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Resumen

La publicidad incluyente es el nuevo reto que deben tener las agencias publicitarias en el
constante cambio que ha venido dando la humanidad en pro de los derechos humanos. Es
importante mencionar que se ha evolucionado el pensamiento que tienen los individuos de
una realidad o del mismo imaginario colectivo por el deseo de llegar a un grado de
satisfaccion o bienestar. También este factor ha involucrado la manera en que los seres
humanos se comportan dentro de un entorno social o individual. De este modo, la
publicidad ha servido de puente para lograr un enlace entre aquellos que quieren ofertar y
comunicar. De cierta manera crear conductas especificas, a personas que quieren
convencer; con el fin de cambiar comportamientos y actitudes. Pero se debe hacer un
analisis profundo en el contenido publicitario que se esta trabajando en la actualidad para
empezar a crear una planificacion estratégica creativa que ofrezca un producto o servicio a
cualquier publico sin discriminacion. De esta manera romper las brechas que existen en la

sociedad del consumo e impulsar el desarrollo desde la comunicacion publicitaria.

Palabras clave: Publicidad inclusiva; sociedad; pensamiento; conductas; comportamientos;
actitudes; comunicacién publicitaria; desarrollo; contenido publicitario; discriminacion;

planificacion estratégica.
Abstract

Inclusive advertising is the new challenge that advertising agencies must have in the
constant change that humanity has been giving in favor of human rights. It is important that
the thought that individuals have of a reality or of the collective imagination itself has

evolved due to the desire to reach a degree of satisfaction or well-being. This factor has



also involved the way in which human beings behave within a social or individual
environment. In this way, advertising has served as a bridge to achieve a link between those
who want to bid and communicate. In a certain way, create specific behaviors for people
who want to convince; in order to change behaviors and attitudes. But an in-depth analysis
should be done on the public content that is currently being worked on to begin creating
strategic planning that offers a product or service to any public without discrimination. In
this way, break the gaps that exist in the consumer society and promote development

through advertising communication.

Keywords: Inclusive advertising; society; thought; behaviors; behaviors; attitudes; publicity

communication; developing; advertising content; discrimination; strategic planning.



Introduccion

Durante décadas la publicidad ha sido la herramienta que utilizan los seres humanos
para impulsar, informar o influir en el comportamiento de los demas con el fin de

comercializar productos, servicios o de dirigir a las masas en su manera de pensar y actuar.

Esto conlleva a que la publicidad desempefie una gran importancia en la sociedad pues
esta presente en diferentes sectores, como en la politica, la salud, la economiay en la
comunicacion social. Incluso se podria decir que ocupa un espacio importante en el proceso

de transformacidn de la cultura en la sociedad contemporanea.

Por tanto, la publicidad genera gran visibilidad social que al mismo tiempo ha sido
objeto de numerosas criticas. La figura humana es vista como objeto de comercializacion
marcando estereotipos. En la mujer con medidas y curvas perfectas, y en hombres con
aspecto rudo, viril, tonos de piel y ojos claros. El abuso del lenguaje que se viene
trabajando durante décadas, es exagerado, agresivo y también discriminatorio, pues no se
incluyen en los contenidos, diversidad sexual, cultural y las condiciones de discapacidades

fisica.

Con estas referencias el consumidor toma un modelo y sigue un principio basico «el
conformismo» que a su vez crea burbujas clasistas, conservadoras y fascistas. Este Gltimo
término hace referencia a la doctrina que sigue el consumidor regido por influencias
objetivas de la marca, lo cual ejerce una presion sin precedentes sobre las conductas

personales y los valores que rigen al ser humano.



De este modo, las agencias publicitarias crean nuevas tendencias en el uso de la
publicidad para las empresas, dando paso al marketing con el objetivo de estudiar, crear y

entregar valor que satisfaga las necesidades que tienen los clientes y usuarios.

“La préactica publicitaria supone un complejisimo proceso donde intervienen numerosos
y diversos factores, la mayoria de los cuales escapan al propio control del publicitario,
porque, de hecho, se salen de la publicidad y se sitdan en contextos muy alejados, pero
mutuamente independientes. Precisamente esta circunstancia es la que, por un lado,
convierte a la investigacion social en un instrumento de enorme interés para el practicante
de la publicidad y, por otro lado, es un hecho que, a la vez, determina que la publicidad
supere la simple practica del oficio, precisada su indudable presencia y efecto en la vida

social y mediatica.” (Benavides, 1997, p. 521)

Es por eso que en este ensayo se pretende analizar que la publicidad necesita crear
nuevas estrategias inclusivas que resalten la diversidad y la interculturalidad que tiene la
sociedad del consumo. Para ello las agencias publicitarias y las empresas deben hacer
estudios mas actualizados sobre la sociedad y los cambios socio-politicos. Asi mismo

trabajar en la creatividad de técnicas y modelos, que generen desarrollo y cambio social.

Dicho esto, es importante mencionar que las marcas necesitan evolucionar y estar a la
par con las nuevas teorias del consumo partiendo del concepto que hoy se tiene por
sociedad. Es decir, las nuevas generaciones vienen con la capacidad de decidir sin
imposicion sobre lo que desean consumir. En la actualidad las personas pueden cambiar de

canal cuando no les interesa un programa.



De esta manera las empresas, las agencias publicitarias y la sociedad hablard un mismo
idioma en donde se respete la diversidad en todos los sentidos, siendo este un factor clave

para el posicionamiento de las marcas y el aumento de ventas.

