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RESUMEN

Este estudio tiene como proposito investigar y definir la forma en la que se pueden aprovechar los
elementos de una campafia social, haciendo uso de la psicologia publicitaria y del consumidor.
Las campafias con propdsitos sociales tienen como objetivo persuadir al publico para que adopte
una idea y genere un cambio en la conducta social o0 apoye a una causa, a través del uso de
diferentes medios y contenidos. En la tltima década, el auge del internet ha llevado a que una gran
cantidad de contenido sin censura, compartido y difundido en redes sociales, haya resultado en un
debate sobre la susceptibilidad de los espectadores ante el contenido explicito con deseo de
cambios sociales, que llame la atencion y tenga un efecto en el publico, sin caer en la indiferencia.
Asi, en este trabajo se analizaran de forma cualitativa y cuantitativa tres campafias sociales con
mayor impacto, segun el Festival de Cannes Lions en sus ediciones de 2017, 2018 y 2019. De esta
forma, se busca comparar y definir los elementos que se deben potenciar en dichas piezas y su
efecto en la psicologia humana, con el fin de formular un conjunto de lineamientos para la creacion

de futuras camparias sociales de alto impacto.
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Resumen

Este estudio tiene como proposito investigar y definir la forma en la que se pueden aprovechar los
elementos de una camparia social, haciendo uso de la psicologia publicitaria y del consumidor.
Las campafas con propdsitos sociales tienen como objetivo persuadir al publico para que adopte
una idea y genere un cambio en la conducta social o apoye a una causa, a través del uso de
diferentes medios y contenidos. En la ultima década, el auge del internet ha llevado a que una gran
cantidad de contenido sin censura, compartido y difundido en redes sociales, haya resultado en un
debate sobre la susceptibilidad de los espectadores ante el contenido explicito con deseo de
cambios sociales, que llame la atencion y tenga un efecto en el publico, sin caer en la indiferencia.
Asi, en este trabajo se analizaran de forma cualitativa y cuantitativa tres campafias sociales con
mayor impacto, segun el Festival de Cannes Lions en sus ediciones de 2017, 2018 y 2019. De esta
forma, se busca comparar y definir los elementos que se deben potenciar en dichas piezas y su
efecto en la psicologia humana, con el fin de formular un conjunto de lineamientos para la creacion

de futuras campafas sociales de alto impacto.

Palabras Clave: Psicologia de la comunicacién, campafias sociales, publicidad de campafias sociales,

comportamiento del consumidor



Abstract

The purpose of this study is to investigate and identify the best way in which social campaigns can
be developed, making use of psychological advertising and consumer psychology. Campaigns
with social purposes aim to persuade the public to adopt an idea, change a social behaviour, or
support a cause, making use of different media and content. In this context, in the last decade, the
rise of the internet has led to the growth and virilization of uncensored content, often with violent
and explicit images or videos, shared and disseminated through social media. This has impacted
the susceptibility of viewers to different kinds of advertising, specially to advertising seeking
social change, making the creation of effective social campaigns more difficult, which have an
effect on the audience, and escape public indifference. Thus, in this work, three high-impact social
campaigns, according to the Cannes Lions Festival in its 2017, 2018 and 2019 editions, are
analyzed. Different elements are compared and analyzed, based on campaigns' physcological
effects on the audience, in order to identify some of the key components of high-impact social

campaigns.

Keywords: Communication psychology, social campaigns, advertising of social campaigns,

consumer behaviour



1. Introduccion

Antecedentes Historicos

1.1.1.1.  El papel de la publicidad y campafias publicitarias

Una de las principales caracteristicas del ser humano a lo largo de la historia, ha sido su necesidad
de generar comunidad para poder sobrevivir, aunando esfuerzos para hacerle frente a un entorno
natural que le es hostil. De ahi que, como “animales politicos”, para los seres humanos sea
indispensable ser reconocidos por la sociedad a la que pertenecen y sentirse parte de esta
(Aristoteles, 1999, p. 6). De igual forma, en la medida en que la sociedad ha ido evolucionando
con el paso del tiempo —desde la comunidad primitiva hasta la época contemporanea— su existencia

se ha vuelto cada vez mas compleja, gracias a su aptitud comunicativa.

La capacidad comunicacional en el ser humano es innata y tiene como ventaja el uso del lenguaje,
que se define como: “un sistema de signos que utiliza el ser humano, basicamente, para
comunicarse con los demas o para reflexionar consigo mismo.” (Ugalde, 1988, p. 17). Por lo que,
a diferencia de otros animales con avanzados comportamientos de relacion social, la sociabilidad
humana esta dividida en distintos niveles de relaciones sociales, como: las relaciones causales, las
relaciones de pareja, las relaciones fraternales, las relaciones laborales, etc (Genao, Pérez, y Castro,

2014)

En este contexto, durante las Gltimas décadas, disciplinas como la Publicidad Social (PS) y el
Marketing Social (MS) se han convertido en potentes herramientas de intervencion en la sociedad,
generando una enorme influencia como producto de la interaccion en varios de estos niveles de

relacion humana, como las relaciones comerciales, politicas y culturales.
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La publicidad en si se puede definir como “el arte de convencer consumidores”(Bassat, 2015, p.
20), por tanto, la publicidad tiene como proposito persuadir al publico para obtener beneficio con
las ventas 0 promocion de un producto, una persona, una idea o un servicio, tomando en cuenta
esta explicacion sobre lo que la publicidad puede promocionar, podemos deducir que los fines van
a ser diferentes, por ejemplo es mas probable que se publicite a una persona para una campafia con
fines politicos més que comerciales, de forma similar es mas probable publicitar un producto o

bien con fines comerciales, méas que sociales (O’Guinn, Allen, y Semenik, 2012).

La publicidad con fines sociales debe su importancia en la sociedad actual a que esta busca
presentar ante la poblacion una perspectiva diferente sobre temas o problematicas especificas, para
que la sociedad modifique sus costumbres y formas de pensar en favor del bien comin, haciendo
uso de herramientas estratégicas, audiovisuales y creativas. De esta forma, podemos definir a este
tipo de publicidad como: “La publicidad social es, por tanto, una enorme promesa que ofrece
argumentos racionales y/o emocionales para que los publicos encuentren razones para tomar

decisiones y adquirir compromisos”(Arroyo Almaraz, 2013, p. 229).

Sin embargo, es necesario aclarar que para varios autores —partiendo de una perspectiva amplia—
la publicidad empezd a desarrollarse desde épocas muy remotas, cuando los seres humanos
pasaron de némadas a sedentarios y empezaron a desarrollar la agricultura y el comercio o
intercambio de bienes. Lo que implicaria que existe incluso antes de que se establecieran formas

monetarias simbolicas de pago como el oro, la plata, el papel moneda u otros (Mendez, 1973).

En este sentido, la historia de la publicidad ha sido recopilada por varios autores como P. Datz
(1894), Elliott (1962) y Hotchkiss (1933), sin embargo, sus opiniones sobre el origen de esta

varian. Difieren, por ejemplo, al establecer el momento exacto en el que aparecid, asi como las
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razones o contexto que la produjeron. Autores como Datz (1894) sitlan su origen en épocas
prehistoricas, mientras que otros como Thompson (1943), establecen que no se puede hablar de
publicidad propiamente dicha sino hasta la implementacion del capitalismo como modelo
economico, y la capacidad de produccion en serie que aparece en el periodo de las guerras
mundiales (Thompson, 1943 cit. por Gurney, 2018). También existe un debate sobre si la
publicidad como tal aparece debido a una necesidad social (Farirén cit. por Méndiz Noguero, 2014,
p. 204) o si se debe a la aparicion del trabajo especializado (Hotchkiss cit. pot Méndiz Noguero,

2014).

No obstante, dejando de lado las diferencias de opinion o las perspectivas de los autores
mencionados en el parrafo anterior, la mayoria coincide en establecer el origen de la publicidad en
las culturas clasicas (Roma, Grecia, Babilonia, etc.) y con la figura del pregonero como el primer
representante de la publicidad, asi como los anuncios sobre esclavos en busca y captura como
algunos de los primeros anuncios en la historia. Ademas, contando con una segunda etapa en la
Edad Media, en la que hubo un tipo de publicidad que se encargd de hacer publico el trabajo de
los artesanos especialistas (Sampson, 1874). Sin embargo, el momento de mayor desarrollo de esta
disciplina se encuentra directamente relacionado con la invencion de la imprenta entre 1440 y 1450
y, posteriormente, la aparicion de la prensa en 1609, lo que permiti6 establecer la periodicidad de

los anuncios comerciales a través de distintos formatos impresos (Rodri-guez y Torre, 2013).

De igual forma, la publicidad con fines sociales también tiene un largo recorrido histérico, a pesar
de que no se la haya considerado como tal. Por ejemplo, se puede hacer referencia a las
ilustraciones “rupestres” de Yucatan (Datz, 1894, p. 4) o los actos de recaudacion de dinero por

parte de las distintas iglesias de todo el mundo, las cuales realizaban anuncios publicos de actos
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benéficos y obras para congraciarse con el pueblo; pero que en el fondo siguen siendo lo mismo,

publicidad social (Sampson, 1874).

Otros ejemplos de publicidad con fines sociales, pero ya con la existencia de la imprenta, pueden
ser la divulgacion de las 95 tesis de Martin Lutero en contra de la Iglesia Catélica entre 1517 y
1519, situacion que causo tal presion social que derivo en una reforma institucional de la Iglesia
en afios posteriores, la cual repercutié no solo de forma social sino ademas comercial, (Checa
Godoy, 2007). También, la gran influencia del movimiento cultural e intelectual de la Ilustracion
1758 y la propia Revolucion Francesa en 1789 con la Declaracion de Derechos del Hombre,
promoviendo la libertad de expresion y opinion y el ciudadano, que muchos historiadores
consideran hoy como el momento histérico mas importante para el establecimiento de estados
libres y democréaticos en Europa, cuyas ideas sobre fraternidad, igualdad y libertad se divulgaron
a través de una enorme cantidad de publicaciones entre los miembros de la burguesia y aristocracia
de francesa y de otros paises europeos (llegando incluso a América), ganando suficiente poder para
derribar la monarquia, lo que permitié un incremento en el sector comercial y la potestad del

pueblo para eleccidn de sus gobernantes (Checa Godoy, 2007).

En los ejemplos antes mencionados, se enfatiza la inclusion de la publicidad social como categoria,
puesto que en ninguno de ellos se buscaba vender o comprar algo, sino hacer un cambio en las
formas de pensamiento y en los habitos dentro de la sociedad de aquella época. Es decir, la
publicidad o marketing sociales constituyen una rama especializada de la publicidad,

distinguiéndose de la publicidad con fines comerciales.

La propaganda categorizada como publicidad social aparece por primera vez en el texto “Social

Marketing. An approach to Planned Social Change” (Kotler y Zaltman, 1971) y a partir de alli se
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implementaria y desarrollaria en sus diferentes ramas dentro de los servicios de la comunicacion
y la publicidad como el marketing social, la responsabilidad social, las campafias sociales, la

comunicacion social, etc (Feliu, 2004).

Después de establecer el papel histérico de la publicidad social, podemos aventurarnos a definir
qué son propiamente las campafas sociales, las cuales derivan de las campafias publicitarias
comunes, remarcando su importancia en la época de la industrializacion y la prensa, debido al
hecho de gque —como ya se mencioné anteriormente— la imprentay la prensa permitieron establecer
una periodicidad en el aparecimiento de la publicidad y, por tanto, establecer planes de

comunicacion (Schuwer cit. por Méndiz Noguero, 2014).

Acercandonos al Marketing Social en la actualidad, las campafas y el marketing social se realiza
a través de las ONG (asociaciones u organizaciones sin fines de lucro), empresas e incluso
gobiernos, bajo el marco de la responsabilidad social por parte de una institucion. La cantidad de
publicidad social ha aumentado en las Gltimas décadas debido al cambio social que se ha suscitado
a nivel global, debido al auge del internet y las nuevas tecnologias, asi como cambios geopoliticos
y hasta ambientales; los cuales han hecho que la publicidad social y las camparias sociales sean
mMAs necesarias para generar conciencia sobre la necesidad de cambio del comportamiento humano,

para mejorar la estabilidad social, vital y econémica del mundo para las futuras generaciones.

