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Resumen

El ensayo partié de una reflexién sobre los conceptos de marketing y comunicaciéon que han sido pilares durante los ultimos 100
afios, para consolidar a través de la publicidad una sociedad de consumo cuya hipertrofia ha traido sus consecuencias en asuntos
como el cambio climatico. La hipdtesis basica es que también deberfan ser utiles para desarrollar una sociedad de consumo
responsable en términos de los objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030. Al respecto, se hizo una revision de ponencias
del primer congreso de neuromarketing y neurocomunicacién en 2022 de la Universidad Complutense de Madrid y de publicaciones
de fuentes expertas. La conclusion es que para lograr esa transicion la neurociencia es la aliada clave para alcanzar el
posicionamiento adecuado en las personas para la construccién de una sociedad sostenible.
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Marketing and communication for responsible consumer

Abstract

The essay was based on a reflection on the concepts of marketing and communication that have served over the last 100 years to
consolidate, through advertising, a consumer society whose hypertrophy has brought its consequences in matters such as climate change.
The basic hypothesis is that they should also be useful for developing a responsible consumer society in terms of the sustainable
development goals of the 2030 agenda. In this regard, a review of papers from the first neuromarketing and neurocommunication
congtress in 2022 of the Universidad Complutense de Madrid and of publications from expert sources was made. The conclusion is that,
to achieve this transition, neuroscience is the key ally to achieve the appropriate positioning in people for the construction of a
sustainable society.

Keywords: Marketing, communication, consumer society, neuroscience.
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Introduccion

La Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid (UCM),
organizd su primer congreso internacional de neurocomunicacién y neuromarketing en octubre de 2022. El
programa de dos dias consté de 25 ponencias sobre investigaciones y estudios doctorales, asi como de
“practitioners” que se desempefian en ese &mbito. Solo uno de los trabajos expuestos, estuvo dedicado a la

sostenibilidad: “Neuromarketing aplicado para medir la sostenibilidad como elemento emocional diferenciador”

(https://www.youtube.com/watch?v=C_GYQS8Uogs.YouTube. 2022).

Esa asimetria de proporcidon 1 a 25 es normal dentro de la linea de investigacion de quien suscribe, lo que no
quiere decir que sea aceptable la poca relevancia y difusion de esa tematica de la sostenibilidad en foros de
casas de estudio que han consagrado su inclusidn transversal en su curriculo, teniendo en cuenta, por ejemplo, la
importancia de las discusiones urgentes en el seno de la reunién anual COP 27 en Egipto 2022 y el discreto

interés que muestra el gran publico por una problematica tan significativa.

Curiosamente, la UCM tiene afios trabajando el tema en sus bien dotados laboratorios de investigacién de
comportamiento del consumidor y ocupa lugares de importante reconocimiento por su gestion en los rankings

especializados a nivel global.

El autor ha venido realizando un seguimiento participativo como estudiante de las actividades de formacién
de neurociencias aplicadas al marketing y la comunicacion desde 2018 tanto en la UCM (Santiago, 2019) como
en la Universidad Catélica Andrés Bello de Caracas (Carvajal, 2018) y en los eventos semestrales de la
Universidad Politécnica de Valencia (MaCom, Espafia), adelantando investigaciones conducentes a la obtencion
de indicios que demuestran la debilidad del posicionamiento de los fundamentos de la sostenibilidad en la
mentalidad y competencia profesional de quienes estan llamados a dirigir transformaciones organizacionales de
nueva era, considerando, entre otros sintomas, la oferta académica desestimada por no alcanzar la cuota minima
de inscritos para que programas de distintos niveles y alcances sobre sostenibilidad, puedan ser desarrollados en

universidades de so6lida reputacion académica.

El Marketing ha sido un pilar en el desarrollo de una sociedad de consumo que, por su ineficiencia en el uso
de los recursos biofisicos limitados del planeta, ha traido nefastas consecuencias por el deterioro catastréfico del

medio ambiente y el aumento de problematicas sociales por la explotacion de mano de obra en grupos
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vulnerables y aumento de desigualdades por barreras a la inclusién y aceptacion de la diversidad de razas,
géneros, credos y edadismo en los sistemas sociales y productivos de la economia lineal (ONU, 1987 y IPCC,
informe 6 2022).

En la era digital, las estrategias de marketing de conversién transaccional bajo el soporte de tecnologia de
punta y avances neurocientificos, parece mantener la misma tendencia de los modelos lineales tradicionales
enfocados en los incrementos de ventas y rentabilidad, sin tener en cuenta un cambio de vision estratégica, de
una cultura de innovacion sostenible, con iniciativas para influir, desde la industria, la construccion de cadenas
de valor de produccion y consumo responsables, apostando por un sistema de circularidad para la ampliacion de
ciclos de vida de bienes y servicios, con uso de energias limpias, reduccion de emisiones contaminantes en los
procesos productivos, respeto por la dignidad de los trabajadores y consumidores, y orientar la economia hacia
una mentalidad de regeneracion mediante la creacion de valor compartido para el bienestar en una sociedad

inteligente (Porter y Kramer, 2011).

