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Enfoque social y estratégico de la comunicacioén,
la publicidad y la responsabilidad social empresarial

Alicia Maria Alvarez Alvarez

RESUMEN

Lasociedad exige de las organizaciones que ten-
gan actitudes socialmente responsables. Por eso
crece el nimero de organizaciones que tributan
al cuidado y desarrollo del entorno, a través de
las politicas de Responsabilidad Social Empre-
sarial (RSE). Las organizaciones han dejado de
ser entes econdémicos simples para convertirse
en grandes actores sociales. La presente inves-
tigacion es de tipo documental bibliografico, y
por su enfoque cualitativo utiliza la entrevista
personal; tiene como objetivo analizar la comu-
nicacién y la publicidad social como variables
estratégicas en esa relacién simbidtica con la
responsabilidad social empresarial. El resulta-
do indicé que la RSE y la publicidad social son
vectores y variables estratégicas de la gestidn
de comunicacién de las organizaciones. En el
decurso de la investigacién, al analizar la in-
fluencia de la Publicidad Social en el éxito de
las estrategias de Responsabilidad Social Em-
presarial también encontramos dos tendencias
bien marcadas: los que entienden que la Pu-
blicidad Social influira en el éxito de las estra-
tegias de la RSE en la medida en que se logre
sinergia entre las dos —y eso tiene mucho que
ver con el desarrollo que la sociedad le da a esos
temas y la aceptacién a sus comportamientos
de compra— y los que consideran que la Publi-
cidad Social y/o Marketing con causa no es RSE
y por ende, no se acepta en una misma accién
estratégica. De ahi que estamos en presencia de
dos paradigmas contrapuestos que ameritan
que desde una posicién pragmatica objetiva y
dialéctica, y teniendo en cuenta que la comu-
nicacién es un proceso continuo en constante
cambio y trasformacidn, se investiguen desde
una mirada cientifica, socioldgica y holistica.
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ABSTRACT

Society demands that organizations adopt socially
responsible ~ attitudes. Therefore, the number
of organizations contributing to the care and
development of their surroundings through Corporate
Social Responsibility (CSR) policies is increasing.
Organizations have evolved from simple economic
entities into significant social actors. This research is
of a documentary nature and due to its qualitative
approach, employs personal interviews. Its objective 1s
to analyze communication and social advertising as
strategic variables in the symbiotic relationship with
corporate social responsibility. The results indicate
that CSR and social advertising are key vectors and
strategic variables in organizational communication
management. During the course of the research, while
analyzing the influence of Social Advertising on the
success of Corporate Social Responsibility strategies,
two distinct trends emerged: those who believe that
Social Advertising will impact the success of CSR
strategies as long as synergy is achieved between
the two —which depends significantly on societal
development and consumer acceptance of these
issues— and those who argue that Social Advertising
and/or Cause Marketing are not CSR, therefore,
should not be integrated into the same strategic action.
Consequently, we are confronted with two opposing
paradigms that warrant a pragmatic, objective, and
dialectical approach, considering that communication
1s an ongoing process subject to constant change and
transformation. These issues should be investigated
from a scientific, sociological, and holistic perspective.
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INTRODUCCION

Desde finales del siglo XX estamos en presencia de
la Revolucién de la Informacién y de la sociedad
del conocimiento. Nacen las grandes corporacio-
nes globales, surgen la internet (World Wide Web),
la web 1.0, la web 2.0, 3.0 y estamos en presencia
de la web 4.0 que se democratiza vertiginosamen-
te. Las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacion siguen impactando las redes sociales, el
comercio electrénico, las webs y los blogs corpo-
rativos. La Industria 4.0 es el origen de una nueva
revolucién: la Cuarta Revolucién Industrial que
une avanzadas técnicas de produccién con siste-
mas inteligentes que se integran con las organiza-
ciones y a las personas, destacandose el auge de la
inteligencia artificial. Esos acontecimientos con-
dicionan cambios significativos en la gestién de la

comunicacién organizacional y corporativa.

Se podria decir que la cuarta revolucién industrial
es resultado del dinamismo entre tecnologias
y sistemas digitales y fisicos, que tienen como
objetivo mejorar la calidad de vida de las personas.
Las organizaciones contemporaneas tributan al
cuidado y desarrollo de los entornos sociales, a
través de las politicas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE). Las organizaciones de hoy han
dejado de ser simples entidades econémicas para
convertirse en grandes actores sociales. A partir de
una perspectiva social y estratégica coherente con
la proyeccién del siglo XXI —que constituye una
expresion de interactividad mediatica—, la RSE y
la comunicacién publicitaria adquieren matices
diferentes. Las sociedades modernas exigen de las
organizaciones actitudes socialmente responsables.
La Responsabilidad Social Empresarial y la
Publicidad Social constituyen categorias de
importancia estratégica trascendente dentro del
ambito de la comunicacién social y organizacional.