1. Origen de la publicidad en el mercado.

La publicidad en el mercado no es un fendmeno nuevo, aunque en la actualidad esta
impacta de manera importante en las masas, de hecho, existen antecedentes antiguos. Segin
Hotchkiss, la publicidad empieza a tomar sus primeros inicios cuando los artesanos
especialistas aparecen y se ven en la necesidad de diferenciar sus producciones a través de

las marcas:

“Sin duda alguna, el mas antiguo vestigio de la publicidad es el apellido Smith [Smith,
en inglés, significa herrero]. En sus origenes, no se trataba de un nombre familiar, sino de la
designacion que se hizo del primer artesano especializado. Su aparicion marca el comienzo
de las marcas domeésticas. Antiguamente, las familias habian sido unidades auténomas de
produccion y consumo, sin nada que vender a sus vecinos. Pero la construccion de armas y
herramientas requirié una habilidad y una técnica superior; y surgio el herrero para rellenar

esa necesidad” (Hotchkiss, 1933:5).

Para Kotler y Zaltman; Cuando el primitivo en la antigiiedad se abastecia de alimentos
que creaba la naturaleza y de productos elaborados por ellos mismos. Al ver la
sobreproduccidn gue se perdia conforme con lo que se producia en el territorio donde
habitaban, empezaron a intercambiar los productos con otras poblaciones, o que muchos

llamaron “trueque”.



Es alli donde los individuos se dieron cuenta de las capacidades que poseian para lograr
soluciones, de esta manera el hombre primitivo empez6 a ver la vida de forma distinta. El
crecimiento inexorable de la economia empieza dar fruto y con ello las grandes poblaciones
empiezan a surgir y a planear estrategias que le permitan lograr un nivel de bienestar
inalcanzable con la intencion de poder dominar la produccién industrial (Kotler, P.;

Zaltman, G., 1971)

Cuando los seres humanos analizaron que el uso de los productos o servicios podia tener
una relacion en costo-beneficio, empezaron a crear estrategias que permitieran generar un
poder de persuasion para que las personas compraran lo que ofrecian; y no sélo eso,
también se dieron cuenta el poder que tenia la persuasion en las masas. El sorprendente
hallazgo de los medios publicitarios, en orden cronoldgico: El periddico, la revista, la radio

y la television. Dieron paso a la guerra de la civilizacion.

“La I Guerra Mundial, ademas, supone un periodo de desarrollo de la publicidad politica
gue gana en madurez, con anuncios que, si en algin momento pueden incurrir a la amenaza
o0 al miedo, ofrecen también textos muy persuasivos, sean los orientados a reclutar
soldados, sean los que buscan —en EE.UU. — romper el aislacionismo. La guerra pone a
prueba a los publicitarios de los bandos en la lucha y si un Lucian Bernhard o un Ludwing
Holwein realizan notables carteles para Alemania, en la historia de la publicidad y la
propaganda quedan sobre todo carteles como el norteamericano “;papé que hiciste TU en la
gran guerra?”’, de Savile Lumley, o los diversos carteles del dibujante Alfred Leete, con
lemas como “britanico, tu pais te necesita”, con un gran dedo dirigido al espectador. Los
publicitarios demostraron la eficacia de sus técnicas para atraer soldados alli donde los

militares habrian fracasado”. (Godoy, 2009. p108).



Luego de dar una breve explicacion de lo que fue el origen de la publicidad, es necesario
adentrarse en busca de un concepto claro. Segun la Real Academia Espafiola, la publicidad
es: «Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc.»

Este término arcaico debe replantearse para ser analizado desde diferentes perspectivas,
pues la comercializacion de productos y servicios esta acompafiada de una expansion en la
accion publicitaria. En la actualidad diferentes organizaciones y marcas tales como Facua,
Salvo, Coca-Cola y La WWF — World Wide Fund for Nature (Fondo Mundial para la
Naturaleza), la mas grande organizacion conservacionista independiente del mundo con 5
millones de miembros y una red mundial de 27 organizaciones nacionales. amplian el
concepto de publicidad social y marketing en la cual abarcan temas que involucran valores,
sentimientos, y en el caso de La WWF; conciencia ambiental. Esto se ve reflejado como
una experiencia sensorial que viven los clientes y usuarios al momento de tener contacto

con el producto o servicio.

La publicidad entonces debe entenderse como la herramienta que hace parte de la
comunicacion estratégica en el marketing, de caracter impersonal, buscando implementar

un contenido que genere conmocion, para que asi se visibilice el producto.

2. Conceptos con enfoque en la publicidad

En la publicidad se encuentran términos de gran importancia para el papel que desarrolla
esta herramienta dentro de la sociedad. Algunos conceptos son utilizados como estrategia
publicitaria pues crean conductas, sefialamientos o incluso desencadenan movimientos

activistas en contra o a favor de la empresa que publicita. El objetivo de mencionarlos



dentro del ensayo es que el lector tenga un conocimiento claro del porqué se dan estos

enfoques en la publicidad y conozca algunos ejemplos.

2.1 Discriminacion por estereotipo.

En la actualidad este concepto aun sigue vivo. Crece y se extiende de manera tan rapida
que algunos no logran entender como la discriminacion por estereotipos toma un papel
importante en las estrategias de negocio. Por eso es importante que en este ensayo se

mencione el concepto y se pueda demostrar lo que ha causado en la sociedad.

“Los estereotipos no son, en definitiva, mas que fieles reflejos de una cultura y una
historia; y como tales van a nacer y mantenerse porque responden a las necesidades que
tiene tal contexto de mantener y preservar unas normas sociales ventajosas para él1.”

(Gonzales 1999, p. 80)

Las mujeres han sido vistas desde la publicidad como un objeto de venta que la cosifica.
Este recurso semioldgico atrae a las masas, pues la feminidad siempre ha sido el simbolo de
perfeccidn y belleza, de manera que los creativos de cualquier agencia, en su mayoria,
buscan que el producto esté acompafiado de una mujer sonriente, sexy y con medidas
perfectas. Estos recursos son extraidos directamente de la cultura, y son muy importantes
para las agencias publicitarias a la hora de generar una conexién mas asertiva con un

publico objetivo.