El criterio para cambiar el estado de las cosas tendria que pasar por decidir entre: i) alejarse de los saberes
legados del mercadeo y la comunicacidn, ahora bajo la impronta digital, o, ii) adoptar esos mismos principios
con una perspectiva diferente, la del triple impacto (Ojeda, 2020) apuntalados por la neurociencia para reducir
lapsos de ejecucion y mejora de precisién para el alcance de objetivos, en medio de un estado de emergencia.
Por lo amplio del temario vamos a circunscribir este primer ensayo al contenido audiovisual publicitario como
herramienta para mejorar el posicionamiento de los fundamentos de la sostenibilidad en las decisiones de
consumo de las personas y plantear preguntas que en estudios posteriores procuraran ser respondidas, tales
como:

¢Por qué las personas no perciben el riesgo de la insostenibilidad y no se permiten el anclaje mental de
algo tan relevante? ;Qué hacer para transmitir una realidad de escasez de recursos y el tiempo que se agota para
su regeneracion? ¢Cudles acciones tomar para que las personas crean en los beneficios de un cambio de

comportamiento?

El sentido comin de nuestros quehaceres nos aproxima a intuir que lo primero que se debe hacer es:
comunicar, lo que equivale a educar y a formar liderazgos competentes para conducir las transiciones hacia una

sociedad sostenible (Maturén et al, 2020). Entremos en materia.

Contexto del neuromarketing
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No se pretende hacer una retrospectiva de mas de dos mil afios sobre los antecedentes de los estudios
neurocientificos, en el entendido de que cada disciplina que se integra ha tenido su propia historia. “La
Neurociencia moderna es el resultado de la convergencia de varias tradiciones cientificas: la Anatomia, la
Embriologia, la Fisiologia, la Bioquimica, la Farmacologia, la Psicologia y la Neurologia... incluyendo la
Computacion y la Bioingenieria” (Cavadas, 2022), y es su caracter interdisciplinar y transdisciplinar, lo que le
ubicaria en el modelo epistemoldgico de la complejidad, por tanto, se propone ubicar a la neurociencia en el en
el paradigma de la postmodernidad (Graterol, 2013 y Morin, 1997) y arbitrar su corolario de reconocimiento
universal por los trabajos de Rizzolatti y Fabbre (2008) sobre las neuronas espejo, en virtud de que estan en
relacion directa con las emociones para comprender el sistema nervioso y las conductas que de él emanan y que
son medibles mediante herramientas tecnoldgicas presentes hoy dia en los laboratorios de investigacion

conductual al servicio de la investigacién de mercados.

Luego, se podria convenir en que el acento en la neurociencia como entidad integradora ocurre a partir
de la década de los 60 del siglo XX, y hallara su asociacion mas conocida con el marketing en el hito de la
guerra de las colas en los 70 y desde alli, su derivacion a multiplicidad de casos que ya distinguian a la
emocionalidad como factor clave de andlisis en las decisiones de consumo. Pero, hablar del cerebro es
corroborar el pensamiento del filésofo que mientras mas sabio se hacia mas claro tenia que no sabia nada. Los
expertos suelen mencionar que mientras mas se avanza en la neurociencia, es para percatarse de lo poco que se

ha avanzado y he alli la gran fascinacién, emocional, por supuesto, por todo lo que falta por ser descubierto.

Una vista rapida sobre el marco de referencia del marketing, a secas, lo resume el texto “Marketing de
Sostenibilidad” (Gali et al, 2013) en el que sefiala que es una actividad comercial, un proceso de negocios, pero
también una filosofia, una disciplina académica”, a la que se asocia una cronologia de hitos tales como:

*1905 en la Universidad de Pennsylvania surgié el primer curso de marketing para la comercializacion
de productos.

*1920 los cursos de ventas, investigacion de mercados y publicidad, se masificaron y empezaron a
publicarse libros de marketing. La idea “era” vender mas y mas cosas a mas y mas gente.

*1950 la produccion en masa impone una brecha entre productores y consumidores, se usa el marketing
para moldear la demanda, y en tanto, se convierte en una forma de gerenciar negocios (la investigacion de

mercados crece en importancia).
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*1970 de lo que se trata es satisfacer necesidades y deseos de los clientes. Se enfoca en aprender del
entorno por lo que la investigacion del mercado es esencial basada en la segmentacion y las 4P MMix, y la

diferenciacion por la ventaja competitiva.

En 80 afios se triplico la poblacion mundial, la produccién de bienes y servicios aumenté méas que el
porcentaje de la poblacion, la esperanza de vida aument6 y la mortalidad infantil bajo, la alfabetizacion se
incremento, asi como el ascenso social...pero esa prosperidad capitalista ha traido sus consecuencias y sus
paradojas (Gali et al, 2013).