El objetivo fundamental de este trabajo es analizar,
evaluary describir el enfoque social y estratégico de
la comunicacién, la publicidad y la responsabilidad
social empresarial, a partir de una concepcién
integradora. Delimitar ese campo de analisis permite
abordar el comportamiento de la Publicidad Social
ante las politicas y las estrategias de RSE, asi como
su auge, papel e influencia ante la sociedad bajo el
prisma de la comunicacién social. Las estrategias
metodoldgicas aplicadas en esta investigaciéon son
descriptivas, apoyadas en las consultas de fuentes
tedricas de caracter documental y de expertos
en publicidad, comunicacién organizacional y
corporativa; lo que evidencia el caracter cualitativo
de la investigacién realizada. La RSE y la publicidad
social son vectores, variables estratégicas de la
gestién integrada de la comunicacién; al mismo
tiempo, la RSE es un activo intangible de caracter
transversal. Una buena estrategia de comunicacién
publicitaria ha de impactar en el seno de la
sociedad, en la imagen y en la reputacién de las
organizaciones, por lo cual la marca organizacién 'y
las marcas de la empresa deben tener un rol social
acorde a las necesidades de los stakeholders.

EVOLUCION DEL SISTEMA
PUBLICITARIO Y LA PUBLICIDAD SOCIAL

Es inevitable mencionar la crisis de la publicidad
de la década del 90 del siglo pasado, una crisis
que se manifesté a través de sintomas que provo-
caron alarmas en anunciantes, agencias y medios
(Rodriguez Centeno, 1992). El anunciante vio
la multiplicidad de medios y por ende la conse-
cuente diseminacion de la audiencia por lo que se
vio obligado a aumentar la inversién publicitaria;
pero necesitaria un mayor nimero de inserciones
para poder alcanzar la misma cobertura, lo que
condujo a un aumento de la saturacion, la pérdida
de la credibilidad y la eficacia. El contexto social
mediado por el desarrollo tecnolégico ha condi-
cionado que las empresas y/o instituciones (las
organizaciones) asuman su condicién de sistema
complejo capaz de generar y recibir informacion.
Ellas se hacen mds conscientes de la importancia
de suimagen tanto visual como psicolégica, como
eslabon importante de sus productos y servicios
(Rodriguez Centeno, 1992).
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Se redescubren conceptos como comunicacién
corporativa, identidad corporativa, imagen y cul-
tura corporativas. Todo dentro de un contexto
global que caracteriza la nueva empresa, la nueva
organizacién, se ponen en evidencia los limites de
la publicidad como tnico vehiculo de transmisiéon
entre las empresas y los publicos. Los cambios que
se produjeron en la década de los 90 auin no han
sido superados, son el resultado de la gran crisis
econdémica mundial, de los avances en el mundo
de los media; de la era digital en el desarrollo tec-
nolégico, en el ambito de la comunicacién, de la
existencia de una creciente saturacion publicitaria,
de la transformacién del consumidor de producto
en consumidor de informacidn, nuevas tendencias
sociales (solidaridad, ecologfia, calidad de vida), de-
terioro del medio ambiente, sociedad diversifica-
da, falta de inclusion social).

En tal sentido, sobre la crisis de la publicidad
Joan Costa con toda certeza afirmé que falta una
epistemologia de la publicidad. Falta una profun-
da reflexién sobre la funcién socioeconémica y
cultural de la publicidad en el momento presen-
te; sobre sus limites y limitaciones en el contexto
de una sociedad convulsionada y de una crisis ge-
neralizada; y también sobre la pertinencia de sus
postulados y de sus técnicas en esta ultima déca-
day en el umbral del nuevo milenio, cuando asis-
timos a cambios socioculturales radicales. ;:En ese
escenario tiene sentido —y futuro— la publicidad
tal como se practica hoy? (Costa, 1992, p.14). Al
respecto, Agustin Medina considera que:

La crisis de los 90 llegé para quedarse. La
desaparicién del 15% de ingresos de las
agencias, que habia sido un estandar durante
todo el siglo XX, hizo estragos en la economia
de las empresas, que cada vez han visto mas
mermados sus recursos para formacién y para
contratacién de talento. El talento hoy dia no va
tanto a las agencias de publicidad como a otros
sectores donde es mejor remunerado y eso se
nota en el nivel creativo mundial, que nunca
volvid a ser como en los dorados afios 80 (2016).