En este sentido Debray (1994) describe la relacidn que tiene la idea de vender productos

a través de la figura de la mujer, con: «Las tres edades de la mirada».

A la primera era el autor dice que le corresponde un objeto de culto, que no es estético

sino religioso con un proposito directamente politico, un objeto de creencia; a la segunda
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era corresponde un objeto de deleite, explicando que el arte logra autonomia religiosa, pero
mantiene la subordinacion politica y se relaciona con el gusto; a la tercera era corresponde
un objeto de distraccion dominado por la esfera econdmica que decide el valor y la
distribucion de la imagen. Estos tres estadios conllevan modos diferentes de existencia: la
presencia, la representacion y la estimulacion respectivamente. (Citado en Herazo, 2016,

p.23).

Por tanto, la cultura desencadena una serie de estereotipos y conductas machistas que
vienen desde tiempo atras a causa de las politicas que se ejercian antiguamente. Dichas
politicas o normas moldeaban a la mujer como aquella persona sumisa que debia estar en

casa, ejerciendo el rol de madre y cumpliendo su papel como esposa en el acto sexual.

Continuando con el consumismo de la sociedad, un gran nimero de mujeres que
compran productos de belleza crean como ya se ha dicho, modelos a seguir. De este modo
buscan una linea impuesta por la misma sociedad de consumo que guie hacia un cuerpo
perfecto. Creyendo que una mujer debe tener una medida «90,60,90». Estos estereotipos
han constituido mensajes publicitarios persuasivos con la intencion de impactar en el

mercado y a su vez aumentar las ventas.

A diario podemos ver que la publicidad directamente impulsa el mercado generando
productos y servicios que satisfacen la necesidad y méas que eso, ofrecen a la sociedad una
experiencia en todo el proceso de compra. Pero bien, es necesario mencionar que al pasar
del tiempo la publicidad ha creado brechas que alejan de manera indirecta los derechos
humanos, esto ocurre debido al contenido publicitario que se genera en los medios, aunque
la mayoria de marcas demuestran estereotipos que mas adelante la sociedad va a ver como

un prototipo de vida inalcanzable.
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En los productos de aseo para el hogar, la mayoria de veces resaltan a la mujer como
Unica consumidora y demuestran que todos estos productos son exclusivos para ellas. Lo
cual genera un sefialamiento por la misma sociedad machista, quien por medio de este tipo
de publicidad crea conducta en los seres humanos catalogando como normal que la figura

femenina sea la Unica que deba planchar, lavar platos o limpiar la casa.

“La negacion de la nueva realidad social de la mujer y la obsesion de los publicistas por
ofrecer una imagen estereotipada obedecen a una circunstancia que no ha cambiado en las
ultimas décadas y convierte a la mujer en el blanco de las estrategias de marketing: la mujer
es la conservadora de valores y el principal agente de consumo, dada su doble condicion de
compradora de articulos para su uso y para uso de otros. EI anacronismo de la imagen de la
mujer en el discurso publicitario se debe a la defensa de unos modelos de organizacion y
relacién social, que son los que mejor garantizan un nivel de consumo satisfactorio para los
anunciantes, quienes no cesaran hasta que esta situacion desaparezca”. Blanco Castilla, E.

(2005, p51).

En concordancia con los estereotipos la mujer continGa envuelta en una burbuja
machista, y por tanto el hombre la sigue viendo como la ama de casa. De esta manera,
Garrido Lora, M. (2007) resalta: “la mujer ama de casa responde al clasico estereotipo de
esposa y madre que educa a su prole y realiza las tareas domésticas. La mujer trabajadora
muestra actitudes alocadas absolutamente incompatibles con una vida estable. La mujer
objeto, por su parte, se ofrece a la contemplacion masculina; la mujer inferior al hombre se
caracteriza, como su propio nombre indica, por su inferioridad fisica y mental respecto al
hombre, y finalmente, también la mujer publicitaria puede encarnar un valor asociado a un

producto” (p.59).
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El siguiente ejemplo evidencia claramente que la mujer sigue siendo vista como la
responsable del hogar en los colombianos. Alimentos Polar Colombia, una empresa que
tuvo su origen en Venezuela, lanz6 al mercado un producto para la limpieza de la ropa
llamado ‘Detergente Las Llaves’. En el afio 2018 crean un comercial de 46 segundos en
donde las mujeres son las que protagonizan la narrativa. En el video se observa como en

tres hogares, la figura femenina recibe la ropa o la tiende para los demas.

No obstante, crean un estigma social, pues se observa también en el comercial a una
menor de aproximadamente 12 afios que esta en frente de una mesa de planchar
recibiéndole la ropa al papa. Lo cual se puede demostrar que la intencion implicita crea la
formacion de un aprendizaje de observacion dentro de un modelo o esquema donde las
nifias desde pequerias deben ser participes del cuidado del hogar y de la limpieza del

mismo.

"La adquisicion de respuestas imitativas resulta primordialmente de la contigtidad de
fendmenos sensoriales, mientras que las consecuencias de la respuesta para el modelo o el
observador s6lo adquieren una importancia fundamental cuando se ejecutan respuestas

aprendidas por imitacion" (Bandura y Walters, 1963, p.66).

De esta manera el autor refuerza la idea de las conductas basadas en el modelo vicario
de aprehensién, lo cual demuestra que el proceso de imitacion se puede dar en menores que

en su hogar viven este tipo de escenas, donde la mujer es sinbnimo de ama de casa.