El Festival de Cannes Lions es considerado uno de los premios mas importantes dentro del area
de la publicidad. El festival se enfoca en el reconocimiento de la creatividad desde hace 65 afios,
inspirado en el Festival de Cannes que reconoce el desarrollo conceptual y creativo en el cine, el

festival reine contenido de cerca de 90 paises bajo un mismo techo con el fin de premiar los
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esfuerzos de publicistas, comunicadores, disefiadores y productores, conviritiendose con el paso

del tiempo en “la casa de la creatividad («About | Cannes Lions 2020, s. f.)

Problema

Las campafias publicitarias, en términos generales, son utilizadas para crear una reaccion o una
preferencia por parte de un consumidor. Estas pueden variar en sus formatos dependiendo del
publico objetivo al que van dirigidas y del mensaje que se quiere transmitir al pablico; sin embargo,
el fin es siempre el mismo. Cuando hablamos de campafias publicitarias en términos de
informacion que es ofrecida por una empresa a un grupo de posibles consumidores, estas camparfias
suelen ser directas y pretenden, a través del analisis de mercado y distintos tipos de estrategias

(promociones, precios, valores agregados, etc.), convencer al cliente.

Entonces, es facil preguntarse cdmo es que la publicidad comercial y la publicidad social se
distinguen, tomando en cuenta que ambas intentan manejar la imaginacion y la emocionalidad

humana para sus propios fines.

La publicidad comercial es sencilla en cuanto al mensaje, en referencia a que busca hacer creer a
los espectadores que ellos necesitan lo que la publicidad oferta actuando como “acelerador
artificial de consumo”, mientras que la publicidad social es “acelerador artificial de cambio”
(Feliu, 2004, p. 4). La idea que se promueve tras este tipo de publicidad puede involucrar un tercer
actor, dando como resultado un mensaje opuesto al del mensaje comercial en cuanto a que se

quiere obtener algo del publico, o bien el tercer actor necesita obtener algo del publico.
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Las campafias sociales durante décadas han ayudado a impulsar cambios sociales de toda indole
alrededor del mundo: revoluciones de independencia, reformas gubernamentales o eclesiasticas,
comportamientos sociales, etc (Checa Godoy, 2007). Sin embargo, tanto la publicidad comercial
como la social deben superar grandes obstaculos para ser efectivas, debido al advenimiento de las
nuevas tecnologias y el internet, y los nuevos patrones de consumo de informacion que éstos han
generado. Por otro lado, las propagandas con fines sociales enfrentan muchos mas obstaculos que
una campafia de publicidad convencional con propésito de ventas. Las campafias sociales tienen
como propdsito cambiar la perspectiva de la realidad de las personas con respecto a un tema o
problematica, con el fin de que adopten una nueva postura; sin embargo, estas suelen ser realidades
distorsionadas a las que las personas (televidentes, radioescuchas, lectores) estan acostumbradas y
que se encuentran arraigadas en sus creencias gracias a la imagen idilica o utdpica presentada por

muchos medios y por la misma publicidad comercial (Arroyo Almaraz, 2013).

Ademas, en la actualidad el libre acceso a todo tipo de informacion y la divulgacién de esta por
parte de los usuarios de redes sociales, ha incrementado exponencialmente la cantidad de
informacién (mucha de ella de dudosa calidad), pues antes de la introduccién de esta tecnologia,
el espectador era tan solo un receptor pasivo, mientras que hoy en dia produce la informacion, la
consume y califica su eficiencia. Es decir, debido a este nuevo personaje, al cual muchos autores
se refieren como “prosumidor” (Toffler, 1996, p. 10), se ha viralizado mucho contenido explicito
en todas sus expresiones posibles. Un ejemplo claro y de los mas perjudiciales, son los contenidos
violentos, los cuales pueden percibirse de forma auditiva o visual dentro de los diferentes formatos
existentes en la red. Durante gran parte de la historia de las redes sociales, la censura se considerd
como una forma de opresion a la libre expresion, y no ha sido sino hasta afios recientes que

plataformas como Facebook o Instagram, entre otras, han empezado a aplicar filtros de
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observacion para los usuarios, permitiendo tener cierto nivel de control sobre la informacion
audiovisual compartida, siempre con sutileza y a libre discrecion del espectador (Corral et al.,

2005).

Es decir, a pesar de los esfuerzos realizados, la realidad es que la censura de contenido violento o
explicito en internet es muy poca y la informacién es mucha (y cada vez aumenta mas). De igual
forma, los afios de exposicion de los usuarios a este tipo de contenidos causa que las audiencias se
sensibilicen frente a las imagenes que perciben y las pasen por alto de forma indiferente,
comparando con la reaccion de personas de generaciones con menos acceso a este tipo de
tecnologia (Huesmann y Kirwil, 2007). Por lo que esta se ha convertido en la principal dificultad
que deben enfrentar las campafias sociales, puesto que debido a la habitualidad de contenido fuerte
y sin filtro alguno, se vuelve cada vez més dificil causar impresiones en los espectadores, e incluso

que antiguas campafias sociales hayan caido en la obsolescencia.

No obstante, la viralizacion y aceptacion de la violencia y explicitud no son los Unicos factores
para tomar en cuenta a la hora de analizar por qué pueden fallar las campafias sociales. Otra de las
razones que existe es el factor generacional, no solo por la exposicién a la tecnologia, sino por el
cambio en cuanto a la moda y la frecuencia de elementos audiovisuales dentro y fuera de las redes;
algo que ha debido irse adaptando al publico, creando nuevas perspectivas y niveles de tolerancia
ante distintas generaciones, que por tanto tienen como efecto una diferente aceptacién de lo que
ven y escuchan, como por ejemplo en el cine, el cual ha incrementado la explicitud en temas como

la el abuso fisico, el terror, sadismo o la maldad en si misma (Bonilla-Algovia y Rivero, 2017).

De igual forma, si bien en algin momento de la historia, las tecnologias de la informacién y

comunicacion (TIC’s), asi como los dispositivos en su forma material, nos ayudaron a estar mas
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cerca unos de otros (globalizando la informacion y facilitando las relaciones humanas con cosas
como las video llamadas, correos electronicos, etc.), en la actualidad el ser humano se ha vuelto
tan dependiente de dichas tecnologias que ha cambiado sus formas de socializar, pasando a un
estado cibersocial. Es decir, pasamos de socializar en persona a hacerlo a través de redes sociales
y los dispositivos electronicos, lo que implica que esto también ha vuelto al ser humano mas
individualista, por lo tanto, menos empatico a aquello que no siente cerca; lo Pascal Bruckner

llama el “kilometro sentimental”(Bruckner, 1996, p. 242).

Este curioso fendbmeno con respecto a la relacion entre cercania y la emocion por parte del
espectador ha hecho que cambie el comportamiento del ser humano al presentarle un caso de ayuda

social

Cuando hay cercania fisica se activan los codigos morales de supervivencia profundos,
mientras que cuando no la hay, se activan otros cddigos cognitivos mas frios (...) Por eso
afecta emocionalmente la situacion de la gente necesitada y cercana, cosa que no ocurre

con las gentes necesitadas que no conocemos (Cortina, 2010, p. 137).

En este sentido, podemos concluir que el problema para las camparias sociales se divide en dos
aristas, ambas muy relacionadas con la comunicacion, la publicidad y la psicologia, y es la razén
por la que un estudio de este tipo es necesario. Primero debido a la pérdida de susceptibilidad al
contenido explicito por parte de las distintas audiencias debido factores generacionales, a la
constante exposicion a contenido explicito sin censura y a la narrativa en cuanto a su cercania con
el espectador, la cual necesita una reformulacion contemplando las teorias de psicologia
comunicacional para poder ser eficientes ante este nuevo tipo de audiencia. Segundo, debido a que

en la actualidad el prosumidor busca ser protagonista de su propia historia, por lo tanto, cualquier
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propuesta para el cambio debe llevar a una accidon inmediata que permita cambiar los patrones de
pensamiento del consumidor social y no permitir que caiga en el desinterés por la falta de

interactividad.

Justificacion

Las campafias con propositos sociales tienen como fin cambiar el comportamiento, las creencias
0 habitos de su publico. Pero para poder obtener un cambio o influencia en la forma de pensar de
las personas y sus acciones, es necesario conocer la forma de pensar y actuar de el publico; por lo
tanto, lo ideal para entender los habitos de las personas es utilizar la psicologia, ciencia que estudia
el pensamiento y comportamiento humano como herramienta para determinar la mejor forma para

implementar este tipo de estrategias y conseguir los efectos deseados.

En cuanto ciencia, la psicologia ha ido especializdndose y su aplicacion en las ramas de la
comunicacion se ha modificado desde la psicologia comunicacional hasta la psicologia del
consumidor. Siendo esta ultima la mas utilizada en la actualidad, y que recoge elementos de otras
disciplinas como la psicologia, la economia, la sociologia, la antropologia o la neurociencia; pero
inclindndose al estudio y mejora de la publicidad y el manejo de clientes y consumidores (Blythe,

2008).

De hecho, en este mismo sentido cabe mencionar también al neuromarketing, el cual es una fusién
entre la psicologia, el marketing y la neurociencia, bajo cuya perspectiva podriamos tener otra
opinién sobre las preferencias del adoptante o consumidor en campafas sociales. Sin embargo,
dicha concepcién no sera utilizada en el presente trabajo, por el reciente cuestionamiento de la

ética en el neuromarketing (Lindell y Kidd, 2013).
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Por lo antedicho, el presente analisis se realizara bajo el paraguas conceptual de la psicologia del
consumidor, siendo éste el mas idoneo, permitiendo obtener una perspectiva holistica de la
problematica, sin tener que profundizar en la cuestionada utilizacion de la neurociencia (aunque

no podamos negar su evidente utilidad).

No obstante, es preciso sefialar que existe una aplicacion restringida de la psicologia del
consumidor o de ramas similares de la psicologia y la comunicacién que analizan la publicidad y
las piezas audiovisuales utilizadas en la promocién de productos o servicios, ya que hasta la fecha
no se ha analizado suficientemente la publicidad con fines sociales. Lo que implica que, en otras
palabras, a la hora de hablar de psicologia comunicacional o psicologia del consumidor y su
aplicacion a campafias sociales, existe un gran vacio teorico. De ahi la razon y oportunidad que

nos han conducido a la elaboracion de la presente investigacion.

Como se evidenciara con mayor claridad mas adelante, la publicidad comercial y la publicidad
social son diferentes debido a sus fines o lo que se quiere obtener del publico. En las propagandas
con fines sociales tenemos como caracteristica la adopcién de ideas o el cambio de ideas por parte
de un individuo. Es decir, el proposito presenta una mayor complejidad debido a que se le pide al
espectador que deje sus habitos, actitudes o pensamientos, y los reemplace por aquellos que

presenta una organizacion o empresa, y que lo haga de forma consciente, permanente y voluntaria.

La publicidad comercial, es lo que ayuda a que las empresas atraigan consumidores, ofrecienddo
por este medio sus productos o servicios, en consecuencia, los consumidores pueden contrastar
calidades y precios, lo que en economia va ligado a la ofreta y la demanda, que a largo plaso y a
gran escala se traduce en competencia de empresas y finalmente en el progreso econémico de la

sociedad, “En la naturaleza del hombre hay una especie de principio econémico que lo incitaria —
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si no actuaran los «aceleradores artificiales»— a imponer limites a sus objetivos, a sus necesidades,

asi como a sus esfuerzos” (Baudrillard y Alonso, 2012, p. 73).

Por otro lado, la publicidad con fines sociales, como lo dice Feliu Garcia (2004, p. 4), es el
replanteamiento de Baudrilllard sobre los “aceleradores artificiales” aplicados al propdsito del
cambio social, lo que a su vez se lo puede definir de forma mas extensa como “una tecnologia de
gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta en practica y el control de programas
orientados a aumentar la aceptabilidad de una idea o practica social en uno o mas grupos de

adoptantes objetivo ” (Kotler y Roberto, 1992, p. 29).

