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RESUMEN. El disefio tiene un gran peso como factor
social, puede imponer modas, alterar tendencias,
modificar el medio que nos rodea y hasta alterar
nuestros hébitos, lo cual afecta nuestra psique. El
disefio, particularmente el grafico publicitario, es
una herramienta poderosa para formar o destruir
opiniones, para difundir hechos o hasta mentiras.
En ocasiones, los disefiadores enfocados a esta area
desconocen dicho impacto, o qué pautas seguir
para modificarlo hacia algo positivo y socialmente
responsable. Por tanto es necesario abrir la discusién
hacia como mover el disefio grafico publicitario,
de modo particular en México, hacia una ruta mas
responsable socialmente, para que los disefiadores,
tanto profesionales como estudiantes, tengan guias
y/o estrategias que les permitan desarrollar su trabajo
con ética y responsabilidad.

Palabras clave: disefio, estrategias, publicidad, responsa-
bilidad social.

ABSTRACT. Design holds a great weight as social
factor since it can impose trends, alter tendencies,
modify the environment that surrounds us and
even alter our habits, affecting our psyche. Design
is a powerful tool to create or destroy opinions,
to spread facts or even lies. And many times the
designers focused in the marketing field are not
aware of such impact, or which guidelines to follow
to modify it into something positive. Therefore it
is needed to open the debate on how to move the
graphic design for marketing, especially, towards a
more socially responsible route, to allow designers,
both professionals and students to have guides and/
or strategies that allow them to develop their work
with more ethics and responsibility.
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Introduccion

1 disefio, como es sabido, tiene un

gran impacto en el consumismo

actual al provocar toda una serie
de repercusiones en la sociedad en gene-
ral. De éste se generan tendencias, ideo-
logias y hasta habitos de vida, y es tal su
influencia que incluso marca una evidente
division generacional, recreando concep-
tos ya establecidos o reemplazandolos por
otros. De acuerdo con el manifiesto “First
things First 2000” (Barnbrook, J. et al.,
2000), los disefiadores dedican sus es-
fuerzos principalmente a la publicidad, al
marketing y al apoyo del desarrollo de una
marca junto con su debida aprobacién en
un entorno mental saturado de mensajes
comerciales, soslayando la importancia
de los otros usos que este canal puede
ofrecer. Asi pues, existen bisquedas mas
dignas de las habilidades y capacidades
de soluciéon de problemas del disefiador,
en cuyos proyectos graficos y contenidos
éticos puedan ser observados en crisis sin
precedentes, como las ambientales, las so-
ciales y las culturales, todas ellas merece-
doras de nuestra atencion.

El objetivo de este articulo es presentar
una reflexiéon sobre propuestas de estra-
tegias para que el disefiador grafico pue-
da generar e incorporar la responsabili-
dad social en sus proyectos publicitarios,
proponer un cambio de paradigmas en el
quehacer de esta rama del diseno grafico,
derivadas del analisis de campafias publi-
citarias y como resultado de un proyecto de
investigacion y titulaci6on de maestria.

Metodologia

En esta seccion se presenta la metodologia
utilizada a lo largo del proyecto de investiga-
cion. Para generar las estrategias propuestas
fue necesario estudiar y analizar campanas
cuyo mensaje es, 0 aparenta ser, responsable
socialmente y que sean conocidas o bien po-
sicionadas y relevantes en el mercado:

1. Por una Belleza Real de Dove (produc-
tos de higiene personal, vende un estilo
de vida).

2. Coca-Cola (refrescos, es un producto lider).

3. Gandhi (libros, vende un producto cul-
tural).

4. Victoria’s Secret “I love my body” (ropa
interior femenina).

Una vez seleccionados los casos de estudio

se desarrolld6 un modelo de anélisis con

fundamento en la tabla de analisis de mar-
keting de Joan Costa (2006), adicionando-
le elementos de semioética y retérica, con el
fin de generar una sintesis de informacion
cualitativa que posteriormente conformo
una tabla de escalas diferenciales seman-
ticas (Robson, 2002), cuyos elementos de
evaluacion provienen los codigos de ética
de diversas asociaciones de disefno grafico

(Berman, 2008).

