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RESUMEN

La responsabilidad social de las organizaciones siempre ha sido cuestionada al ser vista
principalmente como una ventaja estratégica o como una ventaja competitiva y pocas ve-
ces se ve como un compromiso auténtico paramejorar las condiciones ecolégicas, sociales
y econémicas de ciertas comunidades o del planeta mismo. Mediante la teorfa sobre la
identificacion y prominencia de los grupos de interés, se realiz6 un andlisis de contenido
sobre el poder, la legitimidad, la urgencia y el enfoque de responsabilidad social de las
campafias publicitarias de organizaciones tan opuestas como Coca-Cola y Greenpeace,
encontrindose en lo general que todas tienen un enfoque de responsabilidad social como
ventaja competitiva y como compromiso organizacional auténtico, aunque una de ellas
parece estar incurriendo a un enfoque de ventaja estratégica, pero en lo particular, existe
poca urgencia en los proyectos de una organizacion civil como Greenpeace a diferencia
de una megacorporacién como Coca-Cola que sabe adaptarse a las problemdticas ur-
gentes de cada localidad. Un anilisis mis amplio puede mostrar cémo se manifiesta la
legitimidad, la urgencia, el poder y la responsabilidad social a través de la publicidad para
el desarrollo sostenible de otro tipo de organizaciones.

* Licenciado en Publicidad y Maestro en Disefio Gréfico. Doctor en Comunicacién Aplicada por la Universidad
Anghuac México. De 1997 22006 trabajé en diversas agencias de publicidad para mds de 2 ooo marcas nacionales y
transnacionales. Actualmente es profesor investigador del Centro de Investigacion para la Comunicacién Aplicada
(c1cA) de la Facultad de Comunicacién de la Universidad Andhuac México.
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ABSTRACT

The social responsibility of organizations has always been questioned as it is seen mainly
as a strategic advantage or as a competitive advantage and is rarely seen as an authentic
commitment to improve the ecological, social and economic conditions of certain com-
munities or of the planetitself. Using the theory of stakeholder identification and salience
of interest groups, a content analysis was carried out on the power, legitimacy, urgency
and social responsibility approach of the advertising campaigns of organizations as op-
posed as Coca-Cola and Greenpeace, finding in general that all of them have a focus on
social responsibility as a competitive advantage and as an authentic organizational com-
mitment, although one of them seems to be engaging in a strategic advantage approach,
but in particular, there is little urgency in the projects of a civil organization like Green-
peace, unlike a mega corporation like Coca-Cola that knows how to adapt to the urgent
problems of each locality. A broader analysis can show how legitimacy, urgency, power
and social responsibility are manifested through advertising for sustainable development
of other types of organizations.

Keywords: social responsibility, organizations, advertising, stakeholders, sustainable
development.

ANTECEDENTES

Desde la década de los noventa, la responsabilidad social de las organizaciones ha sido
muy cuestionada al ser vista principalmente como una ventaja estratégica para maquillar
problemas y engafiar a las personas o como una ventaja competitiva para mejorar las con-
diciones econémicas de una organizacién, sin importar que sea una institucién publica o
privada, unaasociacién civil, una micro, pequefia, mediana, grande o megaempresa privada,
y pocas veces se ve como un compromiso auténtico de las organizaciones para mejorar las
condiciones ecolégicas, sociales y econémicas de ciertas comunidades o del planeta mismo
(Jones, 2012).

Diferentes procesos y programas de comunicacién para el desarrollo y el cambio social
han emergido desde los afios cincuenta como parte de un entorno neoliberal que establece
que los gobiernos de los paises del primer mundo influyan en los gobiernos de los paises
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del tercer mundo, mediante relaciones de imposicién de proyectos, temas o agendas de
unas cuantas naciones sobre otras (Enghel y Wilkins, 2012; Wilkins y Enghel, 2013; En-
ghel, 2015; Ferron y Guevera, 2017), tal como ha pasado con la Agenda 2030, establecida
en 2014 por la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), cuyas dimensiones clave son
la proteccion del medio ambiente, el desarrollo econémico y el desarrollo social equitativo
paralograr el desarrollo sostenible a través de diecisiete objetivos con metas especificas que
deben alcanzarse en los préximos quince afios para erradicar la pobreza, proteger el planeta
y asegurar la prosperidad de todos (Naciones Unidas, 202r1).

