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GONZALEZ-CABRERA

Resumen

La publicidad social es una herramienta esencial en el cumplimiento de las
metas y lineamientos del Buen Vivir y, por ende, de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible 2030. En este trabajo se analiza su aplicacion, su razon de ser y como
se puede lograr y demostrar su eficacia. Para ello, se sustentan casos en los cua-
les la Educacion y el Entretenimiento relacionados a la comunicacion social,
han logrado cambios en actitudes y comportamientos de riesgo. En tales casos
se han dado pasos en el cumplimiento de objetivos de desarrollo. Para finalizar,
se determina la importancia de tener una base tedrica y metodologica que dé
soporte a las camparfias sociales y sus productos.

Palabrasclave: desarrollosostenible;educacion;comunicacion;entretenimiento.

Abstract

Social advertising is an essential resource in the success of the goals and sco-
pes of Well Living and, therefore, of the Sustainable Development Goals 2030.
This paper analyzes its application, its meaning and how its efficacy could be
achieved and confirmed. To this end, we present here cases in which education
and entertainment, related to social communication, have achieved changes in
attitudes and risk behaviors. In such cases, progress has been made in attaining
development goals. Finally, we discuss the importance of having a theoretical
and methodological basis that supports social campaigns and their products.

Keywords: sustainable development; education; communication; entertainment.

Resumo

A publicidade social é uma ferramenta essencial no cumprimento das metas
e diretrizes do Bem Viver e, portanto, dos Objetivos de Desenvolvimento do
Milénio 2030. Neste trabalho, analisaremos a aplicacdo da publicidade social,
sua razao de ser e como é possivel lograr e demonstrar sua eficacia. Para tanto,
apresentaremos casos nos quais a educacéo e o entretenimento relacionados
a comunicacao social, alcancaram transformar atitudes e comportamentos de
risco. Nesses casos, foram obtidas conquistas em relacao aos objetivos do milé-
nio. Ao final do artigo, refletiremos sobre a importancia de ferramentas teoricas
emetodolédgicas como base para o desenvolvimento de campanhas sociais e seus
produtos.

Palavras-chave: desenvolvimento sustentavel; educacdo; comunicacao;
entretenimento.
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EL PUBLICISTA SOCIAL EN LA CONVERGENCIA DEL BUEN VIVIR Y LOS ODS

1. Introduccion

Desde hace varios afios, teoricos y cientificos se plantean que uno de los facto-
res para la falta de efectividad de las campanas sociales es la inexistente base
tedrica. Con ello nos referimos a su aplicacion en el proceso de elaboracion de
un programa que persigue un cambio social. Son las teorias las que aportan co-
nocimientos y sugerencias para disefiar campanas mas eficaces. Witte (1997) in-
dicaba que los mensajes desarrollados por inspiracion intuitiva son mucho méas
propensos a fracasar que los desarrollados a través de la orientacion tedrica.
Ademas, que el costo es mayor por el proceso que conlleva el “ensayo-error” o
“adivinar” qué funciona y qué no (p. 138).

Me atrevo a decir que, en nuestro pais, Ecuador, o no divulgamos las investi-
gaciones previas y resultantes de las campanas sociales, o simplemente no hay
una investigacion empirica, cientifica de base para su sustento. Para llegar a
ser un comentario concluyente, tendria que analizar a fondo cientos de bases
cientificas existentes y, ademas, verificar que cada articulo indique como y qué
resulto de tal o cual campana social y, que cuente con una metodologia fiable. En
efecto, Garcia & Garcia (2014, p. 73) ya mencionaban lo poco estudiados que son
el producto publicitario y su acabado final.

Dicho en forma breve, quienes hacemos publicidad social debemos ahondar
y profundizar la base de nuestras propuestas. Argumentar el porqué de cada
mensaje. En otras palabras, validar nuestros productos pre y post elaboracion.

A parte del inexistente suelo teorico, en la mayoria de los casos, aun falta
entrometernos en lo que el contexto nacional e internacional necesita de noso-
tros. Me refiero especificamente a educar y comunicar para facilitar el cumpli-
miento de las metas y objetivos que podran cambiar al mundo. Por mas utopico
que parezca, nosotros podemos ser los agentes del cambio social. Por un lado,
tenemos los objetivos del Buen Vivir (2013-2017), y por otro lado los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, ODS. Agenda 2030. Las preguntas son: ;Trabajamos
para fundamentar nuestras campanas sociales en pro del cumplimiento de
estos objetivos? ;Contamos con publicistas criticos que teoricen y validen sus
productos y propuestas? O en el mundo profesional nos hemos olvidado de lo
aprendido en la academia, en cuanto a la teoria y a la metodologia para probar si
nuestras hipotesis son validas.

