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PUBLICIDAD CON VALORES, CONSUMO INFORMADO
Y CIUDADANIA CONSCIENTE

PILAR SAN PABLO MORENO
MARIA BEGONA SANCHEZ GALAN

Universidad de Valladolid, Espana

1. INTRODUCCION

El proyecto ConSuma Conciencia es una iniciativa de innovacién disenada para
impartir docencia a estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Piablicas de la
Universidad de Valladolid, Espana.

La situacién en la que nos encontramos exige un replanteamiento del modelo de
hiperconsumo que nuestra cultura y sistema econémico vienen desarrollando. Los
profesionales de la publicidad necesitan ser mas conscientes cada vez de la necesi-
dad de un cambio en la comunicacién publicitaria que incluya nuevas perspectivas
de respeto y cuidado medioambiental, desde una dimension ética que no fomente
las desigualdades sociales y las brechas de género, raza o econémicas, en linea con
los Objetivos del Desarrollo Sostenible (0DS), especificamente con el 12: “Garantizar
modalidades de consumo y producciéon sostenible”, pero también teniendo muy
presentes otras dinamicas de decrecimiento que vienen sosteniéndose por décadas
(Latouche, 2009, 2012; Iglesias, 2007; Hidalgo-Capitan et al., 2019).

Esta propuesta nace para crear, desde el ambito universitario y con distintas herra-
mientas, esos espacios de pensamiento, reflexion, debate e investigacion que permitan
a los futuros profesionales de la publicidad adecuarse a este necesario cambio de mo-
delo que tenga en cuenta una publicidad con valores (Biedma,1997).

1.1. Objetivos

El proyecto ConSuma Conciencia plantea, desde la innovacion docente, experien-
cias que ayuden a entender a quienes estudian publicidad los retos que debe asumir
la profesion publicitaria para participar en un necesario cambio de habitos en el
modelo de consumo. Para ello, es necesario comenzar por un reenfoque desde la
perspectiva de los lenguajes, los discursos y los imaginarios con los que se construye
el dialogo social.
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El objetivo principal estd centrado en la sensibilizacion y educacion-formacion
de los/as estudiantes de publicidad y comunicacién audiovisual para la construccién
de un nuevo modelo de comunicacion publicitaria® que favorezca un cambio de con-
ciencia en el ambito del consumo (aplicado al sector de la moda en el curso 2021,
pero extensible a cualquier ambito de los cambios paradigmaticos que configuran
nuestro espacio social y que promueven los 0DS fijados por Naciones Unidas en la
Agenda 2030).

Los objetivos especificos se enfocan en desarrollar acciones educativas dirigidas a
la sensibilizacién y la educacién-formacion en esa direccién, que se concretan par-
ticularmente en las siguientes:

1. Organizacion de jornadas de reflexion, debate e investigacion? con agentes
del ambito de la publicidad y del mundo empresarial.

2. Creacidon de acciones de intervencion con agentes de proximidad mediante ta-
lleres, seminarios, cash mobs y otras, en el ambito de las relaciones publicas,
para fomentar la conciencia sobre la necesidad de un consumo responsable.

3. Organizacion de equipos de trabajo de estudiantes, coordinados por docentes
del Proyecto de Innovacién Docente (PID), que generen estrategias, campa-
nas y elaboren contenidos especificos para ser difundidos en redes sociales,
medios de comunicacion social y lleguen a los publicos mas jovenes del am-
bito universitario de la UVa y de la ciudadania en general.

4. Organizacion publica de una exposicion de los mejores trabajos resultantes en
el Campus Maria Zambrano.

5. Propiciar sinergias con agentes sociales implicados en el ambito de la
comunicacion publicitaria, tanto a nivel local, como nacional, asi como
establecer vinculos de colaboraciéon con la Red Iberoamericana de Inves-
tigadores en Publicidad.

6. Perfeccionar la competencia digital del alumnado, que redundara en mejo-
rar sus posibilidades laborales y su capacidad de planificaciéon y desarrollo
de campafas.

1 Este proyecto se inscribe en las labores de la Cdtedra de Educomunicacién y tecnologias disruptivas
aplicadas a la innovacién audiovisual de la Universidad de Valladolid y del proyecto «Verdad y Etica en
las Redes Sociales. Percepciones e Influencias Educativas en Jovenes Usuarios de Twitter, Instagram y
Youtube» Ref. PID2019-104689RB-100.