Los ultimos 10 mil afios se revolucionaron con la agricultura, la economia, la politica, las religiones, la
tecnologia, educacion y cultura como creacion y ascenso evolutivo de la humanidad (Laloux, 2015). Pero la
alteracion de los ecosistemas naturales para satisfacer las necesidades de una poblacién creciente se acentud con
el auge de la aparicion de los medios de comunicacion masivos, la publicidad y el marketing en el siglo XX. En
corto, el capital natural ha evolucionado durante 4.000.000.000 de afios (clima, suelos, montafas, biodiversidad,

agua) y la especie humana solo 200.000 afios.

Quiere decir que, en los Gltimos 200 afios, el ser humano ha logrado transformaciones como no lo hizo
durante los 200 mil afios precedentes, al ciclo natural, mediante la ciencia y la tecnologia. Pasamos del
Holoceno al Antropoceno, en otras palabras, el cambio climéatico y sus consecuencias se deben al quehacer

humano. Tenemos la culpa, pero tenemos las vias de solucion.

Entonces, ¢El crecimiento econdmico es la condicion previa para mejorar la calidad de vida y proteger
al medioambiente? ¢La ciencia y la tecnologia nos permitiran mitigar el impacto en los limites biofisicos del

planeta, los residuos y la contaminacion?

Considérese entonces que en esta situacion, a la luz de los aportes de las neurociencias aplicadas al
marketing y la comunicacién en los ultimos 60 afios, las emociones han jugado un papel fundamental en las
decisiones de consumo, y en particular, en su rol ante manifestaciones artisticas diversas, pero especialmente en
las obras audiovisuales dedicadas a la publicidad, en la que se advierte la influencia del contagio emocional por
las neuronas espejo, hasta tal punto, que ain puede resultar dificil de asimilar lo dicho en el libro Buyology por
Martin Lindstrom (2015) en cuanto a que més del 90% de las decisiones de consumo no son racionales. Y eso,

lo explica todo. Somos consumidores irracionales y por ello se paga un precio muy alto.
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Contexto de la neurocomunicacion

En el primer congreso internacional de neurocomunicacion en la UCM en octubre 2022, la ponencia de
la doctora Almudena Barrientos Baez, titulada “Neurocomunicacion y su relacion con los medios audiovisuales
publicos” puntualiza como eje en el desarrollo de este campo de conocimiento al doctor Donald Egolf, a los
autores Lyu y Mafias y Rajas Fernandez. En Venezuela, Varon y Zapata (2021) en su Analisis del discurso
politico desde la neurocomunicacion coinciden en dar crédito a Egolf, lo que validaria interpretar la traccion tan
pequefia por reciente de la neurocomunicacion, ya que su trabajo “La comunicacién humana y el cerebro” data

apenas de 2012, durante su ejercicio como profesor de la Universidad de Pittsburg.

Para el presente articulo se ha considerado como referencia al trabajo doctoral complutense de Gil
Ochando (2021) “Neurocomunicacién audiovisual: intereses comunes entre la neurociencia y la comunicacion
audiovisual” en la que deja un rastro de citas pertinentes como el articulo “Neurocinematics: The Neuroscience
of Film”, en el que Uri Hasson y sus colaboradores estudiaron la actividad cerebral mediante resonancia
magnética funcional durante la proyeccién de diferentes peliculas y materiales audiovisuales, practica que

resultara pertinente a los fines de su aplicacion al estudio de estrategias de comunicacion sobre sostenibilidad.

El método Hasson empleado para peliculas de cine convencional y otros propdsitos, bien podria servir
para hacer un estudio neuroanalitico sobre estrategias de marketing sostenible para identificar las caracteristicas
emocionales que generan las piezas de comunicacion que pretenden promover las ofertas de formacién en

sostenibilidad y comparar con sus similares sobre negocios y avances tecnolégicos.

Su alcance podria determinar los elementos clave que se deben considerar como buenas practicas para
comunicar y promover los programas de formacion sobre sostenibilidad y mejorar su posicionamiento en la
Generacion Z mediante mediciones con eye tracking, respuestas faciales emocionales y respuesta electrodermal
aplicadas a un grupo de estudiantes voluntarios de la Catedra institucional de innovacion y emprendimiento CIE
de la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB). Podrian ser 5 damas y 5 caballeros de todas las carreras
(Ingenierias, negocios y humanidades) para conocer sus emociones frente a: i) un video sobre cursos de
tecnologia (robdética) y negocios (mineria de datos) versus otro de sostenibilidad sobre extension de ciclo de
vida; ii)un video sobre sostenibilidad de tono catastrofico versus otro esperanzador y optimista; iii) misma
practica con flyers digitales, podcasts, posts IG, y establecer si tales hallazgos tienen aplicacion extrapolable
para la promocion de productos y para el disefio de politicas publicas, por ejemplo, de normativa de
Responsabilidad Extendida del Productor (REP).
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La sostenibilidad no supone una salida laboral de amplias posibilidades y atractiva remuneracion si se
compara con los negocios y las tecnologias. La finalidad es responder a la pregunta ;Cémo mejorar el
posicionamiento de la sostenibilidad en la Generacién Z?