Paralas Naciones Unidas, el desarrollo sostenible se refiere ala capacidad de la humanidad
de garantizar que las necesidades del presente sean satisfechas sin comprometer las necesi-
dades de las generaciones del futuro a través de limites impuestos sobre la explotacién de los
recursos del planeta, el rumbo de las inversiones econémicas, la orientacién del desarrollo
tecnolégico y el cambio de las instituciones enfocadas hacia un futuro consistente (United
Nations, 1987) y para lograrlo, es necesario contar con el apoyo de los gobiernos, el sector
privado, la sociedad civil y todas las personas del mundo (Naciones Unidas, 2021).

De tal manera que la publicidad, como parte del sector privado, no ha quedado exenta a
este tipo de procesos para celebrar y apoyar el desarrollo sostenible, generando conciencia
y aprovechando el poder de la industria creativa mundial para acelerar el progreso (Green,
2017), puesto que la creatividad puede ser una fuerza positiva para el bien y el Festival In-
ternacional de Creatividad Leones de Cannes, el evento publicitario mis importante que
retine aflo con afio a la mejor publicidad del mundo, se ha convertido en una plataforma para
el trabajo de aquellos que estdn involucrados con la iniciativa de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas (Savage en Green, 2017).

Este proceso dio inicio en 2016, cuando Ban Ki-Moon, el secretario general de la ONU,
se hizo presente en el Festival Internacional de Creatividad Leones de Cannes, establecien-
do una asociacién vital para la humanidad y el planeta entre el sector publicitario y dicho
organismo internacional que fomenta las relaciones, la cooperacién y la armonia entre la
mayoria de los paises. En 2017, Amina Mohammed, la secretaria general adjuntadela ONU,
anunci6 dentro del festival un nuevo premio bajo el nombre de “Leones de los objetivos
de desarrollo sostenible” como parte de una vision universal, integrada y transformadora
para un mundo mejor y contribuir a través de la publicidad en el avance de la Agenda 2030
del desarrollo sostenible, aprovechando la creatividad para tener un impacto positivo en el
mundo; premiacién que darfa inicio en 2018 (Green, 2017) a partir de cinco categorias como:
personas, planeta, prosperidad, paz y alianzas, las cuales, incorporaron los diecisiete Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible propuestos por la ONU (Ascential Events, 2021) (Cuadro1).
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CUADRO 1. LEONES DE PUBLICIDAD CON OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE
DEL FESTIVAL INTERNACIONAL DE CREATIVIDAD LEONES DE CANNES

CATEGORIA OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

1.Fin de la pobreza

2. Hambre cero

a) Personas 3.Saludy bienestar

4. Educacién de calidad
5.lgualdad de género

6.Agua limpia y saneamiento
7.Energia asequible y no contaminante
8. Ciudades y comunidades sostenibles
b) Planeta 9. Produccién y consumo responsables
10.Accién porel clima

11.Vida submarina

12.Vida de ecosistemas terrestres

13.Trabajo decente y crecimiento econémico
¢) Prosperidad 14. Industria, innovacién e infraestructura
15. Reduccién de desigualdades

d) Paz 16. Paz, justicia e instituciones sélidas

e)Alianzas 17. Alianzas para lograr los objetivos

FUENTE: ASCENTIAL EVENTS, 2021, Y NACIONES UNIDAS, 2021.