Por lo tanto la diferencia méas evidente radica en el objetivo, donde la publicidad aplicada al
comercio busca obtener una ganancia econdémica, mientras que cuando se aplica a lo social se
busca obtener concientizacién y cambio. Por otro lado la diferencia mas profunda es en los
mensajes que envia, puesto que en el drea comercial el mensaje mas bésico es “nosotros como
empresa tenemos este producto y tu lo necesitas”, un mensaje directo y simple para el espectador,
algo que crea un compromiso implicito entre el cliente y la empresa, donde la empresa le ofrece
dar algo a sus compradores , mientras que en el &rea social el mensaje simplificado es: “nosotros
ONG, queremos lo que tu tienes” o “nosotros ONG, te decimos que cambies” un mensaje que
implicitamente significa quitarle algo al espectador o que el espectador est& haciendo algo de forma
equivocada y por tanto debe cambiar quien es, ademéas se pueden volver mensajes mas
complicados al implicar a un tercer actor, donde se puede interpretar como: “nosotros ONG,
sabemos que tu tienes lo esta tercera persona necesita”, mensaje que no solo implica quitar algo al
espectador, sino que esto sera entregado a una persona con la que no se tiene un vinculo directo

(Feliu, 2004).
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Sin embargo, la actual falta de atencion consciente y voluntaria a las propagandas sociales por
parte del consumidor es en parte el efecto de la saturacion de contenido audiovisual publicitario y
no publicitario en el contexto actual sociedad de la informacion. Debido a esta saturacion no
recuerda y, de hecho, el individuo, sabe que no lo hace; de ahi que uno de los origenes de la
indiferencia social sea justamente la gran cantidad de informacién a la que nos vemos expuestos
continuamente (del Pino Romero, 2007). Por lo tanto, no hay un verdadero compromiso por parte
del espectador en recordar lo que ve, y es justamente este comportamiento el que lo aleja de las
situaciones humanas: “Cuando pierden la memoria, las personas se convierten en incapaces de
desarrollar un cuestionamiento critico de si mismas o del mundo que las rodea [...] En tltimo

término, pierden su sensibilidad hacia otros seres humanos” (Martinez Quintana, 2018, p. 50).

También se debe mencionar la constante exposicién a piezas audiovisuales publicitarias en redes
sociales o0 en campafias televisivas. El contenido explicito y violento de estas piezas ha redundado
en gue sea cada vez mas dificil poder producir un efecto emocional positivo en el publico, dado
que, como menciona Marzano (2010), la audiencia se ha acostumbrado a ver imagenes fuertes de

problemas sociales o simplemente crueles, violentas e incluso abominables.

Como resultado, el espectador ha empezado a considerar dichas imagenes, de maltrato, muertes o
violencia en general como normales, llegando incluso a sentirse atraido por ellas y buscandolas
(Marzano y Viver Barri, 2010). Por lo que muchas piezas audiovisuales que apelan a valores
intangibles como la solidaridad, amabilidad, responsabilidad u otros se vuelven poco efectivas a
la hora de atraer adoptantes al campo del cambio social, siendo este un efecto algo meramente
psicolégico, es decir que para el ser humano, es mucho mas dificil sentirse identificado por la

publicidad social, al hablar de valores intangibles como la solidaridad o interés social tanto dentro
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como fuera de la pantalla, debido a que no es algo tangible y por tanto dificil de entender que se
puede hacer con ello o de qué forma va a cambiar o beneficiar, por ejemplo: no es lo mismo decir

“si usas esta ropa seras feliz” a decir “si eres mas responsable seras feliz” (Martinez Quintana,

2018, p. 77).

En este sentido, la psicologia del consumidor se ha convertido en una herramienta indispensable
para construir campafas y piezas publicitarias que puedan captar de mejor manera la atencion del
publico. Debido a que, con el paso del tiempo, las distintas “modas”, entendiendo estas como,
“Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o en determinado pais” (ASALE
y RAE, s.f), y la injerencia de las nuevas tecnologias en la vida cotidiana, los patrones de
pensamiento, consumo e incluso la sensibilidad de las personas han cambiado, haciendo que por
consiguiente las estrategias publicitarias que se utilizaban en décadas anteriores se vuelvan
obsoletas (Martinez Quintana, 2018). Mientras que la evolucién de la propaganda social permite
adecuarse tanto a medios convencionales como al internet y las redes sociales, gracias a la
constante actualizacion de la psicologia del consumidor y sus componentes, el fundamento de esta
es entender la mente del cliente, sus necesidades y preferencias, para poder modificarlas y ponerlas

al servicio de la comunicacion.

Sin embargo, al referirse a la publicidad con intencion de cambio social, ain debemos identificar
qué componentes comunes de las campafias son los méas efectivos y cual es la mejor forma de
presentar dicho contenido al pablico. Es decir, cuales de estos componentes tienen repercusion en
la psicologia y emocionalidad humana, llegando a afectar o suplir sus necesidades, y asi provocar
un cambio o influencia en su forma de pensar y actuar. Por lo que este estudio se enfocara en

establecer el manejo de los elementos y formatos usados en camparias existentes, para que puedan
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ser usados en futuro contenido con fines sociales y obtener mayor participacion en la decision de

cambio en el comportamiento del espectador.

La seleccion del Festival de Cannes Lions como base para este trabajo se debe a que, en primer
lugar, es uno de los mas prestigiosos concursos de publicidad a nivel mundial, inspirado en el
Festival de Cannes, enfocado al cine. La segunda razon es que es el festival de publicidad y
creatividad méas conocido a nivel mundial dentro de la profesion, e incluso lo conocen personas
que no se han adentrado en el mundo del publicidad y la produccion de campafias, dada la alta
cantidad de interes mediatico en el mismo; la tercera razon y la mas importante es que el Festival
de Cannes Lions se ha enfocado no solo en premiar la publicidad y el mérketing, sino ademas
impulsar la creatividad, la efectividad y la innovacion dentro de la comunicacion. («About | Cannes

Lions 2020», s. f.)

Tema de investigacion

Esta investigacion tiene como tema principal la aplicacion de la psicologia del consumidor en las
campafias sociales. Se realizard un anélisis de la publicidad social, su prop6sito y su diferenciacion
con las propagandas comerciales, tanto dentro como fuera de redes sociales, para pasar a realizar
un analisis técnico sobre la composicion de campafas publicitarias con fines sociales, ganadoras
de un Grand Prix o Golden Lion en la categoria “Creative Effectiveness” en el Festival de Cannes
Lions (2017, 2018 y 2019). Se analizara tan s6lo a la composicidn de elementos o etapas de las
campafias con el fin de poder establecer los medios y metas y compararlos desde la psicologia del
consumidor, para poder asi definir la mejor forma en la que se puede realizar una campafia con

fines sociales, asi como la mejor forma de presentarlo al publico.
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Delimitacion

Como muestra de esta investigacion se tomara en consideracion los resultados de las camparias en
sus etapas activas, haciendo de uso del analisis de vistas de sus contenidos audiovisuales, asi como
de menciones en las redes sociales de YouTube, Facebook y Twitter. Ademas y de forma adicional
se analizaran, los comentarios de los criticos y galardones obtenidos en el Festival de Cannes

Lions.

Objetivos

1.1.2. Obijetivo general

Definir los elementos necesarios para una campafia con propdsitos sociales e identificar el mejor
formato, medios de difusion, basados en la segmentacion del publico y elementos a tomar en
cuenta en la presentacion y forma de interactividad con el publico, haciendo uso de los
conocimientos de la psicologia del consumidor, para poder obtener una guia para realizar
campafias con fines sociales mas eficiente e incluyente a la hora de proponer cambios sociales a

nivel macro.

1.1.3. Obijetivos especificos

e Comparar el contenido o las propuestas de las campafias sociales mas exitosas segun el
Festival de Cannes Lions en los afios 2017, 2018 y 2019, su composicion técnica y su

difusion.
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e Describir cdmo los elementos en comun de campafas sociales afectan la psicologia y
emocion humana, y como cambia el comportamiento del adoptante superando los

obstaculos sociales.

e Formular el conjunto de elementos o variables méas Utiles para una campafia con propositos

sociales, basandonos en los resultados de interactividad.

Hipotesis

La hipotesis de esta investigacion tiene como premisa, la necesidad de la psicologia del
consumidor y su aplicacion en las campafias sociales para aumentar la efectividad de estas a la
hora de producir un cambio social. La psicologia del espectador es algo que se debe considerar
sin importar el tema o el medio, y es importante tanto para la creacién de un producto como
para la publicidad del mismo. Sin embargo, dado el nivel difusion publicitaria que enfrentamos
hoy en dia gracias a la viralidad del internet, ha causado que la competitividad entre camparfias
con fines sociales aumente, pero los formatos y consideraciones para realizar las mismas se
han estancado en la transmision clasica de difusion del mensaje como: informacion (datos
educativos) y participacion (donaciones), disminuyendo la atencion del publico dado el alto
nivel de interactividad que la publicidad ha alcanzado en la ultima década. Por lo tanto es
importante conocer el pensamiento del adoptante, para poder generar un cambio en su

comportamiento rutinario.

. Marco teorico

Funcidn de la campafa social, actualidad y problemética
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Para poder entender el funcionamiento de la publicidad social dentro de la comunicacién y de la
sociedad en su conjunto, primero se debe tener en claro los lugares en los que se desenvuelve. Por

lo que es necesario partir de una definicién de lo que es la campafia social.

Generalmente, al hablar de campariias con fines sociales se hace referencia a proyectos planteados
por organizaciones sin fines de lucro, por agrupaciones de personas con un interés u opinion
comun, 0 un proyecto propuesto por una empresa como parte de su programa de responsabilidad
social. Por lo que es indispensable conocer desde dénde se estd proponiendo un proyecto
determinado para poder establecer su finalidad. Sin embargo, mas alla de su origen, podemos
definir una campafia con fin social como: “Un proceso integrado y concentrado de informacion y
persuasion dirigido deliberadamente a conseguir que un determinado segmento de la poblacién
adopte ciertas ideas, productos o comportamientos que los organizadores de la campafia consideran
deseables” (Bordenave, 1992, p. 66). Definicion que puede ser complementada con la elaborada
por Feliu Garcia (2004) en la cual se establece que este tipo de campaiia es un “acelerador artificial
de cambio”. Es decir, una campafia social es un proceso de irrupcion, recopilacion e integracion
de informacidon concentrada en torno a una idea que busca especificamente persuadir a un
determinado grupo para que adopte comportamientos, ideas o productos con el fin de producir un

cambio en el comportamiento social a un mayor nivel.

Una vez establecida lo que seria la definicién de campafia social, debemos pasar a entender la
funcion de esta en la sociedad. Bordenave (1992) establece que la campafia social es una forma en
la que se puede intervenir ante los problemas sociales, la cual tiene varios componentes que buscan

trabajar de la forma mas profunda posible ante la sociedad. Estos componentes son: “a) El area
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técnica, b) La logistica ¢) La administracion, d) La educacion, ) La comunicacion” (Bordenave,

1992, p. 67).

Para comprender mejor cada uno de estos componentes, se toma como ejemplo una campafia en
contra del tabaquismao: el area técnica es el problemay la solucion, es decir qué sucede cuando se
fuma y cuales son sus efectos, asi como las opciones de recuperacion. La logistica es la
recopilacién de todos aquellos métodos por los que se puede brindar ayuda a una persona que
quiere dejar de fumar. EI componente administrativo es todo el planeamiento detras, todo el
manejo colaborativo que permitird que toda la campafia pueda ejecutarse correctamente, el manejo
de la informacién. ElI componente educativo y el componente comunicacional van ligados uno con
el otro: el ensefiar los dafios que produce a nivel de salud y a nivel social, un mensaje que va a
necesitar una forma de expresion o un medio para dar el mensaje. Es en este ultimo donde se
encuentra la importancia de las piezas audiovisuales dentro de las campafias sociales (Bordenave,

1992).