Comenzaremos este cuestionamiento por un repaso de lo que es la publici-
dad social, luego analizaremos como converge el Buen Vivir con los ODS. Para
terminar con una reflexion de como a nivel mundial nuestros colegas utilizan
ala publicidad y a los medios para educar y lograr cambios sociales. El plantea-
miento toma como eje conceptual a las intervenciones de edu-entretenimiento
o Entertainment-Education (EE).
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GONZALEZ-CABRERA

2. Publicidad social

A raiz del surgimiento del marketing social, la publicidad como herramienta del
marketing, apuntaba ala solucion de problemas sociales, Kotler & Zaltman (1971,
p. 5) indicaron que “el marketing social trata de disenar, implementar y contro-
lar programas para influir en la aceptacion de ideas sociales”. En este caso el
producto del marketing social, es una idea social. Garcia (2008) senala que la fi-
nalidad de la publicidad es la de “transmitir informacion y ademaés persuadir
sobre las actitudes, creandolas, modificandolas o reforzandolas, y asi motivar al
receptor a que se comporte de determinada manera” (p. 31). Aqui subrayo que el
publicista social motiva a ese comportamiento que tenga como objetivo claro lo-
grar un cambio en el que todos ganemos: el ser humano, la naturaleza, el planeta
entero. Por ejemplo, en el dejar de fumar, un publicista social podria disenar
mensajes para persuadir sobre las consecuencias negativas del habito de fumar,
y asi lograr un impacto actitudinal. Si su mensaje es eficaz, gana el receptor del
mensaje y gana el medio ambiente.

Por otro lado, Igartua (1996, p. 182) define a las campanas de informacion
como un tipo de actividad persuasiva que se utiliza con un fin practico. Senala,
la diferencia de poder determina los efectos de un mensaje persuasivo en la
investigacion experimental y de los efectos de campanas sociales. En la primera,
el investigador puede “controlar” ciertos factores, lo que no ocurre en el medio
social. En las campanas de informacion no podemos asegurar que los anuncios
disenados seran vistos, escuchados o leidos por el publico objetivo. El autor
menciona, por otra parte, el alcance que tienen las campanas de informacion
que, ademas de cambiar las actitudes de los sujetos, pueden ejercer presion en
la sociedad para que proteste por normativas y se estimulen cambios en la legis-
laciéon por el bien social. Por ejemplo, camparias sobe el peligro de conducir bajo
los efectos del alcohol y el cambio en cuanto a las medidas punitivas a los infrac-
tores (p.183).

Cabe mencionar que las campanas sociales o de informacion, el marketing
social y la publicidad como herramienta, son términos utilizados y aplicados
a diario en el campo profesional. Mientras que en la academia se los estudia,
se los analiza, pero sobre todo se mide cuan eficaces son, lanzamos aqui una
pregunta que esperamos resolver mas adelante: ;el académico-investigadory el
profesional pueden juntar esfuerzos para aumentar la eficacia de sus productos
sociales? Si la respuesta es afirmativa, creo firmemente que podriamos cumplir
los ejes que trazamos en los programas sociales. En otros paises lo hacen, la aca-
demia entrega la materia prima que son los avances teoricos, es decir: el como
se puede hacer, y los profesionales la usan como herramientas. El producto se
demuestra en los resultados, muchos de ellos de gran eficacia.
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EL PUBLICISTA SOCIAL EN LA CONVERGENCIA DEL BUEN VIVIR Y LOS ODS

3. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible 2030

Las Naciones Unidas han establecido 17 objetivos para transformar nuestro
mundo. Anteriormente las conociamos como “Objetivos de Desarrollo del
Milenio” (ODM), ahora como “Objetivos de Desarrollo Sostenible” (ODS).
En la actualidad se incluyen aspectos que no se encontraban en la declara-
cion anterior, tales como combatir la corrupcion y minimizar los impactos
ambientales.

En el ano 2010, 189 paises miembros de las Naciones Unidas fijaron los ocho
ODM, y estos eran: erradicar la pobreza extrema y el hambre; lograr la ense-
nanza primaria universal; promover la igualdad entre los sexos y la autonomia
de la mujer; reducir la mortalidad infantil; mejorar la salud materna; combatir
el VIH/SIDA, el paludismo y otras enfermedades; garantizar la sostenibilidad
del medio ambiente; y fomentar una asociacion mundial para el desarrollo. (Ver
mas en http://bit.ly/20ld5Pm).