Las tablas tienen un amplio uso en los
estudios cualitativos, donde también se les
conoce como referenciales. Son una técnica
sencilla y util para presentar informacion,
misma que serd recopilada, comparada y
analizada para asi obtener una forma con-
veniente de mostrar diferentes partes de la
informacién para realizar comparaciones
sistematicas (Robson, 2002). Las escalas
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diferenciales semanticas tienen como fun-
cién evaluar de manera cuantificable, es
decir, pasar de datos cualitativos a cuanti-
tativos las caracteristicas de un objeto de
estudio mediante una serie de escalas bi-
polares (por ejemplo: bueno/malo, claro/
oscuro) graduadas en factores numéricos a
elegir por el propio investigador (Robson,
2002). Para fines de este proyecto, la esca-
la fue diferencial semantica y se determin6
usando los codigos de ética de asociaciones
de disefio grafico, como guia para los ad-
jetivos, como los explica David Berman en
Do Good Design (2008). Los resultados de
dichos ejercicios evaluativos se utilizaron
para elucidar y proponer las estrategias
mencionadas en este trabajo.

Argumento

Actualmente, el mundo que nos rodea esta
sobresaturado de iméagenes publicitarias no
sb6lo vendiéndonos productos, servicios y
marcas; también ideas y modos de vida que
tienen un impacto considerable en la socie-
dad. Hoy en dia es posible generar discursos
que no son necesariamente benéficos a la so-
ciedad en general. El receptor puede saber,
sin lugar a dudas, que se trata de un mensaje
publicitario; sin embargo, anidado dentro de
ese mensaje, existen otros tantos que de una
manera u otra transmiten mas de un mero
mensaje de compra-venta para crear una
nueva opinién, ya sea sobre un producto,
una persona o un canon de belleza con un
considerable impacto social por las reper-
cusiones que esto tiene en nuestra psique y
nuestros habitos de consumo, por no decir
autoestima. El disefio y la publicidad, que se

observan en revistas y otros medios impre-
sos, pueden influir de manera significativa
en percepciones de las personas, a veces con
resultados positivos o negativos.

En consecuencia, debido al uso que se le
da al lenguaje y a la imagen a través de un
estructurado esquema retorico, el comuni-
cador se vuelve un agente con gran influen-
cia. Su habilidad puede mover masas de
gente mediante el uso artificioso de diver-
Sos recursos, entre los que se encuentran las
dicotomias de opuestos, como aceptacion-
rechazo, pertenencia-no pertenencia, y que
derivan en una polarizacion de posturas
(Barthes, 1970). Lamentablemente, a tra-
vés de esto es factible incitar al ptblico a
determinadas posturas de pensamiento que
después derivan en acciones, en la mayor
parte de las ocasiones asociadas con ma-
los hébitos y estereotipos que terminan por
perjudicar al usuario, tanto a nivel fisico
como emocional y, por ende, vulnerando o
violentando sus derechos humanos.

Es por ello que resulta imperativo que
los disenadores tomen una postura ética
y socialmente responsable sobre coémo se
constituyen estos mensajes y el impacto
que esperan lograr en su comunidad. Ac-
tualmente, el disefio grafico es participe de
innumerables campafias publicitarias, la
mayoria con fines de lucro y, por lo tanto,
destinadas a llegar a un extenso ptblico. En
México, el diseno grafico atin no desarrolla
ese nivel de conciencia en cuanto a los fines
sociales de dichas campanas, asi como de los
impactos que éstos generan. Debido a la fal-
ta de estrategias, directrices o lineamientos
para el desarrollo de campanas socialmente
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responsables. No obstante, si se han dado
ejemplos positivos en nuestro pais como
las campanas que hablan acerca de los de-
rechos de la mujer o sobre la alimentacion,
aunque se deja mucho que desear en otros
temas o instancias.

