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Resumen

El presente texto, es una aproximacion a la cotidianidad desde el d&mbito publicitario de una
ONG de la ciudad de Manizales, donde nos adentraremos un poco a conocer el contexto y
nos daremos a la tarea de buscar y crear unas recomendaciones las cuales nos permitan
comprender este mundo de la publicidad social y como esta ayuda a las fundaciones de
manera creativa y persuasiva, creando un grupo interdisciplinar que permita generar
estrategias que no denigren a la poblacion en situacion de vulnerabilidad con la cual trabajan

estas fundaciones.

Los temas aqui socializados, se prestan para hacer una escueta reflexion que nos permita ver
desde otros puntos de vista la publicidad social, que nos de herramientas para conocer un
poco mas sobre cuales son sus verdaderas intenciones y que con sus diversos publicos,
permita realizar campafias que impacten y logren los objetivos propuestos para contribuir al

desarrollo social y al bienestar humano.



1. INTRODUCCION.

Dia a dia nos encontramos con nuevas formas de comunicar, las marcas a cada instante se
reinventan para cumplir con las exigencias del mercado, pero més alla del mercado, son las
exigencias de los consumidores, quienes se encargan de mostrar su actitud ya sea de
descontento o0 amor por las marcas; sin embargo en este caso se vuelve algo complejo, ya que
vamos a hablar en si, de organizaciones que no ofrecen productos ni servicios, donde la
filantropia podria ser el pilar fundamental de este “negocio”, que no busca lucrarse
economicamente, pero si obtener recursos que sean destinados a distintos programas, cuyo
enfoque es atender a la poblacion que lo necesita. Vale aclarar que estas ONG no son
entidades que puedan remplazar a los diferentes gobiernos en el cumplimiento de los
objetivos en politica publica, pero si son una ayuda para cada uno de los beneficiados por
estos programas, que buscan mejorar ostensiblemente su calidad de vida. En este trabajo
abordaremos la experiencia desde la practica y los retos de aportar creativa, estratégica a una
de las fundaciones da mayor reconocimiento en la ciudad y la region como lo es la fundacion
obras Betania, que dentro de los distintos escenarios de practica, ofrece unos retos
importantes para cualquier publicista que busca trascender las miradas comerciales y de
empresa, hacia la comunicacion publicitaria de bien social con todos sus aciertos y

desaciertos, pero al fin y al cabo un camino de muchas satisfacciones y aprendizajes.

En el siguiente escrito, iremos abarcando el contexto de la organizacién, partiendo un poco
desde la historia y los quehaceres de una fundacién, donde ain no se dispone de un equipo
de trabajo interdisciplinar que consolide el ambito publicitario; asi mismo se intentara
evidenciar algunas falencias a la hora de generar campafias, debilidades que de seguro
vivencian muchas fundaciones, ya sea por falta de recursos o por los paradigmas existentes

que impiden apropiar otras formas de pensar la comunicacion.

Uno de esos aspectos generalmente se define desde el mantener un proceso de imagen
intentando no afectar la comunicacion ya realizada en campafias anteriores, que se
constituyen en punto de partida tal vez por los resultados y aportaciones positivas, 0 en otros

casos por temor a innovar e implementar nuevas formas de comunicar.



De otra parte se evidencia en estas campafias previas, s que no cuentan con un soporte claro
en su desarrollo, que permitan reconocer o hilar aspectos conceptuales y fines estratégicos,
que faciliten tener claridades para seguir una estructura solida, que permita que estos
procesos se vean reflejados en mejores resultados, para el bienestar de la fundacién y sus

programas.

En un siguiente momento desde los aprendizajes incorporados, generar una propuesta de
como en una fundacién como Betania, seria ideal transformar algunos aspectos con respecto
a la forma en que se comunican sus programas y se llega a los diferentes publicos ya sea
aportantes y beneficiarios, entendiendo que en ocasiones se pueden llegar a confundir estas
formas de comunicar y se termina desarrollando una campafia, cuyo resultado termina siendo

poco eficaz y tal vez contrario a lo que se queria reflejar.

Otro aspecto importante son los temas presupuestales que se destinan para el desarrollo de
dichas campanas publicitarias, donde en muchas ocasiones no se cuenta con un musculo
financiero fuerte, que permita dar a conocer y ayudar a que la fundacién consiga mejores
resultados con campariias creativas e innovadoras; de otra parte analizaremos algunos casos
donde sin invertir mucho dinero algunas fundaciones han logrado tener resultados

interesantes.

Desde el aspecto conceptual y estratégico revisaremos la pertinencia del uso de la LASTIMA
VS LA COMPASION, apropiando algunas definiciones desde la psicologia y la sociologia,
para hacer un énfasis en sus significados e irlos abordando desde la publicidad, para entrar a

buscar una respuesta sobre si son beneficiosos o0 no para una campana.

Otro aspecto importante a tratar sera el uso de los diferentes canales y medios de difusion en
el cual sera importante hablar y abarcar algo sobre las redes sociales, plataformas que han
permitido que diferentes marcas comerciales y de bien social, se vayan ampliando dentro del
mercado, puesto que cada una de estas redes son un mar de oportunidades para los diferentes

tipos de negocio, ya sea comercial o con fines filantrépicos.