Sin embargo, es indudable que después de una
etapa de crecimiento generalizado la accién
publicitaria de cardcter tradicional transité por
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un declive matizado por evidentes signosy ten-
dencias, lo que produjo una transformacién del
sistema publicitario (Cruz, 2003). Entre esas
tendencias estan: la emergencia de otras for-
mas de comunicacién no publicitarias; la exis-
tencia de los nuevos sujetos considerados como
complementarios a los ya existentes, poniéndo-
se de manifiesto el concepto de comunicacién
global donde la publicidad es un componente
mas del sistema. El papel protagénico de otras
formas de comunicacién, y no tanto de la pu-
blicidad, ha invadido lo individual, lo privado y
lo social, creando una dinamica de interaccién
y compromiso mas efectiva de la comunicacién
empresarial y su responsabilidad social.

Se producen cambios en las empresas, las agencias
de publicidad se reorganizan en grandes grupos y
redes de comunicacién en los que la elaboracién
de mensajes es una funcién dentro de otras mas.
Desde un punto de vista empresarial, institucional
y organizacional, se visualiza una mayor preocu-
pacién por la imagen como aspecto indispensable
paratodo tipo de accionar. Ello propicié una mayor
utilizacion de diversas formas de comunicacion,
no solo publicitarias; los productos de consumo
dejan de ser objetos fisicos y se convierten en ima-
genes de marca. Se asume una toma de conciencia
en relacién con su responsabilidad como sujetos
del entorno social, lo que propicia el desarrollo de
iniciativas comunicacionales en favor de las cau-
sas ecoldgicas o sociales. La publicidad que se ma-
nifestaba como un instrumento de promocién es
ahora un instrumento que produce significaciones
sociales; la funcién semidtica supera la comercial.

La mayor importancia que se concedid a la publici-
dad como organizadora del espacio social (Matte-
lart, 1989), contribuyé en gran modo a la presencia
cada vez mayor de emisores que acuden a ella con
intenciones no comerciales o que han intentado la
ruptura de los esquemas clasicos. Al referirse a ese
fenémeno, Antonio Caro acufia el término “publici-
tacién social” y refiere lo siguiente: “Fenémeno de
amplio calado y que se concreta en dos aspectos bé-
sicos: la progresiva utilizacién por parte de la publi-
cidad de instrumentos y soportes no publicitarios...
yla paulatina adopcién de los procedimientos publi-
citarios en un numero continuamente acrecentado



de ambitos sociales... (Caro, 1994, p. 25)”. Mientras
que Armand Mattelart (1989) define la publicidad a
partir del propio contexto social de finales del siglo
XX, de la siguiente manera: “Ya no es una mera re-
presentacién impersonal... sino una representacion
del espacio social, econédmico, politico y cultural, un
nuevo modo de crear consenso” (23-24).

La comunicacién publicitaria de finalidad y con-
tenido o publicidad social es una forma especifica
de comunicacién publicitaria derivada de la evo-
lucién del sistema publicitario y de las sociedades
occidentales desarrolladas (Cruz, 2003). Siempre y
cuando se lleven a cabo acciones planificadas y or-
ganizadas, la publicidad social es una herramienta
cada vez mas utilizada para la consecucién de ob-
jetivos sociales, bien sea cuando se utiliza de forma
puntual y aislada, o bien cuando forma parte de
programas mas extensos de cambio social progre-
sivo y de desarrollo humano. Se parte de la idea de
que estamos ante una forma especifica de publici-
dad, que es consecuencia de la doble evolucién de
la publicidad y de la sociedad.

La presencia de un contexto como el menciona-
do en lineas anteriores ha generado durante estos
afios una mayor preocupacion de la ciudadania,
empresas, instituciones y organizaciones todas.
Indudablemente estamos en presencia de un
nuevo paradigma en tanto nuevos valores socia-
les; la publicidad de alguna manera comienza a
proyectarse con “contenido social”. En consonan-
cia, Cruz (2003) plantea que: “Se afirma también
que la comunicacién publicitaria de contenido
y finalidad social es una herramienta cada vez
mas imprescindible dentro de estas sociedades;
y cuando se utiliza estratégicamente, es decir de
forma planificada, puede ser eficaz para satisfacer
objetivos sociales concretos, como puede ser la
recaudacion de fondos para un proyecto de ayu-
da en el Tercer Mundo o conseguir socios para
una organizacién ecologista (p.19)”. Para abordar
el fendmeno de la comunicacién publicitaria en
su dimensién social es necesario partir de la con-
sideracién primera de que la publicidad puede
englobarse en una modalidad comunicativa mds
amplia, que se puede identificar con la expresién
“comunicacién social”.

LAS ORGANIZACIONES, LA PUBLICIDAD
Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

Hay una serie de variables y concepciones sobre
la RSE, entre las que se encuentran: la filantropia
empresarial y corporativa, la gestién de impacto
socioambiental, la inversion social, etc. (Méndez,
2004). Para el Instituto ETHOS de Empresas y
Responsabilidad Social de Brasil, la RSE es una
forma de gestién que se define por la relacién ética
de la empresa con todos sus publicos con los cuales
se relaciona y por el establecimiento de metas em-
presariales compatibles con el desarrollo sustenta-
ble de la sociedad; preservando recursos ambien-
tales y culturales para las generaciones futuras,
respetando la diversidad y promoviendo la reduc-
cién de las desigualdades sociales (Orjuela, 2011).