Asi mismo Bandura (1972) dice: "En estos experimentos, un modelo ejecuta un
conjunto especifico de respuestas, y los observadores son testados posteriormente en su

conducta de imitacion precisa en condiciones similares o idénticas. Bajo estas condiciones,
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los experimentos sélo pueden conducir a mimica de respuestas modeladas especificas. Esto
conduce a muchos investigadores a atribuir severas limitaciones a los cambios conductuales

que pueden ser atribuidos a las influencias del modelado™ (1972, p.36).

También es necesario analizar la marca de cosméticos VR6, de la empresa CNCE
Innovacion SL, quien realizé una campania publicitaria en el afio 2017 en donde decia lo
siguiente: "iNo te obsesiones con ella! Ta también puedes tener una igual... jLa melena,
claro!". Al mensaje persuasivo lo complementaba una imagen de una modelo desnuda con

cabello largo.

Esta publicidad gener6 todo tipo de controversia entre los espafioles quienes calificaron
a la marca como ofensiva, tanto asi que una asociacion de consumidores se moviliz6 en
contra de este tipo de anuncios. Es necesario resaltar que la Asociacién de Consumidores
Facua, quien es una organizacion no gubernamental sin animo de lucro, dedicada desde sus
origenes a la defensa de los derechos de los consumidores. Otorgd el premio al champu

anticaspa VR6 como el anuncio mas machista del afio.

“la representacion del género femenino en los medios de comunicacion se basa en
modelos que infravaloran la imagen de su propio género. De las representaciones
femeninas, presentes en los contenidos mediaticos, las mujeres destacan como practicas
negativas los siguientes aspectos: la invisibilizacion y ridiculizacion de la mujer, la
permanencia del rol de la mujer en los informativos como victima, la coexistencia de
estereotipos que relacionan a las mujeres con patrones estéticos, el reforzamiento de roles
tradicionales que minimizan el universo femenino a un &mbito privado-doméstico, la

cosmovision masculina como modelo a seguir por las mujeres, la representacion de la
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mujer como persona-objeto en los medios y la especializacion temética de las revistas en

funcién de los géneros”. Garcia-Mufioz, N. & Martinez, L. (2009, p153).

De esta manera los medios masivos analizan como los estereotipos son marcados en la
figura femenina y en la publicidad. Sin embargo, las mujeres no son las Unicas cosificadas
sexualmente para vender un producto o servicio. Los hombres también se han visto
afectados por la figura poco realista del cuerpo. Las grandes industrias de perfumes o de
ropa interior masculina, reflejan en la sociedad, la obsesion que tienen los hombres por
tener masculos definidos. Las «chocolatinas» deben estar siempre duras para obtener la

atencion de otras personas, mas que de si mismos.

Kraft Foods Inc., una empresa productora de alimentos de consumo presento en abril de
2013 una camparia publicitaria para su linea de productos, llamada aderezo italiano Kraft
Zesty. Este anuncio impact6 rapidamente en las redes sociales y logro el objetivo que
tenian los creativos, pues implantaban un nuevo modelo de estereotipo en el gusto por la

cocina.

En el primer anuncio aparece un hombre con cuerpo tonificado semidesnudo encima de
un meson comiéndose un espagueti con una mano, y con la otra sostiene el producto.
También componen la imagen con una taza de ensalada y al otro extremo, alimentos como
zanahorias y tomates encima de una tabla para picar. No conformes con la cantidad de
simbolos erdticos, con la pose y con la poca vestimenta; la imagen contiene la siguiente

frase. «Una vez que vas Italia, no querras devolverte».

En el segundo anuncio aparece el mismo modelo. Esta vez en calzoncillos, con la

camisa abierta mostrando su cuerpo tonificado y encima de un comedor. Maneja una pose
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parecida a la del primer anuncio, pero esta vez su mirada es fija, su rostro aparenta
coqueteria y con una ceja levantada persuade al espectador. La frase que utilizan para

complementar la imagen es. «Lo Unico mejor del aderezo es el no aderezo».

La camparia fue creada bajo la directora creativa asociada. Lindsey Montague y con el
equipo de mujeres. Jennifer Nottoli, Shannon Franqui, Pamela Lloyd, Francesca Nunez,
Brigette Edler, Alissa Pindea. En su portal Lindsey Montague resalta que. “Para sacudir una
categoria excesivamente pragmatica, decidimos que la mejor manera de entusiasmar a las
mujeres por el aderezo era desnudar a un chico sexy en la cocina” ... “Conoce a The Zesty
Guy, el anfitrion de un programa de cocina ambientado en la Toscana. Y aunque en
realidad no sea un experto culinario, usa su encanto para hacer que sucedan cosas
deliciosas” ... “Esta campafia fue escrita por mujeres, para mujeres, y solo teniamos una
cosa en mente: conseguir que las mujeres fueran sabrosas. A cada paso, nuestro equipo, e

incluso nuestros valientes clientes, se propusieron hacer algo notorio” (Extraido de la web).

De esa manera se demuestra que la compafiia no tiene ningun interés en trabajar desde la
creacion de estrategias que visibilicen la ética de la publicidad. No se puede negar que la
campafa publicitaria es llamativa. Pero, ¢qué dice sobre los hombres? Bueno, ante todo, lo
mas deseable para las mujeres es que un hombre tenga un cuerpo bronceado, cincelado e
impecable. Se podria argumentar que los anunciantes perpetlan representaciones poco
realistas del cuerpo femenino y del cuerpo masculino, y que este tipo de contenido no es

exactamente aprobado, pues cosifican la figura humana para poder vender un producto.

Para entender mas a fondo el contexto en el que esté envuelta la discriminacion por
estereotipo en la sociedad, es importante analizar como los seres humanos han creado

concepciones a partir de diferentes circunstancias. Los comportamientos de estos
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individuos en sus entornos generan diferentes formas de expresion y se vuelve normal
juzgar a alguien por su apariencia fisica, o de cierto modo crear una imagen mental y
relacionarla con algun objeto o utilizar su condicién de discapacidad para hacer metaforas

sarcasticas.