Final mente una pretension de este escrito es recoger insumos importantes que puedan ser
Gtiles tanto para profesionales, como estudiantes al enfrentar la publicidad de bien social,

adentrandose a conocer un poco el mundo de la comunicacién publicitaria que se desarrolla



en organizaciones sin animo de lucroy ONG, las cuales hay que aclarar no son iguales, asi
tengan el mismo nicho de mercado, todas manejan diferentes tipos de estrategias y/o formas
de trabajar para dar a conocer todas sus labores; es por eso que aqui conoceremos casos de
éxito de algunas organizaciones alrededor del mundo y que adn siguen vigentes con estas
campafias, que ademas dejan de lado algunos términos como “la lastima” que trataremos mas

adelante y le darén prioridad a otros en sus campafias.

2. CONTEXTO.

Obras Sociales Betania es una fundacion sin animo de lucro fundada en 1960 por la Hna.
Francisca del Sagrado Corazén con ayuda del Sefior Jorge Echeverri Mejia y otras figuras
economicas del momento en la ciudad de Manizales, la Hna. Del Sagrado denominaba de

esta forma el modelo de la fundacién, dando a entender cada uno de los valores de esta:

“Se trata de un modelo no paternalista, pero si solidario, en el que los beneficiarios también
deben contribuir con su bienestar, solidaridad entendida como una determinacion firme y

perseverante de empenarse en el bien comun, abarcando la totalidad de la persona”.

La fundacion pertenece a las Comunidad de las Hermanas de la Caridad Dominicas de la
Presentacion de la Santisima Virgen, las cuales dentro de esta se han encargado de beneficiar
a los habitantes de la Comuna Ciudadela del Norte en la ciudad de Manizales, sin dejar de
lado que otros barrios han sido impactados por la fundacion para favorecer a aquellos que

requieren una mano amiga.

Durante varios afios se han llevado a cabo distintos programas, los cuales empezaron a
sembrar semillas de esperanza dentro de una comuna que ha sido azotada por la desigualdad,
laviolencia, la falta de oportunidades; es ahi donde la fundacidn con sus diferentes programas

busca combatir cada una de estas problematicas y empezar a crear sofiadores, pero vale



aclarar que estos sofiadores vienen desde que se fund6 Obras Sociales Betania, puesto que la
fundacion comenzo con la autoconstruccion, esto quiere decir que la fundacion se acercaba
a aquellas comunidades vulnerables y juntos empezaban a construir las diferentes viviendas,
que poco a poco se fueron convirtiendo en barrios que las Hermanas con su generosidad y
ayuda de los habitantes de estos, dieron inicio a este proyecto el cual cuenta ya con 60 afos
de ayuda a la comunidad y que constantemente busca nuevas alternativas de desarrollo para

atender més poblacion.

Es importante reconocer cuales son los frentes de trabajo comunitario y programas de la

fundacidn en los cuales interviene y desde los cuales es reconocida su mision:

2.1. Adulto Mayor y Nutricién:
Este es un programa donde se dispone de dos restaurantes para atender a los adultos

mayores, quienes se ven beneficiados con una alimentacion digna y de calidad, ademas
la fundacion cuenta con campafias de salud, donde se hacen los respectivos chequeos
médicos a los adultos mayores y se hacen tratamientos de optometria, oftalmologia y
odontologia, con el fin de proveer a la comunidad que requiere protesis o gafas, por
Gltimo se cuenta con talleres de recreacion para los abuelos, donde hay taller de pintura,
dibujo, ademés de unas cartillas junto con la Universidad Catolica para fortalecer las

areas donde se encuentran vacios psicomotrices.

'

Figura 1 Apoyo a adultos mayores en condicion de vulnerabilidad



2.2. Fortalecimiento Social:

Otro frente de trabajo de la fundacion es el acompafiamiento y formacion en las escuelas
de futbol y danza, donde mas de 150 nifios y nifias hacen del barrio San Sebastian hacen
parte, pero estos para poder ser participes de estos entrenamientos de las escuelas, estan
condicionados a participar de otras actividades de formacién, como los son el apoyo
pedagdgico para fortalecer el rendimiento académico y el acompafiamiento psicosocial.
Los padres y lideres de los bloques construidos por la fundacion, se ven beneficiados por
la formacion en desarrollo personal, familiar y social a través de intervencién

comunitaria.

Figura 2 formacion deportiva y artistica

2.3. Vivienda un programa bandera:

Programa con una trayectoria de méas de 60 afios construyendo soluciones de vivienda,
donde se han entregado mas de 3.000 viviendas construidas en 17 barrios de la ciudad,
que esta enfocado en dar posibilidades de adquirir vivienda, especialmente a la poblacidn
en situacion de vulnerabilidad.



Figura 3 Proyectos de vivienda que ha liderado la fundacion.

2.4 Salud, acompafiamiento médico y dispensario :

Este es un programa dirigido para aquellas personas que no tienen la posibilidad de adquirir
medicamentos y atencion médica, se ven beneficiados con las citas médicas a bajo costo y la
entrega de medicamentos de manera gratuita, los cuales son recolectados en la fundacion

gracias a las donaciones.

2.5 Ropero: Programa de recoleccion de donaciones de prendas de vestir, las cuales son

vendidas a bajo costo, para todas aquellas personas que lo requieran.

