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Presentacién

La importancia que tiene hoy dia la comuni-
cacion como una herramienta transversal en
las  organizaciones no gubernamentales
(ONG) lo ponen de manifiesto los investi-
gadores y profesores que se dan cita en este
nimero monografico para responder con
rigor y seriedad al estudio de la Publicidad
Social. Vaya por delante mi agradecimiento
a los investigadores de las universidad nacio-
nales y extranjeras que han hecho posible
este namero: Universidades Rey Juan Carlos
y Complutense de Madrid, Universidad
Nacional de Cordoba (Argentina), Universi-
dad de Valladolid, Universidad de Malaga,
Universidad Europea Miguel de Cervantes
(UEMC) de Valladolid y Universidad de San

]orge en Zaragoza.

La comunicacion social ha sido desarrollada

por los anunciantes del sector social y, fun-

damentalmente, por el denominado Tercer
Sector que ha utilizado los medios conven-
cionales para darse a conocer y para obtener
un cierto reconocimiento social.

Las organizaciones mno gubernamentales
(ONG) utilizan con frecuencia la publicidad
social porque trabajan en ambitos sociales
concretos. Existe también la llamada publi-
cidad con causa mas orientada a unir la ima-
gen de un producto a los valores positivos de
una institucion o de una causa y finalmente
las  administraciones publicas también a
menudo ponen en marcha campafas de
publicidad institucional con las que concien-
ciar a sus ciudadanos.

La mayor parte de los esfuerzos del Tercer
Sector en comunicacion social se han dedi-

cado a la realizaciéon de campanas publicita-
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rias elaboradas para medios convencionales
con resultados diversos.

Este numero monografico que la revista
Icono14 dedica al conocimiento de la Publi-
cidad Social responde a las tres formas cono-
cidas de relacionar los dos conceptos centra-
les y a veces antagonicos, el concepto de
publicidad y el concepto de social.

El primer reto aborda el reflejo de los valo-
res sociales observados en la publicidad. Es
decir, como estan representados los valores
sociales en la publicidad y como los transmi-
te. Como ya dijera Leopoldo Abadia, predi-
cador de la Crisis Ninja, cuando hablamos de
valores sociales no se trata de crear nuevos
valores sociales para responder al nuevo
contexto economico de crisis, sino de recu-
perar los valores que abandonamos en el
periodo de economia especulativa.

Este reto se aborda desde dos perspectivas
diferentes, el reflejo de los valores sociales
occidentales desde el estudio comparativo
de dos paises (Argentina y Espafia) y el refle-
jo desde los medios sociales (on line y off
line).

Para el primer punto vista se presentan dos
articulos cientificos y académicos que obtie-
nen conclusiones después de investigar para

la AECID': “Valores occidentales en el dis-

Proyecto de investigacién experimental
A/021142/08 financiado por la AECID dentro
del Programa de Investigacion Cientifica entre
Espafia e Iberoamerica (PCl-lberoamerica)
convocatoria 2008, de titulo: “Fortalecimiento
de los departamentos de comunicacién de las
ONG de Cérdoba, a través del asesoramiento
para la elaboracién de una comunicacién per-
suasiva eficiente” llevado a cabo por la Uni-
versidad Rey Juan Carlos de Madrid (IP Isido-
ro Arroyo Almaraz) y la Universidad Nacional

curso publicitario audiovisual argentino”
presentado por Ivana Mamic e Isidoro Arro-
yo que toma datos de la investigacion  titu-
lada “Publicidad social, abordando el analisis
de valores sociales en el discurso publicitario
audiovisual argentino” llevada a cabo por
Mamic y Mateos Pereyra (2008) en la Uni-
versidad Nacional de Cordoba y que contod
con el asesoramiento externo de Isidoro
Arroyo de la UR]JC, donde se desarrolla un
analisis del discurso publicitario audiovisual
argentino. Se pretende identificar los valores
sociales que comunica la publicidad argenti-
na con mayor predominancia y se vinculan
con los valores caracteristicos de la sociedad
occidental posmoderna.

