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El producto no lo es todo. Los anuncios publicitarios que transmiten valores sociales, generan empatia
o arrancan una emocion o reflexion son los mas celebrados por los consumidores, que prefieren que
las empresas tomen partido de forma directa y honesta por un estilo de vida mas alejado de lo superfluo.
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Anuncios
que priman
los valores

Los consumidores exigen a las marcas
que transmitan propositos, los traten
como ciudadanos en vez de como clientes
y que se comuniquen con ellos a través de
mensajes honestos que reflexionen sobre
los profundos desafios de nuestro tiempo

Miguel Angel Garcia Vega

adrid es una ciudad
de mds de un millén
de caddveres” Nadie
como los poetas, en
esta ocasién Ddma-
so Alonso y su arran-
que de Hijos de la ira,
para atravesar en una
frase el desarraigo, el
dolor y la penuria de
la posguerra espanola
de 1944. Hoy parte de esta poética de
la denuncia de la realidad ha sido sus-
tituida por las campanas publicitarias.
Son ellas, ynolos politicos ni la poesta,
las que estdn poniendo a la sociedad
frente al espejo. Anuncios comolos de
Ruavieja, Ikea, Campofrio, Nike, Dove,
Audi y Toyota, entre otros, escriben el
relato a veces deprimido y a veces ale-
gre del pais. Pues en ocasiones la mi-
rada duele y en otras descansa.

El “activismo publicitario” es la gran
tendencia de este tiempo. También po-
dria llamarse “marketing de valores”.
En un mundo con tanta inequidad,
violencia machista, desafios climato-
légicos, paro, conflictos sociales o po-
pulismos, los consumidores exigen a
las marcas que tomen posiciones. “La
sociedad estda demandando a las em-
presas lo que la politica no les da. No
hay que olvidar que existen compa-
fifas tecnolégicas, por ejemplo, que
son mas poderosas que infinidad de
Gobiernos’, reflexiona David Coral,
presidente de BBDO Iberia. “El ciuda-
dano del siglo XXI se ha dado cuentay
le pide a las firmas que no vendan pro-
ductos, sino que transmitan valores”.

Por eso los publicistas estdn traba-
jando frente al espejo, escribiendo mu-
chas veces los versos visuales de una
nueva era. El éxito de la campana Te-
nemos que vernos mds, concebida por
Leo Burnett para la firma de licores
Ruavieja, denunciabalo poco que ha-

bitamos la piel de los otros. “Ruavie-
ja pone sobre la mesa el autoengano:
nos queremos muchisimo, pero nos
vemos dos horas al ano” Y el telespec-
tador se cuestiona: “De manera que,
si os veis dos horas al ano, no os que-
réis tanto’, relata la novelista Laura

conelresto detu vida (Alfaguara). “Y
ahi se produce la magia porque to-
doslos que hemos visto ese anuncio
hemos sumado horas, las hemos
multiplicado. ;Solo nos quedan
un par de dias juntos? Enton-
ces, cambiémoslo”. La piedra
de Rosetta del spot, revela
Juan Garcia-Escudero, di-
rector general creativo de Leo
Burnett, es que mezcla datosy
emociones, y sittia ala gente de-
lante del reflejo de su propio com-
portamiento. “Las personas consi-
deran ala publicidad machacona
e invasiva. Tiene que ser distin-
ta. Algunas ensenas se han dado
cuenta de que su comunicacién no es
solo vender un producto, sino contar
los valores que representa, recalca.
Estos bosquejos son apuntes que
dibujan el mapa de un mundo distin-
to. “Antes eran las ONG o las institu-
ciones sociales quienes hablaban de
esos valores’ sefialan en la Asociacion
Espanola de Anunciantes (AEA). Hoy
la conversacion se ha desbordado. Las
palabras fluyen, para bien o para mal,
en las redes sociales. La reputacién
y la fragilidad de una empresa estdn
abiertas las 24 horas del dia. Por eso,
todas reivindican un “porqué” sustan-
tivo. Cudl es su razon de existir. “Ikea
comunica con un enorme impacto su
porqué en una sociedad que atin no
se harecuperado de una crisis salvaje.
Sus sofds camas baratos y sus muebles
accesibles de colores para nifios per-
miten que si tu hijo se ha quedado en
el paro puedavolver a vivir en casa con
su familia y disfrutar del amor y de la
alegria de las cosas sencillas’, defiende
Antonio Fontanini, profesor de la EOL

Ferrero, autora de Qué vas a hacer t

Y pocas cosas resultan tan sim-
ples, asequibles y necesarias como la
vozy lapalabra. La campaia de Navi-
dad Desconecta para conectar —una
reflexién sobre las redes sociales y las
relaciones familiares— del fabricante
de muebles sueco ha acaparado par-
te del didlogo de las tiltimas semanas.
Su rotundo mensaje fue “familiariza-
dos”. El spot, imaginado por McCann
y MRM/McCann, conecté con la au-
diencia. Sobre todo cuando una de las
chicas que participaban en el anuncio
tuvo que admitir que “conocfa menos
a su familia que a un famoso”