Existen algunos ejemplos de campaias
que buscan promover un mensaje mas res-
ponsable socialmente, no siempre el produc-
to que promueven lo es, como es la empresa
Coca-Cola con su pasada campafia publici-
taria: “125 razones para creer en un mundo
mejor”. En este caso en particular, la promo-
ci6n de bebidas azucaradas en un pais con
problemas de diabetes y obesidad es con-
traproducente, la campaina como tal, rara
vez menciona el producto, haciendo mayor

énfasis en un mensaje que si bien juega con
la sensibilidad de los usuarios, tiene un fon-
do que promueve valores positivos. En cierto
modo es una campaiia habil para desviar la
mirada del producto y vender la marca, pro-
moviendo un mensaje socialmente respon-
sable sin comprometer la linea comercial
de la misma. En la figura 1 se muestra un
ejemplo de esta campafia. La imagen es des-
tacable porque es de los pocos ejemplos en
el cuerpo de anuncios de dicha campana que
muestran directamente el producto Coca-
Cola y por el hecho de que hace referencia a
que la imagen actual de Santa Claus, que fue
redisefiada por la empresa en 1930, creando
la representacion iconica de este personaje
hasta la actualidad.

Figura 1. Ejemplo No. 94 de las “125 razones para creer en un mundo mejor”.

Fuente: Publicado por Coca-Cola (2011).

RicARDO VICTORIA-URIBE, ALEJANDRA URiA-RANGEL

8o PROPUESTA ESTRATEGICA DE DISENO SOCIALMENTE RESPONSABLE? INTEGRACION DEL DISENO PUBLICITARIO Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL



Figura 2. Ejemplos de la Campaifia Dove donde se escoge el adjetivo que indica la idea de la belleza real.

Fuente: Dove (2011).
Otro ejemplo es la campana de la marca
Dove llamada “Por la Belleza Real” lanzada
en 2005 (figura 2). Se consideraban rasgos
poco convencionales como la vejez, el color
de piel, entre otros. En la campana “Por la
Belleza Real” se hace un recorrido por aque-
llos aspectos que marcan el fisico de la mu-
jery que, dependiendo del lado por el que se
miren, pueden danar o reforzar la autoesti-
ma. Asi mismo, con esta campaia se busca-
ba romper un poco los paradigmas de lo que
se tiene considerado como una imagen bella
dela mujer y que, al mostrar siempre mode-
los delgadas y altas en todos los anuncios,
la autoestima de muchas mujeres se encon-
traba baja por que surgia la comparacion
de su fisico con dichos estandares irreales
de belleza, sin saber que el trabajo de estas
modelos pasa por varios filtros de maquilla-
je y edicion para lograr dicha “perfeccion”
(Dove, 2011).

Expuesto lo anterior, y como resultado,
se observa que existe una carencia de estra-
tegias hechas por y para los disefiadores, asi

como para los generadores de publicidad
grafica, con el objetivo de desarrollar una
campana publicitaria socialmente respon-
sable. Aunque ya existen ejemplos de este
tipo de campanas se carece de guias y es-
trategias claras que ayuden al disenador
mexicano a su realizacion sin caer en el gre-
enwashing.' Es necesario que el disenador
comprenda, por un lado, el valor de confi-
gurar un mensaje adecuado y por el otro,
tenga una serie de estrategias que le puedan
orientar tanto en el trato con el cliente como
con el desarrollo de su trabajo.

