CAPITULO5 |
El MUNDO DE LA PUBLICIDAD

EL DESARROLLO ACTUAL DE LA TECNOLOGIA HACE QUE LA BITACORA
DE LA PUBLICIDAD SE VAYA EXTENDIENDO COMO UNA MAREA IMPA-
RABLE. EL HACER PUBLICO UN PRODUCTO O SERVICIO DE FORMA
MASIVA, A TRAVES DE LA PUBLICIDAD, ES TAN POTENTE QUE LOS
TEXTOS, LAS IMAGENES, EL SONIDO, LA MUSICA PUEDEN LLEGAR
A CONVERTIRSE EN REFERENTES CLAVES DE NUESTRAS FORMAS
DE REPRESENTAR EL MUNDO. LA POBREZA FORMA PARTE DE
NUESTRA REALIDAD Y, DE COMO LOS PUBLICISTAS LA SIMBOLIZAN
EN SUS MENSAJES, PUEDE DEPENDER EL COMO LA PERCIBAMOS,
COMO LA SIGNIFIQUEMOS Y COMO NOS RELACIONEMOS CON ELLA.
DE ESTA REALIDAD Y DE COMO SE PUEDEN CREAR CAMPANAS CADA
VEZ MAS EFICIENTES, HABLAN JOEL MUNOZ, RICARDO DE LA
FUENTE, PAULO MOLINA, MARIBEL VIDAL Y MARTIN SUBERCASEAUX,
DESTACADOS PROFESIONALES DEL MUNDO DE LAS COMUNICACIONES
Y LA PUBLICIDAD.
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MARTIN SUBERCASEAUX
SOMMERHOFF

DESTACADO PUBLICISTA. HA SIDO DIRECTOR Y PRESIDENTE DE
LA ASOCIACION CHILENA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD ACHAP. ES
ASESOR DE COMUNICACIONES DE LA FUNDACION PAZ CIUDADANA,
MIEMBRO DEL CONSEJO SUPERIOR DE LA UNIVERSIDAD FINIS
TERRAE, ADEMAS DE FUNDADOR Y DIRECTOR DE LA FUNDACION
CHILE UNIDO Y LA AGENCIA DE PUBLICIDAD BBDO-CHILE.
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* Extracto de entrevista realizada para efecto de esta publicacién

as instituciones de beneficencia estdn colaborando en

gran medida en la difusion de los temas de la pobreza y

concentran sus esfuerzos en favor de los nifios, jovenes y

abuelos que viven en condiciones de miseria. Pero la ver-
dadera responsable de la superacion de este mal es la educacion
que debe ser protagonista, de excelencia y a gran escala. jNo
nos enganemos pensando que tenemos en la mano el antidoto
para acabar con la enfermedad! No lo tendremos mientras la
miremos desde un cristal roto. No existird mientras nos aproxi-
memos desde la burbuja que hemos configurado a partir de
nuestro limitado mundo casa-trabajo y trabajo-casa.

Tomemos el ejemplo de dos sefioras que estan conversando
en la calle. Una le pregunta a la otra si sabe como llegar a la
Alameda, la otra responde que no, que nunca ha estado en la
Alameda:

-iPero cdmo es posible si vives desde siempre en Santiago?
-la increpa incrédula su amiga.

-Dime t1 —responde la otra— jconoces acaso La Victoria?

...Vivimos en una burbuja que es necesario romper para asi
acercar a las personas a nuevas realidades.

Mientras sustentemos una educacion que es menos que regu-
lar, estaremos auspiciando un mero paliativo para las situaciones
mas desesperantes. No habra desarrollo y mantendremos latente
el nimero de personas en situacion de pobreza. Asi sera sin una
buena educacion.

A trazo firme
Los medios de comunicacién son los protagonistas de la
difusion de nuevas realidades. En este camino, la publicidad

como comunicacion que persuade hacia una accion determinada,
puede ser una herramienta poderosa.
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Muchas veces los objetivos de la publicidad no coinciden con
las politicas sociales de las fundaciones. Una fundacién puede
tener como politica dignificar la pobreza, pero el objetivo primario
es conseguir recursos.