La sociedad actual exige de las organizaciones ac-
titudes socialmente responsables y cada dia crecen
las que tributan a esas acciones a través de las po-
liticas de Responsabilidad Social Empresarial. Por
ello, 1a Responsabilidad Social Empresarial y la Pu-
blicidad Social constituyen categorias de vital im-
portancia estratégica dentro del &mbito de la “co-
municacién social y organizacional”. Al abordar la
funcién de la RSE, Rey Lennon (2010) afirma que:
“El problema de la responsabilidad social empre-
sarial es integral y complejo, porque tiene impacto
en todas las acciones que las empresas hacen, en
todas las dimensiones de la sociedad en las cuales
actian y en las que trabajan. Es un problema que
empieza en la calidad y la eficiencia que presentan
los bienes y servicios que las empresas proveen ala
comunidad. En ese preciso momento ya comienza
la primera responsabilidad de la empresa (p. 34)”.

En tal orientacién Rey Lennon (2010) al funda-
mentar el sentido ético de las organizaciones se
refiere al horizonte de la RSE, porque no solo in-
cluye el cuidado del medio ambiente sino ademas
la calidad de los productos y servicios donde el
mensaje es crucial, porlo que asevera lo siguiente:

Esta misma responsabilidad estd presente
también en las pautas culturales que transmi-
te la organizaciény enla publicidad insertada
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en los medios de comunicacién. En ese senti-
do, el problema de la responsabilidad social
empresarial comienza con la publicidad. For-
mando parte inherente de la responsabilidad
social, a veces, en aras de aumentar las ven-
tas, las organizaciones se permiten transmitir
contravalores. Evidentemente por el mensaje
que se transmite pasa la primera responsabi-
lidad social de una empresa. Como primera
conclusidén, entonces, debemos prestar suma
atencidn a la hora de transmitir un mensaje,
analizar profundamente qué es lo que le es-
toy diciendo a la sociedad (p.34).

Desde una perspectiva social y estratégica en
las organizaciones del siglo XXI —interactividad
mediatica— la RSE y la comunicacién publicitaria
adquieren matices diferentes. Se hace crucial la
funcién de los medios de comunicacién, tanto de
los medios on-line como de los off-line, ellos deben
ser asimilados en correspondencia con los publicos
de interés y el propio contexto medidtico. Las
organizaciones actuales enfrentan grandes cambios
anivel social, estructural y por ende comunicacional,
por lo que existe un cuestionamiento sobre ese
tema controversial matizado por diferentes puntos
de vista y tendencias sobre el papel que debe jugar
hoy la Publicidad Social antes las politicas de
Responsabilidad Social Empresarial.

LA PUBLICIDAD SOCIALANTE LAS
POLITICAS DE RESPONSABILIDAD
SOCIALY LAS ORGANIZACIONES

Al analizar el papel de la Publicidad Social antes
las Politicas de Responsabilidad Social Empresa-
rial, encontramos diferentes enfoques y puntos de
vistas, como también valoraciones coincidentes. La
publicidad social enmarcada dentro de lo que se ha
dado en llamar Marketing con Causa, desarrolla
“tematicas sociales o medioambientales”y se supo-
ne que no persigue objetivos comerciales. Sin em-
bargo, segiin Medina (2016) cabe distinguir entre
la publicidad de un Estado que trata de concienciar
a sus ciudadanos sobre determinados temas como
la salud, el bienestar colectivo, la convivencia, la
participacién politica, etc.; y la publicidad empresa-
rial que, aunque sin objetivos comerciales directos,
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persigue al final una predisposicion de los consu-
midores hacia la marca que redundard a medio y
largo plazo en la compra de sus productos. En tal
sentido, Orjuela (2016) se refiere justamente a que
desde el llamado marketing con causa los grandes
expertos en RSE no la relacionan con la publicidad
social pues el hecho de llevar en su nombre la pa-
labra social no la hace socialmente responsable. Al
respecto, manifiesta que:

Para entender cémo se entiende el frente del
Marketing desde la RSE, se puede revisar la
propuesta presentada en la ISO 26000 don-
de se le dedica uno de sus capitulos al tema
de consumidores y presenta todo el marco de
derechos de los consumidores, asi como los
diversos enfoques que un consumidor puede
ejercer para realizar un consumo responsable.
Desde alli se ve claramente que no son lo mis-
mo y por ende no tendria influencia uno en el
otro. Igual, actualmente no es un tema defini-
do y aun estd en amplio debate, ya que algu-
nas organizaciones si trabajan la Publicidad
Social dentro de las politicas de RSE, aunque
son fuertemente criticadas por grandes ex-
pertos internacionales y sobre todo quienes
trabajaron y redactaron la ISO 26000 (2016).