La ética en el diseno

En el disefio grafico, la ética surge al traba-
jar de modo universal, al crear disefios para
todos, que aporten un grano de arena a la
sociedad y permitan que ésta pueda culti-

1 Término que designa la actividad de marketing o relaciones publicas
de una organizacion que crea una imagen falsa de implicacién con
temas de medio ambiente para un producto, servicio o préactica no
sustentable (Kotler y Armstrong, 2012).
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varse con el paso del tiempo. La comuni-
cacion es bidireccional o no funcional, lo
cual significa establecer una conexién con
el mundo. No obstante, se ha llegado a un
momento en que no importa qué se pro-
clame, mas bien solo se trata de llamar la
atencion. El privilegio y el compromiso del
disefio grafico se reduce a lo siguiente: dise-
fiar para los ojos es disenar para el cerebro,
el 6rgano mas complejo y el que rige todas
nuestras actividades y nuestra conducta. El
ojo y el cerebro hacen un todo. El diseno he-
cho para los ojos constituye, hoy por hoy,
el medio fundamental de la comunicacion
social. Su particularidad como disciplina es
transmitir sensaciones, emociones, infor-
maciones y conocimiento.

Los disefiadores tienen una responsa-
bilidad social importante porque el disefio
estd en el centro de muchos retos y solu-
ciones a nivel mundial, porque ellos le dan
forma al mundo que nos rodea. Por ello, ac-
tuar con ética se vuelve un imperativo de la
profesion (Berman, 2009). Este imperativo
de generar una practica més ética en el di-
sefio grafico no es nuevo. En realidad surgio
desde 1983 cuando los principales organis-
mos mundiales representantes de diversas
ramas del diseno (Icograda,? ICSID3 e IFI4)
declararon de manera conjunta que un di-
sefiador debe aceptar la responsabilidad
profesional para actuar en funcién de los
mejores intereses del medio ambiente (Ber-
man, 2009). Progresivamente, en 2000, la
Sociedad de Disenadores Graficos de Cana-

2 International Council of Design.
3 International Council of Societies of Industrial Design.
4 The International Federation of Interior Architects/Designers.

da (epc) gener6 un codigo de ética propio,
donde se establece que el profesionalismo
de un disenador debe incluir por fuerza,
compromiso y responsabilidad social y para
el medio ambiente. De hecho, a este codigo
en particular que se le considera un para-
metro o estandar para guiar la creacion e
implantaciéon de cédigos de ética en otros
paises (Berman, 2008).

En México, el Consejo de Autorregula-
cion y Etica Publicitaria (coNar) emitié un
codigo de ética para la publicidad que pocas
empresas han tomado en cuenta. Este co-
digo (conar, 2008) menciona como topicos
algunos de estos rubros: legalidad, hones-
tidad, decencia (particularmente evitar el
uso de expresiones vulgares y obscenas que
transgredan la moral y las buenas costum-
bres, lo que muchas campaiias y empresas
ignoran), veracidad, dignidad, una compe-
tencia justa, promocion del bienestar y la
salud y, finalmente, protecciéon a la infan-
cia. Seria prudente también agregar: evi-
tar mensajes racistas, homofobicos o todos
aquellos que vulneren y agredan los dere-
chos humanos y la dignidad de las personas.

Resultados del analisis de los
casos de estudio

De las cuatro campanas que se menciona-
ron y se analizaron, se obtuvieron los si-
guientes resultados por campafa, que se
presentan de manera sintética:

« Lacampana de Dove se dirige a su mer-
cado como si fuera la “mejor amiga”. No
presenta sus productos de manera ob-
via, sino que explica una y otra vez que
las mujeres son bellas como son y deben
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aceptarse a si mismas, mejorando la
autoestima. Vende productos de belleza
y cuidado personal que sirven para pro-
teger de esta belleza real y, por resul-
tado, la audiencia genera una relacion
de ideas en la cual Dove se preocupa y
ofrece los medios para preservar dicha
belleza. Usa mujeres comunes, pero
siguen siendo presentadas con gran
cuidado y hasta cierto punto estético
e idealizado. A pesar de estos detalles,
los mensajes utilizados no se contradi-
cen con las iméagenes usadas, por lo que
existe una union efectiva que refuerza
la parte positiva del anuncio. Es una
campana coherente con lo que vende,
lo que dice y lo que presenta.