En este sentido la publicidad tiene la obligacion de comunicar
de la forma mas eficiente posible. Sobre todo en el caso de las
campanas de comunicacion social que buscan impactar y crear
conciencia.

Hasta ahora la publicidad ha mostrado la pobreza sin caer en
dramatizaciones. Le ha dado sutiles pinceladas intentando retra-
tarla de la manera mas fidedigna posible. Ha procurado difundir
sus realidades en espacios publicos con trazo firme pero sin inti-
midar: mostramos fotos e imagenes de personas que duermen en
la calle, pero no metemos las cAmaras entre sus sabanas.

Tenemos la conciencia de que existen situaciones mucho mas
duras entre los que viven en la extrema pobreza y que jamas han
sido mostradas ni se mostrardn, ya que el cuadro que estamos
pintando no debe ofender a nadie.

Si nos atrevemos a televisar una imagen tan cruda como una
persona muy humilde que debe sacar restos de comida de los
basureros, es porque el publico sabe distinguir que esa persona
esta comiendo asi no porque sea sucio sino porque no le queda
otra alternativa de subsistencia.

Y buscamos el impacto porque comprobamos que las camparias
de comunicacion que sélo se basan en las realidades de personas
aparentemente felices, sin ninguna carencia urgente, no animan
al puiblico, no lo estimulan a ayudar.

La publicidad opera con un camino problema-solucion y, en
este caso, el camino necesita con urgencia conducirse por la carre-
tera de los sentimientos y busca conmover. Pero conmover no
significa que vayamos a violar la intimidad o herir la dignidad
de los mas pobres.

Detuata
Elimperio de las ventas y las dreas comerciales han configurado
medios de comunicaciéon sumamente clasistas.

La historia es tan simple como que un crimen que ocurre en
una comuna humilde tiene menos repercusion que uno que ocurra
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en el barrio alto. Los asaltos, robos y asesinatos son vistos como
mas comunes en las poblaciones pobres y tienen menos vitrina
en las noticias. Los hechos que afectan a los mas pobres, por muy
horrorosos que sean, pareciera que no son noticia, pareciera espe-
rable que los pobres sufran.

Ahi tenemos el caso de Roberto Martinez Vasquez, “El Tila”,
el asesino que se hizo famoso por un robo con violacién en el ba-
rrio alto, siendo que muchos olvidaron que antes habia cometido
crimenes tanto mas horrendos en poblaciones mas humildes.

Los medios olvidaron que todavia existe “Plaza Italia para
abajo” y solo estan dispuestos a contarnos historias cuyos prota-
gonistas son parte de la clase media y alta.

En Chile nos gusta hablar de solidaridad, pero conservamos
muchos rasgos clasistas que no provienen necesariamente de los
medios y de la publicidad.

Hay que ver cdmo actia un vendedor frente a un nuevo clien-
te. Si el comprador parece de la misma clase social, el trato sera
de t a td, para demostrar cercania. En cambio, si la persona
parece ser de un milimetro mas abajo en la escala social, el trato
serd de usted para marcar diferencia y lejania.

En familia estamos dispuestos a darle un regalo de Navidad
a la nana, pero en plena celebracion la dejamos pararse apenas
unos minutos en un rinconcito del arbol, ojala detras de los regalos.

Todavia, en las conversaciones entre amigos, circulan mitos
tan absurdos como que los pobres son flojos. jComo si por pobres

tuvieran que trabajar 23 horas al dia!

Y que conste que no todo lo que sucede en la sociedad es pro-
ducto de los medios. No culpemos de todas nuestras ideas clasistas
a la television. Reconozcamos que Chile es un pais simplista por-
que sufre del sindrome de la incultura.

Estan en otra

Vivimos en una sociedad individualista donde no existe una
mision grupal que cumplir y sélo nos preocupa nuestro mini
feudo.

No sentimos como chilenos que tengamos una misién y que
esa mision sea construir una sociedad. A nadie le importa mucho
la sociedad que estamos construyendo.

216



Comunicacion y Pobreza
Pobre el que no Cambia de Mirada

“Los medios de comunicacion son los protagonistas
de la difusion de nuevas realidades”.