Retomando lo anteriormente mencionado, segun Bordenave (1992), la importancia de entender de
donde viene la campafia social radica en el poder entender por qué muchos proyectos con fines
sociales tienen mas obstaculos que otros. Esto se debe a la unidimensionalidad en la que se realizan
muchas camparias sociales. Cuando se consideran las propuestas sociales de organizaciones sin
fines de lucro, o agrupaciones de personas con intereses comunes, estas propuestas tienen como
base una idea intangible apoyada por el pensamiento de “esto se hace por el beneficio de la
humanidad”, mientras que cuando se realiza una de estas propuestas por parte de una empresa

como parte de un plan de responsabilidad social, las empresas al intentar vincular de forma forzosa
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el plan con la compariia, se encuentran ante la tarea de convencer al espectador de que las acciones

no se hacen Unicamente por benéfico y orden de quien se los dice.

Por ejemplo, una campafia sobre el cuidado de las abejas establecida por parte de la ONG World
Wilde Free (WWF) lleva el mensaje de que <<las abejas son esenciales para la polinizacion y por
tanto para el mantenimiento medioambiental de las plantas>>. Mientras esta misma campafia,
siendo aplicada por McDonald’s, donde la empresa cre6 casas para abejas con la apariencia de uno
de sus locales, hizo que el mensaje que recibe el espectador es que <<las abejas son esenciales
para la humanidad, como empresa somos conscientes de ello, por tanto, creamos estas casas para
abejas que ademads te recuerdan que no han nada mejor que McDonald’s y las abejas también lo
saben>>. Ambos mensajes, debido a su origen y proposito, son percibidos de forma diferente por
el publico, por lo que los mismos espectadores van a tener una percepcion diferente ante la
aparicion de un video sobre estas campafias, siendo en el primer caso la conclusién de <<quien
hace este mensaje lo hace con el propoésito de que aprenda de la situacion, que haga algo, que
cambie>>; mientras que, en el segundo caso, es muy probable que el espectador tenga como
conclusion el mensaje de: “me quieren vender mas o es una accion increible, comprare

McDonald’s mafiana”(McHive — the world’s smallest McDonald’s, 2019).

Otro punto para tomar en cuenta al realizar una campafia, y por consiguiente sus formas de
comunicar es justamente, es la “multidimensionalidad de los problemas” (Bordenave, 1992, p.
68). Por ejemplo, cuando se habla de conflictos sociales no se puede olvidar que son causados por
una situacion que no puede deslindarse de otras variables sociales, por lo tanto, a la hora de
formular una solucidn, esta tiene que abarcar todas las posibles variables que influencian el

problema.
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Figura 1. Multidimensionalidad de los problemas
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Fuente: (Bordenave, 1992, p. 68)

Esta problematica suele ser clara cuando se trata de campafias sociales manejadas por el area de
responsabilidad social de una empresa, pues los contenidos audiovisuales no siempre consideran
todas las circunstancias que rodean una problematica social y mucho menos reflejan esto en los
videos que promocionan el plan social (Bordenave, 1992). Por lo tanto, es imperativo considerar
no sélo todos los factores a la hora de plantear la campafia social, ademas debemos pensar en si el
medio de difusion ideal es un video a través de la television o de redes sociales o si por el contrario

deberiamos optar por BTL.

A la hora de aplicar esta reflexion dentro de una pieza audiovisual, es necesario tener en cuenta
que, dada la variabilidad de causas o influencias en problemas sociales, es imperativo encontrar la
mejor forma de permitir que el espectador se sienta identificado con la solucion, pues toma en
cuenta las variables que lo afectan. Bordenave lo plantea dentro de la intervencion social para crear
una sociedad democratica mas participativa, planeando la idea de no solo proponer el cambio, pero

ademas permitir que el individuo vea o se plantee la conveniencia o inconveniencia de cambiar.
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La propaganda social existe justamente para ayudar a plantear y responder todas aquellas preguntas
del publico dentro de una campafia social. De ahi que se debe encontrar la mejor unién elementos
0 materiales que en conjunto formen una campafia social, que Ilame la atencion del espectador,
gue sea memorable y que, a su vez, responda o las preguntas del espectador para tener un mayor

nivel persuasion.

La respuesta a como se puede lograr que la propaganda social como pieza esencial de una campafa
y gue tenga mas impacto se encuentra en el mismo valor de la publicidad social. Como lo explica
Arroyo (2013), se encuentra en el manejo de la imaginacién y, por tanto, en el manejo de la
emocionalidad de las personas. Asi, se debe controlar la imaginacion del publico objetivo mediante
la “promesa” dentro de una imagen y una narrativa, entonces se controla la emocionalidad de estos.
De hecho, puede ser ain mas eficiente si se considera la cercania fisica de la publicidad, es decir,
la oferta social y el individuo que queremos que se convierta en adoptante. Esto se debe a que
cuando se habla de las camparias publicitarias sociales desde la psicologia, al ser presentadas estas
iméagenes al publico, producen conflictos en la emocionalidad humana o dilemas morales

activando los vinculos a las emociones dentro del cerebro humano (Arroyo Almaraz, 2013).

Sin embargo, una vez propuestas e incluso comunicadas las campafias sociales se debe ser
consciente que las mismas pueden resultar mas o menos apreciadas por el espectador si estas tienen
una adecuada planeacion y respaldo al que el pablico pueda recurrir para realizar el cambio. Es
decir, si, se realiza una campania sobre el reciclaje con un excelente video que capta la atencion de
miles de personas en el que se informa que se puede reciclar haciendo uso de basureros municipales
0 que se puede vender en lugares especificos, entonces debemos estar seguros de que los basureros

estaran disponibles o los lugares de venta dispuestos a comprar. De lo contrario, tanto el video
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como la campafia en si serdn considerados falsos o manipulados, y en consecuencia seran
despreciados por la audiencia y tendran un anticipado efecto negativo en la aceptacion o

interactividad que se busca al final de una campaiia social.

2.1.1. Lafigura del adoptante

El adoptante es la figura a la que se enfoca la campafia social, es el término que se ha definido para
el consumidor en una campafia social, a diferencia del consumidor comercial, como se explicd
anteriormente, la mayoria de las veces, esta figura no tiene un producto en si que consumir, sino,
mas bien, un comportamiento por adoptar. Incluso, aunque la campafia social oferte un producto
sustitutivo, para el consumo, como los objetos o productos biodegradables o eco-friendly como
reemplazo de productos de uso comun, el pablico que participa, sigue apegandose mas la figura
de un adoptante que a la de un consumidor, puesto que aunque se le oferta dicho nuevo producto
del que puede o no volverse un consumidor recurrente, lo que realmente se le pide de forma directa
es que cambie su comportamiento de consumo por otro con razones mas trascendentales que el

consumo de un producto por otro con ventajas comerciales.

2.1.2. Componentes de campafas publicitarias

2.1.2.1. Concepto

El concepto, hace referencia principalmente y para el proposito de esta tesis, sobre la idea o ideal
en la que se va a basar la campafia, es decir el mensaje abstracto que se quiere hacer llegar al
adoptante. El concepto es muy importante puesto que no necesariamente va a ser facilmente
entendido por el publico y que es igualmente dificil de ejemplificar y comunicar dependiendo del

mismo para que sea entendido por las personas al menos de forma parcial. Por ejemplo: el mensaje
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que quiere comunicar Disney es “hacer lo imposible, posible”, comunmente el mensaje de Disney
se confunde con felicidad y fantasia, dos conceptos que se pueden relacionar con la imposibilidad,
por lo tanto al ver las peliculas o asistir a los parques tematicos, se entra en aquel lugar separado
de la realidad donde la felicidad y la fantasia estan presentes y son practicamente tangibles, por
lo tanto, el mensaje que quiso dar Disney, se entiende indirectamente, pues ha permitido sentir

aquello que se relacionaba con lo imposible.

2.1.2.2. Formato

Las campafas en general independientemente de si son comerciales o no, generalmente son
transmedia, es decir trascienden un medio de comunicacion, por lo tanto, la presentacion de las
ideas puede ser llevado a varios formatos para presentar al publico, como videos, post digitales,
post fisicos, etc. Es comln que las campafias estan enfocadas o tengan un pilar base para la
campafia, es decir un medio principal, por ejemplo, una propaganda televisiva, un video en redes
sociales, una propaganda en vallas publicitarias; puede ser la parte o elemento estrella de una
campafia, la misma que sera apoyada por la difusion en otros medios en diferentes formatos. En el
caso de esta investigacion haremos analisis del formato audiovisual y efecto en la interaccién con

el mismao.

2.1.2.3. Participacion pasiva

Las campafias estan divididas en dos etapas, la primera es la etapa de participacion pasiva, siendo
el momento o circunstancias, bajo las cuales se presenta la campafia ante el publico, cuél es el

mensaje que se quiere enviar y como se lo comunica, es decir, el concepto de la campafia y el
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medio por el cual se lo comunica, en el caso de esta investigacion se ha optado por analizar

principalmente la propuesta pasiva de la campafia que consta de videos audiovisuales.

2.1.2.4. Propuesta activa

Las campafias a su vez tienen una propuesta activa, es decir la propuesta de interactividad de la
campafia. En otras palabras, después de presentar la propuesta pasiva se espera generar una accion,
esa primera accion que en algunas campafas sera el primer paso a la adopcién o el cambio en un
comportamiento, es muy importante puesto que en muchas ocasiones la abstraccion del mensaje y

el producto desorienta al adoptante algo que serd mejor explicado en la psicologia del adoptante.

2.1.3. Saturaciéon publicitaria en redes

2.1.3.1.  Susceptibilidad a contenido explicito

Uno de los problemas mas grandes que se enfrenta en la publicidad general el dia de hoy, la
cantidad de contenido que se difunde por el mundo es cada vez mas y va en aumento con cada
progreso tecnoldgico. EI aumento del desarrollo tecnoldgico y el desarrollo social en conjunto
tienen como caracteristica la reduccion de precios de tecnologia basica en relacion a la capacidad
mundial, y por lo tanto la accesibilidad de las personas a la misma. A pesar de que hay poblaciones
que viven en extrema pobreza, aun asi la accesibilidad de dispositivos inteligentes basicos a precios
mas econdmicos Yy accesibles es cada vez mayor y el progreso social obliga a las personas de bajos
recursos a adaptarse la forma de vida y la estructura social, que hoy en dia incluye inequivocamente
el internet y las redes sociales. Cabe aclarar que en varios paises la brecha tecnoldgica es algo

muy real. Sin embargo, los avances en los dispositivos para uso y distribucion de internet estan
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cobrando con fuerza, asi como el esfuerzo de varias ONG para que estas herramientas sean

accesibles para las personas con mayor necesidad.

El acceso de la poblacién mundial es cada vez mayor. Este hecho tiene como resultado los usos
especificos del usuario, los cuales pueden ser infinitos dependiendo de las necesidades humanas
individuales. Una de las razones mas conocidas es la difusion libre de informacion, libre expresién
de los usuarios y la conectividad entre las personas. Esto a su vez ha producido un nuevo
fendmeno, algo que, siguiendo las premisas de la autora Michaela Marzano (2010), es el aumento

del morbo.

Al tener la capacidad social de difundir mas informacion y que la misma tenga mayor alcance en
un ambiente poco controlado como es el internet y las redes sociales tiene como consecuencia el
acrecentamiento de contenido explicito a la vista y apreciacion de la sociedad independiente de su
edad, o lugar de conectividad. Esta informacion explicita a aumentado el morbo, acompafiado de
la falta de susceptibilidad y hasta normalizacion de expansion de contenidos explicitos por parte

de los usuarios.