2.6 Plan Padrino: Programa dirigido a aquellas personas que quieren hacer parte de la
fundacién por medio de donaciones econdémicas, con el fin de aportar a mejorar la calidad

de vida las personas de San Sebastian.

2.7 Suefios Tejidos: Este es un Programa dirigido a aquellas personas en situacion de
vulnerabilidad con intencionalidad de una vinculacion laboral por medio de una
formacion técnica operativa y humano social en el sector de la confeccién. Este programa

cuenta con el apoyo de diferentes entes e instituciones como la fundacion Luker.



Figura 4 Capacitacioén a mujeres cabezas de familia en confeccion.

La fundacion siempre ha ido en busca de fortalecer cada uno de estos programas, la forma
como ha querido hacerlo ha sido por medio de procesos publicitarios y la comunicacién de
cada una de estos programas que tiene la fundacion, para mejorar ostensiblemente la calidad
de vida de los beneficiarios de la fundacién; dentro de los procesos que en la fundacion se
destaca el Banquete, el cual tiene como finalidad recoger un tope de dinero por medio de la
venta de boleteria la cual no tiene un valor fijado, sino que las personas que asisten dan un
aporte voluntario, este es uno de los eventos mas tradicionales dentro de las ONG o las

fundaciones de varias compafiias alrededor del mundo.

Uno de los principales enfoques de la fundacion es encontrar nuevos aportantes que permitan
la consolidacion de los programas y proyectos en bien de la comunidad, desde esa perspectiva
la fundacion comprende que muchas compafiias y/o empresas ademas de producir dinero,
buscan entrar en el mundo de la filantropia corporativa, mas conocida como RSE

(Responsabilidad Social Empresarial) o RSC (Responsabilidad Social Corporativa), lo que



les da pie a equilibrar su organizacion desde el punto de vista econémico y social; en el
mundo estas empresas apoyan muchas causas, las cuales estan categorizadas y que
dependiendo de la empresa busca impactar unos nichos especificos. Es importante entonces
reconocer los campos en los cuales las empresas buscan invertir sus aportes, segun Kotler,

Hessekiel ( 2013) dentro de las iniciativas en que mas se invierte se encuentra:

. Aquellas que contribuyen a la salud de la comunidad (por ejemplo, la prevencion del

sida, deteccion temprana del cAncer de mama, las vacunaciones entre muchas otras).

. Las que se enfocan en la seguridad (programas para conductores, prevencion de la

delincuencia, uso del cinturdn de seguridad).

. En las que prima la Educacion (alfabetizacion, ordenadores para colegios, educacion
especial).
. Donde se ve reflejado el empleo (capacitacion laboral, practicas de contratacion,

localizacion de fabricas).

. Salvando el medio ambiente (reciclaje, eliminacién del uso de productos quimicos

perjudiciales, reduccion de embalaje).

. El desarrollo econdmico de la comunidad (préstamos para viviendas a un tipo de

interés reducido, mentoring de emprendedores).

. Otras necesidades y deseos humanos basicos (hambre, indigencia, proteccién de los

derechos de los animales, derecho al voto, no discriminacion)

Estos aspectos mencionados por los autores, son muy congruentes con los objetivos de la
Fundacién Obras Sociales Betania, se hace evidente como se desarrollan la mayoria de estas,
con la poblacién de la Comuna Ciudadela del Norte y algunas de ellas en otras locaciones de

la ciudad.



2.8 Vivencias de la préactica

En cuanto a las vivencias dentro de este tipo de organizacion se debe destacar cada una de
las acciones que se realizan con los habitantes de estas comunidades vulnerables, pero mas
alla de cada una de estas, es como nos ensefia a ser personas y grandes profesionales, lo cual
nos da pie a destacarnos en el ambito personal y laboral. Es claro que en el desarrollo de los
trabajos o campafias que la fundacion requiere, se resaltan los valores de la fundacion, dentro
de ellos la amabilidad de las personas quienes siempre estan para servir, para ser solidarios
y dar una mano a todo aquel que lo necesita, es un grupo de trabajo compuesto por mas o
menos 20 personas mas una cantidad de voluntarios que desarrollan diferentes labores dentro

de la fundacioén.

En cuanto el area de publicidad y comunicaciones en esta organizacién, habria que hacer un
alto en el camino para replantear las necesidades que tiene la fundacion, para asi darle la
importancia de tener un profesional en el area, para apoyar cada uno de los procesos de los
practicantes y asi poderle dar continuidad a las campafas, a la imagen corporativa, a cada
una de las ideas o iniciativas que se estén desarrollando para la difusion de las obras que alli
se realizan. Otra problematica que se presenta es la falta de inversion en herramientas
tecnoldgicas para el desarrollo de las campafias, o la destinacion de recursos de manera fija

para realizar cada accion.

Después de una pequefia contextualizacion sobre que es Obras Sociales Betania y cuales son
sus debilidades en cuanto al espacio de trabajo, debemos de hacer una critica de cdmo algunas
de estas organizaciones le dan manejo desde el ambito publicitario a sus campafias y/o
programas, ya que hay una marcada confusion en las estrategias que se manejan, que lo que
terminan haciendo es denigrando a sus beneficiarios y no consiguiendo los resultados
propuestos con cada una de las campafias que se plantean y ejecutan; esto sucede al no saber

diferenciar entre la “compasion, solidaridad y empatia, con lastima”.

