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Resumen: Dentro de la comunicacién corporativa, la Responsabilidad
Social de las empresas ha cobrado una gran importancia constituyendo
parte del nicleo bésico de las estrategias empresariales. Y es en la comu-
nicacion publicitaria donde mas estamos contemplando este fenémeno:
los mensajes constituyen el nicleo mds importante a la hora de con-
templar las estrategias porque es donde verdaderamente se encuentra la
eficacia publicitaria. Es el caso de la Fundacién Prodis, una organi-
zacién dedicada a mejorar la integracién de personas con discapacidad
intelectual, que realizé una campafia de comunicacién que ha obtenido
recientemente el Premio de Oro a la eficacia publicitaria y que consti-
tuye un ejemplo a seguir donde la estrategia y la ética que alian para una
mejora de la eficacia en la comunicacion.

Abstract: Inside the communication corporate, the Social Responsibi-
lity of the companies has earned a big importance constituting part of
the basic point of the business strategies. And is in the advertising com-
munication where more are contemplating this phenomenon: the mes-
sages constitute the most important core to the hour to contemplate the
strategies because it is where truly finds the efficiency advertising. Is
the case of the Foundation Prodis, an organization devoted to improve
the integration of people with problems about intellectual that realized
a campaign of communication that has obtained recently the Prize of
Gold to the efficiency advertising and that constitutes an example to fol-
low where the strategy and the ethical that join for an improvement of
the efficiency in the communication.
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Introduccion

ENTRO de la comunicacién cor-
D porativa, la Responsabilidad
Social de las empresas ha cobrado
una gran importancia constituyendo
parte del nicleo bdsico de las es-
trategias empresariales. Y es en
la comunicacién publicitaria donde
mads estamos contemplando este fe-
noémeno: los mensajes constituyen
el nidcleo mds importante a la hora
de contemplar las estrategias porque
es donde verdaderamente se encu-

entra la eficacia publicitaria. Es el
caso de la Fundacién Prodis, una or-
ganizacion dedicada a mejorar la in-
tegracion de personas con discapaci-
dad intelectual, que realiz6 una cam-
pafia de comunicacién que ha obte-
nido recientemente el Premio de Oro
a la eficacia publicitaria y que cons-
tituye un ejemplo a seguir donde la
estrategia y la ética que alfan para
una mejora de la eficacia en la co-
municacion.

1 ¢Nuevas demandas de los anunciantes o nuevas exigencias de
los consumidores? Corporate y RSC

Teniendo en cuenta que la
Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) es la forma de conducir los
negocios de las empresas y que se
caracteriza por tener considerar los
impactos que todos los aspectos de
sus actividades generan sobre sus
clientes, plantilla, accionariado, co-
munidades locales, medioambiente
y sobre la sociedad en general, a la
hora de confeccionar estrategias cor-
porativas para una empresa la RSC
constituye un elemento estratégico
clave. La reflexién que propone-
mos es si esta inclusién proviene por
parte de la propia empresa que ha
concebido su responsabilidad dentro
de su parte mds profunda (su Identi-
dad corporativa) o ha sido consecu-
encia directa de una exigencia cada
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dia mas manifiesta por parte la soci-
edad hacia las empresas.

Desde nuestro punto de vista
consideramos que ambas se han
dado a la vez. Las empresas han co-
menzado a adoptar la RSC no sélo
como resultado de presiones de los
consumidores, los proveedores, la
comunidad, las organizaciones de
activistas, los inversionistas, etc. la
RSC es también una actividad estra-
tégica adicional en la competencia
comercial. A la hora de guiar la per-
cepcién de los publicos entra en ju-
ego la perspicacia de los profesiona-
les encargados de la comunicacién
de la empresa, los valores y sefas de
Identidad de la propia organizacién
(los puntos fuertes que la hacen ser
diferente a las demds, Unica y parti-
cular) asi como la estrategia para lle-
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var a cabo todo el desarrollo de un
plan de comunicacién bien gestio-
nado y ejerciendo una coherencia en
toda su comunicacién. La Imagen
hay que entenderla como la suma
de experiencias que los publicos ti-
enen de una empresa. Experiencias
que emergen de una serie de contac-
tos manifestados a través del com-
portamiento, la cultura y la persona-
lidad de la empresa, y transmitidos
por medio de la comunicacién cor-
porativa. EIl comportamiento hace
referencia a todas las actuaciones de
la empresa: son las respuestas de
la organizacién tanto desde el punto
de vista funcional como el opera-
tivo; La Cultura de la empresa se
relaciona con el modo que tiene la
organizacién de integrar y expresar
los atributos que la definen, es su
forma de pensar y de llevar a cabo
sus acciones; Y la personalidad es
el conjunto de manifestaciones que
la empresa realiza de forma volunta-
ria con el fin de proyectar una Ima-
gen intencional y positiva entre sus
publicos. Todos estos componentes
van a generar una idea, una referen-
cia mental de la empresa en la mente
de sus publicos.