Eldesarrollo sostenible no es una tarea exclusiva del Estado-Nacién ni de las instituciones
publicas que lo conforman y debe ser dinamizado a partir de otro tipo de organizaciones
y actores: empresas, asociaciones, escuelas, comunidades y vecindarios (Bridger y Luloff,
2001; Dale y Newman, 2010), de tal manera que el desarrollo sostenible se ha convertido
en parte de la responsabilidad social de muchas organizaciones, por lo que ademds de
adquirir una dimensién instrumentalista para generar riqueza a corto, mediano y largo
plazos, también pueden optar por una dimensién politica al convertirse en lugares de
poder y usarlo de manera positiva, una dimensién integradora como vinculo social con
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las personas y sus demandas, y una dimensién ética como parte del bien comtin (Garriga
y Melé, 2004,).

Con el objetivo de contrastar la publicidad con objetivos de desarrollo sostenible, se
utiliz6 la teoria sobre la identificacién y prominencia de los grupos de interés para realizar
un andlisis de contenido a cuatro campaiias que formaron parte del Festival Internacional
de Creatividad Leones de Cannes en 2019, pertenecientes a dos organizaciones que tienen
presencia en México y otros paises como Coca-Colay Greenpeace para encontrar la legiti-
midad, urgencia y poder, ademads de conocer el enfoque de responsabilidad social que cada
una de ellas posee.

MARCO TEORICO

La teorfa de los grupos de interés tiene sus origenes en el Instituto de Investigacién de
Stanford a principios de los afios sesenta (Freeman y Reed, 1983) y en autores como Ansoff
(1965) y Freeman (1984), cuando el Estado-Nacién empezé a involucrar a otros actores
ademds de las instituciones publicas como las organizaciones, personas, familias, escuelas,
comunidadesy vecindarios, como parte de una funcién sociopolitica donde los valores, pro-
positos, codigos, politicas, ética y moral de todos ellos forman parte de temas y expectativas
comunes de todos los individuos o grupos de individuos que pueden afectar o son afectados
por las organizaciones.

Pero es el trabajo de Mitchell, Agle y Wood (1997), a través de la teorfa sobre la iden-
tificacién y prominencia de los grupos de interés, quienes establecen los atributos bdsicos
para que las expectativas y las relaciones entre las organizaciones, los individuos o grupos
de individuos, se puedan cumplir y establecer, de tal manera que el poder, la legitimidad y
la urgencia constituyen los atributos mas importantes en su propuesta tedrica (Cuadro 2).

La parte normativa de esta teorfa se ha complementado con el trabajo de Maslow (1970)
y King (2009) mediante la ampliacién de categorias de recursos simbélicos de seguridad
y proteccidn, afiliacién y vinculacién social, estima y reconocimiento, desarrollo y reali-
zacién personal, y desarrollo y realizacién colectiva, mientras que las caracteristicas de la
legitimidad individual, organizacional y social se han complementado con la propuesta de
Grootaert y van Bastelaer (2001) a través de los diferentes tipos de relaciones entre organi-
zaciones ya que ellos llaman relaciones de nivel macrosocial a aquellos vinculos entre ins-
tituciones y organismos internacionales, institucionales ptblicas, gobiernos municipales,
estatales y nacionales, asi como a los vinculos entre gobiernos, instituciones y organismos
de otros paises, mientras que los vinculos entre comunidades, vecindarios, grandes corpo-
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raciones, grandes conglomerados, megaorganizaciones y megaconglomerados son consi-
derados como relaciones mesosociales y los vinculos entre personas, familiares, escuelas y

organizaciones de tamafio micro, pequefio y mediano son relaciones microsociales.

CUADRO 2. ATRIBUTOS BASICOS DE LATEORIA DE LOS GRUPOS DE INTERES

ATRIBUTOS DEFINICION TIPOS/CARACTERISTICAS
Coactivo: basado en recursos fisicos
de fuerza, violencia o restriccion.
Utilitario: basado en recursos

. . materiales o financieros/
Poder Relacion entre actores sociales en |a )
. . ) monetarios.
(dimensidn que un actor social (A) puede hacer que

instrumentalista y
politica)

otro actor social (B) haga algo que (B) no
hubiera hecho de otra manera.