Como suele suceder en algunas de estas entidades, las campafias en su gran la mayoria se
basan en mostrar la pobreza, la tristeza, o la miseria humana, entendidas como condiciones

por las que lastimosamente atraviesan estas poblaciones y con la intencion de generar lastima



como Unico recurso comunicativo; en contraposicion a optar por mostrar hechos positivos
como la sonrisa de los nifios, ni mucho menos el querer salir adelante de las familias, y
menos se veia un avance econdémico de las familias gracias a los aportes; lo cual desde mi
punto de vista es un error, ya que las personas 0 empresas que apadrinan a estas familias no
sentian satisfaccion de ver que las personas a las cuales ayudan no tuvieran un avance
significativo en cuanto a su estilo de vida, lo cual posiblemente desmotiva a cada uno de los

padrinos de la fundacion.

Tal como plantean algunos autores, “puede resultar mas motivador destacar los beneficios
que pueden derivarse de una determinada conducta o situacion, que amenazar con las
consecuencias negativas o desagradables que pueden resultar en el caso contrario”.
Garcia, G. Ramirez, J. (2001)

Hay muchos casos referentes a mostrar el lado amable de las situaciones, muchas
fundaciones lo han hecho, incluso varios de ellos han estado nominados en Cannes Lions y
FIAP, demostrando que esta es la forma correcta de realizar campafias, teniendo en cuenta
también otros factores, pero se da a entender en estas campafias que la lastima no vende, por
el contrario las sonrisas, o las acciones positivas son aquellas que conllevan a que el receptor
del mensaje, lo comprenda y que la accién que la campafia busca en la audiencia sea

ejecutada.

Como lo hablabamos anteriormente, las fundaciones son un modelo que no busca lucrarse
con los dineros que reciben, mas bien con estos recursos buscan generar nuevas
oportunidades a quienes lo necesitan y esto lo logran por medio de programas y proyectos de
desarrollo, en este caso, social; distribuyendo bienes, servicios, centrandose en la educacion
y la nutricién como una de los pilares fundamentales. De esta forma buscan sensibilizar,
concientizar, difundir, un modelo de ayuda social para todos aquellos que lo requieran, es
por eso que la publicidad en definitiva es una de las mejores formas para proyectar mejor
cada una de estas fundaciones que requieren cada vez mas de personas que se unan a ellas

por medio de voluntariados, de ayudas econdémicas, en especie, con ideas, creatividad; todo



esto para dar mejores herramientas y que permitan innovar no solo en su campo, también que
permita alianzas estratégicas para el desarrollo de nuevas campafias y estrategias que

permitan impactar mas personas con cada accion.

Partiendo de estas ideas es importante definir algunos conceptos que transversalizan las

actividades de bien social, y la comunicacion publicitaria, empecemos por presentar algunos:
2.9 Campanias de bien social ¢Que es el bien Social?

Publicidad social se pude definir como la comunicacion publicitaria, es decir la actividad
comunicativa de caracter persuasivo, ya sea pagado y/o de tipo benéfico, intencional e
interesada, que sirve a través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social,
y que por lo tanto, se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que
contribuyan, ya sea a corto o largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte

0 no de programas de cambio y conciencia social.
2.10  ¢Qué busca este tipo de publicidad?

Este tipo de publicidad busca servir a causas de interés social, es decir, que se plantean
objetivos para mejorar una problemaética social actual, ya sea denunciando, sensibilizando o

generando una accion, para asi obtener resultados en estos objetivos trazados.

Plantear objetivos no comerciales, no se trata de vender un producto de consumo para
lucrarse, se trata de vender intangibles o productos sociales, ya sean creencias, actitudes,
valores, y si son tangibles se busca que estos se vuelvan simbdlicos y contribuyen al

desarrollo social.
2.11 (Qué son las causas sociales?

Segun lo planteado por (Kotler y Roberto, 1992) “Son objetivos Sociales que los agentes de

cambio creen que proporcionaran una solucion para un determinado problema social” p.24

Es decir si una mayoria de miembros de una comunidad se ve afectada directa o
indirectamente, esto se entiende como una causa de interés social, ya que tienen que ver con

las condiciones humanas de vida y el bienestar de esta poblacion.



2.12 Lapublicidad benéfica

Este tipo de publicidad es denominada asi, ya que se utiliza en acciones publicitarias donde
los emisores no cuentan con los recursos econdmicos o con el presupuesto de publicidad
suficiente para realizar y emitir las camparias, esta hace parte de las campafias de bien social,

solo que va dirigido a otro segmento de anunciantes, como se explico anteriormente.

2.13  Caracteristicas de la publicidad de bien social

. Siempre se deriva de una causa o proyecto social.

. Es promovida por anunciantes sin animo de lucro.

. Que el contenido del producto final, sea social y que su finalidad sea servir a la causa
0 proyecto.

. No dejar de ser persuasiva

. Buscar ser masiva

Después de definir algunos conceptos podemos lograr encontrar insumos para proponer
algunas ideas desde las lecciones aprendidas y algunas formas en las cuales seria importante
enfocar la comunicacion publicitaria en el ambito de las fundaciones; estas se pueden ver
cono reflexiones que en medio del acierto y mas de los desaciertos, considero como puntos
de partida para consolidar un mejor ejercicio de creacion para organizaciones que buscan
contribuir apoyar causas sociales o a desarrollar trabajo con comunidades, y dependen de

aportantes y padrinos.