En el ano 2015, los Estados miembros de las Naciones Unidas aprobaron la
Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible. De esta manera, 193 paises miem-
bros, entre ellos Ecuador, se comprometieron a poner los medios y recursos
necesarios para cumplir los 17 objetivos establecidos. Los cuales se enfocan en
cinco grandes aspectos: personas, planeta, prosperidad, paz y alianzas.

Los organismos internacionales, el sector privado, la sociedad civil y el
gobierno deben trabajar juntos para alcanzar las metas y los objetivos de la
nueva agenda 2030. Los ODS pretenden, ademas de los anteriores objetivos,
garantizar: acceso al agua limpia y al saneamiento; energia asequible y no
contaminante; promover el trabajo decente y el crecimiento econémico, la
industria, innovacion e infraestructura; garantizar modalidades de consumo y
produccion sostenible; adoptar medidas urgentes para combatir el cambio cli-
matico y sus efectos; conservar y utilizar en forma sostenible los océanos; pre-
servar la vida submarina y los ecosistemas terrestres; lograr ciudades y comu-
nidades sostenibles; promover la paz, la justicia; crear instituciones sélidas y
fortalecer alianzas para lograr los objetivos. (Ver mas en http://bit.ly/2nTJbdS).
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Ilustracion 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible. Agenda 2030.
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Fuente: Naciones Unidas (2017). Web: http://bit.ly/20198Kn.

4. El1Plan estratégico del Buen Vivir y el Sumak Kawsay

La propuesta politica desarrollada en Ecuador se encuentra en el “Plan Nacional
para el Buen Vivir, 2013-2017”, PNBV. El cual no trata de un nuevo paradigma de
desarrollo, propone otras prioridades para la organizacion social, y considera
pautas distributivas y redistributivas. Dado que Ecuador, como pais andino,
construye sus derechos “sobre un concepto y vision del mundo nacido en las
antiguas sociedades de la region de los Andes sudamericanos: el Buen Vivir es el
Sumak Kawsay” (Senplades, 2012, p. 16).

Por otra parte, Rodriguez (2016, p. 364) después de siete anos de investigar
sobre esta tematica, indica que existen importantes problemas y limitaciones
para que el Sumak Kawsay indigena pueda traducirse en una propuesta trans-
formadora. Puesto que la planificacion del desarrollo puesta en marcha pre-
senta contradicciones importantes con buena parte de los postulados del Buen
Vivir. Adicionalmente enfatiza que “todos estos problemas han desencadenado
distintos tipos de conflictos sociales, ambientales, culturales, etc., con sectores
y poblaciones contrarias al modelo que se desea implantar” (p. 364-365). Entre
sus conclusiones seleccionamos lo que se alinea a nuestra tesitura:

Las resistencias locales, urbanas y rurales, demuestran que la Vida Plena existe no
solo como una utopia, sino como propuesta concreta de personas y comunidades
que apuestan por recuperar la propuesta emancipadora y por hacer visibles otros
modos de vida mas naturales y armonicos.
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EL PUBLICISTA SOCIAL EN LA CONVERGENCIA DEL BUEN VIVIR Y LOS ODS

A pesar de toda la polémica que engloba el Buen Vivir y que lo sabemos cada
vez que escuchamos, vemos o leemos las noticias, podemos indicar que el con-
cepto como tal debe ser trabajado y defendido.

A tenor de ello, la Tabla 1 muestra lo que pretende alcanzar el Buen Vivir.

Tabla 1. Los tres ejes y los doce objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir (2013-3017)

1. Cambio en las «Consolidar el Estado democratico y la construccion del
relaciones de poder poder popular.

*Auspiciar |a igualdad, la cohesion, la inclusion y la
equidad social y territorial, en la diversidad.

+Mejorar la calidad de vida de la poblacion.

«Fortalecer las capacidades y potencialidades de la

leferezhns, ciudadania.
LEIEREDY «Construir espacios de encuentro comdn y fortalecer la
identidad nacional, las identidades diversas, la
plurinacionalidad y la interculturalidad.

«Consolidar la transformacién de la justicia y fortalecer la
seguridad integral, en estricto respeto a los derechos
humanos.

capacidades para el
Buen Vivir

«Garantizar los derechos de la naturalezag promover la
sostenibilidad ambiental territorial y global.
- Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de
forma sostenible.
3.Transformacién «Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
Gy +Impulsar la transformacion de la matriz productiva.
productiva a partir _ P
del cambio de la «Asegurar la soberTnla y e?:lenaa de I?js sectolres
R A estratégicos para la transformacion industrial y
matriz productiva tecnologica.
-Garantizar la soberania y la paz, y profundizar la
insercion estratégica en el mundo y la integracion
latinoamericana.

Fuente: Senplades, 2013, p. 80. Elaboracion: Autor.