2 En la linea de las I y IT Jornadas ConSuma Conciencia celebradas en el Campus Maria Zambrano en 2019
y 2021.
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1.2. Los estudios de publicidad desde una perspectiva ecosocial

La comunicacion estd en el centro del debate en torno al desarrollo y la soste-
nibilidad. De facto, la perspectiva ecosocial impregna los discursos mediaticos, en
los que la preocupacion por la salud de la humanidad -pandemia- y del planeta
en su conjunto —cambio climatico- ocupan paginas y paginas de los informativos.
La urgencia por encontrar soluciones se ha apoderado del debate publico y buena
parte de la actividad comunicativa de los politicos se enfoca en informar sobre sus
planes para prevenir el colapso energético, climatico, medioambiental, econémico...
y constantemente circulan noticias de sus reuniones, conferencias y cumbres (la
mas reciente sobre el clima, COP26 en Glasgow, consultable en la pagina de Nacio-
nes Unidas en https://bit.ly/3G33Twd). Dar publicidad a las acciones parece mas
importante que las acciones mismas y este debate publico sucede muy a menudo
en las redes sociales, en donde tampoco escapan al exhibicionismo comunicativo
los grandes magnates y empresarios: el mismo Elon Musk respondia (Figural) en la
plataforma Twitter a Eli David, el responsable del programa de alimentos de Naciones
Unidas, quien habia afirmado que solo con el 2% de su fortuna se podria acabar con
el hambre en el mundo:

Figura 1. Recorte del intercambio de mensajes entre Eli David y Elon Musk el
26 de octubre de 2021
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Naciones Unidas pide al hombre mas rico del mundo que contribuya con su for-
tuna a paliar el hambre en el mundo, mientras éste responde dispuesto a ello si a
cambio recibe un plan de la ONU sobre la trazabilidad de la inversién de ese dinero.

La comunicacién, la publicidad, la presencia en las redes tienen que ser repensa-
das desde una perspectiva ética y responsable en la que venimos trabajando desde
hace anos.

El proyecto ConSuma Conciencia naci6, de hecho, de una iniciativa de investiga-
cién y creacidn colectiva realizada con el Ayuntamiento de Madrid en la convocatoria
de Medialab-Prado 2019, Interactivos Comer contra el Colapso. En aquella convoca-
toria se avanz6 hacia una propuesta comunicativa en el contexto de una Estrategia
Alimentaria Sostenible y Saludable de Segovia 2019 (cuyo sitio web puede consul-
tarse en: https://bit.ly/3304ZPs) y, tanto por la tematica como por la metodologia
utilizada, tuvimos ocasion de comprobar la necesidad de que la comunicaciéon pu-
blicitaria participe de una mirada hacia la sostenibilidad y de colocar a los estudios
universitarios de Publicidad y Relaciones Publicas en un lugar de responsabilidad y
compromiso. Para atender dicha necesidad, se pusieron en marcha las primeras Jor-
nadas sobre ética y publicidad (Bravo, 2019) que dieron nombre al proyecto ConSuma
Conciencia, en colaboracién con la ONG Fundacién Internacional de Solidaridad Com-
pania de Maria - FISC a través de su proyecto “Una ética ecosocial para un mundo en
cambio”, con apoyo de la Junta de Castilla y Leon.

En esta primera edicién se experiment6 con un formato cuyo éxito le ha permi-
tido obtener el aval de la Universidad de Valladolid, que ha convertido la propuesta
en una iniciativa de Innovacion Docente para el curso 2021/22. En ella se proponen
nuevas tacticas y estrategias para fomentar el despliegue de habilidades en el uso de
los nuevos canales de comunicacién (redes sociales y comunicacién digital) enfoca-
dos a la comunicacién publicitaria. Los estudiantes se convierten en agentes de re-
flexion, investigacion, creacién y comunicacion para la creacion de una estrategia de
comunicacion al servicio de empresas emergentes en la linea de la sostenibilidad. Las
empresas y productores de cercania y locales participan en el proyecto compartiendo
sus iniciativas, sus buenas practicas y recibiendo a su vez propuestas de cambio en
la direccion marcada.

