Habra distintos

casos, también hay nichos, etc.

Lo que hay que intentar es que el publico lo valore. El marketing sostenible hay que
hacerlo y que te aporte valor, y para ello hay que transmitirlo y hacerlo llegar.

Entonces podra ser rentable, claro que si.

2. Desde tu punto de vista, éconsideras necesario que los anunciantes se
comprometan en causas sociales y ambientales? Si es asi, éen qué medida?
éCrees que es posible vender de forma ética, teniendo en cuenta no solo los

beneficios, sino también las consecuencias que puede tener en la sociedad?

Al final, yo creo que las empresas tendrian que contemplar en su propdsito el
contexto en el que viven. Lo que no puede ser es cargarse el medioambiente para

ganar mas dinero, porque el medioambiente es de todos.

Entonces, no estoy diciendo que su empresa acabe con el hambre en el mundo si
eso no va con ellos, pero que su efecto a nivel de institucidon no sea negativo, que sea o
neutro o positivo. Ahi si que deberian tener esa responsabilidad, incluso deberia

exigirse.

Son cosas muy complejas porque el mundo global va cada vez mas alld, compites
con empresas de todo el mundo, tienen situaciones distintas en un sitio y en otro...

entonces pues al final no juegas con las mismas reglas de juego y al final es complejo.

Pero si que creo que todas las empresas nuevas tendrian que ya nacer en esta linea
y que las que ya existen tendrian que tomarse muy en serio el contexto. Si luego

ademas donan a diversas causas de forma solidaria, pues mejor, y que lo comuniquen
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y que lo capitalicen en una buena reputacién, pero por lo menos el no crear impacto

negativo es lo que tendrian que intentar priorizar.

3. éComo crees que una empresa, organizacion o institucion podria contribuir a

alcanzar los ODS?

Una empresa genera empleo, genera impactos en un contexto, genera cultura,
produce cosas que tienen una utilidad. Entonces, tanto desde los procesos como desde

las soluciones que se propongan puede ayudar una empresa.

Ademas, los ODS abren un montén de necesidades nuevas. Hay muchos problemas
sociales que ahora van necesitar una resolucion, y hay muchas formas creativas para
hacerlo, como por ejemplo crear negocio vinculado a mejorar este tipo de problemas
socio-ambientales que hay. Hay muchisimas maneras en las que pueden contribuir

teniendo los ODS como referente.

La comunicacién también deberia aprovecharlo y generar cambios sensibilizando.

4. En tu opinidn, por los riesgos que podria suponer para el negocio, ¢hasta qué
punto crees que los anunciantes estarian dispuestos a posicionarse

ideolégicamente en diversas causas sociales?

Cada uno tiene unos valores y al final hay temas que van con una empresa y temas
qgue no. A lo mejor hay marcas que prefieran no opinar, pero siempre habra causas
vinculadas a su labor. Luego en la comunicacidon puede ser mas critico, menos critico,
mas abierto, no..., pero algunas causas en las que se pueden posicionar que nunca van
a generar una critica negativa. Hay muchos temas en las que nadie puede pensar lo

contrario, por ejemplo, el cambio climatico, nadie lo querra.
Entonces a nivel comunicativo no habria problema.

Luego claro esta la cuestién de que si hablas de cambio climatico y luego estds todo
el dia contaminando, pues entonces esto te afectara de forma negativa. Pero si es algo

que trabajas y lo tienes siempre presente no puede generar criticas.

En temas como la xenofobia o racismo, al final si la marca decide apostar por una

comunicacion en este sentido, la marca ya sabe que va a producir conversacién. Si lo
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hacen, lo hacen porque les interesa generar ruido, porque hace ver que existes y te da
mas voz. Si es un tema que va en el estilo de la marca, o es algo que es compatible con

las opiniones generales de su principal publico, podria resultar interesante.

Si son temas que ni te van ni te vienen, a lo mejor no lo veria demasiado necesario.
Por ejemplo, en redes sociales y las olas de comunicacion, simate si es algo que va

contigo, si no va contigo pues no sé, tampoco es necesario.

Hay que tener claro y conocer muy bien cudl es tu publico, creo que ahi estd la
linea, depende de lo que piense el publico. La comunicacién tiene que estar para

congeniar.

5. éQué herramientas de marketing utilizarias en primer lugar para generar cambios

de comportamiento: precio, producto, comunicacion, distribucién...?

Yo creo que al final producto y comunicacién tienen mucho peso. Tanto la propia
esencia del producto como los procesos tienen mucho que hacer. La comunicacién
también, porque al final la concienciacidn es lo que hace cambiar las cosas, porque
tomas decisiones en funcién de lo que sepas y lo que valores, y apoyaras temas y

causas en funcién de lo que conozcas.

Todo tiene que ir ligado, pero producto y comunicacion son los que tienen mas

fuerza.
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Anexo 6: Entrevista a Delia Garcia

Preguntas generales

1. Larazdén de ser de una empresa es la obtencidn de beneficios. Si en la sociedad no
tiene buena acogida una produccion y una comunicacion mas ética y sostenible,

éconsideras que se deberia abandonar esta linea?