5.La comunicacion y el Buen Vivir

Barranquero y Saez (2015) en su estudio introducen el concepto del Buen Viviry
su relevancia para el campo comunicacional. Entre sus multiples aportes sena-
lan que la comunicacion, al escapar de su posicion subordinada “para” (la salud,
el desarrollo, el medio ambiente, la paz, etc.), se sittia en condiciones de igual-
dad entre comunicacion y desarrollo.

Asi, la comunicacion seria para el Buen Vivir “sinonimo de didlogo comunita-
rio interhumano y natural, a la vez que recurso simbdlico desde el que cimentar
relaciones de convivencia, reciprocidad y respeto” (Barranquero & Saez, 2015, p.
65). Los autores sefialan que los pueblos americanos, al vivir en un medio globa-
lizado, no pueden escapar de la influencia de los paradigmas de desarrollo de la
modernidad occidental, pero que se puede emplear la comunicacion para abrir
un dialogo global y multicultural entre los marcos epistemoldgicos sostenibles
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que actualmente se discuten en el Norte y el Sur del planeta, entre ellos el Buen
Vivir.

Sobre la decolonizacion del saber comunicolégico, Sierra Caballero (2016)
senala que, para llegar a ello, se deben superar “los prejuicios que la Academia
aun tiene para con las practicas y espacios tradicionales de los pueblos origi-
narios amerindios” (p. 16). Ademas, enfatiza sobre la importancia del didlogo
entre comunidades para la consecucién de una nueva Epistemologia de la
Comunicacion del Sur.

Adicionalmente, Contreras (2016) indica que el Vivir Bien/Buen Vivir es un
paradigma comunicacional, que a su vez se sustenta en los principios de armo-
nia, complementariedad, reciprocidad, equilibrio, integridad, interculturalidad
y el devenir histérico.

Se puede deducir que, para seguir la linea del Buen Vivir, debemos respe-
tar las formas de comunicacién que tienen nuestros pueblos; a su vez, podemos
crear mensajes y contenidos a favor del respeto a la naturaleza, de la armonia
social, de la diversidad y la cultura, que difundan esa magica cosmovision para
vivir, aprender y compartir juntos. Desde mi punto de vista, si podemos mirar
lo conseguido en otros paises, captar lo positivo y, como decian Barranquero y
Séez (2015), “abrir un dialogo global y multicultural” con el propésito de ir todos
amejor.

6. Convergencia de los objetivos del Buen Vivir y los ODS

La convergencia no sélo se utiliza y se discute en la academia, sino también en
otras disciplinas, por ejemplo, en la politica, en laindustria, en las ciencias natu-
rales, etc. Lo que cambia es el enfoque, los diferentes puntos de vista, los prop6-
sitos e intereses. Segin senala Latzer (2013), los conceptos de convergencia han
sido utilizados para describir y analizar multiples procesos de cambio. Por otra
parte, Curran (2013) menciona que la convergencia explica el concepto de al me-
nos dos elementos que avanzan hacia la unién o la uniformidad. Asi, la conver-
gencia es mas un proceso que un estado estacionario. Por otro lado, enfatiza que,
en las ciencias sociales, se discute su concepto como “el resultado de problemas
similares en ambientes similares que conducen a soluciones similares en dife-
rentes sociedades o grupos” (p. 11). Es bajo ese contexto en el que abordamos
como los objetivos del Buen Vivir y los ODS convergen para mejorar la calidad de
vida de los habitantes de Ecuador y del mundo.

Por ejemplo, el primer ODS es “Erradicar la pobreza”. Este se relaciona con
el objetivo segundo del PNBV que es: “Auspiciar laigualdad, la cohesion, la inclu-
siony la equidad social y territorial en la diversidad”. Y mas especificamente con
la meta 2.1., 1a cual se refiere a “la reduccién de la incidencia de la pobreza por
ingresos y erradicar la extrema pobreza” (Senplades, 2013).
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Por otro lado, para poder medir si los objetivos se estan cumpliendo, en
Ecuador desde el 2015 se ha conformado una comision para elaborar métri-
cas multidimensionales que permiten medir el Buen Vivir. Siguiendo la linea
de nuestro ejemplo, “La pobreza”, Castillo y Jacome (2016) presentan el marco
conceptual de como medir la pobreza multidimensional en Ecuador. Ademas,
en el portal de la Senplades se encuentran los objetivos del PNBV y sus metas, y
al entrar en cada una de ellas, se puede hacer un seguimiento de su evolucion.
Véase mas en http://bit.ly/2nrQRB2.