Comunicacién y Marketing

La comunicacion es la gran disciplina transversal y el marketing su tributario, sin embargo, la traccién
del neuromarketing tiene algo mas de recorrido que la neurocomunicacion que se ubica méas cercana al ejercicio
del liderazgo politico y de la voceria corporativa. En este punto, la comunicacion organizacional y sus
componentes, como las estrategias internas y externas de comunicacién, organizacion de eventos, relaciones
publicas, gestion de crisis, identidad y reputacion e iniciativas de responsabilidad social, implican un
conocimiento necesario e insustituible del marketing como competencia de liderazgo para el bienestar y la

regeneracion ambiental bajo el marco de la agenda ODS2030 (ONU, 2015).

Por su parte, estudiar marketing sin tener en cuenta las complejidades de la comunicacién
organizacional es un sinsentido, porque aquello de centralizarse en el cliente se quedd corto y dio paso a un
espectro de mayor alcance al considerar a “las partes interesadas” que conforman la cadena de valor de los
negocios. No es solo el cliente, usuario, shopper o consumidor lo que importa. Los proveedores, los
colaboradores, los accionistas, los potenciales inversores, la comunidad del entorno, las autoridades regulatorias,
tienen mucho que ver con lo que debe aprender un comunicador savvy que entienda de estructuras y ejecutorias

estratégicas basadas en las cualidades de la industria 4.0 (por resumir: inteligencia artificial y analiticas).

Una preocupacion en tiempos de tanta incertidumbre es la de propiciar la integracion entre las ciencias y
las humanidades (Andueza, 2019) de manera que el comunicador profesional, social por antonomasia, debe
responder a un perfil ampliado y abrir nuevos campos, como por ejemplo, las funciones de Compliance
reservadas, hasta ahora, para abogados que deben alinearse en las competencias “savvy de legaltech” de equipos
multidisciplinarios, pero en particular, para adentrarse en una necesidad corporativa que emerge con fuerza: la
deteccion, evaluacién y comunicacion de riesgos y de los indicadores de gestion ASG (ambientales, sociales y
de gobernanza, o ESG por sus siglas en inglés). EI comunicador estd llamado a convertirse en el vaso

comunicante entre el nivel estratégico, el hacedor del algoritmo y traducir los resultados a las partes interesadas.
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En este caso, comunicar equivale a engranar liderazgos (Gonzélez, 2019) que conduzcan a la cultura de la
innovacion para facilitar la transformacion digital y transiciones sostenibles de organizaciones compuestas por
participes que comparten un sentido de plenitud por autorrealizacion en procura de un propdsito evolutivo

(Laloux, 2015). ¢Cuédl es el profesional preparado para motivar, convencer e integrar en estas circunstancias?

El perfil de competencias mixtas para un comunicador transformacional bajo el concepto de liderazgo
digital sostenible, debe especializarse en una disciplina que integre los saberes tanto de la comunicacion
corporativa como de las comunicaciones de mercadeo, ya que un programa curricular tan robusto generaria un
valor mayor de profesionalizacion. Dicho de otra manera, la comunicacion corporativa sin mercadeo es tan
incompleta, como el mercadeo sin los saberes de la comunicacion corporativa, con el agregado de reconocerse
dentro de los principios del Humanismo digital, que aborde el poder de la motivacion y del bienestar con apoyo
en la neurociencia, y el soporte de la ciencia de los datos para las tomas de decisiones de produccion y consumo

responsables.

Publicidad responsable

Cabe preguntarse: ¢Por qué las empresas que venden celulares no hacen campafias para que la gente no
los use mientras manejan sus vehiculos? ¢Por qué no vemos la promocidn de uso de aplicaciones para medir
nuestra huella ecoldgica de cada dia y los modos de compensarla? ¢Por qué las empresas de bebidas alcoholicas
no se pronuncian y pagan para evitar los botellones de adolescentes que crean desordenes publicos? ¢Por qué
seguir promoviendo consumo basados en sexo, modas y biotipos? ¢Por qué se acepta la publicidad de articulos
nocivos para la salud? ;Por qué las empresas no basan sus mensajes explicando la idoneidad de sus cadenas de
valor? ;Como se permite que las apuestas en linea sean los patrocinadores de actividades deportivas? ¢ Cuantas
peliculas ofrecen Netflix, HBO, Disney y otros, que promuevan valores de sostenibilidad versus las que ignoran
esos atributos? ;Por qué quedar impasibles ante marcas “sostenibles” con productos que no lo son? El marketing
tiene que alzarse y cambiar las cosas. Seguramente alguien ya avanza en las mediciones de “engagement”

emocional de las demostraciones de activistas en museos de fama.