3 REFLEXION, LECCIONES APRENDIDAS Y BUENAS PRACTICAS.

3.1 La creatividad y las organizaciones sin animo de lucro

Uno de los factores importantes entro de la publicidad es la creatividad, en todos los ambitos
se ha convertido tal vez en el recurso mas importante. En este sentido en los Gltimos afios
fundaciones en todo el mundo vienen explorando nuevas formas de hacer publicidad, se han
constituido en referentes gracias en muchos casos a agencias que con sus ideas y creatividad,
vienen proponiendo nuevas formas de comunicar, lo que ayuda a captar mas dinero por parte
de las fundaciones. Una forma de ver la creatividad desde las fundaciones puede ser a partir
de los referentes; Uno de los mas nombrados hace unos afios y que sigue vigente, gracias a
la creatividad y al impacto que ha generado es el caso de” Pastillas contra el dolor ajeno”,
una campafia que lanzo la fundacion medicos sin Fronteras, en el afio 2010, con la cual se
lograron recoger mas de 2 millones de euros. Sin embargo mas alla del su éxito en recaudos

es importante analizar porque fue exitosa esta campafia y cuales eran sus fines.

Pastillas
contra el dolor
ajeno

Ti las tomas,
otros se curan

Compralas en tu farmacia )

por s6lo 1€, y ayodanes a tratar a miles ’/4 "

de enfermos olvidados AN Feeens
Comtienen b carsmeton ¢ ments

www.pastillascontraeldolorajeno.com 902252503

Figura 1 Pastillas contra el dolor ajeno

Pais: Espafia

Fundacion: Médicos sin fronteras (Organizacion Internacional)
Campania: Pastillas contra el dolor ajeno

Agencia: Germinal Comunicacién (Barcelona)

Afio: 2009-2010



Es una de las mejores campafias que ha habido en Espafia en los ultimos afios, todo esto
gracias a su ambiciosa iniciativa, que termino impactando en todo Espafia incluso en el resto
del mundo y mas en la industria publicitaria por el desarrollo y conceptualizacion de la idea,
que acompafiada por creatividad, innovacion, estrategia 360°, marketing mix y su integracion
de medios, que logro gque esta camparfia fuera totalmente exitosa y hasta el dia de hoy después

de 10 afos siga vigente.

La campafa planteaba combatir la diferencia ante las problematicas que para ese momento
buscaba sanar la fundacion, que eran VIH en Zimbabue y Chagas en Bolivia, la campafia
consistia en un producto llamado PASTILLAS CONTRA EL DOLOR AJENO (PCDA),
las cuales estan compuestas por un empaque de seis caramelos de menta, cada menta hace
alusion a enfermedades que han sido olvidadas en el los paises desarrollados, como lo es el
VIH, la malaria, enfermedad del suefio, Chagas, el kala azar y la tuberculosis; en realidad
esto era mas un acto simbolico, pero que genero un gran impacto en la poblacion espariola,
porque cada “consumidor” de las pastillas, estaba contribuyendo a combatir estas

enfermedades, gracias a su aporte.

El desarrollo de la campafia se basd en superar obstdculos para poder hacerla realidad,
algunos de estos obstaculos tenian que ver con las normativas legales de salud en Espafia, ya
que en Espafia lo Gnico a lo cual se le puede denominar pastillas, es a aquellos productos que
sean farmacéuticos, en segundo lugar el precio de produccién del producto, ya que si no
lograban que la produccion fuera a bajo costo o sin costo, la campafia podria irse abajo, pues
la intension de esta es recoger fondos, es asi como muchos aliados de la cadena de valor se
unieron a la campafa para el desarrollo del producto, es asi como desde la produccion,
distribucion, permisos para poder registrar el producto con el nombre pastillas, empresas que
se unieron para la produccion y disefio del packaging, cada uno de estos elementos fueron de

gran ayuda para la campania.



Cuando se lanzaron las pastillas al mercado, estas se distribuyeron a mas de 20.000 farmacias
en Espafa para su venta al publico, fue tanta la acogida que tuvo la campafia, que ademas de
los videos que compartio la fundacion al pablico, muchos prosumidores se unieron a la causa
compartiendo videos hechos por ellos mismos, lo que apalanco mas la campafa y la llevo a

ser mas visible dentro de los medios Offline y Online.

3.2 Que es la empatia, la compasion y la lastima

En este punto definiremos estas tres palabras, con el fin de entenderlas un poco mas y darnos
a la tarea de ver la viabilidad que tienen en las campafas publicitarias, si esto es lo que
quisiéramos generar en el consumidor ya que estamos trabajando hablando de unas
organizaciones que buscan soluciones ante unas problematicas de vulnerabilidad social en
algunas comunidades, y lo que menos quisiéramos es denigrar a cada uno de estos actores

con nuestras camparias y hacerlos ver como algo que no son.
3.3 ¢ Qué es la empatia?

La empatia esta intimamente unida a la Inteligencia Emocional, es una habilidad que se
desarrolla a partir de la experiencia que se teje con otros y consigo mismo, mediante la
observacion, la auto-consciencia, lo que permite ponerse en contacto con lo que otros seres

humanos sienten.