Comportamiento, Cultura, Per-
sonalidad, Posicionamiento e Ima-
gen empresarial, tienen en comun
dos aspectos importantes:

1. Que todos ellos se gestionan a
través de la comunicacion.

2. Y que todos ellos emanan de

la Identidad de la empresa,
convertida en fuente de infor-
macién de la cual surgen to-
dos los atributos que la orga-
nizacién ha de comunicar.

La Imagen estd constituida por
cémo se manifieste su esencia, por
como desempeiie su labor con la so-
ciedad (comportamiento, ética em-
presarial y Responsabilidad Social
Corporativa) y por la manera en la
que expresa sus mensajes (estética
visual empresarial). Todo este con-
junto de manifestaciones conforma
un cierto estilo que determina la
Imagen de la empresa. Esta ha de
establecer un hilo conductor entre
lo que es (Identidad) lo que comu-
nica (comunicacién corporativa) y
la percepcién/valoracidon que tienen
los publicos de ella.

Lo que hasta el momento no se
habia contemplado es la capacidad
por parte de la empresa de mani-
festar por medio de la comunica-
cion publicitaria la recompensa real
y tangible que la RSC de la misma
otorga a la sociedad en su conjunto.
Por lo general, las empresas suelen
emitir mensajes de su labor y no
de sus resultados. La comunicacién
publicitaria constituye una oportuni-
dad estratégica para elaborar men-
sajes cuya forma, cddigo y conte-
nido generen un nivel de pertinencia
y accesibilidad para la sociedad pro-
porcionando asi una eficacia real en
la comunicacién corporativa de las
empresas. La ética y la estrategia se
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han de unir a la hora de confeccio-
nar mensajes acordes con la recom-
pensa que una correcta aplicacion de
la RSC en el Corporate de las em-
presas aporta tanto para la Imagen
como para la reputacién corporativa.

A continuacién analizaremos un
caso concreto en el que podemos ob-
servar como la manifestacion de la
responsabilidad empresarial a través
de la elaboracién de estrategias de
comunicacién, puede generar bene-

ficios tangibles e intangibles tanto
para la marca anunciante como para
la agencia de publicidad. Una cam-
pafia integrada que, a nuestro juicio,
ha supuesto el comienzo en la utili-
zacion de mensajes donde se revela
la aportacién real y la recompensa
para la sociedad como consecuencia
de la RSC de una empresa, en este
caso, de la Fundacién Prodis y de la
agencia de publicidad que colaboré
en el proyecto.

2 Caso de estudio: campaiia de comunicacion de la Fundacién
Prodis. Cuando la ética y la eficacia van unidas. Premio de oro

a la eficacia publicitaria 2008

2.1. El origen

La Fundacién Prodis es una institu-
cién sin dnimo de lucro creada en
el afio 2000 con el fin de mejorar
la integracién familiar, escolar, so-
cial y laboral de nifios, jévenes con
discapacidad intelectual. Prodis rea-
liza su actividad fundamentalmente
a través del colegio de ensefianza
especial Marfa Corredentora y de
un programa vanguardista de inser-
cién laboral realizado en colabora-
cién con la Universidad Auténoma
de Madrid, Espaia.

El problema que tenia la Funda-
cién era el poco conocimiento que la
sociedad tenia de su labor y ello de-
sencadenaba en una precaria ayuda
obtenida que conducia a unos recur-
sos muy limitados para poder rea-
lizar bien su trabajo con las perso-
nas que padecen de esta disfuncién
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intelectual. Para ello, se esforzaron
por conseguir una colaboracién que
en esta ocasién vino de la mano de
una cadena de television nacional,
Antena 3 Television, que les ofrecid
en Marzo de 2007 unos pases de 20
segundos para poder divulgar en el
medio su causa y potenciar asi la co-
operacion ciudadana. El problema
principal residia en comunicar con
escasos recursos todo lo que la Fun-
dacién Prodis realiza con el objetivo
de conseguir una alta notoriedad en
un medio que podria denominar sa-
turado desde la 6ptica publicitaria.
Se requeria, por tanto, la construc-
cion de un mensaje notorio, dife-
renciador y, sobre todo, movilizador
de la sociedad en el que se comu-
nicaran los valores corporativos del
anunciante, de la Fundacién Prodis.