Los ODS por otra parte, en algunos indicadores como en el de la pobreza
extrema, presentan dificultad en lo que tiene que ver con la medicion, porque
en este caso especifico la medicion de la pobreza mundial esta supeditada a la
linea de ingresos que establece el Banco Mundial, y no relaciona otras causas y
factores que inciden en este fendmeno (pobreza multidimensional). A su vez,
cada uno de los paises que firmaron el compromiso de lograr los objetivos son
responsables de realizar el seguimiento de los indicadores y enviar los informes
anivel de las Naciones Unidas (Adams, 2015).

En este sentido “el Buen Vivir sintoniza con muchos discursos que apuntan
atransformar las formas de organizacion social y patrones de produccion y con-
sumo con el fin de responder a los imperativos de la sustentabilidad” (Vanhulst
& Beling, 2013, p. 12). Asi, convergen los Objetivos del PNBV con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, pero visto desde la cosmovision de nuestros pueblos
aborigenes.

Para finalizar, ya que en vista de que todos perseguimos lo mismo, una vida
plena, debemos replantear nuestro papel como publicistas y comunicadores
sociales. ;Podemos ser agentes de cambio? La respuesta es que si. De hecho, el que
informa y transmite conocimiento es la pieza clave del engranaje social. En esen-
cia se puede ocupar un puesto critico y ético que colabore con todos los miembros
y gestores de la sociedad, ese es el papel del publicista social. Es quién disenara el
mensaje para el cambio. Cada meta, cada objetivo y eje del Buen Vivir y de los ODS
necesitan del desarrollo de programas sociales y, por lo tanto, de campanas de
informacion, de educomunicacion, planes estratégicos de marketing social y, por
ende, de anuncios publicitarios. Mas aun, no podemos dejar a un lado la funcion
del “mediador”, el que actua entre los sectores contrarios y los gobernantes. Una
labor que parece imposible pero, por mas dificil que sea, necesaria.

7. Educar y entretener

En los altimos afos se ha demostrado la efectividad del edu-entretenimiento en
el cambio social, a juzgar por donde se quieran determinar los objetivos de desa-
rrollo, por ejemplo: salud, educacion, igualdad de género, valores, etc. También
se lo ha relacionado con la comunicaciéon como una asociacion estratégica. Al
respecto, Tufte (2005) lo contextualiza asi:
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[...] el uso del entretenimiento como una practica comunicacional especifica ge-
nerada para comunicar estratégicamente, respecto de cuestiones del desarrollo
en una formay con un proposito que pueden ir desde el marketing social de com-
portamientos individuales en su definicion mas limitada, hasta la articulacion de
agendas en pos del cambio social liderada por los ciudadanos y con un proposito
liberador. (p. 162)

Slater y Rouner (2002) justificaban los intentos de las intervenciones de
Entertainment-Education (EE), traducido como edu-entretenimiento, para
influir en los valores sociales y los comportamientos. Por consiguiente, enfa-
tizaban en el estudio de EE y las narrativas persuasivas que pueden servir de
modelo para examinar los impactos sociales mucho mas amplios de la television
y otros medios, tales como el cine. El edu-entretenimiento ha sido aplicado en la
comunicacion para la salud con excelentes resultados. Friedman, Kachur, Noar,
y McFarlane (2015) han demostrado, al revisar veintiséis estudios, la importan-
cia de las campanas sociales de prevencién a la conducta y comportamiento de
riesgo en la actividad sexual. Shen y Han (2014), después de realizar una revision
sistematica de la efectividad de EE de veintido6s estudios, dedujeron que los efec-
tos analizados eran significativos.

Por consiguiente, la programacion de television puede ofrecer una manera
efectiva de llegar al ptiblico incorporando temas de salud en series para publico
adulto, adolescente o infantil. Por ejemplo, la serie estadounidense Desperate
Housewives (Mujeres desesperadas) ha sido utilizada para prevenir sobre los
beneficios de la temprana deteccion del cancer de mama en mujeres adultas
(Murphy et al. 2011). O la serie dramatica para adolescentes The O.C., 1a cual fue
utilizada para conocer la efectividad de la narrativa para reducir la resistencia
hacia la persuasion en temas de prevencion. El capitulo era acerca de las difi-
ciles consecuencias de un embarazo adolescente no planeado (Moyer-Gusé &
Nabi, 2010).

Ahora, ;podemos imaginar en nuestro pais a guionistas, investigadores,
educadores, productores y cientificos, trabajando juntos por cambiar actitudes,
comportamientos, conductas de riesgo? ;Podemos preparar un equipo de guio-
nistas encargados de elaborar mensajes preventivos e introducirlos en progra-
mas de entretenimiento para persuadir y lograr comportamientos saludables?
O, por otro lado, ;los publicistas sociales pueden introducir mensajes persua-
sivos a favor de los objetivos que pretende el Buen Vivir ancestral, respetando
nuestra cultura y nuestra historia?