Y el articulo de Jose Luis Taricco, Profesor
de Comunicacion en Publicidad y Propagan-
da. Universidad Nacional de Cordoba. Ar-
gentina titulado “De la Publicidad de “Bien
Publico “ a la Publicidad Social en Argenti-
na” que sitha el debate en el cambio experi-
mentado en Argentina como consecuencia
del crecimiento econémico de los ultimos
afios que volvio a dar impulso a las campa-
flas sociales, tanto desde el sector privado
apoyando a las ONG, como del propio
Estado Nacional que incluyé muchos temas
sociales en las estrategias de comunicacion
oficial.

Para el segundo punto de vista, se presentan
dos interesantes articulos que abordan los
valores sociales de la publicidad desde la
perspectiva del reflejo de éstos en los nue-
vos medios sociales. El articulo del profesor
de la Universidad Rey Juan Carlos Antonio
Baraybar Fernandez “Conectando Valores.

de Cordoba IP Jose Luis Toricco), siendo el
coordinador general del proyecto Isidoro Arro-
yo Almaraz.
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Las nuevas estrategias de la comunicacion on
line del tercer sector” que sita la funcion
social de transmision de valores de la publi-
cidad en los nuevos entornos de la web 2.0 y
explora las oportunidades que este medio
ofrece para divulgar las propuestas de co-
municacion social. Y el trabajo del Profesor
Titular de la Facultad Ciencias de la Comu-
nicacion de la Universidad de Malaga Juan
Salvador Victoria Mas y de José Borja Arjona
Martin, doctorando de la Facultad de Cien-
cias de la Comunicacion. Universidad de
Malaga, titulado “La comunicacion social de
los nuevos canales audiovisuales en internet
(webtv)” que se centra en la comunicacion
social a traves de las televisiones en Internet.

El segundo reto acomete el fenomeno de la
publicidad que se apropia de lo social para
connotar la marca con valores sociales, es la
denominada publicidad con causa o marke-
ting social corporativo, pero que tambien
tiene un reflejo en las obligaciones de las
empresas en el desempefio de sus funciones
sociales a través de la Responsabilidad Social
Corporativa.

Se presentan dos articulos, uno para cada
enfoque; el de los profesores de Comunica-
ci6bn Audiovisual y Publicidad de la Univer-
sidad de Malaga Alfonso Cortés Gonzalez y
Jos¢ Patricio Perez Rufi titulado “Ecologis-
mo, igualdad y responsabilidad civil: una
vision de la publicidad social televisiva” que
centra el debate conceptual en la distincion
entre publicidad con argumento social frente
a la comunicacién para el cambio social y
que proporciona argumentos para entender
y plantear cada publicidad de manera distin-
ta de cara a no confundir a los diferentes

publicos.

Y el articulo de la profesora Maria Luisa
Garcia Guardia, profesora del Comunicacién
Audiovisual y Publicidad II de la Universi-

dad Complutense de Madrid y la doctoranda
del mismo departamento Carmen Llorente
Barroso que abordan la relacion entre em-
presas y causas sociales para conseguir Ima-
gen y Reputacion a traves de la colaboracion
estratégica o tactica para generar una imagen
positiva de si mismas y tener una buena
reputacion entre sus diferentes publicos. En
su articulo titulado: “La Responsabilidad
Social Corporativa: Una estrategia para
conseguir Imagen y Reputacion.” estudian la
Responsabilidad ~ Social ~ corporativa que
busca conseguir imagen y reputacion a
través estrategias basadas en acciones y
comunicaciones intencionadas que deben
respetar los valores sociales que constituyen
la conducta responsable. Las autoras consi-
deran que en el nivel terciario de la Respon-
sabilidad a veces las empresas deben dar
respuestas a problemas de caracter social
que no tienen ningtin tipo de conexion con
la empresa. En este nivel, sehalan, “nos en-
contramos con la colaboracién que las empresas
hacen con las entidades no lucrativas y determi-
nadas causas sociales para generar una imagen
positiva de si mismas y tener una buena reputa-
cion entre sus dg%rentes publicos”. Finalmente el
articulo repasa la historia de la imagen cor-
porativa de Coca Cola hasta llegar al ambito
de la RSC. Donde a través de la web
www.cocacola.es, se potencian relaciones
sociales y ofrece lo que se conoce como una
red social o comunidad on line que la propia
compafia ha bautizado con el nombre de
Happing y ha definido como, la comunidad de

la gente que se atreve a Serfe]iz.