Normativo: recursos simbdlicos de
seguridad/proteccion, afiliacién/
vinculacion social, estima/
reconocimiento, desarrollo/
realizacion personal, desarrollo/
realizacion colectiva.

Percepcion generalizada o suposicion

Individual: nivel micro.

Legitimidad de que las acciones de una organizacion

(dimension son deseables, apropiadas o apropiadas Organizacional: nivel micro/meso.

ética) dentro de un sistema socialmente .

. ' Social: nivel meso/macro.
construido de normas, valores o creencias.

Sensibilidad del tiempo: grado en
el cual hay un retraso en la gestion
para atender el reclamo o la relacion
esinaceptable para el grupo de
interés.

(Udrign:gr?s?én Qrado mediante elcugl un grupo de Nivel critico: importqncia del

X interés reclama atencién inmediata. reclamo o de la relacion con el

integradora)

grupo de interés.

Prominencia: grado en el que la
organizacién le da prioridad a los
reclamos importantes de los grupos
de interés.

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE MITCHELL, AGLE Y WOOD, 1997, Y GARRIGA Y MELE, 2004.
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DESARROLLO Y HALLAZGOS

A partir delas definiciones, tiposy caracteristicas de la teoria sobre laidentificacién y promi-
nenciade los grupos de interés plasmadas en el Cuadro 2, se pueden establecer las categorias
y subcategorias para contrastar la publicidad con Objetivos de Desarrollo Sostenible de
dos organizaciones totalmente opuestas en cuanto a sus ingresos y propésitos como lo son
Coca-Colay Greenpeace, mediante un andlisis de contenido de caricter relacional y deduc-
tivo utilizando una verificacién formativa y sumativa de confiabilidad (Mayring, 2000a;
Mayring, 2000b) para encontrar la legitimidad, urgencia y poder, ademds de conocer el
enfoque de responsabilidad social que cada una de ellas posee, resultados que se plasmaron
atravésde diversas tablas de constructo para mostrarlos patrones vinculados alas categorias
y subcategorias utilizadas ademds de resaltar los datos mds importantes de cada una de ellas
(Miles, Huberman y Saldafia, 2014).

Coca-Cola esuna megacorporacién con presencia en mis de 200 paises (The Coca-Co-
la Company, 2019), mientras que Greenpeace es una organizacién civil con presencia en 51
paises (Greenpeace, 2019). Por parte de Coca-Cola se seleccionaron las campaiias “Cero
desperdicio del futuro” de Grecia (GR Times, 2019) y “Es tiempo de comer juntos” de Méxi-
co (Geometry, 2019), mientras que por parte de Greenpeace se seleccionaron las campafias
“Contrasefias en peligro de extincion” de México (Latinos en Cannes, 2019) y “Olas de
plastico” de Hungria (DDB Budapest, 2019) (Cuadros 3, 4, 5y 6), campafias que formaron
parte del Festival Internacional de Creatividad Leones de Cannes en 2019, desarrolladas
y difundidas en paises cuyo indice de competitividad oscila entre los 60 y 70 puntos. Por
ejemplo, Grecia cuenta con 62.1 puntos, México con 64.6 puntos y Hungria con 64.3 pun-
tos (Schwab, 2018, xi), por lo que podemos decir que son naciones con economias mds o
menos similares pero alejadas todavia del primer mundo.
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CUADRO 3. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD CON OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE PARA COCA-COLA

CAMPANA 1

ORGANIZACION: Coca-Cola.

CAMPANA: "Cero desperdicio del futuro”.

AGENCIA/PAIS: Ogilvy Grecia.