En esa misma direccién Costa (2016) sostiene que
la RSE y la publicidad son discordantes porque los
métodos y medios publicitarios confieren a la RSE
el cardcter de camparia de marketing; o sea, que un
enfoque mercantil niega laidea de RSE. En tal sen-
tido recomienda a las organizaciones utilizar en
sus estrategias de RSE “la informacién periodisti-
ca, reportajes, visitas a las empresas y el uso de las
redes sociales. También opina que si las organiza-
ciones aspiran a hacer algo social deben insertarse
en el concepto de comunicacién social, con un uso
adecuado de los medios de comunicacién”.

Indudablemente la Responsabilidad Social Em-
presarial es un tema de gran actualidad y en con-
sonancia con el contexto que vive la sociedad
actual; es al mismo tiempo enormemente pro-
blematico ya que los esfuerzos por “legitimarse
ante la sociedad y asumir la obvia responsabi-
lidad de las empresas hacia esta se confunden



muchas veces con las acciones de relaciones pu-
blicas” —en el sentido mas peyorativo de la ex-
presién— y los propdsitos de maquillaje que tan-
to dafio hacen a la imagen de las organizaciones
(Caro, 2016). En cualquier caso, la Publicidad
Social constituye un instrumento importante en
el marco de esas politicas y, como instrumento
que es, esta necesariamente subordinado a los
objetivos que persigan estas.

Se hace necesario entender e investigar la comu-
nicacién publicitaria de contenido y finalidad so-
cial porque puede desempefiar un papel clave a
la hora de difundir a la sociedad ciertos mensajes
que pretenden conseguir la transformacién de al-
guna problematica cuya erradicacién o aminora-
miento redunden en el bien comun y para lo cual
la ciudadania ha de concienciarse y pasar a la ac-
cién (Pacheco 2016). Pacheco argumenta ademads
que deberia hacerlo desde “la honestidad y la co-
herencia” con esas politicas de RSE. La publicidad
social deberia ser la “consecuencia” del desarrollo
de ciertas iniciativas por parte de la organizacion,
que vayan mas alla de su propio beneficio y pon-
gan el foco en el cambio social, sea en el ambito
que sea. Una vez que se pongan en marcha deter-
minadas acciones por parte de la empresa, dentro
de un programa sélido y con vocacién de perdu-
rar, se articule la camparia de “publicidad social”
como ese resorte comunicacional capaz no sélo
de dar cuenta de lo que hace la empresa sino de la
busqueda de la concienciacién e implicacién de la
ciudadania, de esa manera si se estarfa cumplien-
do con el compromiso social.

AUGE DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL DENTRO DEL CONTEXTO
DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

El auge de la Responsabilidad Social Empresarial
se debe justamente a los abusos, engafios y malas
préacticas de muchas organizaciones, y por ende
a la necesidad de recuperar la credibilidad y la
confianza de los publicos y de la sociedad (Cos-
ta, 2016). Precisamente esos abusos y engafios se
relacionan con la complicidad publicitaria, carac-
terizada mas por el espectaculo y la exageracion
que por la objetividad, y eso ha condicionado la
pérdida de credibilidad de los anuncios.

La RSE excede el ambito de la comunicacién pu-
blicitaria, y abarca la politica general de las actua-
les empresas, especialmente las que tienen mayor
presencia publica. Por eso la RSE ha de situarse
en un nivel superior, dentro de la esfera de las po-
liticas de gestién de la organizacidn, sin perjuicio
de que la publicidad pueda cooperar en mayor o
menor medida en el desarrollo y cumplimiento de
las estrategias de RSE. En tal sentido se coincide
con las valoraciones de Pacheco (2016) cuando se
refiere a que las razones del auge de la RSE son
una cuestion en gran medida pragmadtica, porque
las empresas se han dado cuenta de que ya no es
posible seguir actuando de espaldas a la sociedad
y centradas Unicamente en maximizar sus benefi-
cios al precio que sea. Existe una mayor sensibili-
dad y valoracién creciente de la ciudadania hacia
practicas sensibles y responsables.

Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Ganacia
Justa

Diagrama de Venn de la Responsabilidad Social Em-
presarial. Fuente: Responsabilidad Social Empresarial y
Sustentabilidad.