Por otra parte, los que contamos con television por cable hemos sido espec-
tadores en algin momento del reality show “16 and Pregnant”, o de su spin-off:
“Teen mom 1, 2 0 3” (véase mas en http://bit.ly/2nopion). La cadena de televi-
sion MTV realiza, desde el 2009, este reality show en Estados Unidos. En aso-
ciacion con la “Campana Nacional para Prevenir el Embarazo Adolescente No
Planificado”. El programa describe la vida cotidiana de las adolescentes de 15 a
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16 anos. Tal como sefialan los productores, el programa pretende dirigir e infor-
mar a los espectadores sobre: relaciones sexuales, abstinencia, control de la
natalidad y embarazo adolescente. Ademas, cuenta con su propio sitio web con
material de refuerzo (http://bit.ly/2nJfn31).

El programa ha conseguido miles de detractores y también de seguidores. Por
un lado, representa la realidad de la paternidad adolescente no deseada, pero por
otro da a las madres adolescentes un toque de “glamur” al salir en television.

Consecuentemente, varios estudios han examinado la forma de visualiza-
cion, sus consecuencias y las discusiones sobre el programa. Los resultados
indican que por una parte el programa ayuda a que se discuta sobre la tematica
(Scull et al, 2010), a que se tuitee y busque sobre el control de la natalidad, y a que
se reduzca el nacimiento por parte de padres adolescentes (Kearney & Levine,
2014). Otros resultados demostraron que luego de ver la serie, ademas de la dis-
minucién de nacimientos, aumento el uso de anticonceptivos (Trudeau, 2016).

Jaeger, Joyce y Kaestner (2016) reevaliian la evidencia obtenida por Kearney
y Levine (2014) y concluyen que sus resultados son poco informativos sobre el
efecto del programa en las tasas de natalidad de adolescentes.

A tenor de ello, los resultados han revelado que las adolescentes percibian
el mensaje del programa como alentador al embarazo. Ademas, se identifico
homofilia e interaccion social con los personajes (Aubrey, Behm-Morawitx, &
Kim, 2014). En ese contexto se demostr6 un aumento de la tendencia a creer que
las madres adolescentes tienen una calidad de vida envidiable, un ingreso alto y
padres implicados (Martins & Jensen, 2014).

Este formato se ha replicado en otros paises en Iberoamérica, podemos
nombrar el caso de “Mama a los 15” en Chile, o “Madre a los 16” en Espana.

Todo esto apunta hacia la importancia de proteger la esencia de los progra-
mas de intervencion de edu-entretenimiento. Puede bifurcarse la finalidad de su
planteamiento inicial. Ahora bien, en tal caso, contamos con efectos positivos de
intervenciones de edu-entretenimiento, en los cuales se ha educado a los adoles-
centes sobre educacion sexual y reproductiva y los resultados han sido alentado-
res. Este es el caso del programa educativo colombiano “Revelados, desde todas
las posiciones” (primera fase) y “Revela2” (segunda fase). Los resultados de la
efectividad del programa se pueden ver en Igartuay Vega (2015). Mencionamos de
manera especial este caso, porque fue validado durante todo el proceso de crea-
cion, pre y post produccion. Se conto con el publico meta y los publicos secun-
darios para validar y construir mensajes preventivos, ademas, con un grupo de
investigadores expertos para evaluar la eficacia del producto terminado.

8. Publicidad social y programacion educativa en Ecuador

Son varias las campanas sociales que ha lanzado el gobierno de Ecuador para
lograr cambios en actitudes, comportamientos, creencias y conductas de riesgo.
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Por ejemplo, la campana “Ecuador actta ya. Violencia de Género ni mas” (véase
mas en http://bit.ly/2nFp6Wq), con el fin de sensibilizar a toda la comunidad
sobre las consecuencias negativas de la violencia de género.

Por otra parte, la Secretaria de Comunicacion, SECOM, conjuntamente con
los Ministerios del Interior, Salud, Educacion y Turismo de Ecuador, han gene-
rado campanas sociales para aportar al cambio de habitos perjudiciales que
no contribuyen al desarrollo. Un claro ejemplo ha sido la campafia “Reacciona
Ecuador”, que tuvo una buena acogida y diversas aplicaciones, como por ejem-
plo contra la violencia de género o contra el alcoholismo. A pesar de que una de
sus publicidades gener6 polémica al ser considerada sexista. La discusion se
dio sobre todo en sectores defensores de laigualdad de géneroy de los derechos
de las mujeres. En el spot se mostraba a una adolescente y un posible abuso
como consecuencia del exceso. La campana en su totalidad fue disenada para
preveniry controlar el consumo de alcohol y la promocién de valores (Alvarado,
2013).