El deslinde del marketing nuevo debe ser muy claro: Verde o Azul (al cerebro le gustan los anclajes de
colores, dice la neurociencia). No es para promover criptomonedas especulativas o de operaciones sin respaldo
de “white papers” que escondan un fraude Ponzi (piramidal). /Es ese el marketing del futuro? El punto no es
condenar la disrupcion, es aceptarla y aprovechar sus ventajas, pero antes, entenderla. La tecnologia blockchain

y el gasto y desgaste de energia en la mineria de datos es un dispendio irracional que no justifica tanta
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publicidad basada en la especulacion financiera. Lo que deberia ocurrir, es que antes de pensar en los
rendimientos del criptoactivo, se plantearan, por ejemplo, el uso de energias renovables y operaciones limpias
para que el viento, el sol o la fuerza de los volcanes y de las tempestades sean fuente para las granjas de datos.
Pero en paises en los que la energia es casi regalada, es un desatino financiero invertir en energias limpias con

retornos a 6 afios. El despilfarro es la impronta.

Si el algoritmo es la clave, entonces que sea sostenible, de manera que las plataformas digitales de
“marketplaces” sirvan para fomentar transacciones de oferta y demanda de productos y servicios sostenibles.
Havas, la reputada agencia francesa de publicidad sostiene que el 71% de las personas esta cansada de marcas
vacias, oportunidad para que se rellenen en momentos de venta estacional con iniciativas como el Green Friday,
Green Monday, navidades, carnavales, semana santa, feriados y vacaciones con el leit motive de la
sostenibilidad, y ganar al 47% de personas que han perdido su confianza en las marcas que guedan en evidencia

por no hacer lo que dicen (Havas,2021).

La lucha en contra del Greenwashing y del clickbait debe tener tanto respaldo como la que se libra en
contra del uso de sustancias téxicas. Se debe tener muy en cuenta, y mucho cuidado, en el uso de las
herramientas de persuasion y poder de influencia que se pueden derivar de las neurociencias o de metodologias
mercadotécnicas para moldear el comportamiento del consumidor, porque todavia no se supera el modelo de la
experiencia emocional para la compra compulsiva, sin poner atencién en que lo esencial no es dar el mensaje de
que las decisiones de las personas son totalmente irracionales, sino insistir en que esa resignacion a aceptar que
no sabemos lo que hacemos porque no sabemos lo que queremos, tiene que ser revertida en atencién a lo que el

cerebro debe activar: el instinto de supervivencia.

El neuromarketing aconseja sacar ventaja del manejo de emociones al apelar a contenidos
promocionales basados en la escasez ficticia de un producto para impulsar su demanda, o usar el truco del
tiempo que se agota o activar el deseo y la vanidad por el acceso a la exclusividad como aceleradores para
generar consumo. Es realmente absurdo reconocer desde la neurociencia, que seamos asi de vulnerables y que
no haya otro remedio que permitir que ocurra lo que somos incapaces de impedir con raciocinio. Un cédigo

ético es necesario.

Las técnicas “modernas” basadas en el neuromarketing recomiendan contenidos que alejen a los

publicos de la percepcion de riesgos (en tiempos de alta incertidumbre), porque son contraproducentes (para el
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objetivo rentable y Unico proposito de vender, usar y desechar) lo que equivale a mentir con el disfraz del
“storytelling”. La buena practica en el retail es utilizar tecnologia para acercar al consumidor a la experiencia de
uso, por ejemplo, realidad aumentada o realidad virtual para tener idea clara de como queda un sofé en su sala 'y
seleccionar el que mejor acomode en color y dimension en esos espacios, o el atuendo que va mejor con su porte
y talla. En contrario, lo que el neuromarketing con esos recursos podria hacerle ver en tres dimensiones a las
personas, son los escenarios de los desastres naturales proyectados para el afio 2040, o mostrar en contraste, una

simulacion del nivel de calidad de vida alcanzable si actuamos con racionalidad como urbanitas en la domotica.

El estimulo del consumo desde una vision aristotélica (Carvajal, curso de neuromarketing CIAP 2021)
“debe llegar a la razén (logos) con suficiente emocionalidad (pathos) para captar la atencion y el interés, pero
sin olvidar el ethos (la ética, los valores morales)”. Si se permite un orden, digamos que el nuevo mercadeo
deberia comenzar por fomentar, antes que nada, el ethos, es decir, una ética del consumo racional antes que
emocional. Al respecto, en el | Congreso Internacional de Neurocomunicacién y Neuromarketing de la UCM, se
presenté la ponencia “Etica y Neuromarketing” (Arteaga, M.2022) sobre la cual damos testimonio de la

reaccion de escepticismo que no pudo ocultar la moderadora apenas anunciar el tema.