IDEA DE LA CAMPANA: Ilevar al laboratorio de “Cero desperdicio” de Coca-Cola ubicado en la ciudad de
Tesaldnica, botellas y tapas de plastico de los productos de la marca para ser reciclados en ese momento y
mediante impresoras 3D convertirlos en productos de uso comtn como sillas, macetas, ganchos de ropa,

pelotas, etcétera.

OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE: planeta (produccidn y consumo responsables).

ATRIBUTOS

TIPO/CARACTERISTICAS

Poder (dimensidn
instrumentalista y politica)

Utilitario: basado en recursos materiales (botellas y tapas de pldstico de
productos Coca-Cola ya usados).

Normativo: recursos simbdlicos de proteccién al ambiente, afiliacion y
vinculacién social hacia el movimiento ecoldgico del reciclaje, desarrolloy
realizacién personal y colectiva al obtener un producto individual y colaborar
con el cuidado del medio ambiente.

Legitimidad
(dimensidn ética)

Individual (nivel micro) a través de las personas que reciclan productos y tapas
de plastico de Coca-Cola y social (nivel macro) al disminuir los desperdicios de
plastico en una ciudad como Tesaldnica.

Urgencia
(dimensién integradora)

Sensibilidad en el tiempo: medio nivel de sensibilidad para atender el
problema de las botellas y tapas de pldstico como desperdicio contaminante
mediante las impresoras 3D. Se pudo haber hecho unos cuantos afios antes.

Nivel critico: la basura provocada por las botellas y tapas de plastico, asi como
el reciclaje son temas muy importantes para diversos grupos de interés.

Prominencia: alto grado de prioridad para la organizacién que se ha
empezado a replicar en ciudades de otros paises.

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE GR TIMES, 2019.
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CUADRO 4. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE PARA COCA-COLA

CAMPANA 2

ORGANIZACION: Coca-Cola.

CAMPANA: "Es hora de juntarnos a comer”.

AGENCIA/PAIS: Geometry México.

IDEA DE LA CAMPANA: utilizar las ilustraciones de las nuevas latas de Coca-Cola que representan a seis
personajes que pertenecen a diferentes generaciones, ocupaciones y etnias para mostrar que un producto
como Coca-Cola puede unirlos a pesar de que existen choques culturales y divisionismo en la sociedad

mexicana.

OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE: prosperidad (reduccién de desigualdades).

ATRIBUTOS TIPO/CARACTERISTICAS
Poder Utilitario: basado en recursos materiales (latas de Coca-Cola) y monetarios
. . (la compra de latas de Coca-Cola).
(dimension
mosltll;?c;n)entallstay Normativo: recursos simbdlicos de afiliacion y vinculacion social entre
P personas de diferentes generaciones, ocupaciones y etnias.
Individual (nivel micro) a través de | rson ieren pr
Legitimidad dividual (nivel micro) a través de las personas que adquieren productos de

lata de Coca-Colay social (nivel macro) al intentar disminuir la tension social

(dimensi6n ética) entre diferentes grupos de edad, profesiones y etnias.

Sensibilidad en el tiempo: alto nivel de sensibilidad al choque culturaly
divisionismo social que se ha manifestado en México.

Nivel critico: el choque cultural y el divisionismo social son temas de interés
Urgencia general en la sociedad mexicana pero la organizacion tiene otros temas
(dimensién integradora) prioritarios.

Prominencia: bajo grado de prioridad para la organizacién puesto que su
problematica tiene que ver con cuestiones sanitarias y ecolégicas como la
contaminacidn y el reciclaje de sus productos.

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE GEOMETRY, 2019.
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CUADRO 5. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE PARA GREENPEACE

CAMPANA 3

ORGANIZACION: Greenpeace.

CAMPANA: "Contrasefias en peligro de extincién”.

AGENCIA/PAIS: DDB México.

IDEA DE LA CAMPANA: cambiar las contrasefias del sistema de internet wi-fi de restaurantes y cafeterias
publicas en la Ciudad de México por los nombres de varias especies en extincion y el nimero de animales

que atn sobreviven con laidea de concientizar a la sociedad mexicana y realizar donaciones.

OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE: planeta (accidn por el clima).

ATRIBUTOS TIPO/CARACTERISTICAS
Utilitario: basado en recursos monetarios (donaciones).
Poder
(dimension Normativo: recursos simbélicos de seguridad y proteccién hacia diversas
instrumentalista y especies en extincién, afiliacion y vinculacién social hacia el movimiento
politica) ecoldgico de Greenpeace, desarrollo y realizacién personal y colectiva al
sentirempatia por la naturalezay el planeta.
Individual (nivel micro) a través de las personas que se hacen conscientes
Legitimidad de las especies en peligro de extincion y social (nivel macro) al intentar
(dimension ética) disminuir el exterminio de ciertos ecosistemas no solo en México sino
también en otros paises.
Sensibilidad en el tiempo: bajo nivel de sensibilidad a la extincién de ciertas
especies animales, puesto que se pudo haber realizado tiempo atrds.
Urgencia Nivel critico: sélo dos especies pertenecen al ecosistema de México, las otras
(dimensién integradora) especies pertenecen a ecosistemas de otros paises y continentes.
Prominencia: mediano grado de prioridad para la organizacién local puesto
que la problemética es més de cardcter internacional que local.

FUENTE: ELABORACIGN PROPIA A PARTIR DE LATINOS EN CANNES, 2019.



106

PODER, LEGITIMIDAD Y URGENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ORGANIZACIONES - RAUL SANTOS

CUADRO 6. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE PARA GREENPEACE

CAMPANA 4

ORGANIZACION: Greenpeace.

CAMPANA: "Olas de plastico”.

AGENCIA/PAIS: DDB Budapest (Hungria).

IDEA DE LA CAMPANA: producir varios spots de radio utilizando desechos plésticos como parte de los
efectos de sonido para concientizar a las personas de la contaminacion de los mares y grabar los procesos
de produccidn en video para lograr un gran alcance de personas a través de diferentes plataformas digitales

y conseguir donaciones.

OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE: planeta (vida bajo el agua).

ATRIBUTOS TIPO/CARACTERISTICAS
Poder Utilitario: basado en recursos monetarios (donaciones).
(dimension
instrumentalista y Normativo: recursos simbdlicos de seguridad y proteccién hacia el mar, afiliacion
politica) y vinculacién social hacia el movimiento ecoldgico de Greenpeace, desarrolloy

realizacion personal/colectiva al sentir empatia por la naturaleza y el planeta.

Legitimidad Individual (nivel micro) a través de las personas que se hacen conscientes de la
(dimensidncética) contaminacién del mary social (nivel macro) al evitar la contaminacién del mar.
Urgencia Sensibilidad en el tiempo: bajo nivel de sensibilidad sobre la contaminacion del

mar, puesto que se pudo haber realizado tiempo atras.

Nivel critico: el tema de la contaminacidn del mar en Hungria es poco relevante ya
que ese pais no cuenta con ninguna costa marina, es decir, no tiene playas.

Prominencia: bajo grado de prioridad para la organizacién local puesto que la
problematica de contaminacién radica en los rios y lagos de Hungria.