Este problema afecta de forma directa a las campafias sociales independientemente de su formato
0 medio, esto se debe a dos cosas, la primera es que, si la campafia social fue armada con un
mensaje que ha hecho uso de imagenes o contenido fuerte, crudo o explicito, usando cualquier
medio tendrd poco impacto en la poblacion, es debido a que la sociedad actual estd tan
acostumbrada a ver iméagenes similares solo por la simple difusion y aplicacion del morbo. La
segunda razon es que, si la campafia social no fue difundida en un medio digital o por internet de
forma directa, lo sera de forma indirecta presentada como un hecho noticioso o una novedosa

curiosidad que tendra que competir en atencion con otros hechos novedosos con mayor o similar
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nivel de explicitud, de la que se ha planteado en la camparia, desencadenando en el mismo camino,
donde la sociedad esta tan acostumbrada a el contenido sin censura, que hay poco impacto en la
emocionalidad del usuario ante imagenes fuertes. Por lo tanto, debemos encontrar nuevas formas
de impactar emocionalmente al publico para obtener la participacion de este, siendo esta la raz6n

de esta investigacion.

2.1.3.2.  Saturacion de publicidad social

El segundo problema que limita o complica las camparias sociales es justamente la saturacion de
la publicidad social, en este caso podemos dejar de lado si la publicidad social fue o no explicita
de alguna forma, en lo que si podemos profundizar es el aumento de la competitividad entre
campafias o publicidad con fines sociales, la misma que va progresivamente en aumento debido al
cambio social de la tltima década, donde el internet ha facilitado la difusion de problemas sociales
en todo el mundo, y la participacion de las empresas comerciales con sus departamentos de
responsabilidad social, lo que poco a poco esta llevando no solo a la ya conocida saturacién

publicitaria, sino a la saturacion de publicidad social ya hablando de forma més especifica.

Aungue desde una perspectiva de cambio y conciencia social, el aumento de atencion a los
problemas sociales es un gran avance social que ayudara a la mejora mundial de forma moral y
fisica, la realidad es que a dia de hoy, debido a la cantidad de problemas sociales alrededor del
mundo y a la accesibilidad del internet, la difusion de temas sociales ha llevado a la competencia
de los mismos por la atencion de los usuarios, llevando a una involuntaria saturacion de
informacién social que empieza a pasar desapercibida por el publico restando importancia del
problema y tomandose como otra publicidad mas, dejando como resultado un descenso en la

efectividad de las campaiias sociales. De forma similar que, con la falta de sensibilidad ante el
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contenido explicito, ahora nos encontramos con la dificultad de como destacar entre la publicidad
o las campanas sociales actuales para poder mantener la atencion del adoptante en el tema y

producir un cambio sin la distraccion de otras campafias sociales con tematicas similares.

2.1.4. Psicologia del consumidor

2.1.4.1. Psicologia del adoptante

Primero es importante tener una mayor comprension de la psicologia humana. Sigmund Freud, fue
uno de los padres de la psicologia y podria decirse que el "descubridor” del “inconsciente” (Freud,
2017), fue quien introdujo este término a la palestra de ciencia y el estudio de la mente humana.
Sin embargo, es importante entender que la teoria freudiana es hija de su época, pero a la vez,
afortunadamente, a pesar de las restricciones con las que se cre6 en su momento, ha sido la base

de las neurociencias.

El inconsciente del que habla Freud en sus escritos, sin embargo, no es el mismo que se estudia
hoy, por varias razones. Una de ellas es que ni él ni el resto de investigadores de los procesos
mentales conocian aun el funcionamiento organico por el que se rigen los procesos mentales
superiores a nivel inconsciente. Para Freud, el inconsciente tiene la utilidad de recurrir a mamorias
sensaciones y emociones a las cuales no siempre se tiene acceso de forma consciente sin embargo,
responden ante las similitudes de necesidades o experiencias presentes (Freud, 2017). El
inconsciente al que se refieren en la actualidad los pseudocientificos es también llamado Nuevo

Inconsciente.

Farfan, recoge las teorias de Santiago Ramon y cajal, pardre de la neurociencia y las explica

(Ramoén y Cajal cit. por Farfan, 2017), como han dado un nuevo significado a la palabra
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inconsciente, debiendo aclarar que es mas compleja de lo que suponemos, puesto que refiere al

menos a tres ideas:

Un inconsciente de recuerdos motores elementales y de reflejos, que producen los instintos por
ejemplo la regulacion de la tension arterial o la respiracion. Un inconsciente, en donde se anidan
los recuerdos desagradables o las emociones, junto con los “impulsos inaceptables”, es
basicamente un inconsciente individual, (yo y ahora) una especie de memoria individual, poblada
de recuerdos, olores, imagenes e ideas de nuestra infancia, nuestras primeras experiencias y
patrones de aprendizaje. Y un inoconciente colectivo o pensamiento comun, de toda la especie
humana, algo asi como un depdsito de contextos denominados por él, arquetipos que nosotros

Ilamariamos semidtica en el &mbito de la comunicacion (Macias, 2019).

Es importante anotar que ni la consciencia ni el inconsciente tienen una ubicacion concreta
porgue son fendmenos no locales, es decir se generan dentro de cada célula, pero funcionalmente
se exponen en el cerebro medio y el cerebro reptiliano. El cerebro reptiliano o primer cerebro es
la parte mas primitiva del cerebro y la que regula las funciones bésicas como la respiracion, el

latido cardiaco o el metabolismo.

Inmediatamente por encima del tronco esta el sistema limbico o cerebro medio en donde se
concentran las emociones, gracias a las que los primeros seres humanos pudieron reaccionar para
adaptarse a las exigencias de un entorno cambiante, y pudieron desarrollar la capacidad de
identificar los peligros y evitarlos. Es decir, que en este segundo cerebro esta lo relacionado con
la memoria y el aprendizaje. En esta zona esté la amigdala, sede de los recuerdos emocionales y
gue nos permite de dar un sentido a nuestras experiencias, es decir una interpretacion de acuerdo

con cada recuerdo.
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Y por encima del sistema limbico encontramos el neo cortex (nueva corteza, que es el drgano mas
moderno del cuerpo humano), o tercer cerebro, conocido como masa gris, que es lo que nos
diferencia del resto de las especies, porque nos permite tener pensamientos, lenguaje, comprension
de simbolos, arte, cultura, civilizacién... Es decir, nos permite sobrevivir, razonar y darle un
sentido a nuestra vida. Este tercer cerebro o corteza cerebral nos permite leer, interpretar y
controlar nuestras emociones, ponemos fechas, establecemos percepciones y damos valor

conceptual.

La relacion entre estos cerebros juega un papel de traduccion que se hacen mas o menos complejos,
de acuerdo con el cerebro. Por ejemplo, ante el temor que lleva a los animales a huir o defenderse
(cerebro medio). Los humanos podemos llevar a cabo comportamientos mas complejos como

Ilamar a la policia.

Un aspecto relevante que debe ser resaltado es que la relacion proporcional de lo que se llama
consciente (pensamiento) e inconsciente (emocion, instinto y funcion, primer y segundo cerebro)
es del 3 al 7% (consciente) y el restante 93 al 97% (inconsciente). Esto nos conlleva a entender la
importancia de las emociones y que la gran mayoria de veces estamos viviendo y tomando

decisiones bajo procesos y demandas inconscientes.

El funcionamiento de estas emociones se explica que, cuando un estimulo es recibido por el
cerebro, laamigdala realiza un proceso comparativo, (Ley de la memoria asociativa) determinando
de esta manera una percepcion emocional sobre el hecho expuesto, comparando recuerdos, y
obteniendo valores emocionales de acuerdo a ellos y asignandoles denominaciones, palabras o

pensamientos como etiquetas para identificarlos. La memoria humana se basa principalmente en
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las asociaciones; cuando intentamos recuperar una informacion, una cosa nos recuerda otra que

nos recuerda todavia a otra, y asi sucesivamente.

Lo que es mas importante en la figura del adoptante es justamente la dificultad que hay para
acceder a su psicologia e influenciar en su comportamiento, nuevamente, como se mencioné con
anterioridad la figura del adoptante es mucho menos accesible que la figura del consumidor, esto
se debe en primer lugar aquello que se le pide no se reduce a simples beneficios econdmicos, sino
a una idea abstracta poco directa o poco tangible, por ejemplo: en una campafia para apoyar la
preservacion de la vida marina, que oferta productos biodegradables, realiza la venta bajo la idea
de ayuda, por lo tanto, la ayuda es la propuesta de valor del producto; muchas veces el producto
puede ser econdmicamente superior al que se usa a diario por lo tanto, aquello que hara la
diferencia, es la idea de ayudar a algo o a alguien que no necesariamente se encuentra directamente

relacionado con el publico o que puede ser facilmente percibido como lejano o ajeno al individuo.

La percepcidn de lejania se debe principalmente a que al realizar la mayoria de campafas en
especial en las camparias con fines sociales, el enfoque principal es el salto de la racionalidad a la
emocionalidad como medio de persuasion del adoptante, es decir dejamos de lado el cortex o
neocortex y empezamos a influenciar en el cerebro medio. Sin embargo, dejamos de lado el cerebro
reptiliano, siendo este, tal vez el mas importante en relacion al cambio de comportamiento de un
ser humano por ser donde encontramos las necesidades o principios mas instintivos del ser humano
y por lo tanto del individuo. Aunque puede debatirse, la realidad es que las probabilidades que un
ser humano pierda completamente la base instintiva de su psicologia es irreal, aunque estos

instintos puede racionalizarse o emocionalizar por un proceso cerebral consciente, no dejan de
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originarse en el instinto y no dejan de influenciar el comportamiento humano, por el mismo hecho

de que su objetivo es la preservacion del individuo.

El adoptar un cambio de comportamiento es una de las cosas mas dificiles para los seres humanos,
la ventaja que tienen los productos o servicios comerciales en el cambio de comportamientos de
los consumidores, se debe en esencia a los beneficios directos o ventajas que puede tener una oferta
sobre otra, algo que se complica seriamente para el adoptante cuando no le damos una respuesta o

una forma de actuar mas tangible, por ejemplo en las campafias de para ayudar al cambio climatico.

Aunque recientemente los gobiernos, las personas y las empresas han comenzado a tomar mayor
accion como un ejercicio moral y ético propio, el tema de la contaminacion y como afectan las
acciones humanas al medio ambiente como parte de una conversacion social diaria y la
implementacion de normas y politicas que tengan como meta generar consciencia social y un
cambio en el deterioro actual del medio ambiente se ha visto aplicada recientemente en la vida
cotidiana. Sin embargo, la vinculacion activa de la sociedad con posibles soluciones sigue siendo

reducida y los problemas asi como las soluciones son dificiles de comprender para el adoptante.

“Our respondents, then, seemed to have hit a wall. They said they care deeply about global
warming, but their concern did not translate into any forward motion. As they thought about
the problem, they seemed to run into brick walls, characterized by lack of clear knowledge,
seemingly irreversible causes, and a problem with no real solution. As a result, they were
frustrated and eager for a solution but unsure of which way to go. The symptoms of this
frustration are clear. The first is that people literally don't like to think or talk about the

subject. Our respondents always seemed to want to move the topic from global warming
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itself to more familiar topics, such as moral deterioration, where at least they felt on firmer

ground” (Immerwahr, 1999) 1.

Como lo menciona Immewar en el parrafo anteriormente citado sobre las campafias contra el
calentamiento global, la otra dificultad por parte del adoptante es la falta de informacion de
primera-mano y cientifica sobre los problemas sociales y cdémo prevenirlos, asi como una solucién
activa que permita al publico salir del callejon sin salida que pueden parecer la enorme cantidad
de propuestas sociales que hay en el mundo. Por lo tanto algo esencial al tocar el tema es permitir
que el adoptante tenga una via clara de accion y aporte para el problema y sera ain mejor la

respuesta del publico si esta esta propuesta tiene una respuesta o resultado inmediato.