“las representaciones que se han hecho del Otro, sobre todo si es diferente, estan llenas
de imagenes estereotipadas. Estas se han ido introduciendo, consciente o

inconscientemente, en las mentes de los grupos sociales”. (Delgado, 2012, p.4).

El 24 de abril de 2018, un tweet que decia: "Marica! Avantel de la 94...tiene enanos con
camisetas que dicen precios bajos...", desencadeno una crisis mediatica de rechazo a este

tipo de campanas.

Dos dias después diferentes medios nacionales publicaron la noticia, lo cual gener6
controversia por el pablico. Segun los comentarios que circulaban por las redes sociales, los
usuarios manifestaban rechazo y el nivel de percepcion que tenian hacia la marca,

disminuyo.

Se puede observar que este tipo de estrategia en la campafia publicitaria juega con la
condicion fisica de una comunidad para hacer una comparacion con la disminucion del
precio ofertado. Esta herramienta de enganche en la publicidad esta relacionada con la
semidtica de la imagen explicita. Si las empresas no saben utilizar este instrumento de

persuasion, pues claramente fracasara.

2.2 Inclusioén social.

Se debe tener claro que el papel de la inclusion en la sociedad es de vital importancia

para aumentar el desarrollo social de las comunidades. Darles el derecho de tener la
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posibilidad de ser visibilizados como personas normales sin importar el tipo de condicion

que posean.

Siguiendo con el ejemplo anterior de la marca Avantel Colombia, hay que exponer las
dos posiciones que tuvo esta empresa en relacion a las campafias publicitarias. Luego de
haber sido una ofensa para el publico, y de disminuir las ventas. Avantel paso a ser

reconocida en el sector econdmico como una de las empresas mas incluyentes de Colombia.

Esto, debido a la nueva campafia que generd dias después, llamada. «Precios
Incluyentes» su objetivo era contratar a personal de diferentes aspectos y condiciones
fisicas para visibilizar la diversidad. La empresa creo diferentes piezas publicitarias para

demostrar su nueva manera de incursionar en el mercado.

Subio a la plataforma YouTube un comercial llamado de la misma manera «Precios
Incluyentes» debajo este video a manera de copy escribieron lo siguiente. «Creemos que la
cualidad méas importante de una persona es su calidad humana, sin importar raza, género,
orientacion sexual o caracteristicas fisicas» ... «Creemos en la diversidad y en los "David"
que dia a dia luchan por un mundo igualitario y libre de los "Goliath"
#TodosSomosDavid». La campafia paut6 en diferentes plataformas, cre6 mensajes para
sensibilizar a los usuarios e impact6 en las redes sociales con su Hashtag

#TodosSomosDavid.

Al captar nuevamente la atencion de los usuarios, la empresa se posiciona en el
mercado. Se logra evidenciar también las reacciones y comentarios positivos que generan
las personas por redes sociales frente a la nueva campana. En la Fanpage: Avantel, obtuvo

6870 reacciones, la mayoria «Likes» y «Me Encanta»; 579 comentarios. En ellos un
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usuario manifiesta: «Avantel excelente campafia. Que hizo despertar a mas de uno en
términos de equidad humana. Todos somos iguales y todos merecemos oportunidades». Es
por eso que en el 2019 fue nominada por el festival de los premios Effie Awards quienes
reconocen las mejores ideas en las comunicaciones comerciales a nivel global y destacan

las campafias que funcionan.

Effie Awards Colombia otorgé el premio oro a la marca Avantel y sefial6. “La crisis
devel6 un problema mas profundo, y era que los enanos eran discriminados para trabajar.
Avantel decidié mas que controlar la crisis buscar una solucion a largo plazo que diera la
oportunidad a todos aquellos marginados por su condicion fisica, tendencia sexual, posicion
politica o creencias a trabajar. La plataforma de inclusion corporativa se nombré Precios

incluyentes y contrata cientos de personas discriminadas”. (2019).

Esta es la otra cara de la moneda que deja como resultado la creatividad y la importancia
de la inclusién que las agencias publicitarias deben tener para generar desarrollo y cambio
social. Las empresas deben saber que la ética de la publicidad no marca estereotipos, al
contrario, resalta la diversidad sexual, étnica, religiosa y valora la igualdad entre hombres y

mujeres.

2.3 Activismo.

Segun la RAE se puede entender el activismo desde estas tres definiciones: «Tendencia
a comportarse de un modo extremadamente dindmico». «Ejercicio del proselitismo y accién
social de caracter publico». «Doctrina segun la cual todos los valores estan subordinados a
las exigencias de la accion y de su eficacia». En todos los términos el hombre es el

protagonista de la accion participativa dentro de la sociedad, en busca de cambiar
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comportamientos y actitudes que se tienen frente a determinadas situaciones. En este
ambito, se pretende analizar cobmo la publicidad estereotipada desencadena movimientos

activistas en pro de un contenido mas humano y mas ético.

Este concepto dentro de la publicidad ha generado un proselitismo cibernético, lo cual,
involucra nuevos lenguajes y saberes autonomos que reconfiguran el espacio publico de
aglomeraciones en contra de la discriminacién y el mal uso de la publicidad. Asi mismo
Sierra Caballero (2019) expone. “El papel de la cultura digital en los nuevos movimientos
urbanos ha sido disruptivo tanto en la dimension politica y la participacion ciudadana,
como en la narrativa y discursos, los modelos de organizacién y accion colectiva y los
procesos de representacion y expresion ciudadanas. En otras palabras, el ciberactivismo
plantea no sélo un problema de método o meramente instrumental a la hora de abordar el
estudio de estos nuevos fendmenos, sino esencialmente un dilema conceptual que justifica
la pertinencia de definir las nuevas formas de intervencion social considerando el derecho a
la ciudad como un derecho a la comunicacion y los derechos de ciudadania en el mundo de
las redes que nos tocan vivir, imaginar, hackear, y hasta impugnar, como espacio

privilegiado de produccion de lo comun”.

