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LA CREATIVIDAD
Y LA RESPONSABILIDAD
NO ESTAN RENIDAS

Usando la cercania de importantes festivales de publicidad como excusa, quisimos saber si se
valoraban por igual en el sector las piezas y acciones que tienen una finalidad comercial y
esas ofras con un mensaje mas vinculado a la vision y mision de empresas y organizaciones,
entrando en el terreno de la RSC y la sostenibilidad.

Al respecto, hemos sondesdo b op
nmiom de diferentes profesionales
imvolucrados desde distingas TS
pectivas en la tarea de desarrollar
sccbones de comunbcacion desde b
perspectiva de la responsabilidad
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sulboras por igual se han dispuesto a
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Festivales jsi 0 no?

o o5 lo mds frecuente encontrar
acciones o pleras hgadas a un monaaie
soncialmente responsable o de saxten
bilicdad en bos festivalies, ¥ las razones
para bos consultados son variadas, Por
un lado eitan quienes como Lus Kibs
director de erafegia
AlerCompany, piensan gue este Lips
de camparia si que lenen cabsda ¢
granides Seitivaled, ¥ quee SO fecomd
das en ese entorno, a s julco o pe
bloma racdics enm la apussta que
sndusaria hace (o defa de hacee) en ese
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el merrcado espadiol ¥ que por ko tant
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Marla Sasot, directora de Essentia Creativa
Consultores, fambién consldera que en €l sec-
tor publicitare o se valora la creatividad en b
comunicackhn de sostenibilidad v RSC, v que
donde queda mucho por hacer es en el ambits
WTP-I'I-I’.I.I'i'.-‘n. E:-:F'rbf.l. ques la falta de conciencia-
cldn en general sohoe los beneficios de las poli-
ticas em esta materia o lo que Deva o desarrollar
sal comunbcaciin. ¥ son pocas ks que s anre-
ven a llevalo directamente al campo publiciia-
rie. Por su parte Nacho Fadilla, Ainara Murills,
Pedro Vazquez v Pera 5aiz, socios fundadores
de la agencia Viernes s suman a este bando,
sefialands que no enticnden coma en muchas
cmpresas los departamentos de R3C v los de
marketing ¥ comunicacion estdn tlalmente
aizlados, cuando por s maliraleza la REC debe-
mia farmar parte del ADN de cada compania
para qus pueda tener sentido. ¥ crear v oomie-
nicar fos programas de responsabilidad corpo-
rativa de forma creativa & la msejor maners de
garaitizar su efectividad v su valor como ven-
taja comipetitiva

César Martin, fundador de César v Justing, se
centra wn poco mds en ks campaias de las
OBNG, que a s jukelo suelen estar muy blen
valoradas en el sectar publicilarioe, en pane gra-
cias a la transmision de valores positives v cer
canos a la realidad quic les swelen caracterizar.
Agrega qus muestra de ello es que en recientes
ediciones de festbvales publicliarios han skdo
reconocidas campaias instinscionales relacio-
nadas com la difusidn de valores.

En o omro lade estin las opiniones de quienes
consideran que se valora poco en el sector el
trabaje crealivo en maateria de sostenibilidad ¥
ReC, Jaime Gonzaber Almaraz, director de
Renueva, Comunicacian Creativa, cree quic =
ke da poco valor a este dmbleo y que bas empre-
sus sueden limitarse o desarrollar un plan pro-
puesio par usa consuliors, sin wilizar herra-
mientas de dihmidn, Por otro lado, Bealriz
Waldivia Baguero, socia fondadora de Alhea
Ben, opina que en vez de valerare como una
filosofla empresarial, se sigue tomanda la
comunicacion de sestenibilidad v BC oo
una muxla o nicho de mercado, raein por la que
famipoco tienen mucha presencia en lestivales.

Parte de la dificultad de comunicar en esie
dmbivo esta, segim [ulia Salsas, diseciora de [a
consultora ConSentidedomin, en que deberi-
an presentarse agqoellas carnpatas que han sido
generadas desde la sestenibilidad o buepas
|!-r-.‘E|I.'||l.'&5- -\.'l:ll:'Pl.lratll'EE- cuands sean coherenies
con el negocio empresarsal, nunch coms cle
mento cosmetio para aumenlar yenias C0on W
menstje incoherente con €l ohjstmn real de b
Smpresa, [Mestaca que debhen lomar eso en
SusTia para podler ganarse ¥ mantencr b credi-
balidiad. A partis de allf, Julia Salzas se posiciom
come partidarss de difundir las buenas pricti-
cas que se realicen, ¥ en este sentida el sector
publicitario s¢ convierie en un gran alisda,

Un terreno desigual

Lina de las tareas pendienies parsce ser la de que
las equpresas inviertan mhs esfucrao ¢ iMerds en
el desarrallo de campaitas de comunicacion vin-
culadas o sus politices de responsabilidad corpo-
rativa. Por un ladio, Maria Sasof lo relaciona con
el lemwnr que sigue habhiendo en las :nmp.‘.r’aim de
g por Hevar sstos terras al campo pablicitario
s les tache de 'no creibles’, v para evitarlo sugic-
re gque el anunciante debsw comenzar con ke
comunicacion inferpar para poder despuds
comunicar al resto de sakefalders, entre los que
se encuentran sus consumidores o wsuarios;
conshdera que s en ese momente estaran lis-
s para reaizar campadias de publicidad foecali-
zadas en sus politicas de RSC.