Psicol6gicamente esto se relaciona con lo explicado anteriormente donde la propaganda social o
la camparia social se ha basado en apelar a la emocionalidad y dejando de lado no solo la necesidad
instintiva sino también la racionalidad humana, puesto que al apelar simplemente a la
emocionalidad, planteando problemas o situaciones por las cuales esperamos que el individuo
sienta empatia, dejamos de lado la necesidad de preservacion colectiva, la necesidad de aceptacion
seguridad que solo encontramos dentro de un grupo estable de nuestra especie y al cual debemos

ayudar por dicha razon, por tanto a solo plantear un sentido de angustia o conflicto sin un método

1 “Nuestros encuestados, entonces, parecian haber encontrado un gran obstaculo. Dijeron estar
profundamente procupados por el calentamiento global, pero su preocupacion no se convirtié en ningina
accion o actividad de cambio. Mientras pensaban en el problema, parecian encontrarse con “callejones sin
salida”, caracterizados por una falta de conocimiento, causas aparentemente irreversibles, y un problema
sin una solucion real. Como resultado, estaban frustrados y ansiosos por una solucion, pero sin estar seguros
de qué camino tomar. Los sintomas de esta frustracion son claros. El primer sintdma es que a las personas,
literalmente, no les gusta pensar o hablar sobre el tema. Nuestros encuestados siempre demostraron deseos
de cambiar de tema, del calentamiento global, a temas méas familiares, como el deterioro moral, donde al
menos se sentian en un terreno mas firme” (Traduccion propia) (Immerwahr, 1999).
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de solucion, solo lleva al desapego emocional de la situacién como forma de preservacién del
individuo, reduciendo de forma consciente su grupo social estable y dejando de lado la necesidad

de ayudar a otra persona por beneficio de la especie.

Otro de los temas que influencia al adoptante y que ya mencionamos anteriormente es el de la
“milla emocional” o “kilometro sentimental” (Bruckner, 1996, p. 242), teoria que establece como
las personas son mas influenciadas a actuar o a sentir en base a la cercania que se tiene con los
hechos gue se presentan, es decir que mientras aquello se perciba mas lejos de la realidad presente
del individuo, menos interés tendra en ayudar o en cambiar de comportamiento. De forma similar

David Hume (2014) establece que:

Debe, si, reconocerse que la simpatia por los demas es mucho mas facil que la preocupacién
por nosotros mismos, y que la simpatia hacia personas que estan lejos de nosotros es mucho
mas débil que la que tenemos por personas que estan cerca y a nuestro lado (Hume, 2014,

p. 101).

Nuevamente apelamos a la psicologia para entender que este fendmeno de distanciamiento
emocional se debe principalmente a lo mencionado en esta seccion, entendiendo que si dejamos
de lado larelacion que tienen las necesidades con la emocionalidad y la racionalidad humana, todo
intento de influenciar sobre el comportamiento social del adoptante seré poco eficiente puesto que
no habra identificacion del individuo con la situacién en cuestién y con la necesidades de otra
persona. En otras palabras si no apelamos a las necesidades para que una persona comprenda la
situacion de otro ser, entonces solo podremos hacer que el adoptante simpatice, mas no empatice

con la situacion y por lo tanto se vera menos alentado a cambiar su comportamiento o adoptar un
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nuevo comportamiento ajeno a su normalidad, como es el consumo de productos cuyo fin es la

ayuda social como propuesta de valor.

Con respecto a la figura del adoptante podemos entender que para influenciar en el adoptante,
debemos encontrar la forma, el momento y el medio adecuado para persuadirlo, primero debemos
acercar el conflicto y hacerlo parte de su vida cotidiana, para que haya una mayor identificacion
emocional con la propuesta planteada independientemente de lo abstracto que o fisicamente lejano
que se encuentre el adoptante de la situacion. Segundo, debemos ser novedoso en la forma de
plantear el mensaje sin necesidad de involucrar contenido explicito y marcando una diferencia con
otras propuestas sobre el mismo tema, se debe destacar en el concepto y la aplicacion del mismo
al formato deseado, siempre sin saturar de informacion o de propaganda al adoptante y tercero,
debemos ofrecer una propuesta activa o permitir que el adoptante interactie de forma directa o
indirecta con la campafia, pero debe sentir la capacidad de poder tomar una accién que produzca
un efecto cuasi inmediato o que obtenga un beneficio gratificante como bonos extra a su

aportacion, sin tener un impacto negativo o malo en su actividad diaria.

2.1.4.2. Efecto emocional y adopcién de la idea

Lo siguiente que debemos analizar es como causar un efecto emocional y llevar a la adopcion de
la idea. Al abordar el tema de las emociones, no podemos desconectar la profunda relacion que
existe entre la emocion y la necesidad. Las necesidades constituyen el idioma del primer cerebro,
mismas que se traduciran en emociones en el segundo cerebro. Probablemente el principal aporte

cientifico en cuanto al tema de las emociones es Abraham Maslow. Segin su teoria de las

44



necesidades humanas, expuesta en su obra Una teoria sobre la motivacion humana (A Theory of
Human Motivation) (A H Maslow, 1943) escrita en 1943, existe una jerarquizacion de necesidades
que el cerebro busca alcanzar. La pirdmide de Maslow, describe el principio que nos lleva a actuar
de tal o cual manera., tema que se complementa con su libro “Motivation and Personality”

(Abraham H. Maslow y Frager, 1987)

Estas necesidades podrian entonces considerarse la primera razon que estimula el proceder del ser

humano, ubicadas en el cerebro reptiliano y que se traduciran en emociones en el cerebro medio:

Figura 2. Pirdmide de Maslow

Trascendencia
Reconocimiento
Afecto
Aceptacion

Seguridad

Fuente: Elaboracion propia

Actualmente, por temas didacticos, para el analisis de las necesidades desde la vision de la
psicologia se han hecho ajustes, concentrando la piramide en necesidades superiores a las
fisiologicas. Una necesidad, por ejemplo, de seguridad determinada en el primer cerebro para la
subsistencia se traducird al segundo cerebro como necesidad de proteccidn y establecerad la
busqueda de este sentimiento y el tercer cerebro le darad logica y razén. <<los padres deben

proteger a los hijos>> por ejemplo.
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Albert Ellis, uno de los psicologos mas influyentes de Estados Unidos, fue el creador de la Terapia
Racional Emotiva Conductual (TREC), que dio lugar a una de las terapias mas conocidas en la
actualidad (Terapia Cognitivo Conductual) («Albert Ellis Institute», 2007). Segun Ellis, las
angustias o necesidades emocionales no estan creadas por las situaciones o estimulos, sino por las
interpretaciones que nosotros les damos (a través de la ley de la comparacion asociativa, con los
recuerdos y los principios basicos de la supervivencia humana o piramide de las necesidades).
Cuando una persona se enfrenta a una situacion, puede elegir entre sentir emociones negativas o
saludables (molestia, frustracion, decepcion, ansiedad, depresion, colera / alegria, emocion,

interés, etc.). A través de la seleccion de pensamientos.

Ellis desarrollé un modelo llamado ABC que explica como a partir de cualquier acontecimiento,
podemos generar emociones saludables o dafiinas, segin qué interpretacion hagamos dejando
expuestas las creencias irracionales heredadas y aprendidas que se asocian a miedos instintivos y
pensamientos automaticos, que han sido desarrollados a lo largo de la historia de vida como
maneras de explicar la gran mayoria de eventos de nuestra vida. Por ejemplo, ante un estimulo x,
el cerebro receptara informacién y realizara un andlisis comparativo con recuerdos, asignandoles
un color emocional y dandole una etiqueta, pensamiento automatico, como <<no soy amado>>.

Y las emociones que se generaran seran las relacionadas a este pensamiento.

En la relacion especifica de la psicologia de un consumidor o un adoptante, todo aquello que es
promocionado y publicitado también pasa por este procesos de asociacion con lo emocional y lo
instintivo, lo cual a su vez significa que el espectador va a mostrar mas o menos empatia ante una
publicidad independientemente del nivel de explicitud dependiendo de como se relacionan sus

emociones y necesidades, en otras palabras, si una persona no siente una afeccion a nivel instintivo
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o de necesidad ya sea por lo que esta viviendo o por lo que ha vivido tiene menor probabilidad de
empatizar con la situacion. Este efecto explicado desde la perspectiva del neuromarketing se a
establecido en la base del instinto del cerebro reptiliano a evitar todo lo que pueda representar
algun tipo de dolor, es decir que afecte nuestra pirdmide de necesidades y ponga en cuestion

nuestro bienestar vital. Morin lo describe como:

“The Reptilian Brain has developed over millions of years. It is pre-verbal, does not
understand complex messages, and seeks pain avoidance over thrills. It is the past of the
brain that makes us extremely selfish and drives our strong preference for mental shortcuts
over long deliberations. The most powerful aspect of the reptilian brain is the fact that it is
able to process visual stimuli without the use of the visual Cortex. This is why we prefer

images over words and experience over explanations” (Morin, 2011, p. 134) 2.

Esta ultima idea de la preferencia de la experiencia sobre la explicacion, presentada por el
neuromarketing y analizada desde la psicologia humana puede ejemplificarse facilmente en la
filosofia en base a la elaboracion de juicios bajo los tipos de conocimiento “a priori” y “a
posteriori”. Este tipo de conocimientos pueden hacer que los juicios de las personas cambien, esto
se debe a que “a priori” se lo entiende como ““ antes de la experiencia” y ““ a posteriori” es ““ después

de la experiencia"; por lo tanto los juicios u opiniones de los seres humanos van a cambiar siempre

2 “El cerebro reptiliano se ha desarrollado durante millones de afios. Es pre-verbal, es decir que no comprende mensajes
complejos y busca evitar el dolor por sobre todas las cosas. Es el pasado del cerebro lo que nos hace extremadamente
egoistas e impulsa nuestra preferencia por tomar atajos mentales por sobre pensamientos complejos y extensos. El
aspecto mas poderoso del cerebro reptiliano es su capacidad de procesar estimulos visuales sin el uso de la corteza
visual. Es por lo que preferimos las imagenes a las palabras y la experiencia a las explicaciones” (Morin, 2011, p. 134)
(Traduccidn Propia).
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en base a las experiencias personales, las cuales a su vez estan vinculadas a emociones, necesidades

e instintos del ser humano (Real Obradors, 2015).

Ejemplificando nuevamente este proceso podriamos decir que una persona que nunca ha pasado
por privacion de alimento constante, no ha experimentado las emociones de molestia, frustracién
y fatiga que esto representa, ni la alarma instintiva peligro en la seguridad fisica y la necesidad de
cubrir dicha necesidad a toda costa, por lo tanto, no va a llegar a empatizar en su totalidad con una
persona en estado de hambre constante, por lo tanto la efectividad de una camparfia relacionada
con la hambruna va a disminuir. Cabe aclarar que esto no significa que la campafia va a ser
inefectiva dada la nula empatia del espectador, las personas siempre van ha tener cierto nivel de
empatia producidas por las neuronas espejo en el cerebro, que permiten reflejar ciertas emociones,
sensaciones y percepciones que no se experimentan o han experimentado pero que podemos

percibir con nuestros sentidos que otra persona lo experimenta o ha experimentado.

En resumen podemos decir que todas las campafias con fines sociales que han tomado en
consideracion las emociones de los espectadores van a tener a ser efectivas, sin embargo, van a ser
aun mas efectivas, primero, aquellas campafias que han influenciado en la emocionalidad y la
necesidad instintiva del espectador y segundo que el adoptante o espectador estara mas
predispuesto a colaborar con camparfias que han logrado relacionarse con su publico a través de las
emociones y necesidades ya experimentadas. Como, por ejemplo, la campafia de la marca de
dulces Skittles durante el SuperBowl 2018. La campafa publicitaria fue totalmente personalizada
y adaptada para una sola persona, mientras que la publicidad para el resto del publico fue a través
de la experiencia personal de ese individuo. Cannes la ha considerado una de las campafias

comerciales mas innovadoras y eficientes de los ultimos afios (Samosa, 2018).
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2.1.4.3. Teoria situacional de comunicacion y teoria de usos y gratificaciones

aplicada a la interaccion con el adoptante

Uno de los temas méas importantes para la comunicologia siempre ha sido el anélisis del
comportamiento del espectador en relacion con los medios de comunicacion, para poder entender
la comunicacion en si misma, se debe hacer referencia a las ciencias de la psicologia y sociologia
gue como menciona Blanca Mufioz, permiten entender la relacion que existe entre los medios de
comunicacion y los espectadores. La comunicacion de masas ha sido el resultado del analisis
constante del comportamiento del publico en relacion con los medios y su efecto a corto y largo
plazo, este fendmeno o tema ha llevado a el desarrollo de las diversas teorias de comunicacién que
existen, dos de las mas recientes son la teoria de usos y gratificaciones y la teoria situacional y
comunicacion, las cuales a su vez reafirman lo establecido en la seccion anterior en referencia a la

psicologia del adoptante.