La agencia Vitruvio Leo Burnett
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de Madrid, sin ningtn tipo de re-
compensa econdémica y de una ma-
nera desinteresa, fue la encargada de
poner en marcha la estrategia de co-
municacién publicitaria. Lo que la
agencia no sabia es la repercusion
positiva que podia llegar a obtener
su empresa por la labor social que
iba a realizar al colaborar con la pro-
duccién de esta campafia para Pro-
dis.

2.2. La campaiia. Analisis de
la estrategia de comunicacion
publicitaria

A la hora de comenzar el proyecto
y una vez que la agencia de publi-
cidad habia entendido la filosofia de
trabajo del cliente (Fundacién Pro-
dis), el siguiente paso se basé en de-
terminar la estrategia de comunica-
cién publicitaria més idénea. Para
ello, y en una primera instancia, se
marcaron los principales objetivos a
alcanzar:

1. Implicar y dar a conocer a la
sociedad con la labor social
que realiza la Fundacién

2. Comunicar la capacidad de
los nifios discapacitados por
medio del desarrollo de un
mensaje innovador y arries-
gado

3. Obtener una médxima repercu-
sién y notoriedad posible

Para conocer mas de cerca la la-
bora de la Fundacién y el dia a dia de

los chicos, la agencia visité en va-
rias ocasiones el colegio de Prodis
y el grupo de chicos de la universi-
dad. Esta convivencia hizo romper
al equipo de la agencia con los pre-
juicios mds cotidianos en relacién a
las personas que tienen este tipo de
discapacidad intelectual y es que a
pesar de las limitaciones que tienen,
pueden hacer muchas més cosas de
las que la sociedad cree.

La agencia comprobd que a pe-
sar de los retos y dificultades a los
que se enfrentan cada dia, los chi-
cos tenian suefios, ilusiones y, so-
bre todo, ganas de hacer cosas y de
demostrar que pueden hacerlas. El
equipo configurd asi una estrategia
cuyo nucleo se bas6 en dar a co-
noce el esfuerzo que supone para
esos chicos el hacer cosas cotidia-
nas y ayudarles con ello a tener més
oportunidades de lograr un tratami-
ento de igualdad por parte de la so-
ciedad. Por tanto, el concepto estra-
tégico se centrd en darles la palabra
y dejar que fueran ellos mismos los
que hicieran su propio anuncio para
demostrar asi al mundo lo que eran
capaces.

El eje de la campaiia fue el si-
guiente:

No sabrds lo que pueden hacer
hasta que les dejes hacerlo

Si la responsabilidad de los chi-
cos era la de pensar, crear y pro-
ducir su anuncio, la de la agencia
fue poner todos los recursos nece-
sarios para rodarlo coordinando en
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todo momento todo el proceso de
elaboracién de la campaiia.

La agencia pretendia establecer
con este eje una campaia integrada
con una variedad de piezas con la in-
tencion de que cualquier medio inte-
resado pudiera difundir el mensaje y
convertirse asi en el prescriptor de la
Fundacién. Mientras los chicos es-
taban ocupados en la elaboracién del
anuncio, la agencia se centré en co-
ordinarlo y dotar de fuerza a la cam-
pafia para cumplir el tercer objetivo
propuesto: obtener notoriedad.

2.3. Los materiales

2.3.1. Spot en television

Un trailer de una pelicula ficticia en
la que ellos eran los protagonistas
principales y donde demostraban de
lo que eran capaces. El spot se cred
en diferentes formatos desde los 20
segundos hasta incluso los dos mi-
nutos.

