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Publicidad;:

de

vender productos a
construir sentido

urante décadas, la
publicidad fue ob-
servada y muchas
veces reducida a
una sola funcion, la de vender
productos, servicios o ideas.
Sin embargo, el paso del tiem-
po, los cambios sociales y cul-
turales, y la transformacion
profunda de las audiencias
han ebligado a la industria a
mirarse al espejo y replan-
tearse su rol en la sociedad.

Es por ello que, en el con-
texto del dia de la Publicidad,
vale la pena detenerse a refle-
xionar sobre cudnto ha cam-
biado esta disciplina y por qué
su relevancia es, paradéjica-
mente, mas importante gue
nunca.

La publicidad va no con-
versa con audiencias pasivas.
Habla con personas informa-
das, criticas, conscientes de
su entorno social, ambiental y
politico. Personas que exigen
coherencia, transparencia y
propoésito. En este nuevo esce-
narin, las marcas dejaron de
ser solo emisoras de mensajes
aspiracionales para transfor-
marse en actores socialescon
responsabilidades reales.

En las altimas décadas, he-
mos sido testigos de un giro
profundo en los temas que la
publicidad aborda. Diversi-
dad, equidad de género, inclu-

sion, sostenibilidad, salud
mental y justicia social deja-
ron de ser asuntos periféricos
para convertirse en ejes cen-
trales de la comunicacion con-
temporinea. Ya no basta con
“decir”, hoy es indispensable
actuar y comunicar con senti-
do.

La publicidad, bien enten-
dida, tiene hoy la capacidad
de amplificar politicas sotia-
les, visibilizar problematicas
urgentes, educar, generar
conversacion v, en muchos ca-
508, acelerar cambios cultura-
les. Cuando una marca decide
comprometerse con la soste-
nibilidad, no solo redefine su
negocio, también influye en
habitos de consumeoe, en deci-
siones cotidianas y en la ma-
nerd en gue las personas se re-
lacionan con su entorno.

En este contexto, la comu-
nicacion empresarial se con-
virtio en un acto ético. Cada
mensaje comunica valores, 1o-
ma postura v construye (o
destruye) confianza. La publi-
cidad no es neutral, y asumir
esa realidad es uno de los
aprendizajes mas relevantes
de nuestro tiempo.

Este desalio interpela es-
pecialmente a los jovenes ya
quienes hoy se estin forman-
do como los proximos lideres
de opinion, creativos y estra-
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tegas. La publicidad que viene
nonecesita solo talento técni-
co o ideas ingeniosas; necesi-
ta pensamiento critico, sensi-
bilidad social y una profunda
comprension del impacto que
los mensajes tienen en la vida
de las personas.

Ser publicista hoy implica
entender el poder de la comu-
nicacion como una herra-
mienta de transformacion.
Implica saber que una campa-
fia puede cambiar percepcio-
nes, abrir didlogos incomodos
o impulsar conductas mas res-
ponsables. Implica, también,
asumir que cada decision
creativa es una decision poli-
tica, cultural y social.

Celebrar el Dia de la Publi-
cidad es reconocer una disci-
plina que, cuando se ejerce
con conciencia, puede contri-
buir activamente a construir
una sociedad més informada,
mas justa y mas sostenible,

La invitacion es clara: que
la publicidad del presente vy
del futuro no solo busque
atencidn, sino que genere sen-
tido. Que no solo conecte
IIAICAs CON PErsonas, sino va-
lores con acciones. Porque
hoy, més que nunca, comuni-
car bien es también comuni-
car con responsabilidad.
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