En un mundo contemporaneo, las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
juegan un papel importante. No cabe duda de las ventajas que ofrece el internet a la
sociedad y a las personas en el proceso de generar conocimientos actitudes y habilidades.
En este sentido, Rodriguez y Martinez (2016) enfatiza. “Internet es una forma-contenido
donde los procesos de transformacién de una totalidad experimentan modificaciones en su
estructura a causa de la dinamica social, el impacto de sus acciones y de las configuraciones

materiales - su cuerpo fisico - y territoriales y de la division del trabajo. Internet, como
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espacio cibernético, es un generador de simbolos, sentidos y significaciones condicionadas
por el tiempo. Este espacio es soporte de flujos horizontales que impulsan lo comun, lo
compartido o cooperativo, pero también de flujos verticales que nutren las tendencias
utilitaristas o individualistas. En este punto, el analisis del poder y del dominio adquiere

una centralidad dificilmente cuestionable” (p.254).

De esta manera los nuevos modelos de activismo permiten a los cibernautas un nivel de
expresion mas liberal dentro de la era digital, en el cual pueden manifestar todo tipo de
rechazos frente a los contenidos implicitos dentro de los anuncios y las campafias
publicitarias. Un claro ejemplo de grupo activista con enfoque en la publicidad es. Las
Publiviboras. Un proyecto que inicié en el afio 2011, en México, y surge por la necesidad
de crear una estrategia ludica para detectar la violencia de género en los contenidos

publicitarios o propagandisticos expuestos en los diferentes medios.

Asi mismo Las Publiviboras cuentan con el apoyo de la sociedad mexicana, quien
evidencia publicamente y critica contenidos publicitarios a través de un observatorio que
opera en redes sociales. Desde 2017 el proyecto, ademas de denunciar la publicidad sexista,
ha ampliado su espectro para también hacer un sefialamiento contra la publicidad racista y

clasista.

El Observatorio de Las Publiviboras es un programa en el cual realizan dos actividades

con la sociedad mexicana.

Primero. La presentacién de la campafia por medio de una platica ludica y gratuita en
universidades. Se hace a través de un sketch de cabaret para sensibilizar a los jovenes sobre

las causas y consecuencias de la publicidad sexista. Al concluir el sketch, un o una



21

integrante de la organizacién brinda informacién sobre la campafa, da ejemplos de
comerciales sexistas, indica a la poblacion estudiantil y docente como participar con

nosotros por medio de las redes sociales e intercambia opiniones con los presentes.

Segundo. La segunda es la evidencia publica de la publicidad sexista, clasista y racista a
través de “La Noche de las Publiviboras”, evento gratuito donde, parodiando a las entregas
de premios, se reconocen las campafas publicitarias denunciadas por la sociedad. Previo al
evento se contacta a las empresas y agencias de publicidad responsables de los comerciales
nominados y “ganadores”, para establecer un didlogo sobre las campafias nominadas y la
posibilidad de hacer publicidad incluyente que bien puede ser creativa. (Extraido de la

web).

De este modo el concepto de activismo dentro de la publicidad es de vital importancia
para poder conocer por qué se utiliza este término y cuales son los objetivos de la
publicidad incluyente en el buen manejo ético y estratégico de las campafias y anuncios
publicitarios. Se evidencio que el activismo rompe el paradigma de la sociedad que sigue
conductas fascistas, vistas desde la imposicion de normas y conductas creadas por la
sociedad, sin un pensamiento critico. Asi mismo las nueva era digital impulsa a que las
personas participen activamente frente a las denuncias publicas que hacen grupos activistas

como Las Publiviboras.

2.4 Creatividad.

El papel de la creatividad en los mensajes publicitarios y en la comunicacién social,
tiene un valor de suma importancia para el desarrollo del mercado a nivel de la industria

manufacturera. Una vez elaborado un producto entra a la fase de la creacion de estrategias
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sobre como sera ofertado. Es asi donde el marketing entra a intervenir en el estudio o el

proceso de oferta para poder llegarle al cliente.

En la misma linea, Garcia Canclini (2013) expresa que. “La creatividad no se ve en
términos absolutos —como sacar algo de la nada— sino como lo que puede suceder en
fendmenos de reciclaje, redistribucion, mezcla y apropiacion que caracterizan buena parte

de la cultura contemporanea.” (p7).

La publicidad no deja de ser una herramienta que comunica o que de cierta manera
influye en el comportamiento de los demas con el objetivo de comercializar un producto.
Pero, ademas de eso, la publicidad debe apostarle a la creatividad, entendiendo este término

como la capacidad de crear piezas que rompan la cotidianidad de lo ordinario y grotesco.

Se ha venido diciendo que la publicidad de cierta manera persuade a los clientes con un
lenguaje lleno de estereotipos. Por tanto, el creativo debe empezar a trabajar en la
construccion de nuevos significados y significantes en la semidtica de la publicidad
incluyente. Ahora bien, la creatividad debe ser replanteada en los objetivos que quiere la

marca. Es decir, los creativos también deben preguntarse.

Primero: ¢qué tipo de publicidad se debe elaborar sin generar estereotipo? ¢el anuncio
discrimina a alguna persona, comunidad o cultura? y segundo, se debe tener claro que los
clientes en la actualidad tienen el poder de decidir qué compran. Su percepcion hacia la
marca es muy sensible, ellos pueden hacer que la empresa sea un total fracaso o, al
contrario, que sea un gran éxito. Todo depende de la creatividad publicitaria y la utilizacion

de conceptos que generen inclusion. Asi mismo, causar impacto en las masas y empezar a
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construir nuevos paradigmas en la historia de la publicidad, que impulse el desarrollo de las

empresas y al mismo tiempo genere cambio social.