Otro ejemplo es el caso de la programacion de “EDUCA, television para
aprender” (véase mas en http://bit.ly/20qJ8Um). La televisiéon educativa en
Ecuador tiene un espacio donde se producen y difunden mensajes educativos,
entretenidosy de calidad. Su finalidad es construir una mejor sociedad, ademas
de fortalecer la formacion integral, inclusiva y de valores.

En suma, la Estrategia Nacional para la Igualdad y la Erradicacion de la
pobreza (2014), seiala como una de sus estrategias “promover campanas para la
difusion de la igualdad de responsabilidades en cuanto se refiere a la proteccion
y cuidado de los derechos” (p. 211). Asi pues, pretende desarrollar e implemen-
tar sistemas de comunicacion social culturalmente pertinentes, que posibiliten
la construccion y el fortalecimiento del tejido social, para formar comunidades
propositivas y gestoras de su propio Buen Vivir. Uno de sus lineamientos que
atane a nuestro enfoque es el de “fomentar la responsabilidad social y ambien-
tal de los medios de comunicacion, para difundir contenidos comunicacionales
veraces, oportunos y plurales —como principios éticos— que promuevan una cul-
tura libre de estereotipos” (p. 85).

El gobierno de Ecuador, para reducir la brecha de acceso y de calidad de
la salud, ha establecido masificar habitos saludables entre los ninos y adoles-
centes a través de la Estrategia Nacional Accion Nutricion. De igual manera, el
Ministerio de Salud Publica, con el fin de mejorar la alimentacion en los bares
escolares, ha implementado un reglamento para la publicidad de alimentos
nocivos para la salud y, como ya conocemos, se han etiquetado los alimentos y
los lugares de expendio de los mismos.

Asimismo, no podemos dejar de mencionarla Estrategia Nacional de Primera
Infancia y la Estrategia Nacional Intersectorial de Planificacién Familiar y
Prevencion del Embarazo en Adolescentes, ENIPLA (Velasco, 2014). Su campana
“Habla Serio, sexualidad sin misterio” ha sido una de las mejor elaboradas en el
pais. Recordamos sobre todo el mensaje que acompanaba cada spot: “Hay mas
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madres siendo ninas de lo que te puedes imaginar... Esta es una realidad que
debemos cambiar” (véase spots en el canal de la campana en YouTube).

De igual manera, el Ministerio del Interior emprendi6é el Plan “Escuela
Segura”, el cual permitia denunciar el microtrafico en escuelas y colegios
bajo el eslogan “Hazlo Visible” y, junto al niumero telefénico de denuncias, se
imprimieron afiches para su promocion, ademas de notas de prensa. Se ofre-
cia una recompensa por su denuncia, “los recursos para el pago los entregaba la
Secretaria Nacional de Inteligencia” (Redaccion Diario El Tiempo, 2012).

Es asi como el gobierno promueve la creaciéon de espacios de desarro-
llo comunicacional. Son varios los ejemplos de campanas que han surgido de
las estrategias del Plan Nacional del Buen Vivir, de cada Secretaria y de cada
Ministerio.

Aqui, retomamos el planteamiento de este trabajo: ;seria provechoso, para la
academia y para los profesionales, conocer los resultados y los limitantes de estas
campanas? ;Qué pasoé con ellas? ;Qué resultados se obtuvieron? Y, sobre todo,
;qué podemos hacer para aumentar su eficacia? No podemos negar que la finali-
dad, el objetivo preventivo, el mensaje educativo o de salud son positivos y persi-
guen el bien social, pero necesitamos investigar si sus metodologias fueron efec-
tivas para después divulgar los resultados cientificamente y a nivel internacional.

9. Como mejorar la efectividad de las campaiias y como evaluarla

Igartua (1996, p. 195) propone utilizar las distintas teorias sobre la persuasion
para ayudar a disefiar campanas que resulten mas eficaces. Con el fin de evaluar
hasta qué punto los distintos anuncios logran su propdésito persuasivo, propone
la participacion del receptor del mensaje en el proceso de valoracion. Con sus
respuestas se evalian los anuncios “antes” y “después” de su difusion. También
nombra al analisis de contenido para evaluar los mensajes como “documento” o
“texto” que transmita significados (p. 203).