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE DDB BUDAPEST, 2019.
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Al realizar el andlisis de los atributos de cada campafia a través de la teoria sobre la
identificacién y prominencia de los grupos de interés de Mitchell, Agle y Wood (1997), las
cuatro campafias de publicidad para el desarrollo sostenible muestran una gran legitimidad
mediante acciones deseables y apropiadas a un nivel individual y social como parte de una
dimensién ética enfocada al bien comin, también muestran mucho poder de tipo utilitario
y normativo, principalmente mediante recursos simbdlicos de afiliacién y vinculacién so-
cial como parte de una dimensién instrumentalista y politica para generar riqueza a corto y
mediano plazos ademds de utilizar el poder de manera positiva, pero en cuanto al atributo
delaurgencia como parte de una dimensién integradora se encontraron ciertas deficiencias
en la publicidad de desarrollo sostenible para una organizacién civil como Greenpeace al
abordar problemiticas casi lejanas o inexistentes en paises como México y Hungria, ya
que la campaiia de México utiliza a dos animales en peligro de extincién como el ajolote y
la vaquita marina propios de los ecosistemas mexicanos pero aparecen otros animales que
habitan en parte del continente africano, desvinculdndose de una atencién inmediata o en
diferentes paises de Asia como el rinoceronte de Java, el leopardo Amur y el Iémur saltador
de Sahafary, mientras que en la campafia de Hungrfa, ante la inexistencia de océanos o ma-
res alrededor de ese pafs, la contaminacién realmente radica en sus rios y lagos, por lo que
son problemiticas que no requieren atencién inmediata y generan pocos o nulos vinculos
sociales con las personas como parte de una sensibilidad del tiempo, de un nivel critico y de
una prominencia muy baja, mientras que una megacorporacién como Coca-Cola maneja
mucho mejor el atributo de urgencia, como pasa con la campafia de Grecia donde el proble-
ma de la contaminacién por desechos sélidos no solo es de caricterlocal sino planetario para
muchos lugares, mientras que en la campafia de México, el choque cultural y el divisionismo
social ahora forman parte de las prioridades de la organizacién aunque quizds de manera
secundaria ya que enfrenta otro tipo de problemas de caricter sanitario y ecolégico cuando
sus productos se convierten en desechos sélidos y afectan a diversos ecosistemas, por lo
que se generan vinculos sociales muy fuertes con las personas mediante problemdticas que
requieren atencién inmediata o casi inmediata como parte de una sensibilidad del tiempo,
de un nivel critico y de una prominencia muy alta.

Lo anterior muestra que las cuatro campaiias de publicidad para el desarrollo soste-
nible tienen un enfoque de responsabilidad social como ventaja competitiva para mejorar
las condiciones econémicas de cada organizacién y un compromiso organizacional au-
téntico para mejorar las condiciones ecolégicas y sociales en México, Grecia y Hungrfa,
aunque el caso de la campafia de Coca-Cola México se vuelve sospechoso, ya que puede
estar incrementando su ventaja competitiva al incluir el choque cultural y el divisionismo
social como parte de la reduccién de desigualdades dentro de su agenda socialmente
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responsable o adoptar una ventaja estratégica para ocultar el problema de contaminacién
que producen sus productos y maquillar sus acciones por el clima, vida submarina y vida
de ecosistemas terrestres.

CONCLUSIONES

Este pequefio anilisis muestra que todos los proyectos cuentan con altos niveles de legiti-
midad y poder, pero una organizacién civil como Greenpeace, de caricter global, muestra
un enfoque de responsabilidad social como ventaja competitiva y como compromiso or-
ganizacional auténtico, aunque no se adapta adecuadamente a las urgencias locales al ex-
portar problemas ecolégicos ajenos a ciertos paises, mientras que una megacorporacién
como Coca-Cola también muestra un enfoque de responsabilidad social como ventaja
competitiva y como compromiso organizacional auténtico, aunque cabe la sospecha de
que en el caso de México pueda estar incurriendo en un enfoque de ventaja estratégica,
pero en ambos casos se adapta localmente a ciertas urgencias que definitivamente son
prominentes, criticas y sensibles como la produccién y el consumo responsable y la reduc-
cién de desigualdades, aunque descuida otras que quizds tengan una mayor prominencia,
sensibilidad del tiempo y nivel critico como pueden ser las acciones por el clima, la vida
submarina y la vida de ecosistemas terrestres. En el horizonte de la investigacién queda
pendiente un andlisis mucho mds amplio para descubrir cémo se manifiestalalegitimidad,
laurgencia, el podery la responsabilidad social a través de la publicidad para el desarrollo
sostenible de otro tipo de organizaciones.
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