La campana de Coca-Cola se estructu-
r6 como si buscara ser parte de “la fa-
milia”. Al saber que algunos sectores
consideran que su producto no es del
todo bueno para la salud, no promueve
la bebida en si, sino una serie de con-
ceptos como la magia de la Navidad, o
razones e ideas que apelan a la nece-
sidad de la audiencia de sentirse bien
con el mundo que le rodea. Entonces,
gracias a una astuta combinacion de es-
tos mensajes con los colores y siluetas
iconicas de Coca-Cola, generan una si-
nécdoque que trae a la mente su bebida
principal sin hacer tanto énfasis en ella.
Es indudable que el mensaje que usa
es positivo y socialmente responsable,
aun cuando no coincida del todo con el
producto que vende y, en consecuencia,
termine en una contradiccion.

« La campana de Gandhi busca posicio-
narse como “intelectual” gracioso que
siempre tiene un comentario acertado e
irénico. Todo el concepto gira alrededor
del juego de palabras que referencian la
lectura de libros, periddicos y produc-
tos culturales (nacionales e internacio-
nales), en ocasiones de manera obvia,
en otras de forma tangencial y siempre
con un toque de actualidad. Es un ejem-
plo de méxima eficiencia con minimos
recursos graficos, en el sentido de que
logro6 posicionar una marca de manera
sencilla, directa y destacable en medio
de un océano de publicidad.

«  Finalmente, la campaiia de Victoria’s Se-
cret habla como si fuera “la chica popu-
lar de la escuela” que todos aspiran a ser
como ella. Esta peculiaridad hace que el
publico meta sea méas abierta o renuen-
te a escuchar el mensaje. Lo relevante
son los ejemplos contrastantes entre la
campaifia de Dove y la de Victoria’s Se-
cret, ambas buscan promover el mensaje
positivo entre las mujeres de amarse a si
mismas y de aumentar la autoestima, es
claro que los resultados son mas que di-
ferentes. Esto deriva en que a pesar de
que la campafa promueve un valor posi-
tivo “ama tu cuerpo”, la forma y el medio
por el cual lo hace termina por generar
reacciones negativas y sentimientos de
discriminacion.

De estas conclusiones y los estudios realiza-

dos con el uso de las tablas de anélisis y las

escalas semanticas se pudieron desarrollar
propuestas de estrategias de diseno publici-
tario socialmente responsable.
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Propuestas de estrategias
de diseio publicitario
socialmente responsable

Las estrategias presentadas a continuacion
buscan servir de guias que conduciran el ejer-
cicio del disefiador para generar una campa-
fia publicitaria socialmente responsable.

1. Tener en cuenta el contexto social en el
que se implementara la campafia para
no generar incongruencias o promover
ideas de la manera errénea, y asi respe-
tar los valores de cada sociedad.

2. Analizar silos productos o servicios que
seran mostrados en la campafia real-
mente tienen un impacto positivo en la
sociedad. De otra manera se generara
una contradiccion entre lo que se vende
como idea y lo que se promueve como
producto; aspecto que el ptublico meta
notara al final.

3. Ser objetivo al momento de disenar la
campaia y tener claros sus alcances y
aportaciones.

4. Buscar que el mensaje utilizado pro-
mueva valores positivos o genere con-
ciencia que beneficien al individuo o a
la sociedad; que no promulgue ideas
que atenten contra la salud emocional
o fisica de la persona.

5. Evitar contradicciones entre el mensaje
y la forma en que se presentan. Debe ha-
ber congruencia entre mensaje e imagen
para que esta tltima no opaque a la pri-
mera, asi como un equilibrio en donde la
imagen ayude a reforzar el mensaje.

6. No hacer uso de imagenes que presenten
estereotipos que puedan ser ofensivos.

Hay que ser conscientes de que, en este
caso, la forma también es fondo.

7. Definir de manera sencilla una postu-
ra ética para el disenador. Una forma
de lograrlo seria enlistar aquello que
se considera ético o positivo por hacer
en una campafa, asi como lo que no
debe realizarse.