Emocién y empatia

Es el reconocimiento del timulo de
soledad al que conduce el abuso de
los nuevos medios de comunicacién.
“Las marcas tienen que conquistar tu
corazén, empatizar, ser relevantes’,
describe Ménica Moro, directora ge-
neral creativa de McCann. “A la gente
no leinteresala publicidad sino da su
punto de vista, si no toma partido; si
no es importante en su vida’

La estrategia de Ikea ha sido incor-
porar su relato al debate, que trascien-
de a Europa, del derecho a la “desco-
nexion digital” fuera del horario de
trabajo. La compaiiia sueca deja de ali-
mentar sus redes sociales entre el 24 de
diciembre y el 2 de enero y ha firmado
un acuerdo con los sindicatos que re-
conoce el derecho al botdn de apagar.
Es necesario volver la mirada a casa y
escuchar. Porque a veces la voz de las
familias parece que llegara atravesan-
do mantas gruesas. “Lo que ocurre en
elhogar influye en nuestras vidas, en la
forma de ser de nuestros hijos y en c6-
mo afrontamos el dia. Una conversa-
cién de calidad tiene un impacto més
positivo de lo que imaginamos’, argu-
menta un portavoz de Ikea.

Todas estas son formas de abrir el
libro de la vida. Y enfrentarse a capi-
tulos duros. Por ejemplo, ladefensa de
la libertad sexual en un pafs con una
realidad tan homéfoba como Rusia.
En The Hidden Flag, los creativos de
Lola MullenLowe hicieron eso: escon-
derlabandera. Durante el Mundial de
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Ftbol, seis activistas gais recrea-
ron, vistiendo las camisetas
de sus respectivas selec-
ciones nacionales, la
divisa arcoiris que
daimagen al colec-
tivo y, con osadia,
caminaron por la
plaza Roja de Moscu.
Unaidea escondidamen-
te provocadora que se
convirtié en la campa-
fla més comentada del
campeonato. “La publi-
cidad ha dado un cambio
y busca ser mas relevan-
te’, analiza Pancho Cassis,
director creativo ejecuti-
vo de Lola MullenLowe.
“El 90% de los anuncios
que vemos son malos.
Las marcas se han dado
cuenta de que no basta
con hacer publicidad, es
necesario crear mensajes que la gente
quiera compartir” Deben aprender a
escuchar un planeta en constante ro-
tacion. “Deahi que la publicidad vaya
pegada ala sensibilidad social’, recal-
caJerusalem Herndndez, directora de
sostenibilidad de KPMG.

Pensemos en Nike. La firma de ma-
terial deportivo fichd al jugador de fiit-
bol americano Colin Kaepernick (ex-
pulsado de la Liga después de prota-
gonizar varios actos contra el racismo)
como imagen de la defensa del idea-
rio estadounidense escrito por los Pa-
dres Fundadores en el predmbulo de
su Constitucion: “We the people (...)"
Ese “Nosotros, el pueblo” es un prélo-
go de empoderamiento.

Y desde luego, ninguno como el vi-
vido estos tltimos afios por las muje-
res. En 2004, la marca Dove ventilaba
la habitacién cerrada que hasta en-
tonces habfa sido el arquetipo feme-
nino al apostar por mujeres “reales’.
Algo que en los afios setenta ya intu-
y6 LOréal con su célebre Porque yo lo
valgo. Desde entonces, si existe un re-

lato que se escribe enla publicidad, es
el de ellas. Sibien el pasado nunca fue
suyo, el presentey el futuro les pertene-
ce. Aunque a veces el camino todavia
conduzca a una via estrecha. La firma
de estudios de mercado Kantar hizo
un profundo rastreo en la publicidad.
Descubri6 que en el 75% de los anun-
cios aparecian mujeres, pero solo un
6% las muestra en posiciones de poder.

Cambios en marcha

A pesar de que la injusticia atin toma
el tren a diario, el cambio estd en mar-
cha. Camparfias como Por siempre ja-
mdsy Lamuneca queeligio conducir de
Audi reivindican la igualdad de géne-
ro. Otras viajaban més lejos. En la geo-
grafia y en el riesgo. El malogrado di-
sefiador David Delfin filmaba en 2016
—junto a DDB— Fashion To Be Free.
En el spot, las modelos se trasladan a
paises dondela mujer esta discrimina-
da. Visten la ropa mas andrégina del
modistay se embarcan en actividades
y comportamientos (llevar la cabeza
descubierta, conducir una moto) solo
permitidos alos hombres.

Esa cultura patriarcal esla que des-
barata Asevi. La marca trabaja con pro-
ductos de limpieza (uno de los sectores
donde la publicidad ha sido histérica-
mente m4s sexista) y emite un men-
saje de igualdad. “Pero para que fun-
cione’ matiza Miguel Garcia Vizcaino,
presidente creativo de Sra. Rushmorey
responsable del anuncio, “lo que cuen-
tas tiene que estar relacionado con alo
que te dedicas, y debes tomar partido;
hay que mojarse” E insistir. “Una cam-
pana concreta no resulta creible, hade
ser algo continuo; nunca oportunista,
advierte Oriol Iglesias Bedds, profesor
de marketing en ESADE.