La investigacion en comento se centrd en identificar riesgos y establecer limites en el ejercicio del
neuromarketing por la potencial manipulacién restrictiva de la libertad de eleccién y por la salvaguarda de los
derechos fundamentales del consumidor, por cierto, un muy vulnerable sujeto débil juridico ante la demostrada

incapacidad de tomar decisiones de consumo consciente.

El quid es valorar si el poder de la neurociencia es aceptable en tanto y en cuanto se traduzca en un
incremento del consumo como Unico objetivo (se entiende que, sin considerar impactos de tipo social y
ambiental).

En ese orden, fomentar el pensamiento critico en el consumidor es una tarea que al menos le
corresponde a la academia, al analizar casos de uso de estrategias usadas en modelos lineales, y contrastarlos
con propuestas de reformulacion que exprese el disefio de estrategias de marketing responsable. VVeamos

algunos ejemplos de comunicacion publicitaria cuyo contenido resulta discutible:

La tarjeta de crédito Diners usa el eslogan de: “tu mundo sin limites”
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El mundo tiene limites y es clave tener eso muy presente. Todos debemos estar conscientes de los 9
limites biofisicos del planeta, de las cuotas que debe respetar cada pais y conocer los indicadores del uso
eficiente de los recursos naturales, y pensar en como cada uno puede contribuir y como hacer para medir su
propia huella ecoldgica y los modos de compensarla. No tiene nada de malo ponerse limites si en ello va el
respeto, la solidaridad y te conviertes en un multiplicador de la sostenibilidad. EI mundo si tiene limites y
traspasarlos trae serias consecuencias, siendo la menos grave, su insolvencia financiera por endeudarse al

comprar cosas que no necesita.

La pelicula Netflix nominada al Oscar “Don’t look up”

Para reconocer las consecuencias de los desastres naturales en nuestro planeta no solo hace falta ver
hacia arriba para estar conscientes del desperdicio de materiales que deja la escalada en la carrera aeroespacial,
sino que también debemos ver hacia los lados, al entorno, y detenerse a pensar en las causas de las sequias, los
tsunamis, de los cambios erraticos de temperatura, de la extincion de especies, de enfermedades respiratorias, y

sobre todo, no llevarse la sorpresa de que a usted el agua le esté llegando al cuello.

Las chicas Polar

Seguir apoyando campafias de bebidas alcohdlicas en la imagen de sefioritas en bikini, no parece estar
en sintonia con una era en la que la reivindicacion de los derechos y dignidad de la mujer es la punta de lanza
por luchas como la igualdad de oportunidades y la erradicacion del abuso sexual. Una empresa lider, para ser
sostenible en su reputacion, tiene que contribuir con los valores éticos de una sociedad que exige un cambio
cultural y ser consistente con sus valores y misién. Puede que no sea atractivo promocionar las virtudes
organolépticas de una bebida cuyo empleo del agua es vital para saber de su origen, tratamiento y regeneracion,
o0 de comercializar agua en envases plasticos. ;Por qué no divulgar los esfuerzos de sostenibilidad que hace una

empresa lider como ventaja competitiva?

Contenidos de las Ofertas de formacion para marketing digital

En términos generales, redes sociales como Instagram muestran a diario contenidos promocionales con
un denominador comun de promesa de valor del siguiente tenor:

Serés capaz de entender las necesidades del consumidor para mejorar el producto.

Podras disefiar experiencias memorables.

Lograras niveles de conversién que aseguren trafico, prospectos, fidelidad.

Alcanzarés incrementos significativos de ventas y rentabilidad.

Temas de Comunicaciéon N© 45.
Semestre mes-mes 2019 133
ISSN: 0798-7803

ISSN electrénico: 2443-4302



Marketing y comunicacion para el consumo responsable

WERNER J. SULBARAN HEREIRA

Ganaras mucho dinero, rapido y seguro. Esa es la propuesta de valor.

¢Hacen alguna mencion al consumo responsable? Usualmente, ninguna.

Gamayy las bolsas plasticas

Por afios, este modelo de tienda de conveniencia lider en Venezuela (antes supermercado) ha hecho un
despliegue notorio de piezas publicitarias dentro de sus instalaciones promoviendo la sensibilizacion y estado de
conciencia de la contaminacion de ecosistemas marinos de las bolsas plasticas. Como tantos otros, no obsequian
las bolsas plasticas, pero te dan la opcion de comprarlas cuando estas en la caja pagando los viveres. (Qué
pasaria si un dia Gama anuncia la suspensién total del suministro de esas bolsas? Es decir, cada cual debe llevar
su bolsa de la compra. Seria estupendo conocer, mas alld del nuevo logo, ¢Cuéles son las iniciativas de
sostenibilidad que la cadena estd adelantando? ¢ Tiene proveedores certificados? ;Ddnde estan los lineales de

productos sostenibles?;Sera que ya han calculado que medidas asi bajarian las ventas?.

