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MARTA PACHECO RUEDA, MARINA VAZQUEZ GUERRERO,
MaRrco TurLio FLORES MAYORGA Y CESAR OMAR MORA PEREZ
DOI: 10.14679,/4139

En un escenario mundial marcado por profundas crisis ambientales, des-
igualdades estructurales y transformaciones geopoliticas, la publicidad enfrenta
un desafio crucial: redefinir su papel en la sociedad y convertirse en una fuerza
impulsora del cambio necesario. La Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) han delineado un marco global para abordar los grandes
retos de nuestro tiempo, desde la emergencia climatica hasta la inclusion social y
la sostenibilidad econémica. La urgencia de los ODS exige un replanteamiento
del modelo publicitario tradicional, alejandolo de la promocion del consumis-
mo desenfrenado y acercandolo a un enfoque mas consciente, centrado en la
justicia social y la sostenibilidad ambiental. La publicidad puede desempenar
un papel crucial en la construccion de un mundo mas justo y sostenible que, sin
embargo, no esta garantizado y depende en gran medida de como sea entendida
y utilizada en el actual contexto global.

Publicidad para un mundo sostenible se adentra en una reflexion critica sobre
el impacto de la publicidad en cuestiones clave como el cambio climatico, la
desigualdad y los retos democraticos. Analiza como el discurso publicitario
puede ser tanto un motor de cambio como un obstaculo para la sostenibilidad
y la equidad social. A la luz de la creciente preocupacion por el calentamiento
global, se examina como las marcas han adoptado narrativas de responsabilidad
ambiental y hasta qué punto estas estrategias representan compromisos genui-
nos o simples maniobras de greenwashing. En este sentido, se problematiza el
papel de la publicidad en la comunicacién de valores ecologicos, explorando
la delgada linea entre el compromiso corporativo y el marketing oportunista
que instrumentaliza la crisis ambiental sin adoptar medidas estructurales reales.

Asimismo, se aborda la relaciéon entre publicidad y desigualdad, entendida
en sus diversas manifestaciones: econémica, de género, racial y de acceso a la
informacion. En un entorno donde las corporaciones desempenan un papel
cada vez mas politico, la publicidad se ha convertido en un campo de disputa
por la inclusion y la diversidad. Sin embargo, el regreso de Donald Trump al
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poder ha provocado un repliegue de la agenda de diversidad, equidad e inclu-
sion, con grandes corporaciones desmontando o debilitando sus programas en
estas areas, poniendo en evidencia la fragilidad de ciertos compromisos empre-
sariales y la influencia del contexto politico en las estrategias de comunicacion
corporativa. Este retroceso plantea preguntas urgentes sobre la capacidad de
la publicidad para resistir presiones politicas y continuar promoviendo valores
de justicia social.

El analisis también pone en foco el oligopolio tecnolégico y su influencia en
la publicidad digital. Las grandes plataformas controlan no solo el ecosistema
publicitario global, sino también el flujo de informacién, generando nuevas
asimetrias de poder. A través de la personalizacion algoritmica, la publicidad
ha pasado de ser un vehiculo de comunicacién masiva a una herramienta de
segmentacion microdirigida, lo que plantea desafios éticos sobre la privacidad,
la manipulacién del comportamiento y el acceso equitativo a los mensajes de
interés publico. En este contexto, la inteligencia artificial (IA) emerge como
un actor fundamental en la evolucion de la publicidad. Las tecnologias de IA
permiten automatizar y optimizar las estrategias publicitarias a niveles sin prece-
dentes, personalizando los mensajes y mejorando la eficiencia de las campanas.
Sin embargo, también plantean interrogantes éticos sobre la transparencia, la
equidad en el acceso a la informacion y la posible reproduccion de sesgos dis-
criminatorios. La IA no solo redefine las dinamicas del ecosistema publicitario,
sino que también influye en la percepcion publica de los problemas sociales y
ambientales, lo que refuerza la necesidad de un uso responsable y consciente
de estas tecnologias en la publicidad.