Por Gltimo y en tercer lugar, se responde al
enorme reto de definir, conceptualizar,
categorizar y experimentar con la denomi-
nada Publicidad Social. Se trata de cinco
articulos, el grueso de los presentados en
este namero monografico, que abordan esta
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tarea desde todos sus angulos posibles: Ex-
plicar la confusiéon conceptual y terminol6-
gica que existe sobre la denominada publici-
dad social; desvelar los estereotipos que
sobre el tercer mundo se cuelan a traves de
la imagen; comunicar de la forma mas trans-
parente posible para evitar los problemas de
mala reputacion que a veces se ciernen sobre
las ONG; distinguir entre la publicidad
institucional con fines sociales de la publici-
dad social del tercer sector que no es ni
publico ni privado; y, por Gltimo, altn su-
perando todos los riesgos previstos de con-
fusion, estereotipos, falta de transparencia y
falta de claridad en la definicion del espacio
publico, podamos predecir la eficacia de las
campanas sociales para lo que se propone un
modelo especifico para la publicidad social,
donde los anunciantes del tercer sector
podran predecir la eficacia de este tipo de
campafias.

En ese mismo orden M* Cruz Alvarado
Lopez, Profesora de la Universidad de Va-
lladolid presenta un articulo titulado “;Pu-
blicidad Social? Usos y abusos de “lo social”
en la publicidad” donde aclara la confusion
terminologica y conceptual que a nivel teo-
rico existe en este territorio para reivindicar
una comunicaciéon social comprometida
distinta de una moda pasajera que vincula la
accion social con el puro consumo. Rebeca
Martin Nieto, Profesora de la Universidad
Rey Juan Carlos responde con su articulo “El
Tercer Mundo representado: la imagen
como nido de estereotipos” (1) al desafio de
superar las imagenes estercotipadas de los
paises y culturas del Tercer Mundo para
crear una percepcion mas cercana y certera
de sus realidades.

José Maria Herranz de la Casa, Profesor de
Universidad Europea Miguel de Cervantes

(UEMC) de Valladolid y Francisco Cabezue-

lo Lorenzo, Profesor la Universidad San
Jorge (US]) de Zaragoza abordan el siempre
complejo problema de la transparencia de
las ONG a través de su articulo titulado
“Comunicacion y transparencia en las orga-
nizaciones sociales” y proponen el uso de
weblogs como herramientas innovadoras
capaces de convertir a las ONG en agentes
transparentes y creibles en la actual sociedad
de la informacion y el conocimiento. Car-
men Gaona Pisonero y Esther Martinez
Pastor de Universidad Rey Juan Carlos
relacionan tres temas de enorme actualidad;
los problemas de género y, por tanto de
igualdad, en el trato informativo, las campa-
fa sociales de prevencion de accidentes y el
papel de las instituciones en la comunicacion
social en su articulo “Analisis de género de
las campanas de publicidad de la Direccion
General de Trafico”.

Y por ultimo como gran apuesta de sus
investigadores y dando coherencia a este
ntimero monografico se aborda el problema
del “Desarrollo de un modelo de predicciéon
de la eficacia para la publicidad social” (1) a
través de un riguroso trabajo de investiga-
cion del Profesor Titular de la Universidad
Rey Juan Carlos Miguel Bafios Gonzalez y
de la Profesora de la misma Universidad,
Teresa C. Rodriguez Garcia quienes propo-
nen un modelo de estimacion de eficacia que
parte de un analisis documental de autores
que han trabajado en el ambito de la investi-
gacion publicitaria, con el objetivo de definir
las variables de analisis mas adecuadas e
integrarlas dentro de un proceso de analisis
de contenido predictivo aplicado a la publi-
cidad social.

Se trata, sin duda, de un buen nimero de
textos que estamos seguros que contribuiran
a profundizar en el estudio de la publicidad
social, cada uno desde su dimension y a
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difundir nuevas experiencias de una modali- lo diferenciado que como si del efecto mari-
dad de publicidad a la que le basta una pre- posa se tratara nos dirige a universos de
posicion entre los vocablos publicidad y comunicacion distintos.

social: de, en o con para proponer un mode-
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