1.3. Metodologia de trabajo

Como ya hemos explicado, desde 2019 se celebran las jornadas ConSuma Con-
ciencia en el Campus Maria Zambrano de la Universidad de Valladolid destinadas a
estudiantes de publicidad. Estan vinculadas al desarrollo de distintas asignaturas es-
pecificas y centradas en areas distintas cada arno. Sirven de espacio de encuentro con
profesionales del medio publicitario y productores locales para que los estudiantes se
adentren en el ambito profesional con una perspectiva enfocada a resolver problemas
especificos del consumo en general ya sea de alimentos, moda, tecnologia, etc. La
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propuesta es que elaboren trabajos publicitarios (disefio de campaiias, piezas comu-
nicativas y estrategias de planificacién) aplicados a empresas concretas y definidos
a partir de unos delineamientos reflexionados con todos los agentes que participan
en las mismas, desde una perspectiva de publicidad con valores.

El proyecto, basado en la metodologia de Aprendizaje-servicio (Urufiuela, 2018),
propicia que los estudiantes se conviertan en agentes de transformacién, disena-
dores y gestores de campafas de comunicacién y tiene un enfoque en linea con el
cambio de modelo propuesto en los ODS: sostenibilidad, justicia social, consumo
responsable, cuidado del planeta, reduccion de residuos... al que se le suman otras
visiones desde el sur que ponen en cuestion el actual modelo de desarrollo.

Las Jornadas son el eje central de abordaje de la cuestion, acompanadas por di-
versas acciones en la ciudad de Segovia en torno al Black Friday y otros eventos, y
sucedidas por la puesta en marcha de grupos de trabajo coordinados por el profesora-
do participante para extraer materiales tanto en cada una de las asignaturas de Grado
vinculadas, como en la posibilidad de elaboracion de los trabajos finales del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas o del Master en Comunicacién con Fines Sociales.

2. PUBLICIDAD, CONSUMO Y CIUDADANIA

2.1, Publicidad con valores

En la sociedad de consumidores descrita por Zygmunt Bauman (2007) “nadie
puede convertirse en sujeto sin antes convertirse en un producto” (p.25); en ella,
“los consumidores suefian con transformarse en productos deseables y deseados”

(p.27).

Vivimos tiempos decisivos. Tiempos en los que las actuales generaciones tienen ante si la
responsabilidad de hacer frente a una crisis ecologica global, capaz de determinar el devenir
de las sociedades humanas sobre el planeta. Como advertian los nobel en su Memorando de
Estocolmo [en 2011], los patrones de insostenibilidad en la produccion, consumo y crecimiento
demogrdfico estdn desbordando ya los limites biofisicos del planeta (Prats et al., 2016, p.3).

El soci6logo polaco también declaraba que “el propésito del Estado social en la so-
ciedad de consumidores es [...] defender a la sociedad frente a los dafios colaterales
[...] del consumismo. Su tarea consiste en salvar la solidaridad humana de la erosion
y en evitar que se apaguen los sentimientos de la responsabilidad ética” (Bauman,
2011, p.205).

Desde la Universidad publica asumimos que es preciso cultivar esos valores en
concordancia con la avanzadilla de publicistas que se mueven sobre el terreno con
esta nueva mirada (Blazquez y Gonzalez Moro, 2016) que propicie una transformacion
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que ponga por delante “la ética como ventaja competitiva” (Romero, 2016) y que
haga de la comunicacién publicitaria una declaracién de intenciones responsable y
comprometida (Gali, 2013).

2.2. Consumo Informado

Un mundo econémicamente globalizado tiene que echar cuentas globalmente sobre quié-
nes no pueden consumir ni lo bdsico y por qué, quiénes consumen compulsivamente y por que,
y qué relacion hay entre el no consumo de unos y el consumo excesivo de otros. Las cosas se
tienen que equilibrar porque es de justicia (Cortina, 2002, p.14).

El neuromarketing esta de moda y viaja parejo a las posibilidades de rastreo que
el big data proporciona. Los consumidores dejan sus huellas por donde quiera que
clickean y esta nueva forma de perseguir la atencién se esta convirtiendo en toda
una nueva ciencia (Wu, 2017). Sin embargo, “el culto al consumo requiere de nuestra
complicidad” (Russhkoff, 2001) y la carrera entre las marcas y las megacorporacio-
nes con los nuevos consumidores cada vez mas informados sigue en marcha. Cada
vez hay mas literatura sobre consumo informado (Hualde Manso, 2016), consumo
sostenible (Comin y Font, 1999), consumo inteligente (Caceres, 2014), el consumo
que puede cambiar el mundo (Chavez, 2016), v solo lanzamos aqui una pequena
parte de un fractal que se despliega muy rapidamente.