No creo, porque realmente si una marca esta convencida y tiene esos valores, no va
a abandonar una linea sostenible. Pero como eso no es asi, no es de esa manera, no
creo que un marketing mas responsable conecte menos, sino todo lo contrario, me

cuesta responder, porgue sé que no es asi.

Un marketing responsable siempre conecta mas con la sociedad, porque al final Ia
empresa también son personas y es parte de la sociedad, entonces, al ser la empresa
parte de la sociedad es evidente que va a conectar mucho mejor con la sociedad
entendiendo los problemas que tiene la sociedad. Si no es que es imposible existir si no

tienes la suficiente empatia. Y el marketing sostenible no deja de ser eso, empatia.

2. En tu opinidon équé parte de responsabilidad corresponderia al publico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

Pues muchisima responsabilidad. Yo creo que los consumidores hoy en dia hay gran
parte que tiene en cuenta la sostenibilidad. Hay estudios de la OCU que hablan de esto
concretamente, y solo el 25% de los consumidores no tienen en cuenta aspectos de
RSC a la hora de comprar, entonces el resto si los esta teniendo en cuenta. Unos si que
lo tendrdn muchisimo mds en cuenta porque conocen bien todos los aspectos que
estan detras de todas las marcas, y otro gran porcentaje de gente que sin conocer
excesivamente bien todo lo que hay detras de las marcas, si que se guian un poco mas

por la parte de marketing.

Entonces, écudl es la responsabilidad? Toda, porque si realmente el consumidor
entiende de verdad todo lo que hay detras de las marcas, sus valores y que realmente
hay una determinada realidad (aunque también depende de la honestidad de las
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marcas a la hora de hacer marketing), pues evidentemente toda la responsabilidad,
porque supondria que estas marcas subirian mds de lo que ya estan subiendo, y por
tanto, el consumo se convertira en un consumo mds responsable en general. Sin el

consumidor es imposible, eso esta claro.

3. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mas efectiva para realizar una
comunicaciéon que contribuya a lograr los ODS? ¢{Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacién enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?

Yo diria mas bien lo ultimo, un discurso comunicativo orientado a valores. Yo diria
que es elegir. De la misma manera que las empresas tienen que elegir sus objetivos, las

marcas tienen que elegir déonde quieren poner el énfasis.

Hay que tener en cuenta que siempre va a ver unas lineas rojas, porque hay
determinadas cuestiones a tener en cuenta por temas de derechos humanos, etcétera,
pero a partir de ahi, es elegir dédnde quieres poner el énfasis en tu marca, elegir los

valores y comunicar a través de esos valores.

Yo creo que dentro tu comunicacion no hay que hablar especificamente de
objetivos de desarrollo, porque desgraciadamente somos muy pocos los que los
conocemos de verdad. En general se puede hablar de valores o, por ejemplo, si la
marca decide que esté el ODS 5, pues decir: “bueno, pues en mi comunicacién voy a

hablar de forma muy clara de la violencia de género”

4. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campaias y
acciones exclusivamente sociales. {Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicaciéon: comercial, social,

institucional, etc.?

Por supuesto, porque si no, creo que deja de tener coherencia. En la comunicacion
tienes que tener en cuenta todos los grupos de interés. No puedes trabajar solo de

cara al cliente, tienes que trabajar para empleados, para los proveedores, para todos.
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Cuando has identificado tus grupos de interés, tu comunicacidn y tu estrategia tiene

gue ser para todos tus grupos de interés.

5. Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social ¢Consideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Yo considero que pasé por ser moda, pero a dia de hoy ya es un cambio de modelo.
De hecho, muchas empresas ya no hablan tanto de responsabilidad social como de

negocio responsable, y eso es un cambio de paradigma.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? {Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

Eso dependera de las marcas, pero al final se coge antes a un mentiroso que a un
cojo. Si no hay coherencia en la estrategia, acabara saliendo, y eso puede ser incluso
negativo. En qué medida, pues dependera de las marcas, y de si realmente lo tienen

integrado o no.

7. Habitualmente se demoniza a la comunicacién publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, éicrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

Que es justa, pues es justa porque durante un tiempo se ha hecho asi. Que deberia
resignarse a esa etiqueta, no lo creo. Lo que pasa es que es verdad que cuando
hablamos de marketing responsable, el marketing responsable debe ser el reflejo de
una estrategia responsable, si es al revés, es puro maquillaje. Lo importante es que se
hayan integrado realmente los valores para luego decir: “vale ahora mi marketing va
en esa linea porque mi marketing es mi forma de comunicarme con el cliente”. Y eso

debe ser. Pero resignarse, en absoluto. Lo Unico que se debe usar un marketing
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responsable si verdaderamente se cree en ello. Es cuestion de la forma en la que lo

integres.

8. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, éconsideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

No solo es posible, sino deseable. Y vamos, perfectamente posible porque de hecho
hay marcas que ya lo han hecho, que han sido muy valientes y honestas, y han hecho
incluso campafias que en un principio parecen una locura. Un ejemplo que me viene a
la cabeza es el de Patagonia que, en un momento dado, coincidiendo con el Black
Friday hace unos aios, dijo “pues en vez de decirte que compres mas, voy a decir que
vengas y arregles tu chaqueta”, es ese punto de decir: “estoy siendo activista en la
comunicacion”. Es un paso super adelantado, creo que el caso de Patagonia esta a

afos luz de otras marcas, pero que evidentemente se puede hacer.

9. ¢éCrees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econémicas, etc.)? ¢de qué manera? (ODS n2 10)

Creo que es una de las herramientas que se pueden utilizar. Y de qué manera, pues
eligiendo bien, y con activismo de marca que se llama. Volviendo al caso de Patagonia,
esta marca eligié por su publico la proteccidén de la naturaleza y del medio natural, y lo
qgue hace es incluso activismo de marca, que es un paso muchisimo mas alla de lo que

estan haciendo otras marcas, pero ese es el camino y hacia donde se esta yendo.

10. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. ¢ Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n2

5)

Deberia poderse. El problema es que muchas veces los equipos no estan lo
suficientemente formados. Evidentemente, como las empresas son personas, dentro
los equipos de publicidad, marketing y comunicacién, hay veces que tienen ese poso

de cultura que a dia de hoy sigue todavia siendo machista. Entonces habra muchos
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momentos en los que, sin darse cuenta, seguirdn haciendo creatividades que no

contribuyen al objetivo 5 que seria en este caso.

¢Se puede revertir? Por supuesto que si, con muchisima formaciéon y muchisima
sensibilizacion de los equipos que estdn relacionados en el dia a dia con la

comunicacion.

11.Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el afio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econdmicas, y sociales ¢En
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

Pues yo creo que tienen que ser complementarios. No creo que tengan que ir por
un lado unos y por otro otros. Todo tienen que ir de forma coherente. Al crear la
estrategia de responsabilidad social, tu tienes que identificar los ODS, y al identificar
esos ODS, la comunicacion publicitaria, el marketing y la comunicacién interna, todo
tiene que contribuir a esos objetivos identificados como materiales. Yo creo que no
hay distincion. Para mi no hay distincién. La comunicacién publicitaria que va dirigida a

tu cliente tiene que ir enfocada en los objetivos que has decidido en la empresa.

Preguntas para anunciantes

1. Desde tu punto de vista, éconsideras necesario que los anunciantes se

comprometan en causas sociales y ambientales? Si es asi, éen qué medida?

Yo creo que es muy importante, porque al final nos guiamos por lo que vemos, por
lo que comunican, y las marcas tienen muchisimo poder para comunicar en forma de
valores. Hay muchos estudios que demuestran que efectivamente las marcas con
valores, primero, pueden conectar muchisimo mejor con su publico, y segundo,

pueden generar cambios positivos.

2. éComo crees que una empresa, organizacion o institucion podria contribuir a
alcanzar los ODS?
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Lo primero que una empresa tiene que hacer es entender e interiorizar bien los
ODS. Conocerlos bien, hacer un buen analisis de materialidad, porque los ODS son muy
amplios, son 17 objetivos y 169 metas, es muchisimo para gestionar una estrategia de
responsabilidad social, entonces es muy importante identificar aquellos objetivos en
los que una empresa puede aportar mas valor, por el propio negocio o por los

proyectos que quiera llevar a cabo.

Ese andlisis de materialidad se haria por supuesto con los grupos de interés, para
identificar tres o cuatro a lo sumo, yo creo que mas de cuatro seria demasiado,
entonces hay que centrarse en esos objetivos y trabajar un programa por cada uno de
ellos, para realmente generar un valor, y que ese valor sea compartido por los grupos

de interés.

3. En tu opinidn, por los riesgos que podria suponer para el negocio, ¢hasta qué
punto crees que los anunciantes estarian dispuestos a posicionarse

ideolégicamente en diversas causas sociales?

Dependera mucho de cuales sean sus grupos de interés. Si sus grupos de interés son
personas mayores de 80 afios, no le va a interesar un tema como el del colectivo
LGTBI, porque normalmente, por lo general, no es un tema que a este grupo de

interés. Entonces dependerd un poco del analisis de los grupos de interés.

Si a para tus grupos de interés o para tu propia compaiiia es un aspecto importante,
por supuesto que debe posicionarse, y ¢hasta qué punto?, pues hasta el final, porque
ademas de ser una forma de conectar, es una forma de generar un cambio positivo. Yo

creo que es muy inteligente trabajar los objetivos de esta manera.

4. ¢Crees que es posible vender de forma ética, teniendo en cuenta no solo los

beneficios, sino también las consecuencias que puede tener en la sociedad?