Como afirman Runco y Sakamoto (1999): «La creatividad se encuentra entre las mas
complejas conductas humanas. Parece estar influida por una amplia serie de experiencias
evolutivas, sociales y educativas, y se manifiesta de maneras diferentes en una diversidad

de campos» (p.62).

3. La publicidad en el entorno social actual.

“Una vez que la publicidad entra en la escena econdmica origina cambios sucesivos
como la expansién de los canales de distribucion, situacion que permite la innovacién de
productos, de manera que se incrementa la oferta de bienes y servicios o satisfactores. La
publicidad permite a los usuarios y posibles compradores un abanico de posibilidades que

amplia su libertad de uso y por supuesto su libertad de eleccion” (Orozco Toro, 2007, p.9)

La publicidad entra al mercado con la capacidad de generar, como dice Orozco Toro, el
incremento de bienes y servicios de la oferta. Originando asi, una proliferacion de mensajes
y de informacidn que a diario consume la sociedad. De esta manera los creativos reinventan
los contenidos de los anuncios y campafas publicitarias con el fin solamente de que
aumente el consumo. Pero, ¢la publicidad esta preparada para adaptarse a los cambios que
se estan viviendo? ;Sera capaz de crear contenidos que también aporte de manera positiva a
la sociedad y al planeta? En la actualidad el mundo esta sufriendo cambios en todos los
sectores y la mayoria de empresas y agencias publicitarias no estan viendo esto como la

oportunidad de aportar al desarrollo desde la reinvencién de nuevos contenidos.
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En esta vision, hay que resaltar el trabajo que han tenido pocas empresas y agencias
publicitarias para combatir diferentes situaciones que aquejan a la sociedad. “De todas
maneras, si se observa esta situacion, desde una perspectiva completamente pragmatica se
tendria que aclarar que a la publicidad no le corresponde estudiar su importancia dentro del
desarrollo, lo que se debe tener en cuenta es la forma en que la publicidad actia como

agente para el desarrollo”. Ibidem (p.10).

Cuando las Empresas y organizaciones invierten en publicidad el nUmero de
consumidores posiblemente aumenta, y por consiguiente la economia impulsa al desarrollo
de la poblacién. Pero también se tiene que hacer una reflexion sobre ¢ Qué consumidores
tiene la marca? Con esta pregunta lo que se quiere analizar es el comportamiento de los
individuos frente a la sociedad en cuanto a la inclusion de la identidad de un mundo

diverso.

La marca de hojas de afeitar Gillette es un ejemplo claro de la importancia en el estudio
de los clientes al momento de crear una campafia gque aparentemente puede tener éxito
tratandose de temas de inclusion social. En el 2019 Gillette lanz6 una campafia publicitaria
Ilamada The Best Men Can Be Gillette, traducido al espafiol. Los Mejores Hombres Pueden
Ser Gillette. Lo cual gener6 controversia en los clientes, quienes demostraron una

innumerable resistencia de boicot.

El anuncio hace referencia al acoso, al movimiento #MeToo y a la "masculinidad
toxica". Durante el video de 1:46 segundos desfilan diferentes rostros preocupados y se
repiten escenas de comportamientos negativos en la calle y oficinas de trabajo contra las
mujeres. EI mensaje concluye que, si educamos a los nifios a ser mejores personas, cuando

sean adultos, no se comportaran de manera inadecuada.
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"Intimidacion. Acoso. ¢Es esto lo mejor que un hombre puede lograr? Solo al desafiarnos a
nosotros mismos a hacer mas podemos alcanzar lo mejor de nosotros. Decir lo correcto,
actuar de la manera correcta”, dice la descripcion del anuncio en YouTube. Aunque en la

actualidad este video alcanza los 1,5 millones de «no me gustax.

Segun el diario econdmico LibreMercado, un portal de internet editado integramente en
espanol. Perteneciente al Grupo Libertad Digital y definido como econémicamente liberal,
Anuncié que. “El fabricante de las cuchillas de afeitar de Gillette, Proctor & Gamble,
presento unas pérdidas de 5.241 millones de délares (4.699 millones de euros) entre abril y
junio, ultimo trimestre de su afio fiscal, después de contabilizar un cargo negativo
extraordinario de 8.345 millones de ddlares (7.482 millones de euros) por la devaluacion

del valor de las maquinillas de Gillette” (Extraido de la web).

Sin embargo, Rob Saunders, gerente de cuentas de la compafiia de publicidad britanica
Media Agency Group, le dijo a la BBC que el impacto es positivo: "Su anuncio les esta
dando buena publicidad y buenos nimeros y esta creando un debate, que deben haber

intuido cuando publicaron este anuncio”.

En diferentes redes sociales un gran namero de usuarios tildaron la campafia como
«propaganda feminista» y manifestaron que no volveran a adquirir el producto. Ante la ola
de criticas y comentarios negativos. En Twitter la marca respondié algunos comentarios
como, por ejemplo, el de Melody Chadamoyo, quien escribio. «@Gillette Mi hermano
acaba de compartir esto conmigo. Estoy muy orgullosa» la respuesta fue. «Te lo
agradecemos, Melody. Esperamos inspirar a los hombres para que sean lo mejor que
pueden, y estamos comenzando con nuestras propias acciones. Esto incluye como

representamos a los hombres en la mercadotecnia y el compromiso de donar US$1 mill6n



26

por afio durante los proximos 3 afios a organizaciones que ayudan a hombres y nifios a

alcanzar su mejor nivel personal”.