El esfuerzo publicitario en vez de promover automoviles para sentir lo que es la libertad y el éxito, o el
uso de perfumes, cosméticos y ropas para lucir sexy y estar a la moda para ser aceptado y atraer las miradas, y
tomar un refresco de cola para aproximarse al sentimiento de la felicidad y “encantarnos” al comer una
hamburguesa, deberia empefiarse en crear nuevos cddigos para entender realmente lo que es la libertad, la

felicidad, el bienestar y la autoestima. Ese es el desafio.

No debemos estar dispuestos a hacer un mercadeo con contenidos que pretenden sacar ventaja de la
emocionalidad que signa las decisiones de las personas sin considerar las consecuencias; se debe activar el
pensamiento critico y la inteligencia emocional para contrarrestar esa tendencia a ser inconscientes de nuestros
actos de autodestruccion. ¢Exageracion? Quizés sea preferible la hipérbole a la resignacion de los invariables
comportamientos conocidos y a la indiferencia ante una realidad tan contundente que demanda nuevas formas

de conducirse en sociedad.

“Hay que salvar al capitalismo del capitalismo para salvar al capitalismo” (Guédez, 2019).

El nuevo mercadeo esta llamado a ser la forma en que el liderazgo comunique y promueva el consumo
sostenible y practicas o comportamientos proambientales, y que lo podemos hacer desde el disefio del producto

hasta la comunicacion del mismo (Arias, 2020).
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La cuadratura de la circularidad

El marketing deberia entenderse como la parte de la economia (circular) que se dedica al desarrollo de
estrategias para la produccion y consumo responsables y, a la publicidad, como la parte del marketing y la
comunicacién que sirve para el posicionamiento de una mentalidad sostenible. Por su parte, el avasallante
desarrollo de tecnologias exponenciales debe generar la mejora de la productividad operacional protegiendo el
medio ambiente, contribuyendo a resolver problemas sociales. En ese contexto, el marketing apoyado en la
neurociencia y la ciencia de datos, debe ser capaz de sostener el disefio de estrategias para cambiar o crear

habitos para una “sociedad de consumo responsable”.

Para que el cambio ocurra y se consolide, es necesaria la creacion de nuevos modelos de negocio
adoptando los principios de la economia circular (Ellen MacArthur Foundation, 2017), que representa la
oportunidad de intervenir en las interacciones de los consumidores y los productores en su condicion de
protagonistas de un sistema nuevo en el que el consumo empieza por tener conciencia de recursos finitos y
garantizar su uso eficiente, por tanto, reducir, reutilizar, reciclar implica una correspondencia de ecodisefio y de

ecoinnovacion por parte de la industria, pero ¢Quién da el primer paso: El productor o el consumidor? .

El hiperconsumismo que caracterizd al siglo XX, supone que le corresponde al nuevo consumidor
ejercer influencia en un nuevo paradigma. Sin embargo, cuando se revisa la publicidad actual y las tendencias
de consumo, los clientes dicen una cosa y hacen otra y repiten los esquemas heredados. Por tanto, es la
industria, estimulada por los gobiernos y los incentivos de las politicas pablicas, desde donde debe partir el

fomento de produccién responsable para incentivar el consumo inteligente.

El tema no es fundamentalista, ni dogmatico; no es producir verde y obligar a la gente a consumir verde;
el asunto esta en que las estrategias de marketing influyan para que los mercados evolucionen y respondan a sus

nuevos comportamientos, habitos, preferencias, gustos y valores, es decir, a una nueva arquitectura cultural.

El reto del cambio planteado, de cara a los reportes de incremento de emisiones y efectos nocivos en el
cambio climatico, asi como las desigualdades sociales que no merman, es algo, que ademas de urgente, tiene un
grado de dificultad enorme, porque se entiende que el consumidor actual tan activo en redes sociales, nunca fue
tan vulnerable a la noticia falsa, al fraude y a la inseguridad de su privacidad, entonces ¢(Como persuadirlo para

cambiar sus habitos de consumo? Ese es el quid. Alli esta el detalle.
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El marketing inteligente aln no alcanza las magnitudes que demandan los tiempos de urgencia porque
depende de la medida en que el concepto de circularidad se vaya introduciendo en las nuevas formas de la
ingenieria de produccion y de su influencia en el consumo eficiente, pero esta llamado a ser principal en la
construccidn del paradigma de la produccién y consumo responsables (ODS12), promoviendo el uso de energias
limpias, la simbiosis industrial de sinergias para la reutilizacion de residuos como insumos para el fomento de la
proteccion de las fuentes de recursos naturales, y la reduccion de las huellas ecolégicas nocivas que provocan el

cambio climatico.