Estas estrategias s6lo se enfocan a la parte
de responsabilidad social de la campana, su
objetivo no es ensefarle al disefiador como
hacer publicidad. Las estrategias aqui pro-
puestas se quieren dar a conocer para que
los disenadores las puedan poner en practi-
ca y salir del nicho en que se le ha colocado
de manera forzada. Por el contrario, el di-
seflador es capaz con su trabajo de mandar
mensajes comerciales que sean socialmente
responsables y méas con su propia habilidad
y conocimiento. No se pretende con estas
propuestas cambiar el enfoque comercial
o el sistema de valores de la marca, pues
caeria fuera de las labores del disefiador.
Lo que se pretende es invitar a la reflexion
sobre las posibilidades que tiene el disefiador
para estructurar el mensaje, como emisor se-
cundario, de manera més ética y socialmente
responsable. El papel del disefiador, sin perder
de vista los valores de la empresa o el factor
comercial, es que los mensajes disefiados
sean socialmente responsables.

Para profundizar esta discusion, se llega
entonces al punto en que se puede cuestio-
nar qué aportan o donde se aplican estas
estrategias si en la publicidad de consumo
el objetivo es vender y no trasmitir un men-
saje. Ciertamente, la publicidad de consu-
mo tiene un objetivo claro, que es incitar
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al mercado a adquirir determinado bien o
servicio. Sin embargo, lo que se discute es
la forma en que el mensaje que acompana
dicho bien o servicio si se puede estructurar
de manera socialmente responsable.

Se ha argumentado que un disefiador
que sea responsable no haria publicidad
de consumo, esto no es excusa para no
acercarse a este rubro con una mirada mas
critica. El afirmar que la ética no existe en
la publicidad comercial es una irresponsa-
bilidad que busca ser una excusa para no
ejercer una autorregulacién y una critica
necesaria a la labor del disefio publicitario.
La ética no es exclusiva sb6lo de campafas
publicitarias de salud, sino que es algo que
debe permear a todo el quehacer del dise-
fiador grafico. Sélo asi se podran realizar los
cambios necesarios. No se puede cambiar el
producto, pero si la forma en que se trans-
mite el mensaje sin caer en estereotipos o
connotaciones negativas que transgredan
todos los espacios sociales.

Los clientes de los productores del di-
sefio publicitario son instituciones, sin
embargo, no son el usuario final, quien es
al que se le debe de igual o mayormente el
diseno. Si la mentalidad de que la ética no
existe en la publicidad, sea cual fuere su
rama, entonces ¢por qué existen instancias
reguladoras y se han escrito libros sobre el
tema? La respuesta es porque existe una
necesidad de ser consciente y socialmen-
te responsable en todo ambito del dise-
fio publicitario. El disefiar publicidad de
consumo no estd en oposicion de hacerlo
de esta manera, sino que en realidad esto
ultimo debe ser el nuevo paradigma de la

construccion del mensaje publicitario. Las
“realistas” (entiéndase,
aquellas que muestran gente comun de di-
versas edades, sexos y grupos sociales y ét-
nicos) tienden a ser mas atractivas para el
publico en general porque es mas facil ge-
nerar identificacion. Actualmente, ya no se
vende un producto, sino un estilo de vida,
una busqueda de afirmacién o aceptacion
por parte del consumidor en relaciéon con
dicho estilo. La responsabilidad social en
estas campanas no se observa tanto en el
producto que vende, sino en el mensaje que
promueven, el tipo de valores que se obser-

campanas mas

van, que son el objetivo de este documento.

Para proponer una publicidad social-
mente responsable, el disefiador debe ser
capaz de identificar y usar sus propios va-
lores éticos y morales; reconocer sus limites
y presentar sus productos y clientes de la
manera mas honesta y justa posible. Debe
promoverse un mayor reconocimiento de la
labor e importancia del disefio, para que éste
participe de la toma de decisiones que atafien
a la responsabilidad social, como creadores
de mensajes masivos.