A continuacién veremos un de-
coupage del spot principal:

2.3.2. Documental-making off
de la campana: ‘“Historia de un
anuncio bonito”

La agencia rod6 todo el proceso,
desde que se les comunicé a los pro-
tagonistas que iban a rodar y a parti-
cipar en el proyecto hasta el resul-
tado final, pasando por el proceso
de gestacion de ideas (brainstor-
ming), pre-produccion, casting acto-
res, atrezzo, rodaje, iluminacién, fo-
tografia, post-produccion, etc., hasta
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la presentacion oficial con todos los
familiares del anuncio final. Este
documental recalcaba el esfuerzo
que los protagonistas habian reali-
zado ya que las acciones del pro-
ceso se intercalaban con declaraci-
ones de los productores y de los res-
ponsables de la agencia de publici-
dad. Este documental de 24 minu-
tos de duracion fue la pieza que se
emitié después en varias cadenas de
television en horario prime time.
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2.3.3. Pagina Web

Se cre6 un pagina Web es-
pecifica  para la  campaifia
www.dejanoshacerlo.org donde se
contaba todo el proceso, incluyendo
informacién sobre los protagonistas
del anuncio y la Fundacién Prodis.

i Prwiin - dejarm

Por medio de la Web se iba infor-
mando del proyecto y se iba dando
a conocer a la Fundacién y toda su
labor social diaria.

A continuacién exponemos al-
gunas imdgenes de la pigina Web
con sus apartados y contenidos:

(e IR T
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No sabras lo que pueden hacer hasta
que les dejes hacerlo.

?l documental:

=

Fuente: www.dejanoshacerlo.org
Dia de consulta 26 de Noviembre de 2008 a las 13:30 horas

3.3.4. 7 spots resumen de 20 se-
gundos

Con el objetivo de generar intriga y
trafico en la pagina web creada para
la campafa, se rodaron siete spots
que resumian el proceso de rodaje

del anuncio principal, de esta ma-
nera se mantenia una conexién en-
tre los protagonistas de la Fundacién
Prodis y la sociedad en general a tra-
vés de la Web.
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2.3.5. Un video resumen del caso
concreto en cinco minutos

Material que se utiliza en la actuali-
dad para las presentaciones y mesas
redondas en las que participa la Fun-
dacién Prodis para diferentes colec-
tivos. En este video, se explica de
una manera didictica todo el pro-
ceso y la campafia con sus diferen-
tes piezas y con los resultados obte-
nidos.

2.4. Los resultados

Esta campana recibi6 el 30 de Octu-
bre de 2008 el premio oro a la Efica-
cia Publicitaria dentro de la catego-
ria especial de Responsabilidad So-
cial que otorga cada afio la Asoci-
acién Espafiola de Anunciantes en
el certamen de los premios a la Efi-
cacia en la comunicacién comercial
(Premios EFI) y ello fue debido,
principalmente, por los resultados
que obtuvo a pesar de los escasos re-
cursos que en materia econdmica te-
nian para realizar la campafia.

Uno de los primeros aspectos a
destacar es que los resultados obte-
nidos superaron con creces los espe-
rados, sobre todo porque la campafia
consiguid incidir en otros 4mbitos
que a priori no tenfan ni tan siquiera
contemplados. El éxito de la cam-
paiia se diversificé en cinco areas:

1. Un apoyo institucional: La
Consejeria de Educacion de la
Comunidad de Madrid firmé
un convenio de colaboracién
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y apoyo a la Fundacién Pro-
dis por el importe de 30.000
euros y la cadena de televisién
local Telemadrid para la emi-
sién gratuita del documental
el 12 de Diciembre a las 23:30
horas. La campafia culmin6
con un evento que tuvo lugar
en el canal Isabel II de Madrid
el 26 de Noviembre de 2007
donde se hizo publico la firma
de estos dos convenios.

. Una gran divulgacién del

mensaje: Se logré la emi-
sion 100% gratuita de spots
de distintos formatos en va-
rias cadenas de television de
Espaia (Telemadrid, La Otra,
Antena 3 televisién). El do-
cumental, después de su pri-
mera emision en Telemadrid,
trascendid lo publicitario para
convertirse en un contenido
de alta importancia para los
medios ya que lo asumieron
como parte de su contenido
redaccional y no como publi-
cidad. A su vez, la cam-
pafia de hizo eco dentro del
ambito periodistico y obtuvo
cobertura en miiltiples me-
dios impresos especializados
en comunicacién y discapa-
cidad ademds de medios que
albergan contenidos de dis-
tintos ambitos (Onda6, Cinco
Dias, La Razén, Elle, Psycho-
logies, Crecer, Hola!, ADN,
Ad Week, Anuncios, El peri6-
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dico de la publicidad, Bran-
dlife, etc.). La campafa tam-
bién recibié premios en fes-
tivales publicitarios naciona-
les e internacionales (El Sol,
CdeC, FIAP, Arts Directors of
NY, etc.) reconociendo su la-
bor y su eficacia como cam-
pafias integradas.