Este es un claro ejemplo de que la publicidad ha tenido diferentes variaciones en el
mercado. Sin embargo, siempre causa eco. Y aungue la empresa no haya aumentado las
ventas, el discurso de la campafa logré un debate del significado que se tiene de hombre. A
partir de esto la sociedad empezara a evaluar las practicas de la masculinidad sin caer en el

machismo.

“El mensaje publicitario se ha transformado en diversos casos, en un elemento
obligatorio y un medio, sino que implanta habitos y prototipos de conducta que lo que

pretende es convertir a la persona en un simple receptor de estimulos” (Fernandez y Ansu,

2002).

Hay que tener claro que la pregunta busca avanzar hacia la garantia de mejorar las
condiciones y la calidad de vida, partiendo del comportamiento individual hacia lo
colectivo, en vista a una sociedad incluyente que genera e impulsa el desarrollo de la
economia. De esta manera uno de los mayores desafios es afianzar el concepto de
publicidad inclusiva para que lo anteriormente mencionado tenga un soporte valido en la
importancia del papel que juega la publicidad en sectores como la economia, la politica, la

psicologia y la comunicacion social.

En el afio 2016, Tecate, una marca de cerveza mexicana originaria del grupo Heineken
México, realiz6 una campafia en contra del abuso a la mujer, sin duda alguna caus6 impacto
en el mercado puesto que la publicidad contenia un mensaje directo hacia el machismo. A

diferencia de Gillette, este si tuvo éxito.
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En el principio de la pieza publicitaria se evidencian unas iméagenes de hombres que
encarnan los estereotipos de rudeza y una voz en off que dice. “a un hombre no lo define su
fuerza, su imagen, su valentia, su coraje, su rudeza ni orientacion sexual. A un hombre lo
define como trata a una mujer” ... “si no la respetas, Tecate no es para ti. No queremos que

nos compres, ojala nunca nos encuentres, ti no eres de los nuestros. Dice al final.

Este comercial traspasa la linea publicitaria que venia trabajando la marca, pues durante
afios los clientes conocian a Tecate, no solo por las caracteristicas del producto, sino por la
imagen sexista que vendian, sus slogans eran. “Te hace falta ver mas box” y “Es facil ser

hombre”

En México, segun el reporte de Secretaria de Seguridad y Proteccion Ciudadana, y
Secretariado Ejecutivo del Sistema Nacional de Seguridad Publica (SESNSP), en el afio

2016, ocurrieron:

604 presuntos delitos de feminicidio

3,128 presuntas victimas mujeres de homicidio culposo

51,336 | presuntas victimas mujeres de lesiones dolosas

15,031 | Presuntas victimas mujeres de lesiones culposas

384 Presuntas victimas mujeres de secuestro

92,604 | Llamadas de emergencia relacionadas con incidentes de violencia contra la mujer

3,179 Llamadas de emergencia relacionadas con incidentes de acoso u hostigamiento sexual

Cifras extraidas del Gobierno de México.

Ante las elevadas cifras es oportuno que marcas como Tecate le apueste a la publicidad
inclusiva, pues origina un cambio de percepcion que ayuda a mitigar las conductas de

hombres que presuntamente han acudido a los delitos mencionados. Lo cual genera
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cambios positivos para todos. La empresa se posiciona como incluyente, logrando atraer
nuevos clientes, la sociedad se visibiliza y toma conciencia, y el pais demuestra que si se

puede trabajar desde la publicidad como agente para el desarrollo.

4. Conclusiones.

De lo que se ha visto en el presente ensayo se pueden deducir las siguientes

conclusiones:

1. Es preciso crear nuevas estrategias, teorias y foros de discusion en torno a lo que
significa la publicidad incluyente en empresas que aun siguen con ideologias
arcaicas de marketing. Mediante algunos ejemplos que se realizaron en el ensayo, se
puede evidenciar que el lenguaje incluyente dentro de las campafas publicitarias, si
le apuesta al aumento de ventas de determinados productos y servicios, logrando
posicionar empresas 0 marcas en un entorno social mas inclusivo, asi mismo este
tipo de publicidad resalta en el ambito de un pais en via de desarrollo y bajo las
circunstancias y problematicas que enfrentan las comunidades de distintos sectores
en temas de discriminacion, desigualdad y sefialamientos por estereotipos.

2. Lapublicidad incluyente tiene cada dia mas, un espacio para que lo creativos
empiecen a trabajar de la mano con las empresas. El analisis del contenido
publicitario que se desarrolla en la actualidad, demuestra la importancia de utilizar
conceptos o términos como: Inclusion social, activismo y creatividad. Por tanto, se
necesita crear campafas y anuncios desde este enfoque de la publicidad, generando

nuevos modelos que rompan el paradigma de una sociedad llena de estereotipos.
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3. Utilizar la publicidad de manera adecuada constituye para los agentes de cambio
una nueva forma de entablar relacion directa con los clientes y usuarios de
determinada empresa. No sélo para el aumento de ventas en el mercado, sino para
posicionar la marca y generar nuevas experiencias al momento de adquirir un
producto o servicio. De este modo la sociedad global empezara a desarrollar nuevas
culturas donde todos sean participes y protagonistas.

4. Se debe tener en cuenta la ética de la publicidad en la construccion de estrategias y
tacticas, en donde se contemple: El analisis del publico con el que se viene
trabajando y al que se quiere incursionar, el contenido o0 mensaje de la camparia
publicitaria, y la responsabilidad social corporativa.

5. Las empresas que se apunten a esta marcha imparable del progreso deben ser
conscientes de la trasformacion que la sociedad daria desde la representatividad de
toda esa diversidad que tiene la sociedad, hasta el avance de modelos y teorias del
marketing publicitario, y el impacto que genera las nuevas conductas de un lenguaje

incluyente en los clientes y usuarios.
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