¢A quién corresponde promover la exploracion, creacién y comunicacion del valor verde como ventaja
competitiva contrarrestando el Greenwashing y el clickbait? ;Quién tiene la mision de crear bases para
fortalecer la marca y deméas intangibles de las organizaciones? ;Quién conduce la estrategia de
posicionamiento? ¢Quiénes articulan las interacciones de densidad digital con la plantilla, los consumidores,
proveedores y los ecosistemas abiertos de innovacién? ;Qué se debe hacer para que el liderazgo pueda producir
contenidos para influenciar cambios de conductas? De eso debe tratar el objetivo mayor de la comunioén entre la
comunicacion, el marketing y la psicologia: cambiar mentalidades o enriquecerlas con nuevos puntos de vista,
consolidar la cultura de la sostenibilidad, es decir, de la sensibilidad para resolver problemas trascendentales
tales como, la supervivencia, por ejemplo.
Conclusiones

El cambio de los habitos de consumo lo debe promover la industria a través de un nuevo mercadeo que,

apoyado en la neurociencia, comunigue y convenza de que un cambio tiene que venir para la subsistencia.

Se debe lograr un posicionamiento equilibrado de emocion y racionalidad en el que cada ser humano
entienda que su contribucién suma y es valiosa, que no tiene que responder a verticalidades autoritarias o a la
manipulacién emocional de sus vulnerabilidades, sino sentir que es parte integrante de una ética de
colaboracion, para la transformacion y alcance de un nivel de calidad de vida superior, en el que tenga claras las

prioridades, siendo una de ellas, la sostenibilidad.

Asi como se reconoce al marketing como una disciplina que ha promovido comportamientos
indeseables en las decisiones de consumo, podria tener sentido hacer algo diferente para apuntar a otros
resultados con el soporte agregado de la ciencia de datos para desarrollar una sociedad inteligente, responsable,

consciente, que sepa gestionar las emociones en sus decisiones de produccion y consumo.
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En el ambito del desarrollo sostenible normalmente se habla de las transiciones, y se apunta a la
energética, pero hay otra transicion previa e indispensable: la mental y conductual en los habitos de consumo de
las personas, para lo cual se tiene que hacer una “reingenieria del marketing y la comunicacion ” bajo el amparo
de un proceso educativo que comience desde el jardin de infancia, que nos ayude al uso de la tecnologia para la
regeneracion y el bienestar, en una sociedad que se proteja de la codicia, las adicciones y de la posverdad.

La comunicacion organizacional traducida en las estrategias de mercadeo con influencia en las cadenas de valor
de los negocios (de triple impacto), juega un rol clave para ese cambio cultural. Si la denominada sociedad de
consumo se ha caracterizado por el dispendio y sus nefastas consecuencias en el orden social y ambiental, la
potencia de la neurocomunicacion seria la llamada a vincular las expectativas de creacion de valor en las partes
interesadas sobre la base de la estimacion de riesgos y la difusién confiable de los indicadores de impacto
ambiental, social y de gobernanza que reflejen la fortaleza de las marcas, la solidez reputacional y la valoracion

de los activos intangibles de las organizaciones.

En tiempos de pandemias, recesion econémica y conflictos bélicos, y de la transformacion de las

3

cadenas de valor, la industria tiene que basarse en los “insights” de la inteligencia de negocios y en la
investigacion de mercados (Analiticas) para determinar necesidades de acuerdo con el comportamiento del
consumidor, y agregar los conceptos de ecodisefio y ecoinnovacion para la presentacion de bienes y servicios
con una mezcla de mercadeo que les permita su diferenciacion como ventaja competitiva. Entonces, las
analiticas para diagnosticar, predecir y prescribir decisiones de oferta, tienen que tomar en cuenta que el
conocimiento profundo del comportamiento del consumidor derivado de una investigacion de mercados debe
ayudarle a cambiar su mentalidad y convertirlo en un decisor racional, consciente del impacto social y ambiental

de sus rutinas de abastecimiento. ¢Los fundamentos de la publicidad actual aguantan tales racionales?

Mientras los negocios insostenibles sean rentables y no se cumplan politicas pablicas que incentiven la
educacion a todo nivel para adoptar una cultura de innovacion basada en la simbiosis de la tecnologia y la
sostenibilidad expresada en capital social, econdmico y ambiental (Ojeda y Meléndez, 2020), la sociedad no

podra dar el salto de calidad que le dé garantias de futuros de bienestar y desarrollo (Barria, 2020).

El mercadeo en sus distintas conceptualizaciones, desde el estratégico al digital y su amplia taxonomia
intermedia, ha reivindicado que no es el instrumento vil de un sistema capitalista encargado de crear

necesidades, pero si reconoce su valia, en impulsar deseos, y con ello, estimular el consumo de productos y
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servicios que hacen rentables a los negocios. De hecho, escribir sobre negocios sostenibles es facil, la dificultad
es que no se puede presumir de una solida amplitud de modelos comprobatorios solventes, reales y libres de
“Greenwashing”. La ética esta muy comprometida, y Sin ese primer paso, la construccion de nuevos paradigmas

no es probable y menos, posible. EI medio ambiente, es el mensaje.
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