Conclusion

En la actualidad, hablar de responsabilidad
es referirse a la actitud que una persona
puede asumir frente a un hecho y que puede
afectar los aspectos sociales, ecologicos vy,
por lo tanto, econémicos. Estos, necesaria-
mente deben ser llevados dentro de una li-
nea ética y de respeto a los derechos huma-
nos. Retomando a David Berman (2008) es
tiempo de que el diseno grafico se imponga,
como profesion, estadndares éticos mas altos
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que los actuales en la sociedad, enmarcado
en respeto, tolerancia y derechos humanos;
de manera que los disefiadores y publicis-
tas usen sus habilidades y conocimientos de
manera responsable, para promover y man-
tener los valores morales que fundaron la
profesion, asi como las habilidades apren-
didas a buenos fines con un valor social y de
derechos humanos.

Se puede argumentar que debido a
la complejidad de generar un mensaje, las
estrategias actuales de disefio publicitario
sblo pueden ser medidas en funcién de sus
ventas. Sin embargo, éste es un paradigma
que debe romperse, pues la responsabili-
dad social no se encuentra en oposiciéon al
mercado, al contrario, coadyuva a generar
una participacion maés significativa y po-
sitiva que a la larga reditia en beneficios
tanto para el emisor como para el receptor.
La ética del disenador no es un argumento
idealista, sino un acto reflexivo sobre el po-
tencial, dafio que el disenador puede gene-
rar o los beneficios que puede promover y
no de manera tajante afirmar que es un caso
perdido. Debe promoverse una generacion
de conciencia para romper con viejos para-
digmas y esquemas.

Se ha notado un cambio en la publicidad
en el sentido de que ya se es mas consciente
de laresponsabilidad social que ésta genera.
Existen ejemplos como el caso de la campaiia
Dove “Por una Belleza Real” que, sin perder
su enfoque comercial, logra posicionar en
el mercado sus productos mediante el uso
de mensajes mas responsables socialmen-
te y que incluso le ayuda a destacarse por
encima de sus competidores. Se puede argu-

mentar un caso similar con la campafia de
Coca-Cola, que sin modificar su enfoque co-
mercial o someter a juicio su producto, bus-
ca generar un mensaje cuidado en términos
de responsabilidad social. Esto demuestra
que si es posible hacer disenio socialmente
responsable de una marca comercial. Sin
embargo, aiin no estd muy extendido y por
tanto todavia hay tropiezos en los lugares
comunes que generan mensajes publicita-
rios poco responsables. Ain queda mucho
por hacer y estudiar en términos de difu-
si6n, educacion y hasta de apoyo al tema de
responsabilidad social entre los disenado-
res y la comunidad en general, pues existe
reticencia a considerar nuevas perspectivas
y se ve como una barrera imposible de sor-
tear. Es necesario generar més conciencia y
proveer a los disefiadores de los elementos
indicados para poder llevar a cabo esto. El
objetivo de estas propuestas es invitar a di-
cha reflexi6on y motivar al cambio de para-
digma dentro de la profesion.

Ciertamente, el conocimiento y la opi-
nion del disefiador deben ir mas alla de
los meros elementos estéticos si se quiere
ayudar a desarrollar una sociedad mas sus-
tentable, dentro de los marcos culturales
actuales. Los disenadores sirven de puente
entre los clientes (las empresas) y los usua-
rios finales (la audiencia a la que va dirigida
la publicidad) y, por tanto, es importante
que éstos tengan el conocimiento necesa-
rio para actuar de manera responsable. En
consecuencia, el disefiador debe ser critico,
reflexivo y propositivo para redefinir bajo
un marco ético su trabajo.
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¢Es posible el disefio socialmente res-
ponsable? Silo es, en la medida que se reco-
nozca que el trabajo del disefiador tiene un
componente reflexivo, que la responsabili-
dad social no est4 en oposicion a los enfo-
ques de las marcas comerciales que pueden
ser potenciales clientes, sino al contrario,
se vuelve una forma de potenciar la marca.
El disenador no va a cambiar el enfoque co-
mercial de una marca, pero si puede propo-
ner nuevas formas de comunicar su vision a
través de mensajes estructurados de mane-
ra socialmente responsable.
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