En comparzcion con la inversion en &ddiones
de publicidad de producto. JTaime Gonzilex
oplaa que la gue s haoe en temas de RS0 =
bastante Inferier, sobre toado porque se asumie &
la publicadad de producto como e inversidn
yalade R5C comao gasto. Lo mismo piensan en
Viernes, desde domde c:-:pliun JLbe T s .l.'pEin::l
rvucho esfoorzo nf en la comunicacion, ni e la
creatividad en enateria de RC, pero gue es com-
prensible st o perciben como una accsin que
no fendri relor o

Zin ernbargs, Luks Ribo aprecia que en la actaa-
Ik s estd viviensdo un cambio generalkzado de
valoses, lo que se raduce en un cambio de pau-
tas v habites de consumd, a5l como neeas exi-
gencias ide bos consumidores a las marcas, lo que
define comao ¢ nacimisnto de mueso consumd-
dor respomsabde v concienclade’. Tin este confex-
e destaca que aungue todavia Lo sostenibilidad
nuo e de los principales drivers de consumo v por
ende on las campaitas r.u.r.'llhn;il..iriu a1 %8 lermina
de apostar par cstos aspectos, cada vex son mis
ks empresas que se estén dando cusnta de la
necesidad die inverter en la comunicackdn vinoa-
Luda 2 la sostenibilided ¥ la RS,

D¢ hecho, Cesar Martin oping que a pesar de
que la inversidn én esta érea es minima, el
imipacto v la notoriedad que consipuen esdas
campaias son mucho mavores. Julia Salsas
caincide, v agrega gue desde la RSC e estdn
g-u;'n{'r.mdu Rrandc':. ideas ¥ 1] que Eransmite
supera con creves a la comunicackin de pro-
ducto, va quee es capar de calar de manera mis
clirecta con €l consumider, que en la actualidasd
tiene expectativas mas altas v vabores sociales
mas interiorizados, Lo kdeal 2eria .ime:i.maru a
38 unidn de conceples que propons Beatriz
Valdivia, la de buscar que los productos que s¢
ofrecen sean socialmente responsables.

Drexde Viernes exponen gjemplos de campadas
vineuladas a programas de RO que han sido
brillantes, para demostrar que ks creatividad no
osta rediida con mensajes de sostenibilidasd v
responsabilidad. Citan ¢l caso de The Pepst
Fefresh Project, '.I'a.p Project, "DCon't Bay this
Facket de Patagonia y ba inbciativa com una cim:
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pafa multipremiada en Espana: Pastillas
Contra el Dolor Ajeno. La idea para ks funda-
dores de Viernes e trascender el objetivo
comersial Para Tip S3ET N el merae ETEEE Wik
feiig, Julia Salsas asegura que la BC le ofrece al
crealive nuevas vias v elemedtos de comanica-
cidn, aundue deben tratarse de una manera
diferente, a juicio de Luis Riba, El director de
m;r.tltsl: i .-'l.iherf:nmp.m}' .:::-:Fliu quie el ari-
gen. dezarrolle v Gnalidsd de estas campanas es
diferente al de wna comunicackdin comerclal, ya
gue debe nacer de un claro compromiso de la
EMTEsa re.l'hej:dl:- T 5L E:.Ll:u.tetr.ia de nepocio, v
¢l nb]:tim seri |a creaciin de rfpmm:i.{r.n. walnr,
¥ par supuesto un vinculo mds profundo con el
consumidor ¥ ¢l resto de sus grupos de interds,

Retos

A juicio de César Mlartn el impacto de las accio-
nes de comunicaciin en el ambite de la BE siele
estar bien logrado ¥ difumbide v ademas, con
mienos tnversidn |1|.|m:h:n lh.'g_nr ] :nm:gﬂir
mejores  resultados. Como  destaca  Jaime
Gonzalez, e consumidor ke estd dando cada ver
mas importancs  los compromises de las mar-
cas. ¥ la comunicacion es capax de ponerlos en
valor, Sin dluhtrgr_.. Julia Salsas insiste en la
necesidad de ser transparentes, de que las
eftipresas basen sus mensijes en una realided
tangible, ¥ as, en la misma medida gue son
capaces de gererar valor ecanémico a traves de
la comundcaciion, |:-urdar| tambilén EeneraT walor
social y ambiental, quee ademas reperouten en la
sestenibilidad Arancera de cualguber emgpresa

Para Maria Sasot hoce Glta dar mids valor y pro
veccion 3 las politicas de BSC, pero considera
quae la prierkdad es la conclenciacion Interna
para despuds ser capasoes de comunibcar v publi-
citar. Poog a pace la RSC ¥ la soatenibilidad se
cstan convirtiendo en aspectos estralegicos
deniro de las BIIpIFESAs, COma afirma Luis Ribi,
v en esa medida irdn adquiriendo mayar
importancia la proveccion v el desarredlo de
campanas meds creativas. En todir case, resunse
Beatriz Valdivia, ln mejor publicidad en este

CAMPD MEMPIE serd &l ejernpln. ﬁ
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