Es reconocer y comprender los estados emocionales de los demés y los cambios que expresan
ante diferentes situaciones de la vida, es para algunas personas ponerse en el lugar de los

otros, sin juzgar y en una actitud de respeto por las diferencias.

“La empatia, la verdadera empatia, es la experiencia de “realizar al otro”. Eso equivale a un
conocimiento transpersonal, a ir mas alla de los limites habituales, con el fin de explorar un

modo de ser totalmente diferente”. El poder de la Empatia, R. Rosetree (2009).



3.4 ¢ Qué es la compasion?

Dice Ricard M. (2016), en el libro En Defensa del Altruismo, que: La compasion, es la forma
que adopta el amor altruista cuando es enfrentado a los sufrimientos de otro. Y este
enfrentarse a las emociones de los demas significa estar en conexion con el dolor y la angustia
de las personas sufrientes y asumir acciones de ayuda y compromiso, es decir involucrarse y
conmoverse con esas necesidades en actitud de ayuda fraterna y desinteresada sin juzgar, ni
sefialar. Por otra parte es desear que ningun ser humano sufra y cultivar la paz interior como

una manera de crecimiento espiritual.

La compasion, se teje en una urdimbre en la que confluyen valores, como la solidaridad, la
bondad, la comprension, la generosidad, todos ellos necesarios para asumir ayudas

respetuosas a las personas o comunidades cuando estas lo requieren.

3.5 (Qué es la lastima?

Por otra parte la lastima es sentir una emocion especifica ante el dolor de los demas, sin
realizar ninguna accién de ayuda, es como quedarse observando desde una orilla en la que se
siente seguro, lo que sucede en la otra donde hay dolor y sufrimiento. Es apenarse sin
involucrarse, y sin tomar acciones o decisiones que ayuden a quien esta pasando por alguna

situacioén de dolor o sufrimiento.

La lastima se queda en lo verbal, en un pronunciamiento de la pena por los otros, pero no
pasa de ahi, por lo tanto es una emocion en la cual las personas no se conectan y tampoco se

involucran con los sucesos que les acontecen a los demas.

Muy diferente a lo que sucede con la compasién y la empatia, las cuales implican acciones,
emociones, responsabilidades y una respuesta de amor universal ante el sufrimiento de los

otros.



3.6 Que piensan algunas personas de la industria publicitaria

Estas preguntas nos contextualizan un poco con que es cada una de las palabras que alli
ilustramos, pero desde el &mbito publicitario aun no hablamos si esto es negativo, positivo,
si se debe utilizar etc. Es por eso que nos hemos puesto en la tarea de preguntarles a
estudiantes y publicistas que estan trabajando en algunas agencias sobre esta tematica, ellos
son Christian Henao, Camila Alvarez y Valeria Uribe, sus opiniones o respuestas nos llevaran
a gque nosotros saquemos conclusiones propias sobre la necesidad tanto de las ONG como de
las marcas comerciales con sus diferentes productos de utilizarlas en cada una de las

campanas que realizan y por qué esta bien o mal recurrir a ellas.

Para aquellos a quienes les preguntamos sobre que es la lastima, la empatia y la compasion,

nos respondieron:

. “La empatia es aquello que hacen las marcas con sus consumidores al acercarse y

entender sus necesidades para poder satisfacerlas e impactar”.

. “La empatia es un tipo de emocién mas acertada, ya que genera que las personas estén

mas prestas a ayudar, es decir: la empatia es “ponerse en los zapatos del otro”.

. “La lastima la denominan como un sentimiento del cual las marcas se apalancan para
generar tristeza y ternura lo cual se termina asociando al lado negativo por aquello de la doble

moral o que conlleva a un dilema ético que abarcaremos brevemente en el siguiente parrafo.”

. “La compasion la asemejan a lastima e indican que no la utilizarian, al contrario que

con las otras dos definiciones.

En este ultimo hablaremos sobre la doble moral y la ética que tienen las marcas; esto surge a
raiz de una de las respuestas que obtuvimos y fue si una marca quisiera generar lastima en el
publico con respecto a su organizacion, al igual sucederia en este caso con aquellos a los que

se les quisiera mostrar para dar lastima.



3.7 ¢La lastima sorprende pero no vende?

Esta fue una de las preguntas que se realizaron con el fin de conocer si es cierta 0 no y esto

fue lo que respondieron:

En definitiva vende, que en la mayoria de los casos publicitarios esa es la intencion, pero no
significa que sea el lado correcto para generar campafias, ademas no sorprende, pero si toca

la fibra de los consumidores y este es el caso de Smart School Némada.

NOMADA -
SMART School I

Figura 2 Smart School Nomada

Pais: Colombia

Cliente: Samsung

Campafia: Smart School Némada
Agencia: Geometry

Afo: 2016

Es una campafia muy innovadora, que busca crear un prototipo desde las raices de las tribus

nomadas, con la intencién de llevar el aula de clase a las diferentes comunidades apartadas



de las cabeceras principales de sus diferentes departamentos, en este caso el spot es
desarrollado en el Amazonas con la poblacion de Tarapoto, la problematica radica en que sus
nifios estan entre los 6 a 8 afios y deben hacer unas largas travesias para llegar a su lugar de
estudio, ademés en estas travesias se encuentran con varios peligros de vivir en una zona
selvatica, como lo es la alta precipitacion, como las diferentes especies salvajes dentro de

este territorio.