El desarrollo tecnolégico permite a los indivi-
duos acceder a la informacién y a la inmediatez
con que se difunden los casos de buenas prac-
ticas de las empresas, y asi ademads a la busque-
da de aceptacién social de parte de las organi-
zaciones en un contexto altamente competitivo
donde es necesario diferenciarse mas alld de los
productos y servicios. Al referirse al auge de la
RSE y al contexto de la comunicacién publicita-
ria, Antonio Caro argumenta que:

Desde mi punto de vista, el auge de la RSE tie-
ne su dltima razén de ser en la tendencia a la
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deslegitimacidn social que afecta hoy a las em-
presas en general (y cuya razén de fondo es, en
mi opiniodn, la sustitucion del producto/mer-
cancia por el signo/marca), que por lo demas
es paralelo al auge de las redes sociales (que
han roto el monopolio comunicativo del que
gozaban las empresas hasta tiempos recientes,
en funcién de la verticalidad de la comunica-
cion a través de los medios masivos). Como in-
dicaba en un reciente articulo publicado en el
periddico critico espafiol Diagonal. La marca,
que en definitiva es una construccién publici-
taria, es utilizada en ocasiones para disfrazar
los abusos que algunas empresas realizan con
relacién a sus productos, tal como ha sucedi-
do con el reciente “escandalo Volkswagen”
(2016). Las grandes empresas camuflan los
desperfectos y engafios de sus productos con
una imagen de marca excelsa (Caro, 2016).

Sobre esa pérdida de credibilidad y transparen-
cia que deviene en crisis reputacional, Orozco &
Ferré dicen que:

La intensa participacién de los stakeholders
en la web, y muy especialmente en las redes
sociales, ha sido un factor de primer orden en
las ultimas crisis empresariales que han me-
noscabado la reputacién y han dejado en evi-
dencia las malas estrategias de Responsabili-
dad Social Corporativa de algunas empresas
tan importantes como Enron, Mitsubishi,
Parmalat, Nike, Shell, British Petroleum,
Toyota, News of the World; por mencionar
Unicamente los casos de multinacionales de
reconocimiento mundial (2013, parr.1).

Indudablemente que muchas organizaciones
pretenden conectar con las preocupaciones de
sus clientes, mostrando ante ellos una imagen
amable y solidaria que a largo plazo se concretara
en beneficios empresariales tangibles (Medina,
2016). Pero tienen que ofrecer una actitud ética
y transparente en la que prime el dialogo cons-
tante. Estamos en presencia de un contexto con
clientes cada vez mas sensibles y conscientes de
los temas sociales, ambientales y sostenibles, por
lo que la RSE ha tomado tanto auge en diversos
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ambitos de la organizacién, y por supuesto la Co-
municacién Publicitaria no es la excepcién. “Las
marcas que quieran sobrevivir” deben adaptarse
a la conciencia social y sostenible que los consu-
midores y la sociedad hoy estdn exigiendo a las
organizaciones y la relacién que estas pretenden
crear con sus publicos (Orjuela, 2016).

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD SOCIAL
EN EL EXITO DE LAS ESTRATEGIAS

DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL EN LA ORGANIZACION

La publicidad social puede ser una herramienta efi-
caz alahora de conseguir notoriedad y credibilidad
paralas acciones de RSE, siempre y cuando respon-
da a unas acciones no de “maquillaje” ni coyuntura-
les sino verdaderamente responsables y sostenidas
en el tiempo por la empresa, dirigida a sus llamados
publicos de interés. Las campafias de publicidad y
de comunicacién de la Responsabilidad Social Cor-
porativa han impactado de manera sustancial a los
stakeholders de las empresas que implementan esas
acciones estratégicas (Orozco & Ferré, 2013). El
manejo de la comunicacién de la Responsabilidad
Social Empresarial requiere de una organizacion
que esté comprometida con la ética y la transpa-
rencia, ademds de un didlogo constante con sus au-
diencias. Deben desarrollar acciones e iniciativas
verdaderamente relevantes que ofrezcan solucio-
nes a determinada problemadtica.

Si no existe coherencia entre lo que la empresa
hace y lo que dice que hace, la publicidad social
puede acabar provocando un efecto contrario al
pretendido (Pacheco, 2016). La Publicidad Social
debe ser una expresién en un dominio concreto
de la RSE cuando esta se plantea desde criterios
verdaderamente responsables. La Publicidad So-
cial es sin duda un buen instrumento para dar
credibilidad a las politicas de RSE. Otras valora-
ciones sobre la influencia de la Publicidad Social
en el éxito de las estrategias de Responsabilidad
Social Empresarial apuntan a criterios como los
que sustenta Sandra Orjuela: “Antes, los clientes
y consumidores buscaban los valores asociados a
las marcas, hoy las marcas para ser exitosas deben
lograr alinearse con los valores de los consumido-
res”. Podriamos verlo desde dos dpticas:



1. Los queentienden que la Publicidad Social in-
fluird en el éxito de las estrategias de la RSE en
la medida que se logre sinergia entre las dos, y
eso tiene mucho que ver con el desarrollo que
la sociedad da a esos temas y la aceptacién a
estos en sus comportamientos de compra.