Por supuesto que es posible y es hacia donde tenemos que ir. Yo siempre digo que
en una empresa hay un triple balance. El econdmico esta ahi por supuesto, porque si
no, no seria posible mantener un proyecto, una empresa o lo que sea. Pero tienes que
tener muy en cuenta la parte social, incluyendo todo lo que tiene que ver con derechos

humanos, laborales, el efecto positivo sobre la sociedad y el efecto medioambiental
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que tiene tu actividad. Tienes que tener en cuenta todo esto para que realmente tu
actividad sea sostenible. La sostenibilidad es la tercera pata de una empresa. Y las

empresas que no sean sostenibles, no seran.

éConsideras que el marketing sostenible es rentable? ¢Por qué?

Por supuesto que si. Puede serlo, y debe serlo ademds. Lo que pasa que hay que

encontrar el punto justo entre los costes, la rentabilidad y el efecto que pueda tener.

5. éQué herramientas de marketing utilizarias en primer lugar para generar cambios

de comportamiento: precio, producto, comunicacion, distribucion...?

Yo creo que la primera tiene que ser la calidad, tener un buen producto, y a partir
de ahi ir sumando, por ejemplo con el marketing emocional. Es evidente que el
marketing emocional es el marketing que mas llega, ¢qué pasa con la sostenibilidad?
Que la parte mds social tiende a ser mds emocional y la parte mas medioambiental
tiende a ser menos emocional. Entonces hay muchas marcas que estan tirando por lo

social para integrar esa emocionalidad, ese punto del marketing social.

Pero para mi, creo que la mejor herramienta del marketing es la calidad del
producto y ya después ir sumando, como pueden ser por ejemplo los valores que

tenga esa marca.
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Anexo 7: Entrevista a Francisco Palma

Preguntas generales

1. Larazdn de ser de una empresa es la obtencion de beneficios. Si en la sociedad
no tiene buena acogida una produccién y una comunicacion mas ética y

sostenible, ¢consideras que se deberia abandonar esta linea?

A ver, estamos tocando ahi varias variables. Ahora has metido ahi la variable de
comunicacidn en concreto. Siempre y cuando los objetivos hayan sido los correctos, si

la comunicacién no esta calando, no significa que los objetivos los tengas que cambiar.

Posiblemente, hayas generado una comunicacién con el consumidor no adecuada,
gue no genera una identificacién, o que no cumple con las principales premisas de una
gran campafia de marketing y comunicacion. Sobre todo, seria establecer un didlogo y
una cercania entre marca y consumidor, y explicar de forma rdpida y que genere un

engagement muy alto cual es el beneficio que tu le estas aportando a ese consumidor.

Entonces, quiza ahi habria que analizar, en casos muy concretos, si la politica de
marketing es acertada o no, y otras variables estratégicas que también intervienen,
desde la famosas 4P antiguas del marketing a las posibles nuevas 3P: principles,

porpuse and participation.

2. En tu opinion éiqué parte de responsabilidad corresponderia al putblico o
consumidor para hacer las cosas de manera distinta, con un enfoque mas

sostenible?

Bueno, al final el consumidor es un poco juez en este caso. Si tu producto es
responsable, si todo el proceso que has aportado para la elaboracion de ese producto,
si la puesta en marcha del mismo, la comunicacién para ponerte en contacto con ese
consumidor... si todo es redondo, el consumidor te va a elegir. Y si no, te va a
discriminar por otro producto o por otra categoria de producto o servicio que te

resuelva esa necesidad.
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Pero siempre al final el consumidor es el que en unos pocos segundos o minutos te
pone a prueba para comprobar si toda esa estrategia que tu has puesto en marcha ha
sido eficiente o no, ha sido consecuente o no, y ha sido o no responsable en este caso.

El cliente siempre tiene razén.

3. Desde tu punto de vista, écudl seria la forma mds efectiva para realizar una
comunicaciéon que contribuya a lograr los ODS? ¢{Comunicar acciones especificas
de la empresa relacionadas con la RSC, en realizar productos sostenibles y
publicitar su existencia, en una comunicacion enfocada a causas sociales, un

discurso comunicativo con buenos valores integrados...?
Mojandote.

Hace poco contaba en una conferencia de Inspirational 2019 el mes pasado, que es
el festival de innovacién celebrado en el Circulo de Bellas Artes, pues di una charla en
relacion a los aprendizajes y a cdmo desde un punto de vista estrictamente
estratégico, habiamos puesto en marcha la estrategia en Toyota de ‘Conduce como
piensas’ en los dos ultimos afios. Ahi lo que decia era esto, que al final la ecuacién que
nosotros hemos utilizado es tener en cuenta 3T. Habldbamos antes de las P, pues

ahoralasT.

Creo que la variable de Transformacién de una compafia es muy importante. No
hablamos solo de una transformacién digital, sino una transformacidon de cambio de
mentalidad, de idiosincrasia de lo que td haces y el mundo al que te enfrentas,
teniendo en cuenta el cambio en el consumidor que se esta produciendo: la cuarta
urbanizacién, superpoblacién que va a haber cada vez mas en el mundo, la
digitalizacion, la preocupacion por el medioambiente que cada vez va a ser mayor.