Ante estos desafios, este libro articula un analisis multidisciplinar que com-
bina teoria critica, estudios de caso y perspectivas innovadoras sobre la relacion
entre publicidad y sostenibilidad. Se proponen estrategias para aprovechar el
poder de la publicidad como herramienta de sensibilizacion y movilizacion, con-
siderando el impacto de las plataformas digitales, el papel de los consumidores
como agentes de cambio y los dilemas éticos que emergen en la interseccion
entre mercado, tecnologia y sociedad. En la obra se recogen las aportaciones
de 37 docentes e investigadores en publicidad de 15 universidades de Espana
y Latinoamérica. Los trabajos aqui reunidos presentan una amplia variedad
de enfoques tedricos y analiticos, pero comparten una perspectiva critica fun-
damentada en la conviccion comun de que, para comprender plenamente el
impacto de la publicidad en las sociedades, es esencial revisar y cuestionar de
manera continua sus fundamentos, expresiones y estructura.

Desde la Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad (REDIPUB)
consideramos al investigador en publicidad como un agente de cambio social,
cuya labor no solo consiste en analizar las tendencias y estrategias del sector,
sino también en cuestionarlas y proponer enfoques mas responsables y alinea-
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dos con los ODS. Tal concepcion fue una de las motivaciones que inspiraron
la creacion de la Red en el ano 2016, uno de cuyos objetivos esenciales sigue
siendo el de impulsar una investigacion del fené6meno publicitario mas alla de
un planteamiento instrumental y que abarque, desde un enfoque critico y al
servicio del empoderamiento de las personas, los diversos y complejos aspectos
que actualmente entrana la publicidad.

En este sentido, es fundamental recuperar la idea planteada por la fil6sofa
espanola Adela Cortina sobre la importancia de que la universidad no pierda su
“alma”. En lo que a nuestro ambito respecta, la investigacion y la docencia de la
publicidad deben mantener un compromiso ético y critico, evitando convertirse
en meros instrumentos del mercado y garantizando su funcion de servicio a la
sociedad. Solo a través de una universidad que preserve su esencia humanista
y su vocacion de transformacion social se podra impulsar una publicidad que
contribuya genuinamente al bienestar colectivo.

Este libro, por tanto, invita a académicos, profesionales del sector y respon-
sables de politicas publicas a interrogar la capacidad de la publicidad como
factor de transformacion social en un mundo donde los desafios globales
demandan respuestas urgentes y coordinadas. Las paginas que siguen exploran
esta interseccion compleja, buscando caminos para que la publicidad, lejos de
ser un simple reflejo del mundo actual, se convierta en una herramienta para
imaginar y construir uno mejor. Confiamos en que su lectura no solo provoque
comprensiones, sino que también inspire acciones concretas para hacer de la
publicidad un verdadero motor del cambio necesario.



n un contexto global atravesado por profundas crisis ambientales, des-

igualdades estructurales y transformaciones geopoliticas, la publicidad

no puede permanecer indiferente. Publicidad para un mundo sostenible
articula un analisis multidisciplinar que combina teoria critica, estudios de
caso y perspectivas innovadoras sobre la relacion entre publicidad y sostenibi-
lidad, asumiendo, de partida, que la publicidad puede ser parte de la solucién
y no solo del problema.

Publicidad para un mundo sostenible nace del impulso de la Red Iberoameri-
cana de Investigadores en Publicidad (REDIPUB), creada en 2016 con el obje-

tivo de promover una investigacion académica comprometida con el cambio
social necesario. La obra retine las aportaciones de 37 docentes e investiga-
dores en publicidad de 15 universidades de Espana y Latinoamérica, cuyos
trabajos presentan una amplia variedad de enfoques teéricos y analiticos, pero
comparten una perspectiva critica fundamentada en la conviccién comun de
que, para comprender plenamente el impacto de la publicidad en las socie-
dades, es esencial revisar y cuestionar de manera continua sus fundamentos,
expresiones y estructura. La obra invita a académicos, profesionales del sector
y responsables de politicas publicas a pensar el papel de la publicidad como
elemento catalizador de transformacion social, en un mundo donde los desa-
tios globales demandan respuestas urgentes y coordinadas.
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