La teoria de usos y gratificaciones establece la relacién entre el uso de los medios y el sentido de
placer o gratificacion que el individuo obtiene de esto, y que en consecuencia va a verse reflejado
en el comportamiento del espectador y la frecuencia de uso del medio de comunicacion que
produzca mayor satisfaccion. En este sentido y relacionado con lo hablado anteriormente, sobre el
comportamiento del adoptante desde una perspectiva psicolégica, sélo podemos reafirmar la teoria
de como aquello que alivia las necesidades, en otras palabras, los placeres, que cubren la necesidad
inconsciente del individuo, son aquellos que tendrdn como resultado el mantener el interés o
generar interés por parte de la audiencia y qué llevara, al uso continuo del medio (Katz & Blumer,

1973).
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Por otro lado, la Teoria Situacional de Comunicacion, siendo en varios aspectos una actualizacion
de la Teoria de usos y gratificaciones, nos permite llegar a estudiar con mayor profundidad la
relacion de la comunicacion y el adoptante, esto se debe a que esta teoria analiza con mayor detalle
larelacion entre los grupos o publicos y las organizaciones. Esta teoria busca establecer la relacién
entre el espectador y el proceso que lo lleva a mostrar interés por una campafia publicitaria y

desarrollo o cambio de opinion (Lopez, 1993).

Gonzélez (2006) realiza un andlisis sobre la Teoria Situacional y cdmo la misma se ha extendido
mas que por nuevos descubrimientos, por su capacidad colaborativa con otras teorias
comunicacioneles, como es en este caso la Teoria de Usos y Gratificaciones. La principal razon
por la que se usa esta teoria en la presente investigacion se debe a la necesidad de analizar a los
diferentes publicos a los que se puede comunicar y como cambiar 0 aumentar la cantidad de
personas dentro de un publico determinado. Para explicar esto con mayor claridad debemos
primeramente establecer que es publico dentro de la teoria situacional “Grunig define el publico
como un grupo de personas que: a) se enfrenta a un problema similar, b) reconoce que el problema

existe y, c¢) se organiza para hacer algo al respecto” (Dewey cit. por Gonzalez, 2006, p. 134).

Después debemos entender cuales son los publicos o colectivos en los que podriamos categorizar

a los espectadores, estos son:

“los no-publicos, formados por individuos que no cumplen ninguna de estas tres
caracteristicas; los publicos latentes, integrados por individuos que se enfrentan a un
problema similar pero no lo detectan; los publicos informados o conscientes, que estan

afectados por un problema similar y reconocen su existencia; y los publicos activos, que
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ademas de estar afectados por el problema y reconocerlo hacen algo al respecto” (Gurnig

Y Hunt, 2000 cit. por Gonzalez, 2006, p. 134).

Finalmente esta categorizacion de publicos, permite que podamos identificar a quienes son
aquellos que son ajenos al problema que busca enfrentar la campafia, en otras palabras, aquellos
que aun no saben que hay un problema que enfrentar; aquellos que enfrentan, circunstancias
parecidas pero que, sin embargo, no reconocen el origen y circunstancias que causan dicho
problema; quienes son quellas personas que identifican y entienden el problema, reconociendo que
hay algo que solucionar pero sin saber como enfrentarlo o sin tener razones para enfrentarlo; y por
ualtimo aquellos pablicos que son concientes e informados del problemay que ademas buscan hacer

algo en ello.

El poder identificar estos comportamientos nos permite analizar bajo qué circunstancias las
personas seran mas propensas a colaborar o poner su atencion en una campafia cualquiera que esta
sea. El primer publico que no conoce el problema enfrentard el obtener conocimiento de la
existencia de un conflicto, pasando a asumir el rol del segundo publico, donde se evidencia un
problema identico o similar que enfrentar, este segundo publico no tiene conocimientos o
informacidn suficiente para establecer como lidiar con el problema, algo que sera resuelto y pasara
a asumir el rol del tercer publico donde se ha establecido la razones del problemay como se lo
puede enfrentar. Finalmente, si, el tercer publico ha encontrado suficiente informacién util sobre
el problema y cdmo enfrentarlo, puede pasar a ser parte del cuarto publico donde se evidencia mas
el sentido de accionar y cambiar la realidad en la que estamos. Por lo tanto esto nos permite saber
en qué momento podemos hablar a qué publicos y cuanto nos tomara hacer que la opiniony postura

de un espectador cambie a una modalidad activa y por ende provechosa para la campana.
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Antecedentes de investigacion

2.1.5. Campaiia Cannes 2017: Burger King, The McWhopper

La Campafia “The McWhopper, the ultimate burger” fue presentada por la cadena de comida
rapida Burger King en el mercado de Estados unidos, con apoyo de la agencia de publicidad Y&R
NZ y fue ganadora del premio Golden Lion del festival Cannes Lions en el afio 2017. La camparia
tenia ciertamente como objetivo principal generar ventas, atraer nuevos consumidores y por

supuesto llamar la atencion de sus consumidores habituales.

Uno de los principales problemas a los que se enfrent6 la empresa fue enfrentarse a la realidad de
que se habia acostumbrado al publico y a la misma institucién a limitar la publicidad a los medios
tradicionales, a pesar de ser una de las cadenas mas conocidas y preferidas de Estados Unidos
Ilegaron a comprender que se tenia un presupuesto mucho mas ajustado que el de sus competidores

para la realizacion de publicidad.

Después de identificar los problemas a los que se enfrentaban incluyendo la competitividad
econdmica de su principal rival, McDonald’s; reconocieron la imperiosa necesidad de crear una
campafia que rompiera esquemas, apoyandose en la capacidad de las personas de convertirse en
prosumidores para tener un alcance a nivel nacional sin afectar su presupuesto. Basandose en
encuestas, Burger King, preguntd a su publico sobre el interés que tenian en diferentes temas
sociales, llegando a la conclusion que la mayoria de la clientela encontrd6 mas relevancia en el

tema de la paz.

El concepto de la campaiia fue realizar una tregua con su mayor competencia, McDonald’s y unirse

juntos por el Dia de la Paz, ofreciendo al publico la creacién de la McWopper, una hamburguesa
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creada de la fusion de los dos productos estrella de cada empresa: la Big Mc y la Whopper. La
campafia se concentrd principalmente en influenciar en el espectador para utilizar su papel de
prosumidor, es decir que se auto genera contenido por los usuarios, de esta forma se apoyaria la
publicidad para no depender del presupuesto, ademas se buscé generar alianzas y se invirtio en

publicidad semipermanente como, notas en el periodico, pancartas y una pagina Web.

2.1.6. Campafa Cannes 2018: Savlon, Health Hands Chalk Sticks

La campafia de Healthy Hands Chalk Sticks de Salvon, marca lider de higiene en la India en
cooperacion con la agencia Ogilvy & Mather Mumbai, fue ganadora del premio Grand Prix del
Festival de Cannes Lions en el afio 2018, en la categoria Creative Effectiveness. La campafia busca
combatir la falta de salubridad en varias partes de la India; la empresa se encontrd con varios
obstaculos y razones de por qué las personas no se lavan las manos con la frecuencia necesaria y

por qué la publicidad tradicional no funcionaba.

Esto se debia, primero, a la existencia de una brecha tecnoldgica en varias partes de este pais.
Analizando campafas previas relacionadas con la higiene y su falta de efectividad en la zonas mas
pobres de la nacidn, se llegd a la conclusion de un problema de comunicacién, debido a que el
mensaje no llegaba a donde mas era necesario, debido a falta de medios causado por la brecha
socioecondémica del pais. Por lo tanto, era necesario encontrar otro medio de comunicacion para

que la campafia fuese efectiva.

Finalmente, el obstaculo mas influyente era la falta de accesibilidad a jabdn o materiales de higiene

a precios econémicos y constantemente accesibles. La campafa se realiz6 con el apoyo de alianzas
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y con poca inversion en publicidad sobre el producto, en relacion al presupuesto utilizado para la

creacion del producto en si.

2.1.7. Campaia Cannes 2019: Carrefour, Black Supermarket

La campafia Black Supermarket, fue presentada por la linea francesa de supermercados Carrefour
en conjunto con la agencia Marcel Paris y fue ganadora del Grand Prix en la categoria Creative
Effectiveness en el afio 2019. Esta campafia buscaba hacer un Ilamado de atencion al gobiernoy a
las viejas politicas agricolas del pais, ademas de a los consumidores sobre sus preferencias de
consumo de los supermercados por encima de los pequefios agricultores, cuyos alimentos aportan

beneficios a la salud en relacion al crecimiento natural de sus productos.

A pesar de los beneficios nutricionales de los mismos, nos encontramos ante la problematica de la
falta de apoyo a este grupo laboral. Esto se debe a los estrictos reglamentos que regulan los
alimentos en Europa y que han prohibido el 97% de las semillas naturales, dando preferencia a las
semillas hibridas y resistentes a pesticidas, generando una aparente monopolizacion por parte de
grandes supermercados en el sector de venta de alimentos, arriesgando la labor de los agricultores
“clasicos”. La campana instald zonas del Black Supermarket dentro de sus establecimientos,
protegiendo asi los mismos productos “ilegales” y a sus proveedores, ademas cred y difundid
contenido audiovisual promocionando el trabajo y ofreciendo informacion sobre las razones para

la creacion de la campafia.

3. Metodologia

Enfoque de la investigacion
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3.1.1. Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo seré aplicado no solo en base al andlisis de la autora de la presente tesis,
ademas se tomaran en cuenta las evaluaciones del jurado de Cannes Lions («About | Cannes Lions
2020», s. f.) con respecto a la campafia, ademas del premio otorgado por la misma y al analisis
realizado por la agencia WARC, empresa de analisis de datos e informacion enfocada la
creatividad e innovacion publicitaria desde 1985, con sede en varios paises y que brinda apoyo e
informacidn a aproximadamente 75,000 publicistas y 1200 empresas de marketing («Advertising

Best Practice, Evidence and Insights | WARC», s. f.).

3.1.2. Enfoque cuantitativo

En el enfoque cuantitativo, se tomara en cuenta el impacto que obtuvieron las camparias y que ha
sido previamente analizado y verificado por la agencia britanica WARC y establecido por la misma
como casos de estudio, en colaboracion con las empresas participantes y el Festival de Cannes
Lions. Se tomaran en consideracion la efectividad de la propuesta basandose en la interaccién del
publico con las redes sociales que pertenecen a la campafia como por ejemplo, la pagina web de la
campafia, las visualizaciones de YouTube de la campafia o del publico refiriéndose a la misma,

ademas del efecto social de la misma sobre la colaboracién de los prosumidores.

4. Analisis y recoleccion de resultados

Resultados

4.1.1. McWhopper, expectativas y resultados

41.1.1. Cualitativo
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Como resultado de la campafia desde un parametro cualitativo desde la perspectiva de la publicidad
y desde la opinidn de los jueces de Cannes Lions, esta campafa tuvo el efecto y calidad suficiente
para ser reconocida con el premio Golden Lion en Creative Effectiveness y un segundo premio un
Silver Lion en Creative Regional Effectiveness. La empresa gastd todo su presupuesto en la
propuesta de colaboracion con McDonalds y aunque la propuesta no fue abrazada por la empresa

competidora, tuvo un efecto arrasador en el publico.

La campafia no solo fue trending topic en EE.UU. durante dias previos al Dia de la Paz, sino que
ademas ante el silencio de McDonald’s sobre la oferta de paz, el publico ejercié presion para
obtener una respuesta de la empresa competidora, misma que decliné gentilmente la colaboracion,
una respuesta que el publico rechazo con énfasis y se apropié de la causa creando sus propias
hamburguesas; ademas la respuesta del publico fue tan grande que otras empresas competidoras
aparte de McDonald’s se sumaron a la causa permitiendo ofrecer fusiones de comida répida

durante todo el dia por la paz.