Entonces, esta Transformacion es clave.

La segunda variable que yo tocaba era la de tener que Transmitir este mensaje al
publico, y que cale. Entonces seria primero la transformacién del producto y luego a
partir de ahi transmitirlo al publico. Este paso es fundamental y yo creo que
cronolégicamente hablando es importante también aplicarlo de esta manera. Si tu no

te has transformado, es muy dificil que seas capaz de transmitir lo necesario, lo que el

111



consumidor en este caso estd esperando. Es muy interesante porque nosotros lo

hemos probado en nuestra estrategia y ha funcionado. Esta testado por asi decirlo.

Y por ultimo, en la tercera variable, la tercera T de este proceso, es la de
Transcender. Tienes que Transcender aportando valor a la sociedad, mas alla de lo que
tu haces, en este caso mas alld de la automocién. El cdmo lo haces depende de tener
un propdsito de marca muy claro, unos principios muy fuertes y una fuerte

participacién también por parte de tu publico.

4. A través de la responsabilidad social corporativa se han hecho campaiias y
acciones exclusivamente sociales. {Ves posible la existencia de una publicidad
ética y con valores, integrada en todo tipo de comunicaciéon: comercial, social,

institucional, etc.?

Por supuesto, es que tiene que estar presente constantemente. Si de verdad aspiras
a ser “la Nike” de tu negocio, en cada comunicacién, en cada acto que tu realices,
tienes que tener presente estos valores, estos principios. Ese propdsito tiene que estar

presente en tu comunicacién y que el consumidor se sienta participe de todo ello.

Al final es la Unica manera en la que tu vas a conseguir transcender a nivel de
mensaje. Luego ya el como lo haces, dependera. Nuestros valores mediante la
participacién van a ser absolutamente claves una vez has conseguido ser

transcendente, pero hasta que no seas transcendente no tienes nada que hacer.

5. Se ha ido pasando de una publicidad racional, a una emocional y ahora esta
tendiendo a lo social ¢{Consideras que es una moda pasajera, o es un cambio

estructural y estable en la forma de hacer publicidad?

Yo creo que, si hay algo interesante en la estrategia que hemos llevado a cabo, es
gue hemos roto la linea que se llevaba teniendo en las ultimas décadas sobre la
comunicacidon de movilidad. ¢Qué tiene ‘Conduce como piensas’ sobre todo? Bueno,
pues ha roto un molde, ha cambiado y ha puesto la comunicacién de la movilidad en

otro escenario mas elevado.
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Y partir de aqui, una vez has roto el molde, poco a poco el resto de marcas se ira
sumando. Y digo poco a poco porque va a ser una transicidén lenta porque nuestra
industria de la automocion es bastante conservadora, bastante tradicional y se mueve

lento. Pero poco a poco las marcas seguro que van a ir por ahi.

Pero no van a ir por ahi porque digan “voy a copiar a Toyota que nos gusta lo que ha
hecho y es eficiente”, no. Es porque ya una vez que generas esa necesidad en el
mercado, hay un momento en el que ya no hay vuelta atras. Entonces hay marcas que
esto lo traducen super rdpido y en un afio se produce una transformacion brutal, y
otras necesitan mds tiempo. Yo creo que en automocidn se va a necesitar bastante

tiempo, pero por supuesto que cambiara.

6. Cada vez mas publicidad comercial integra en sus discursos tematicas sociales
(feminismo, bullying, ecologismo, etc.). éEn qué medida podria tratarse de un
mero lavado de cara? ¢Podria llegar a ser contraproducente, tanto para la marca

como para los ciudadanos, que se vean como estrategias oportunistas?

No creo que sea un lavado de cara, en tanto que creamos fehacientemente lo que
hemos comentado al principio: que estd ocurriendo un cambio, que hay una fuerte
transformaciéon en el mundo que nos rodea, que estamos a las puertas de la cuarta
revolucion industrial, que el consumidor actual no tiene nada que ver con el de antes,

y luego los datos que arrojan una traduccién de todo el entorno que nos rodea.

Entonces, a partir de ahi las marcas nos movemos. Cuando somos varias las marcas
lideres a nivel global que empezamos a generar estrategias ligadas a mensajes que se
preocupan por la sociedad, es que de verdad estan sostenidos por informacidn, que
lleva a que no sea que dentro de dos dias se nos olvide y vayamos a ser todos unos

canallas. Pues no.

El caso de lkea este afio, o Ruavieja, por el buen uso de las tecnologias, pues han
sido un referente. Han sido de las campafias que mds retorno han tenido. La
masculinidad toxica llevada a cabo por Gillette pues exactamente lo mismo.
Estereotipos de género que han cautivado al publico aqui a nivel nacional en las dos
ultimas navidades a través del trabajo que ha realizado Audi, con la ‘Muifieca que eligio
conducir’ y ‘Por siempre jamds’, pues exactamente lo mismo. Justicia social con
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Kaepernic y Nike. La igualdad de Asevi, una marca de productos de limpieza destinada
a comunicar mensajes a hombres, diciendo que se acabd esto de transmitir que los
productos de limpieza son para las mujeres. La libertad de expresion que ha tocado
también estas navidades Campofrio, también un poco a colacién de la polémica que ha
habido sobre chistes que han hecho poca gracia y han generado una polémica brutal y

exacerbada. Y bueno el mundo sostenible que hemos tocado nosotros en Toyota.