2. Y los que entienden que la Publicidad Social
y/o Marketing con causa no es RSE y por ende,
no se acepta en su misma linea de accién.

En Latinoamérica hay bastante disparidad en
cuanto al desarrollo y comprensién que se tiene
de la RSE y su relacién con la Publicidad Social, asi
como sobre su discernimiento entre si se pueden
relacionar o si la Publicidad Social no tiene nada
que ver con la RSE y sdlo se puede ver como una
herramienta mas del Marketing (2016). Al mismo
tiempo hay que destacar que en la actualidad la in-
vestigacién de la RSE ha ido cobrando gran interés
en el ambito académico, ejemplificada por una sig-
nificativa diversidad de investigaciones realizadas
sobre la influencia de la RSC en la comunicacién
y la publicidad; entre ellas podemos citar la comu-
nicacién de la RSE. Propuestas para un modelo de
comunicacion responsable (Azuero, 2009); A stra-
tegy to communicate corporate social responsibility
(Baghi, Rubaltelli y Tedeschi, 2009); La responsabi-
lidad social corporativa. Una estrategia para conse-
guir imagen y reputacion (Garcia y Llorente, 2009)
y Construccién de imagen de marca y reputacién a
través de campafias publicitarias de RSC (Orozco y
Roca, 2011), entre otras. Al respecto, consideramos
de suma importancia proseguir el camino de la in-
vestigacién exhaustiva de esas variables y catego-
rias: Publicidad o Marketing con causa, Marketing
Social y Responsabilidad Social Empresarial.

Los beneficios de la comunicacién de la Respon-
sabilidad Social Corporativa en la marca son evi-
dentes en los ambitos de la reputacidn, la imagen,
la lealtad de los consumidores y el reconocimien-
to social, pero las organizaciones deben asumir
ese tipo de acciones estratégicas como una parte
intrinseca de su responsabilidad, y no como un
lavado de cara que les sirva como escudo anticri-
sis (Orozco & Ferré, 2013).

LA PUBLICIDAD SOCIAL COMO
EXPRESION DE LA COMUNICACION
SOCIAL EN LAS ORGANIZACIONES

Sin duda alguna la comunicacién social es la va-
riable mas importante, y al mismo tiempo el de-
sarrollo del proceso de comunicacién es una de
las preocupaciones mas latentes en las organiza-
ciones de hoy dfa. Los cambios significativos con
la llegada de las Nuevas Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacién, la Web 2.0, las redes
sociales, los blog y las web corporativas, las crisis
econodmicas, el auge de los valores intangibles de
la marca corporativa, el paso de una comunica-
cién horizontal a una comunicacién interactiva
y dialégica de caracter multidimensional con
unas audiencias fragmentadas y variaciones en
la percepcién del consumidor, asi como el naci-
miento del prosumidor, han propiciado que las
organizaciones tengan que asumir nuevos para-
digmas en la gestién de la comunicacién ( Alva-
rez, 2014). Una nueva forma de comunicacién
ha comenzado a incidir en los presupuestos, en
las estrategias y en las acciones de las empresas
en materia de comunicacidn, y especificamente
en la comunicacién de las acciones de Responsa-
bilidad Social Empresarial.

La publicidad de caracter social debe insertarse
en el ambito de la comunicacién social y al mismo
tiempo debe formar parte de la estrategia global
de la organizacién. Una comunicacién estratégi-
ca que en materia de publicidad social contribuya
al cambio social, que busque la conexién con los
receptores del mensaje, receptores que por demas
estan saturados y se muestran escépticos (Pacheco,
2016). No es facil captar la atencién del receptor si
no es con un contenido relevante y atractivo; en
consonancia con ello, Pacheco dice que: “(...) cuan-
do hablo de ‘contenido’ me refiero a la creacién de
piezas, eventos o materiales ad hoc, mas alla de los
‘anuncios’ tradicionales, aunque sin desestimar es-
tos. Recurriendo a los medios convencionales y no
convencionales que sean mas adecuados en cada
caso, pero sin perder nunca de vista el propdsito
de entablar una ‘conversacién’ con los receptores,
para lo cual los medios digitales se tornan impres-
cindibles (2016)”.
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La comunicacién de la RSE con objetivos exclusi-
vos en la imagen y la reputacién debe concebirse
estratégicamente, como lo encomienda Lozano
(2005); que no se limite a sefialar aspectos eco-
némicos, sino que ademas se adicionen elemen-
tos sociales y medioambientales, esos deben ser
los contenidos del mensaje. Los resultados (eco-
némicos, sociales y ambientales) también deben
trasladarse a la comunicacién con los stakeholders
de forma integrada. Ese tipo de comunicacién
permite una relaciéon mas estrecha y comprome-
tida, donde la transparencia sea la base del didlo-
go, y se dejen de lado las practicas de comunica-
cién unilaterales anteriores que ya son parte del
pasado. De esa manera se podra alcanzar uno de
los valores intangibles mas importantes de la re-
lacion entre stakeholders y empresa: el factor con-
fianza (Orozco & Ferré, 2013).