Paises que han sido azotados por las guerras, como Japon, se
plantearon en su momento reconstruir una sociedad. Pero no es
nuestro caso. Si queremos ser optimistas sacando cuentas, en el
pais debe haber unas quinientas personas que estan dando la pe-
lea e intentan construir una sociedad mejor sin buscar dividendos
politicos ni econdmicos ni figuracion. Hay unas cuantas personas
que suefan con un pais mas digno y mas justo, pero el resto esta
en otra.

Y los medios también estan en otra. Preocupados de subsistir a
través del rating, han olvidado su papel social. Su precaria situacion
econdmica los ha llevado a auspiciar una subsistencia relacionada
con lo comercial que poco tiene que ver con el papel social que
les compete.

Esta claro el papel de los medios: Canal 13 tiene el papel de
evangelizar la cultura, TVN de representar a todos lo chilenos y
la prensa de informar objetivamente para que la gente se forme
opiniones. Pero son muy pocos los medios que estan cumpliendo
con el papel que les corresponde. Y obviamente su principal
preocupacion no es la cultura, no es el espiritu ni la toma de con-
ciencia sobre los problemas de los demas, sino que continuar
haciendo magia para subsistir.

A estas alturas y mas alla de la contingencia mediatica, politica
y economica, tenemos un deber ineludible y urgente: tratar de
mejorar las condiciones de vida de los mas pobres. Es un deber
moral que debemos enfrentar ahora mismo. Es un desafio de todos.
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PAULO MOLINA VILLASECA

PUBLICISTA DEL INSTITUTO PROFESIONAL DEL PACIFICO. SE
DESEMPENO COMO SUBGERENTE DE MARKETING, RESPONSABLE
Y JEFE DEL AREA DE PUBLICIDAD DEL BANCO SANTIAGO. FUE
EJECUTIVO DE CUENTAS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD GREY
CHILE, JEFE DE PUBLICIDAD CORPORATIVA DE LA CORPORACION
NACIONAL DEL COBRE (CODELCO) Y DE LA COMPANIA MINERA
DISPUTADA DE LAS CONDES. PARTICIPO EN LA DIRECCION DE
ESTUDIOS DE PUBLICIDAD DEL CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION.
ACTUALMENTE, ES DIRECTOR DE LA ASOCIACION NACIONAL DE
AVISADORES (ANDA) Y GERENTE DE MARKETING DEL BANCO
SANTANDER SANTIAGO DESDE 2002
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* Extracto de entrevista realizada para efecto de esta publicacién

as empresas, con el tiempo, han comprendido que estan

insertas dentro de una comunidad y que afectan constan-

temente a la sociedad. Asi, por ejemplo, las mineras han

tomado conciencia sobre los temas del medio ambiente,
y otras companias han concentrado sus esfuerzos en la educacion
y otros importantes “temas-pais”.

Las empresas han generado un compromiso con la comunidad
y la preocupacion por los grandes temas sociales se ha convertido
en norma.

En este contexto, la tarea es buscar los elementos relevantes
que se van a transmitir a la comunidad y lo esencial de esta mision
es que se actue respondiendo a la realidad donde participan.

Actuar de manera honesta en este proceso de busqueda y
transmision trae sus frutos. Plantear esta tarea mas alla de una
estrategia de marketing con causa social y procurar que se inserte
en el ADN de la empresa —que sea un compromiso de cada uno
de sus miembros- es una actitud valorada por la comunidad.

Las compafiias que actian de manera transparente son percibi-
das como buenas empresas, como buenas “personas”: responsables,
cercanas, directas y humanas. Quienes implementan compromisos
a largo plazo son equipos que van mas alla de fabricar bien lo que
producen y son catalogados, a su vez, como “personas” dispuestas
a asumir responsabilidades sociales y los costos que éstas implican.

El analisis del posicionamiento de una marca contempla varian-
tes como el éxito, la modernidad y la innovacidn, pero también
incluye el compromiso de la empresa con los temas relevantes
para el pais. Y una compania que espercibida como tal va a poder
traspasar de mejor manera los obstaculos que se le presenten.

Un beneficio para quienes aportan constantemente a la supe-
racion de la pobreza es la franquicia tributaria con la que son re-
conocidas las empresas. Sin embargo, ésta es una recompensa
menor ante la inmensa responsabilidad social que le compete a

220