Te he puesto varios ejemplos en un momento, seguro que, si me pongo a pensar

mas, te podria decir alguno mas. Pero estamos hablando de todo “marcas top”.

7. Gran parte de la publicidad ha sido tachada de sexista, lo que ha contribuido a
perpetuar actitudes machistas. ¢ Consideras posible revertir esa etiqueta y que se
considere la publicidad como una promotora de la igualdad de género? (ODS n¢

5)

Por supuesto, claro que si. Las marcas van a jugar un papel fundamental en los
proximos afios y décadas para la construccion de las sociedades venideras. ¢ Por qué?
Porque tenemos grandes presupuestos, porque tenemos bastante poder y la formula

para poder llegar al publico de forma rdpida y profunda. Entonces, sin ninguna duda.

8. La mayor parte de la publicidad es comercial, encaminada a vender productos o
servicios, éconsideras posible que la comunicacién publicitaria pueda promover

un consumo responsable (ODS n2 12)?

Por supuesto. De hecho, si no lo creyese no creeria en el trabajo que estamos
haciendo. Y por supuesto que el poder que tenemos las marcas para influenciar en
determinados comportamientos sociales para consumir, es brutal. Hay miles de
ejemplos que no hace falta que te diga, tiU como consumidora lo puedes ver. Y esto,

tanto para bien como para mal.

La comunicacién es un instrumento del marketing muy potente, que bien utilizado
puede llevar muy lejos a una marca, y por supuesto, influenciar a una sociedad de
forma positiva y negativa. Hay ejemplos en la historia que estdn estudiados, y hay
ejemplos realmente positivos que han ayudado a cambiar el mundo y que han

posicionado a marcas muy arriba durante mucho tiempo por ello.
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9. ¢(Crees que la publicidad podria contribuir a eliminar desigualdades sociales

(raciales, econdémicas, etc.)? éde qué manera? (ODS n2 10)

Contribuyen en tanto en cuanto se generen contenidos que al final pasen de
consumidor en consumidor. Cuando se construyen historias muy potentes, que
generan identificacién y que calan en la sociedad, al final la gente lo comparten. Para

Ill

una marca es el “click”, es el antes y el después, y para la sociedad ese mensaje ha

calado. Entonces en ese momento tu estas aportando.

Lo que ha pasado estas navidades con Ruavieja es un gran ejemplo. COmo toda
Espafia ha compartido un contenido a través de WhatsApp de forma orgdnica y no
producido por la marca, porque nos recordaba que teniamos que ver a los nuestros

mas, a través de una férmula matematica obvia, clara y sencilla de ver.

Entonces, esta es la metodologia un poco, no hay una ecuacién, pero si hubiese una
es esta: generar historias, contenidos muy cercanos, y que sean al final viralizables por
parte del consumidor para, uno, posicionar tu marca, y dos, aportar tu granito de

arena para que la sociedad sea mejor.

10.Los puntos enunciados anteriormente son algunos de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecidos por la ONU para el aiio 2030, que se podrian
englobar en tres grandes bloques: medioambientales, econémicos y sociales ¢En
qué Objetivos de Desarrollo Sostenible podria contribuir de forma mas efectiva

una empresa? ¢Y una comunicacion publicitaria? ¢De qué manera?

Depende un poco del producto que generas y del enfoque que tiene tu negocio. En
nuestro caso, el proceso de elaboracion de nuestros vehiculos hibridos es una
tecnologia compleja, y cuanto mas compleja hay que tener en cuenta el nivel de
emisiones que una compafiia genera a la hora de poder producir productos con esta

tecnologia, y nosotros también lo tenemos en cuenta.

Hace ya 25 afios desde el inicio de la tecnologia hibrida, y a nivel de mercado algo
mas de 20, a nivel de comercializacion. Es mucho tiempo, y fijate de hasta qué punto

se tiene en cuenta la emisidn, que el agua que se utiliza en la produccién, al término de
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la cadena de montaje hay un grifo donde los operarios podian beber esa misma agua.

Hasta ese punto se tiene en cuenta la pulcritud de todo lo que tu estas haciendo.

¢Que si es mas importante el proceso de produccién o la comunicacion? Yo creo
que son todos. La parte de producto es muy importante que cada dia sea mas
responsable, pero por su puesto la parte promocional de ese producto o la
comunicacion que tu realizas, también. Incluso las equivalencias de emisiones de
impacto medioambiental a la hora que tu realizas la distribucién de ese producto. O

sea, todo es realmente importante.