. Donaciones econdmicas:

Ademas del convenio firmado
por a Caja de Ahorros del Me-
diterrineo (CAM), el Corbis
Creativity for Social Justice
Award estaba dotado con un
premio para la Fundacién de
10.000 $, ademds de la re-
caudacion conseguida a tra-
vés de la web oficial de Cor-
bis Search for Justice entre el
1 de Mayo y el 31 de Julio
de 2008, estimada en 5.000
$ mas. La emision del do-
cumental también motivé nu-
merosas donaciones de carac-
ter anénimo dirigidas al co-
legio de la Fundacién Prodis
y acompaiiadas de cartas de

apoyo.

. Influencia positiva en los co-

lectivos mds relevantes para la
Fundacién Prodis: El mate-
rial de la campafa se ha con-
vertido en una herramienta de
trabajo para la Fundacién para
informar sobre las aptitudes
de personas con discapacidad
intelectual y para dar a cono-

cer su trabajo dentro de di-
ferentes colectivos: empresa-
rios, personal docente, socie-
dad en general, etc. En los
seis meses posteriores a la
campaiia el 100% de los pro-
tagonistas de la campaiia con-
siguié un puesto de trabajo
en empresas € instituciones
como el Congreso de los Di-
putados, Metrovacesa, Banco
Santander o Prosegur.

5. Innovacién en la comunica-
cion sobre discapacitados: El
tratamiento comunicativo que
se lo otorga a este colectivo
de discapacitados, solia ser a
través del testimonio de ter-
ceras personas o por via de
imdgenes tipicas y tdpicas que
mostraban una integracién en
un tono paternalista. En esta
campaiia son las personas dis-
capacitadas las que cobran
protagonismo real y esponta-
neo transmitiendo asi un men-
saje basado en demostrar lo
que ellos son capaces de ha-
cer desde su propia voz.

Ademds de todos estos logros
éxito uno a nivel cualitativo que,
desde nuestro punto de vista es con-
siderado como uno de los resultados
mds sobresalientes de toda la cam-
pafia, puesto que ha sobrepasado los
madrgenes de la misma porque se ha
quedado permanente en la esencia
de la Fundacién Prodis. Y es que
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gracias a este trabajo, el personal
que trabaja en la Fundacion Prodis
considera que la involucracién en el
proyecto ha ayudado a mejorar la
autopercepcién y aumentar la auto-
estima de las personas que han rea-
lizado el anuncio y de muchas otras
con discapacidad intelectual que lo
han visto.

Y esto es un logro social que se
ha conseguido a través de la comu-
nicacién publicitaria. Pero a su vez
hemos podido comprobar cémo la

RSC de, en esta ocasion, una agen-
cia de publicidad, ha podido obte-
ner recompensa pues en la actuali-
dad la realizacién de esta campaiia
ha generador, por un lado, notorie-
dad para su marca corporativa y, por
tanto, una meyor reputacion de ca-
rcter social para la agencia.

Este ejemplo constituye un
ejemplo de como una comunicacién
responsable puede generar benefi-
cios para todos:

: §

NOTORIEDAD DE MARCA

¢ &

Estrategia de comunicacioén para la campafa de 1a Fundacién Prodis:

Sociedad
en
general

Agencia de publicidad

Fundacion Prodis

RSC - REPUTACION CORPORATIVA

Fuente: Elaboracion propia como consecuencia del andlisis de la campafia

Conclusiones

Hemos podido comprobar con
el andlisis del caso de la Fundacién
Prodis en Espafia como la comuni-
cacién publicitaria cuando incluye
estrategias coherentes con los obje-
tivos propuestos y mensajes cerca-
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nos que potencian la ética y la res-
ponsabilidad social corporativa de
las empresas, se vuelven mucho mas
receptivas y, por lo tanto, mucho
mads efectivas tanto para el publico
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objetivo como para la sociedad en su
conjunto.

La comunicacién publicitaria de
este siglo reclama una mayor dosis
de transmisién del comportamiento
responsable de las empresas y, en
consecuencia, ello genera la asoci-
acion de aspectos positivos para la
reputacién de las marcas corporati-
vas.

Los productos son perennes, las
marcas si se gestionan correcta-
mente no caduca, pero adn obti-
enen percepciones ligadas al con-
sumo. Es por ello que a la hora de
confeccionar estrategias de comuni-
cacion para la publicidad, se han de
elaborar mensajes que sean capaces
de:

e Determinar los valores de los
productos y/o servicios

e Potenciar los valores corpora-
tivos de las marcas
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