El uso de las Nuevas Tecnologias concede un reto
trascendental para la comunicacién de la RSE. La
globalizacién de los medios de comunicacién es
cada vez mads visible y se hace evidente en las poli-
ticas y acciones en ese campo donde la comunica-
cidén social y estratégica, y dentro de ella la publici-
dad social, es de vital importancia. Ante la pérdida
de notoriedad de la publicidad tradicional,laweby
el blog corporativos se convierten en una poderosa
herramienta para dar a conocer lo que en materia
de Responsabilidad Social Empresarial desarrollan
las organizaciones. Sin menospreciar el valor de la
publicidad social, la mezcla de medios debe ser una
parte primordial de la estrategia comunicacional.

En un mundo cada vez mads interconectado y de
audiencias fragmentadas, en el que las conexio-
nes y la interdependencia son globales (Bauman,
2010), no se puede volcar todo el esfuerzo comu-
nicacional en un medio Unico, ni mucho menos re-
ducirse a simples notas de prensa o a una campana
de publicidad social, en la que se den a conocer los
esfuerzos en materia de RSE de manera separada.
Una buena comunicacién estratégica que afiance
los vinculos emocionales con los stakeholders no
puede ser el producto de acciones aisladas, debe
ser concebida como una estrategia integral de me-
dios, de mensajes, de stakeholders, y de mercados
corporativos. La publicidad y la comunicacién

Pensamiento | Facultad de Humanidades

social e integral de la Responsabilidad Social Em-
presarial se han de convertir en garantes sociales y
estratégicos de los comportamientos responsables
de la Organizacidn del siglo XXI.

CONCLUSIONES

Desde una Perspectiva Social y Estratégica en la
organizacién del siglo XXI podemos aseverar que
la Responsabilidad Social Empresarial yla Comu-
nicacion Publicitaria constituyen variables de va-
lor trascendental para una gestién integral de la
comunicacién organizacional. La sociedad actual,
la de la ubicuidad, la sociedad de la informacién
y el conocimiento con el uso de las Tecnologias
confiere un gran reto a la comunicacién de la RSE
y a las estrategias de publicidad social. Por lo tan-
to, la publicidad de caracter social debe insertarse
en el ambito de la comunicacién social y al mismo
tiempo debe formar parte de la estrategia global
de la organizacién. Una comunicacidn estratégica
que en materia de publicidad social debe contri-
buir al cambio social.

Bajo el prisma de la comunicacién social, la publici-
dad de ese tipo de contenido debe difundirse a los
mensajes publicos honestos, coherentes y trans-
parentes; alineados a esas estrategias organizacio-
nales y por ende a las politicas de RSE, teniendo
presente que la RSE supera el ambito de la comu-
nicacién publicitaria y ha de ubicarse en niveles
superiores dentro de las politicas de gestién. Sera
esencial que las campafias publicitarias de carac-
ter social propicien un espacio de didlogo entre la
empresa y sus stakeholders, y para eso es necesario
aplicar una mezcla integral de varios medios de co-
municacién, incluyendo los offline, los online, y los
below the line, entre otros. Con todo el desarrollo
de las nuevas tecnologias de la comunicacién y la
informacidn, el uso y manejo de las redes sociales
ha condicionado una comunicacién bidireccional
de doble via, en la que se impone el didlogo; y he
ahi donde se da esa interaccién emocional entre
todos los publicos de interés.

Sin embargo, hay que reconocer que al analizar la
influencia de la Publicidad Social en el éxito de las
estrategias de Responsabilidad Social Empresarial,



en su desarrollo también encontramos dos tenden-
cias bien marcadas: la que entiende que la Publici-
dad Social influird en el éxito de las estrategias de
la RSE en la medida en que se logre sinergia entre
las dos, y eso tiene mucho que ver con el desarrollo
que la sociedad da a esos temas y la aceptacién de
estos en sus comportamientos de compra; y la que
considera que la Publicidad Social y/o Marketing
con causa no es RSE y por ende, no se acepta en
una misma accién estratégica. Por lo que estamos
en presencia de dos paradigmas contrapuestos
que ameritan que desde una posicién pragmatica,
objetiva y dialéctica, y teniendo en cuenta que la
comunicacién es un proceso continuo en constan-
te cambio y transformacidn, se investiguen desde
una mirada cientifica, socioldgica y holistica.
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