Las compaiiias lo que si que necesitamos muchas veces también para poder ser mds
eficientes en ese sentido, es recibir subvenciones de los organismos publicos, para que
a través de los compromisos que hay, en el caso europeo bastante potentes, pues las
marcas podamos cumplir también esos compromisos y ser cada dia mas eficientes.
Realmente al final es un tema de dinero y de voluntad estratégica de las compaiiias de

querer ir hacia un mundo mas sostenible y mejor.

11.Habitualmente se demoniza a la comunicaciéon publicitaria, acusandola, por
ejemplo, de perpetuar estereotipos o de inculcar valores individualistas,
cortoplacistas e hiperconsumistas. Desde tu experiencia, éicrees que esa etiqueta

es justa y la publicidad debe resignarse a ella?

Teniendo en cuenta el dato que sacaba el grupo Havas, diciendo que, si
aproximadamente el 90% de las marcas desapareciésemos, no pasaria nada, nadie nos

echaria de menos, esto te dice mucho de lo poco importante que eres para la gente.

Tu mensaje puede ser muy relevante, tu producto puede ser muy relevante, pero si
no eres sostenible en el tiempo y de verdad no eres consecuente con lo que estas

haciendo, te puedes diluir y mandar todo al carajo en poco tiempo.

Entonces, al final la comunicacién, pues es verdad que hay una enorme masa de
impactos que recibimos a lo largo del dia bastante irrelevantes, pero el que no es
irrelevante, es aquel que estd detrds de las marcas que ven el mundo de manera

diferente.
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Preguntas para anunciantes

1. Desde tu punto de vista, éconsideras necesario que los anunciantes se

comprometan en causas sociales y ambientales? Si es asi, éen qué medida?

El rol que tienen que asumir las marcas es muy importante, porque el nuevo
consumidor esta cambiando, en este momento critico a la hora de entender las nuevas

sociedades. Y va a ser cada vez mas importante en los préximos afios o décadas.

¢Qué estd ocurriendo? Para entender lo que estd ocurriendo en el entorno,
nosotros entendemos que ademdas de haber una extraordinaria superpoblacidon
mundial, la poblacién se estd agrupando cada vez mds en grandes ciudades. Cada vez
va a haber mas grandes urbes, a partir de 15 mil habitantes, y nuestros graficos
reflejan que va a haber 2000 millones mds de personas en el mundo de aqui a 2050.
Esto va a ocasionar que haya grandes trastornos de movilidad, puesto que, ademas,
con ese aumento de 2000 millones, la mayoria seremos mayores de edad. Esto va a
arrojar todavia mayores desafios para las marcas en términos de movilidad. Comento
el tema de la movilidad porque es a lo que nosotros nos dedicamos, y como

representante de Toyota, te respondo desde este punto de vista.

¢Qué ocurre? Bueno pues que, ante esta tesitura, teniendo en cuenta también que
hay una fuerte digitalizacién, y que la sensacién de lo eco, de la parte sostenible de lo
que se estd produciendo, teniendo en cuenta que vamos a ser cada dia mas personas,
y por consiguiente, incrementaremos la estadistica de mayores posibilidades de dafiar
el entorno que nos rodea, todavia va a crecer mas esta preocupacién por el
medioambiente, por el entorno que nos rodea. Y de ahi, la grandisima importancia, y
cada vez mds, que las marcas vamos a jugar en términos de cual es nuestro
compromiso medioambiental en lo que hacemos para nuestro entorno, para que
finalmente el consumidor vea qué marca estd mirando por mejorar su entorno y qué

marca no esta haciendo absolutamente nada.

2. éComo crees que una empresa, organizacion o institucion podria contribuir a

alcanzar los ODS?
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Bien, a ver, en cada entorno légicamente surgiran necesidades diferentes. Lo que si
que es cierto es que esto parte de la voluntad de las personas que dirigen las
companias, para que, dentro de los objetivos de las compafiias, aparte de tener
objetivos de negocio y enriquecerse, también haya objetivos medioambientales. Que

en definitiva sea una inversién de las compafias el acercarse al consumidor.

Entonces, el compromiso tiene que ser cuantitativo, puesto que ya no es un
commodity o algo “chick”. En la industria de la automocion lo empezaron a hacer
algunos grupos competidores nuestros, tradicionalmente muy potentes en el sector
marketiniano, y empezé un poco en equivalencias de plantar arboles por cada coche
que vendo que contamina. Un poco compensatoriamente. Pero esto se ha acabado,
esto no es suficiente para el consumidor. Te tienes que mojar en tu producto, las
metas que te marques en este sentido tienen que ir en linea con la parte alta de los

objetivos de la compaiiia.

3. éQué herramientas de marketing utilizarias en primer lugar para generar cambios

de comportamiento: precio, producto, comunicacion, distribucion...?

Yo creo que el ADN de toda marca sueles estar ligado al producto o servicio, a lo
que ofrece al consumidor. A partir de ahi, cada uno trabaja en cada una de sus capas

las tradicionales 4P del marketing, para que se vea esta consistencia reflejada.