2.3. Ciudadania consciente

Cada vez mas gente entiende la necesidad de un cambio y cada vez mas personas
quieren saber qué hay detras del engranaje del sistema, y “buscan alternativas que
no solo comportan la posibilidad de un mundo mas justo, sino también, mas feliz”
(Castro y Villadiego, 2014, pp.23-24). El hiperconsumo generalizado nos ha hecho
cada vez mas infelices, asi como el exceso de pantallas interconectadas nos hace
sentir cada vez mas solos. La paradoja de este desarrollo insostenible ha despertado,
y debe seqguir haciéndolo, a una ciudadania que es cada vez mas consciente de que
en cada acto de compra se esconde un acto politico (Conde Lobato, 2013). “Cada acto
de consumo puede ser una forma de activismo que nos lleve hacia un mundo mas
justo, mas humano y también, que en lugar de alienarnos nos ayude a desarrollar
nuestras capacidades” (Castro y Villadiego, 2014, p.26). Necesitamos espacios en
los que generar una conciencia que permita “abordar la naturaleza discutida de la
representacion, al tomar en cuenta a personas instaladas en diferentes posiciones
institucionales y su distinta manera de imponer en el espacio publico influyentes
imagenes del consumo” (Sassatelli, 2012, p.249).
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3. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este proyecto quiere realizar una labor de informacién y de toma de conciencia
entre la comunidad universitaria en torno a la problematica del consumo / hiper-
consumo y se propone ofrecer herramientas, creadas por el propio alumnado, para
que se produzcan cambios en los habitos de consumo de moda entre la poblacién
universitaria. Asi como en proponer acciones de comunicacion publicitaria que sean
asumibles por aquellas marcas y las empresas emergentes que buscan un cambio de
modelo hacia la sostenibilidad. Se busca favorecer que el alumnado tome conciencia
de las implicaciones y problematicas que los profesionales se encuentran a la hora
de plantear campanas de comunicacion. La Universidad de Valladolid, a través de
su Vicerrectorado de Innovacion Docente y Transformacion Digital, ha considerado
que el proyecto ConSuma Conciencia tiene una relevancia destacada otorgandole su
apoyo en la convocatoria de Proyectos de Innovacion Docente del curso 2021/22.

Al acabar el proyecto se espera que:

1: Los/as estudiantes se replanteen el modelo en el que se apoya la publicidad ac-
tual y aprendan a pensar en los cambios necesarios que necesita la comunica-
cion publicitaria para generar una transformacién en los habitos de consumo.

2: El alumnado establezca contacto directo con los agentes que participan en la
comunicacion publicitaria y que se sientan parte de la misma.

3: Conozcan la situacion del mercado y comprendan e integren los 0DS aplicados
a cada caso.

4: Se creen equipos de trabajo dirigidos por docentes para crear estrategias y
campanas de comunicacion dirigidas a proyectos emergentes de moda soste-
nible, asi como de concienciacién ciudadana sobre el impacto de este mercado
en la crisis climatica y social actual y en la necesidad de un cambio de modelo
en el consumo de moda.

5: Se hayan elaborado contenidos que puedan servir para la comunicaciéon en
redes sociales, diversos medios de comunicacién o como aplicacién en sus
proyectos de investigacion en Grado o en Master.

6: El resto de la Comunidad Universitaria y la ciudadania de Segovia perciban ac-
ciones en su entorno que promuevan la reflexion social en torno a los asuntos
de los que se ocupa este proyecto de innovacion docente.

7: Se busca crear sinergias con el ambito de la comunidad iberoamericana de
investigadores en publicidad a través de la Red Iberoamericana de Investi-
gadores en Publicidad (REDIPUB) y el establecimiento de contactos diversos,
tanto a través del III Congreso de la Red en Segovia, en diciembre de 2021,
como con el sequimiento del Proyecto ConSuma Conciencia a través de talleres
0 webinarios en los meses posteriores a la celebracion de las Jornadas.
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