Son varios los cientificos y expertos que realizan investigaciones de alcance
experimental para medir la eficacia de la persuasion en mensajes narrativos uti-
lizados en series de television, peliculas, textos, entre otros soportes (Hoeken
& Sinkeldam, 2014; Hoeken, Kolthoff, & Sanders, 2016; Igartua & Vega, 2015;
Zebregs, van den Putte, de Graaf, Lammers, & Neijens, 2015).

Una tarea interesante que sirve para evaluar la publicidad, y sobre todo como
herramienta de intervencion para la alfabetizacién mediatica dentro de las
aulas, es fortalecer el pensamiento critico analizando mensajes publicitarios.

En primer lugar, definamos lo que se entiende por pensamiento critico,
segin Robert Ennis (citado por Sanchez 2015, p. 24): “un pensamiento razonado
y reflexivo orientado a una decision de qué creer o hacer”. Se refiere a que con el
pensamiento critico se evaliian los enunciados (en lo que creemos) y las acciones
(las que llevamos a cabo).
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Por ejemplo, Sanchez (2015) propone como tarea para aplicar habilidades de
pensamiento critico, que el estudiante redisene el mensaje publicitario original,
modificando imagenes y/o textos, con el fin de mostrar al consumidor las verda-
des del producto y dar la posibilidad de pensar antes de hacer.

Otra experiencia relata una actividad educativa sobre alfabetizacion media-
tica, que permita experimentar, reflexionar y aprender en areas como la publi-
cidad y el marketing, entre otras. El taller llamado “Educacion y pantallas: quién
dirige y a quién”, se disen6 para que los alumnos “pudieran recibir, experimen-
tar y reflexionar sobre diferentes aspectos relacionados con la dieta mediatica”
(Lépez, 2015, p. 72). Entre los objetivos del taller estaba el de reconocer los dife-
rentes tipos de publicidad existente en television e internet, entre ellos el uso
de estereotipos. Bajo esta mirada critica, los estudiantes de Periodismo que
impartian el taller a estudiantes de institutos reconocieron el alto nivel de criti-
cidad y alfabetizacion que pueden tener los jovenes. La alfabetizacion mediatica
adecuadamente concebida puede contribuir a la adopcion de muchos valores
sociales (Ivanovi¢, 2014).

10. Reflexiones finales

Para terminar, vamos a tratar de responder a las preguntas que nos hemos he-
cho alo largo de este ensayo.

En primer lugar, en Ecuador, si podemos generar programas de vinculacion
delaacademia con la sociedad y de esta forma conseguir que la publicidad social
sea debatida, que las campanas sociales sean comentadas, analizadas, validadas
y discutidas. Luego, claro esta, divulgar los resultados de estas actividades.

Consecuentemente, se puede ir méas all4 de elaborar publicidades para cam-
panas sociales pues se pueden producir programas de edu-entretenimiento
para cada meta y objetivo del Buen Vivir y de los ODS, ;por qué no hacerlo? Y
también, podemos utilizar los nuevos medios digitales. Antes nos preocupaba-
mos y estdbamos atentos al contenido que se transmitia por television, por la
radio o por algiin medio impreso. Ahora vemos programas, peliculas o series
por video digital, lo cual genera mas involucramiento. De hecho, el porcentaje
de usuarios se incrementa al igual que los generadores de contenido (ComScore,
2015). En YouTube todos sabemos que, para ver algin video de algin canal, tene-
mos que ver previamente alguna publicidad. Igual sucede con un Smartphone,
ya que si tenemos alguna app de moda conlleva anuncios de display (imagen
estatica) o de rich media (anuncios interactivos). La publicidad digital ha llegado
y cada dia crece mas. Podemos aprovechar cada espacio, gestionar los soportes e
idear campanas sociales utilizando estrategias persuasivas, que puedan funcio-
nar, como ya ha sido demostrado cientificamente.

Para terminar, se puede inferir que en nuestro pais atin queda un camino
largo por investigar en los efectos que pueden ocasionar los mensajes incluidos
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en programas y en publicidades. En efecto, a nivel mundial se divulgan los pros
y contras de las campanas de informacion, de programas y productos en medios
masivos y digitales.

Este es el momento oportuno de cuestionarnos si debemos cambiar la manera
de ser un publicista social, que so6lo realiza su faceta profesional, a ser un publi-
cista que ademas es también un investigador. Es decir, la academia y el campo
profesional pueden juntar y aunar esfuerzos para desarrollar mensajes, campa-
nasy programas efectivos. En resumidas cuentas es lo que nos pide el contexto: un
publicista critico, ético, social, que utilice la convergencia de los lineamientos del
Buen Vivir y de los ODS que marcan la agenda de las necesidades de una sociedad
que quiere ser mejor, y asi podremos entregar productos mas eficaces.
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