La solucidn ante esta problematica por parte de Samsung fue crear unas maletas con forma
de maloca y nombrada de la misma forma, que contiene cojines, una pantalla de 32 pulgadas,
tablets, mesas y tapetes, con el fin de emular la forma como los indigenas se reunian para
aprender, este proyecto lo definieron como la maloca que lleva conocimiento, puesto que
ademas de ensefiarle a las poblaciones vulnerables, también la maloca cuenta con una camara
360° que registra las experiencias de los nifios y los lugares a los cuales llega, lo que permite

transmitir toda esta vivencia a otras comunidades.

En cuanto al spot, empieza con tomas en blanco y negro, mostrando las actividades que
realiza Dairo, un nifio de la comunidad, ademas muestra un poco la vulnerabilidad de ellos
como comunidad al no tener acceso a muchos servicios y tener muchas necesidades, este
blanco y negro va hasta el minuto 1:30 donde ya se empieza a mostrar que gracias a esta

tecnologia la vida de ellos mejorara, tomara color.

Es un spot que quiere dar lastima en los primeros minutos, para luego darle color a esa
comunidad y que aquellos que vean el spot, sientan que todo estara bien después de la llegada
de Smart School Némada, esta campafia no perduro en el tiempo y hay que destacar que el
Spot se grabd en el Amazonas, pero la mayoria de unidades de esta maloca llego a Ciudades

principales y no a estos lugares reconditos donde se reflejé el Spot.



4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERAL.

4.1 8 Tips para realizar campafias de bien social

Con los siguientes tips podemos disminuir los errores a la hora de realizar una campana de
bien social, ya que cada uno de estos nos va a ayudar a entender un poco de cémo funcionan
este tipo de entidades al realizar campafas, las cuales en muchas ocasiones no venden
productos tangibles, sino intangibles los cuales son dificiles de vender, puesto que tiene que
mover fibras muy internas en el consumidor, ademas nos podra ayudar a identificar algunos
detalles puntuales sobre el target al cual abarcamos y como tienden a reaccionar frente a las
campanfas realizadas por las fundaciones y que cada dia se vayan perfeccionando cada una

de estas campafias para obtener mejores resultados..

1. Evitar transmitir mensajes que contengan intimidacién, aunque estos mensajes dan
resultado a corto plazo, los mensajes positivos ayudan los cambios de conductas y prevalecen

en el tiempo.

2. Si una persona percibe que los objetivos son dificiles de alcanzar, tienden a no
reaccionar, aun asi comprendiendo el mensaje, por ende las propuestas 0 mensajes deben ser

realizables, para que el receptor vaya a la accion.

3. Emite mensajes que generen un sano debate, debes dar de qué hablar, ademéas con
esto puedes acceder al Free Press en los medios de comunicacién, lo que te ayudara a

masificar tu mensaje.

4. No debemos utilizar imagenes explicitas o crudas, ya que pueden llegar a ser hirientes,

y al igual que con los mensajes, puede llegar a funcionar a corto plazo, pero no es lo indicado.

5. Los testimonios son esenciales para las campafias, pero con los protagonistas tal y

como son, ellos reflejan la esencia de la campania.



6. Mostrar de manera veraz el contexto social, econémico y cultural donde se presenta
la situacion y/o problematica, donde viven las personas que seran beneficiadas por las

campanias.

7. Mostrar la causa del problema, contar que sucede con la poblacion afectada, mas las

soluciones posibles a esas problematicas.

8. Hacer que el publico o audiencia esté mas activa en la campafia, llamarlos a la accion,

hacerlos parte de la campafia.

4.2 Claves para obtener recursos a nuestras iniciativas sociales

A veces a los publicistas nos sucede que nos toca hacer de todo, desde crear la imagen de una
marca, hasta crear estrategias para difundir mensajes que impacten al consumidor, pero
también nos debemos de fusionarnos con el mercadeo y el marketing para conseguir recursos
0 contactos que nos pueden ser de ayuda en nuestras camparias. En ocasiones pensamos que
es dificil encontrar ayuda para apoyar las causas sociales, pero sucede que la mayoria de las
veces nos buscamos bien y nos cerramos puertas sin haberlas tocado, es por eso que estas
diez recomendaciones nos seran Gtiles para comprender cuales serian los pasos correctos para
acercarnos a las marcas con el fin de recibir apoyo, ya sea econdémico, de difusion o de
voluntariados entre otros, para esto debemos tener en cuenta que no solo es ir a las empresas
a contar sobre la fundacidn, sino ubicarnos en la posicion de la empresa y conocerla mas para

asi poder tener un océano de oportunidades y lograr los objetivos.

1. Primero debemos de enlistar los programas que tenemos activos dentro de la entidad
en la cual trabajamos, es decir, visibilizar las causas o problemas sociales que apoyamos
actualmente. Segun Kotler (2013), esto se debe de hacer porque la mayoria de las ONG entre
otras entidades, tienen como razén apoyar causas sociales, ya que tienen programas
constantes para cumplir con esta tarea. Lo que se lograria con estas organizaciones, es que

impulsarian nuestros proyectos en el “mercado” para beneficiarlos y recibir mas apoyos.