Sin embargo, es fundamental previamente dar un paso hacia atras, y que, desde el
punto de vista estratégico, que el propdsito la compainia esté en linea con esta
sostenibilidad. Que ademas los principios de la compafia también posean este

compromiso medioambiental, y por supuesto, hacer participe al consumidor.

4. En tu opinion, por los riesgos que podria suponer para el negocio, ¢hasta qué
punto crees que los anunciantes estarian dispuestos a posicionarse

ideolégicamente en diversas causas sociales?

Si tomamos como ejemplo el caso de Nike y Kaepernick, seria hablar un poco del
“efecto ultra”, por asi decirlo. O sea, tu cuando vas a un estadio de futbol, sobre todo
al Bernabéu o al Camp Nou, con casi 100 mil personas, como mucho son 200 las que

estdn cantando reivindicaciones que retumban en todo el estadio, y en realidad son
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una pequeiia minoria con relacién a toda la gente que hay en ese momento en ese
recinto. Aqui ocurre un poco lo mismo. Es muy espectacular ver efectos tan negativos
ver a un consumidor quemando un producto porque se siente contrariado ante la
toma de decision de una marca desde un punto de vista socio-politico. Estamos
hablando de un caso racial el de Kaepernick, que es todavia mas sensible y mas

delicado.

Cuanto mas sensible es la medida, mas sensible es la reaccién del consumidor. é Qué
quiere decir esto? Bueno, pues que el shock en términos de respuesta puede ser mas
grande para la marca. Sin embargo, el efecto que produce en contra, creo que es

sustancialmente mas grande positivo que negativo.

Nosotros, lo que hemos realizado durante estos ultimos afos, entre 2016 y 2018, en
nuestra estrategia de ‘Conduce como piensas’ hemos tenido todo tipo de contenido.
Unos mas crudos que otros, que plasmaban la realidad del mercado en el que vivimos,
incluso de la sociedad. Cuanto mds nos hemos mojado en términos de reflejar la
realidad, y, por consiguiente, mas identificacién por parte del consumidor en ese

mensaje, mas ha sido positiva esa respuesta.

Por supuesto hemos tenido un sentimiento negativo en redes sociales de esas
campanas, es imposible no tener una reaccidén negativa, pero ha sido bajisima. Esa
reaccion, es cierto que ha sido realmente negativa, pero es que es minima respecto a

todo lo positivo que ha supuesto un mensaje, digamos que atrevido.

Entonces, no me cabe duda que siempre va a ser mas positivo que negativo,
siempre y cuando cumpla unos parametros. Si tu estas resolviendo la via, el entorno, la
sociedad, dénde se mueve, dénde vivimos cada una de las personas que consumimos,
pues si la marca se estd mojando de verdad y estd diciendo que “lo que yo hago, lo
hago de forma que me preocupo por ti”, pues siempre va a haber gente que va a
reaccionar ante ello, pero la mayoria va a decir “pues yo apuesto por ti”. Y en nuestro

caso ha sido tal cual.

5. éCrees que es posible vender de forma ética, teniendo en cuenta no solo los

beneficios, sino también las consecuencias que puede tener en la sociedad?
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Si, por supuesto. Si de verdad va ese objetivo a la primera capa de objetivos de
negocio de la compaiiia, ese KPIl va a ser muy potente, va a generar orgullo dentro de
la directiva de la compaiiia, y por consiguiente, va incrementar a cada vez mas ese
compromiso, porgue seria un compromiso para todos. Ahora bien, siempre y cuando

se demuestre junto con otros objetivos, que estan generando negocio.

Las compafiias generan negocio, para generar dinero, reinvertir ese dinero, y seguir
ganando mas dinero, y asi sucesivamente. Asi es como funciona el mercado, las

sociedades y el capitalismo en general. Tampoco podemos olvidarlo.

éConsideras que el marketing sostenible es rentable? ¢ Por qué?

Yo no creo en un “marketing sostenible”. Creo en un marketing que sea cercano a
las personas, y que las ayude a las personas a que su entorno sea mejor. La
sostenibilidad es una variable, pero hay muchas mas variables para construir esas

sociedades y que sean mds cercanas.

Por supuesto la sostenibilidad es super importante, y es nuestro posicionamiento
estratégico en este momento, pero no solamente nos ceflimos Unica y exclusivamente
a comunicar que nuestros coches generan menos impacto medioambiental en la
atmadsfera. Tocamos también palos de la sociedad como la igualdad, la ridiculez de los
salarios en algunos casos, o como comportamientos tan habituales ya de ver como es
utilizar tu coche para determinadas ocasiones, y para las que no es eficiente, aparcarlo

y usar otros medios de transporte, y también comunicarlo.

Al final la sostenibilidad siempre esta presente, pero no es un objetivo final. No es
que “Como marca Toyota quiero que el mundo tenga menos impacto

III

medioambiental”, entonces lo que haria directamente seria no producir coches y ya, es

la mejor manera.
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