Campofrio y la agencia McCann
se han sentado a la mesa, lanzado los
dados y aguardado fortuna. Su famo-
so spot Tienda LOL (un espacio don-
de se compran chistes) ha inundado
el didlogo con defensores y detracto-
res. “Todos los anos creamos una cro-

nica delo que ha pasado. Buscamos un
enemigo social que nos quita el disfru-
te. No queremos polémicas, sino abrir
una conversacion, y la del humor re-
sultaba muy necesaria’ sostiene Moni-
ca Moro, de McCann. Porque después
de 40 anos de democracia, Espana atin
no hasabido ubicarlaslindes delarisa.

Deja dudas, eso si, la relacién entre
el mensaje y el producto que venden.
Pueslalinea estd dibujada con carbon-
cillo. Benetton tuvo un enorme pro-
blema comercial en los afios ochenta
cuando sus campanas (sida, religion,
homosexualidad) desconectaron de su
ptiblico objetivo. Es facil equivocarse,
yaquelaatraccion resulta intensa. “Las
nuevas generaciones son mas favora-
bles a empresas que defienden cau-
sas, y las compaiifas buscan un terre-
no simbolico donde anclar su marca’
refrenda Carlos Victor Costa, director
del méster de Comunicacién y Publi-
cidad de ESIC.

Sin embargo, los mensajes tienen
que ser sinceros, no un espejismo. Hei-
neken, Sofitel, Dove, Nivea, McDo-
nald’s o Pepsi han tenido que retirar
anuncios que buscaron valores y ha-
llaron rechazo. La empresa de refres-
cos —recuerda el docente— lanzo6 en
2017 una camparfa que querfa trans-
mitir paz y unidad en el mundo. La
marca escenificé una manifestacion.
La celebrity Kendall Jenner se abria pa-
so hasta alcanzar un muro de policfas
antidisturbios. Sonriente, entre la al-
garabia, daba a uno de ellos una lata
de bebida. La escena queria reinter-
pretar la iconica fotografia de Ieshia
Evans, una mujer negra que encard a
los guardias en una concentracién del
movimiento Black Lives Matter duran-
te 2016. El desastre fue instantaneo.
La comparacion entre una mujer rica
y blanca y una activista negra heria la
conciencia. Pero también la banaliza-
cién de un gesto tan relevante. Pepsise
disculpd y retir6 el anuncio.

Gillette ha descargado una tor-
menta de truenos. Su campana Lo

mejor que un hombre puede lograr
fue un estallido. El anuncio recoge
los ecos de los abusos revelados por
el movimiento MeToo y denuncia la
masculinidad téxica. Esa que jalea las
peleas entre nifos, el mundo adoce-
nado de las pandillas, el acoso a las
mujeres en la calle o el trabajo. “; Esto
es lo mejor alo que un hombre pue-
de aspirar?) pregunta una voz en off
en el video. El cortometraje ha sido
criticado por grupos antifeministas,
publicaciones de ultraderecha y acti-
vistas por los “derechos del hombre”.
Hasta ahi, casi, lo esperado. La dudala
acoge el tiempo. ;Se creerdn las muje-
res este giro? ;O sentirdn que es pura
mercadotecnia feminista? ;Lo paga-
rdlaensena? “Muchos consumidores
pueden no entender o aceptar este ti-
po de declaracion de valores. Lo que
lleva a la cuestion de si esta clase de
marketing es beneficiosa), alerta Car-
los Victor Costa.

Narrativa amable

En el fondo, vivimos una narrativa en
evolucion. Nadie vende ya un produc-
to por sus caracteristicas o beneficios.
Atrds ha quedado también ese lengua-
je beligerante del marketing de guerri-
lla. Hoylas palabras son otras, las cues-
tiones distintas. ;Qué me hace sentirla
marca? ;Qué imagen transmito a los
otros cuando la uso ola consumo? Son
péginas, ademds, que abren nuevos
senderos. “Con esta manera de contar
historias se camuflan los mensajes pa-
raque lleguen al ptiblico de una forma
intuitiva y se alojen muy rapidamente
enla memoria) explica el psiclogo Jo-
sé Elias Fernédndez.

Puede ser. Sin embargo, también
trae luz donde se acumulaba oscuri-
dad. “La publicidad con valores es la
que insintia que el cambio es posible,
que estd al alcance dela mano, que tan
solo es una cuestién de querer’; resume
Laura Ferrero. Un lugar donde, por fin,
como escribid el poeta Luis Rosales, “la
casa estd encendida’

Arriba, imagen
del anuncio

dela campaiia
de Navidad
Desconecta para
conectar, de Ikea.
Abajo, una de las
ideas pioneras
dela tendencia:
la de las mujeres
reales dela firma
de higiene Dove.

En un mun-
do con tan-
ta inequi-
dady con-
flictos so-
ciales, los
consumido-
res exigen a
las marcas
que tomen
posiciones

La cla-

ve esta en
mezclar da-
tos y emo-
ciones y si-
tuarala
gente delan-
te del reflejo
de su propio
comporta-
miento