2. Realiza una busqueda detallada sobre organizaciones o0 empresas que tengan relacion
con las problematicas que nuestra fundacion esta mitigando, todo esto con el fin de enlistarlas
y poder tener una amplia red de oportunidades, en esta exploracion es importante ser muy
minuciosos, para asi encontrar por donde debemos de acercarnos, esto lo logramos en las
declaraciones de RSC, reuniéndonos con las directivas para una pequefia entrevista, leyendo
declaraciones de las empresas entre otras, si nos es facil contactarnos con las directivas, lo
podemos hacer con las agencias de comunicacion, las oficinas de asuntos publicos, de RSC,

marketing, relaciones publicas, o sus afines.

3. Es importante indagar los objetivos que tiene la empresa, cuales son sus necesidades
y ademas ver como le puedes contribuir a cumplir con esos objetivos desde tu organizacion,

esto se debe de hacer para ver la viabilidad de las iniciativas con la empresa.

4. Visibiliza las iniciativas, cuéntales a las empresas las labores que desarrollas, a
quienes ayudas, donde lo haces, el por qué necesitas financiacion o el apoyo y a donde quieres
llegar. Es importante comunicar todo esto para hacerle una idea a la empresa de cuan

ambicioso y aterrizado es el proyecto y poder abrirte camino generando un interés.

5. Recuerda que cada empresa es diferente, por eso cada iniciativa que tengas, se
acoplara de manera diferente a cada empresa, esa es la razon del por qué debemos de preparar
propuestas dependiendo de la empresa, porque hay cosas que a una compafiia le debemos de
resaltar y a otras no, eso varia segun la investigacion que hagas y las necesidades de la

empresa, todas tienen debilidades y fortalezas disimiles.

Después de haber pasado por todas estas etapas para la elaboracion de campafias en
Organizaciones sin animo de lucro, llegamos a la conclusion de que la lastima no es lo mas
indicado para una campafia, pero no significa que no se pueda utilizar, es una herramienta
més dentro de las muchas que como publicistas tenemos para labrar caminos a la hora de
realizar campanias, es importante darle un uso correcto, pues la lastima no sorprende, en
realidad conmueve y toca fibras, pero debemos de recalcar que su uso debe de ser con
cuidado, pues una mala forma de comunicar esa lastima y todo el trabajo que se realizo, se

va en picada.



Con respecto a la empatia, es algo que todos anhelamos al desarrollar campafias, pues
siempre quisiéramos que nuestro target nos recuerde, sienta afinidad por cada producto
publicitario que desarrollamos, como por el producto que estamos publicitando, todo esto
acompafiado por mensajes que empiecen a hacer parte de la vida cotidiana de las personas y

que los vean con agrado.

Sobre el dinero que tenemos disponible para hacer campafias, no siempre tenemos la cantidad
de dinero necesaria, y nosotros como publicistas (creativos) debemos de buscar la forma de
poder desenvolvernos y dar solucion a las necesidades de los clientes, ya sea con campafas
de mas bajo costo o utilizando los tips para encontrar nuevos apoyos de empresas que quieran

hacer parte de nuestras iniciativas sociales.

Haciendo énfasis en mi lugar de préactica, la Fundacién Obras Sociales Betania tiene un mar
de oportunidades desde el &mbito publicitario, debe de ponerle la lupa y crear su propia
oficina de comunicaciones, que aunque se tenga un publicista deben hacer una inversion en
esta para obtener equipos y personal, ya que es una organizacion que vive del dia a dia,
hablando desde todas las actividades que se realizan dentro de ella y tienen la necesidad de
comunicar sus labores, de desarrollar nuevas ideas para conseguir nuevos padrinos y
mantener los que estan, ademas hay que dejar en claro que a cada instante todos los
colaboradores estan asumiendo un rol de crecimiento dentro de la fundacion para incrementar

la cobertura en diferentes sectores de la ciudad.

Como vimos anteriormente, la fundacién tiene muchos programas, cada uno de estos ataca
desde diferentes frentes los diferentes problemas sociales y en esta nueva situacion llamada
COVID-19 no es la excepcién, tanto asi que lo que tenian planeado de incrementar su
cobertura, se les adelantd y debieron expandir su apoyo, es por eso que salieron de la
Ciudadela Bosques del Norte, un sector de la ciudad vulnerable, a atender otros sectores, aqui
es donde deben de notar lo importante que es tener un equipo de trabajo amplio para cubrir

y comunicar cada una de estas actividades.

Si eres practicante y no tienes la mirada puesta en ONG, sino que solo quieres trabajar en
agencias o0 empresas, te aconsejo que tengas también muy en cuenta otros campos donde la
publicidad puede actuar, de hecho nosotros los publicistas tenemos mucho campo de accion,

pero asi como tenemos mucho campo de accion, también tenemos mucha competencia, y no



solo de publicistas con publicistas, en este mundo también hay profesiones con cierta afinidad
que estan en busca de un puesto en nuestro ambito, tales como, filantropos, sociélogos,
psicologos, disefiadores gréaficos, disefiadores visuales, comunicadores sociales entre otros,
por eso no tengan miedo a adentrarse a nuevas aventuras, aprovechemos al méximo nuestra
creatividad y capacidad de adaptarnos a diferentes organizaciones, pues gracias a esto nos

podremos abrir muchos caminos y estaremos llenos de oportunidades.
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