Aunque esta campafia en un principio tenia un objetivo comercial, répida e involuntariamente se
volvid una campafia social, gracias al publico, pues fue la capacidad de prosumir de los usuarios
que llevé al avasallador alcance que tuvo la campafia a pesar del poco presupuesto y . Como
explica el fundador de la organizacion aliada de Burger King “Peace One Day”, su fundador "What

I love the most about the McWhopper Project, it’s that work’s the work, this means that it leads
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by example and demonstrates a genuinely commitment to peace day and a more peaceful and

sustainable job" (Jeremy Gilley Burger King | #McWhopperProposal, 2015) 3

Las notas del presidente del Jurado enfatiz0 el trabajo de las campafias ganadoras del Golden Lion
en relacion a la leccion que dejan estas camparias a las agencias y empresas, bajo la premisa de

que la creatividad y la innovacion no deben ser limitadas por el presupuesto.

First, the idea was not dependent on the size of the budget. In fact we had two gold winners
whose budgets were clearly less than the cost of renting a small boat in Cannes. And yet
these ideas were huge, they were authentic, and they were creative ideas that made a true
global impact (Jonathan Mildenhall, cit. por CANNES LIONS Creative Effectiveness

winners, 2017, p. 7) 4.

Ciertamente el impacto fue tanto que Burger King a partir del 2015 ha intentado constantemente
generar una campafia con el mismo nivel de impacto y participacion que el de esta camparfia. En el
2017 una segunda campafia de Burger King participé en el Cannes Lions, la campafia llamada
Google Home Burger King Whopper Burger, consistia en un video de 15 segundos que hacia uso

de los dispositivos de inteligencia artificial de Google, haciendo una busqueda activada por voz

3 “Lo que mas amo del proyecto McWhopper es que realiza el trabajo, en otras palabras ensefia con el
ejemplo, demostrando un genuino compromiso con el dia de la paz y la capacidad de un trabajo més pacifico
y sostenible” (Jeremy Gilley Burger King | #McWhopperProposal, 2015) (Traduccion propia).

4 “Primero, la idea no dependia del tamafio del presupuesto. En realidad, dos de los ganadores al Golden
Lion tenian presupuestos claramente menores que el costo de alquilar un pequefio bote en Cannes. Aun asi,
estas ideas fueron enormes, auténticas y creativas, y causaron verdadero impacto global” ” (Jonathan
Mildenhall, cit. por CANNES LIONS Creative Effectiveness winners, 2017, p. 7) (Traduccion propia).

57



que describiera la Whopper. Aunque la campafia tuvo mencion por los jurados dado el alto nivel
de creatividad, la misma no generd contenido positivo en los espectadores. El pablico participd
con el mismo compromiso de la vez anterior, pero con criticas duras contra la empresa, puesto que
la descripcion de las hamburguesas salia del portal Wikipedia, el mismo que ha recibido duras
criticas en cuanto a la veracidad de su contenido, puesto que este, puede ser modificado por el
mismo publico, el cual aprovech6 para cambiar partes de la descripcién de la hamburguesa en el
portal, desencadenando en situaciones comicas y hasta embarazosas para la marca (INSIDER

LATAM, 2017).

41.1.2. Cuantitativo

Como se establecié con anterioridad, el presupuesto con el que contaba Burger King era inferior
al de su mayor competidor McDonald’s, con un aproximado del 15% menos dinero para
publicidad, sin mencionar que no es su Unica competencia y que las estadisticas de consumo por
clientes frecuentes se limitaban a situaciones especificas como preferencias muy personales o
promociones y descuentos, como motivos de consumo. Tras la campafia la interaccion con la

mismay con la empres aument6 de forma significativa durante varios meses

Como se observa en la Figura 3, las impresiones en los medios que se esperaban de la camparia
era de 1 billon y el efecto de la misma superé a la expectativa por 3.7 billénes de impresiones; el
valor mediatico, es decir la importancia del contenido de marca tuvo la expectativa lograr alcanzar
los $20 millones y fue superada por $88 millones. En otras palabras, si el contenido no hubiese
sido autogenerado por los medios y las redes sociales (prosumidores), la empresa hubiese tenido
que invertir $108 millones de ddlares para generar dicho contenido. Finalmente la atencion de la

campafia superd la expectativa por mas del doble de lo esperado.
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Figura 3. Resultados de interactividad digital, Burger King.

Objective Actual
Earned Media Impressions (US only) 1 Billion 4.7 Billion22
Earned Media Value (Us enly) s$20Million $108 Million
Campaign Awareness 20% 44%

Fuente: (Burger King RP, cit. por WARC, 2017, p. 17).

Ademas, como vemos en la Figura 4 las visitas a la pagina web oficial de la campafa fueron
aproximadamente 30% mas de las esperadas, el tiempo que las personas pasaban en la misma, en
promedio, fue el doble de lo esperado. Las visitas en youtube sobre el video de la campafia casi
triplicaron las expectativas de visualizacion y el contenido generado por los usuarios fue superado

en 9 millones de visualizaciones, relacionadas con la propuesta de unirse a la campafia realizando

sus propias McWhopper.

Figura 4. KPI, Resultados interactividad, Burger King.

KPI Objective Actual
Unique website visits 500,000 797,232%34
Time spent on site 3 minutes 6 minutes3s
YouTube views (McWhopper Proposal) 1,000,000 views 2,642,039
views®

Organic User Generated Content views
(Public uploading their own McWhoppers)

1,000,000 Views

10,169,170

views

Fuente: (YouGov Brand Index Survey, 2015, cit. por WARC, 2017, p. 19).

En total la campafia obtuvo como resultado un incremento del 21% en su relacion con los
consumidores, 61% en una impresion positiva de la marca, es decir una vision o imagen positiva

de la misma, 60% en establecer a la marca como una empresa Unica entre sus competidores y un

aumento del 62% en las visitas a sus locales.

59




Figura 5. Resultados de imagen de marca, Burger King.

KPI Objective Actual achieved
Brand Buzz Increase +/- Increased +/-
(sum of +/- negative conversations) by 10% by 21%
Positive Brand Impression 30% 61%

How does BK’s campaign make you feel about the brand?

A: “More positive toward Burger King”

Brand Differentiation 30% 60%

How does the McWhopper’ campaign make you think the Burger King brand is

different compared to other fast food restaurants? A: “Extremely” + ‘Very”

Visitation Intent 30% 62%

Based on the campaign how likely are you to visit a BK restaurant?

A: “Probably” + “Definitely”

Fuente:(YouGov Brand Index Survey, cit. por WARC, 2017, p. 20).

Aunque ya han pasado 5 afios desde la camparia y mucho del contenido ha sido bajado de internet,
como por ejemplo la pagina web oficial de la McWhopper, ain podemos encontrar contenido de
la misma, en especial relacionados a esta publicidad como casos de estudio y aun tiene gran
impacto en redes y en los festivales, como por ejemplo los premios Axis, donde se llevé el premio

dorado en el afio 2016, el video cuenta con 73,784 visualizaciones, después de casi 6 meses de

finalizada la campafia.

Figura 6. Axis Gold 2016 video Screenshot.

Bloomberg

“PERFECT GUERRILLA MARKETING.”

Axis Gold 2016 - Burger King: McWhopper

73.784 visualizaciones * 15 mar. 2016
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Fuente: (Axis Gold 2016 - Burger King, 2016).

Por otro lado, el video original de la campafia aun se puede encontrar en la pagina de YouTube de
Burger King UK con 20,060 visualizaciones. Tomando en consideracion que este video fue
lanzado al mismo tiempo que en Estados Unidos, seria posible suponer que el impacto
internacional no fue el mismo. Sin embargo, no se deben olvidar dos cosas, la primera es que la
campafia fue especificamente disefiada para el publico de EE.UU. y la segunda es el mercado,
puesto que en Reino Unido, la marca no solo compite contra McDonald’s, sino contra la marca
Nando’s, una de las marcas de restaurantes mas apetecidas del pais y que se enfoca a ofrecer
comida de estilo healthy fast food o comida reconfortante, es decir un mend mas amplio, una
preparacion mas elaborada y en consecuencia precios no tan econémicos, los cuales solo le ofrecen

una ventaja de presupuesto.

Figura 7. Burger King UK. Screenshot (Burger King | #McWhopperProposal, 2015).

r\\ Burger King | #McWhopper
\

20.060 visualizaciones * 27 ago. 2015

Fuente: (Burger King | #McWhopperProposal, 2015).
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Finalmente y lo mas relevante de esta investigacion es el impacto que tuvo como parte de una
campafia social y el incremento de atencion que se queria dar al Dia de la paz, el mismo fue del
43%, se esperaba lograr tan solo el interés por la causa en un 20% pero el resultado fue del 39%
mas de lo esperado, con un total de 43% de la atencién publica enfocada en el dia de la paz y el

apoyo a la causa solo en Estados Unidos.

Figura 8. Resultados de interaccion con el Dia de la Paz.

KPI Objective Actual
Peace Day Awareness +20% +39%

Fuente: (YouGov Brand Index Survey, cit. por WARC, 2017, p. 17).

4.1.2. Healthy Hands Chalk Sticks, expectativas y resultados

4.1.2.1. Cualitativo

En el caso de Savlon, como se dijo anteriormente, el medio estuvo determinado por el tercer
obstaculo, por lo tanto la forma maés efectiva para lograr su objetivo fue un producto, por lo tanto,
fabricé un nuevo producto, las tizas saludables o “healthy chalk sticks”, este producto tiene como
valor agregado el estar hecho de jabon, las mismas tizas que son usadas en las escuelas y hogares
para difundir la educacion, desprenden parte de su material en las manos de los nifios, con la
diferencia de que al estar hechos de jabdn, los nifios solo deberan afiadir agua para cumplir con un

adecuado nivel de higiene diario.

Como se establecid anteriormente, es importante entender que dentro de una camparia existen dos
conceptos fundamentales, el primero el concepto o idea que se quiere expresar; en este caso, el

concepto era sencillo y claro desde los muchos anuncios de la marca, asi como la publicidad de
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empresas competidoras que intentaban no solo impulsar sus productos, pero ademas ensefiar sobre
la adecuada higiene. El problema se encontraba principalmente en el formato, es decir la forma en
la que la idea era presentada, entendiendo el comportamiento del adoptante principal (los nifios)
que por sus condiciones de edad, nivel socioecondmico y vida diaria, no necesariamente ignoran
el mensaje por falta de interés y conciencia, sino por su falta de informacion, su condicion socio
econdmica y su corta edad que muchas veces los lleva restar importancia al mensaje. Cambiar el
formato principal de informacion gréafica o visual, con razones por las cuales la higiene de manos
constante es necesaria, a un producto que simplifica no solo la informacion y las razones, sino el
problema de la falta de higiene en si al no dar espacio para la falta de salubridad. En palabras de

la jurado de Cannes Lions 2018, Paula Lindenberg:

Savlon was able to create a solution that inserted itself in a very natural way into kids’
behaviour to make a difference. It also created a way of adding an emotional connection to
a brand that is very functional, and the fact that they were open to create partnerships and
work together with other companies and the government also made it huge in terms of

impact (Cannes Lions 2018 Creative Effectivness Winners, 2018, p. 32)°.

4.1.2.2. Cuantitativo

5 “Savlon tuvo la capacidad de crear una solucion que se insertd de forma natural en el cambio de
comportamiento de los nifios. Ademas logr6 crear un vinculo emocional con la marca, de una forma
funcional, y el hecho de que estuvieran abiertos a crear asociaciones y trabajar en conjunto con otras
compaifiias, asi como con el gobierno, lo cual tuvo como resultado una campana de gran impacto” (Cannes
Lions 2018 Creative Effectivness Winners, 2018, p. 32) (Traduccion propia).
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La campafia de Savlon tuvo un tremendo impacto en la India, las ganancias en valor mediatico
fueron igual a $35 millones, el incremento de ventas fue de 53% y su alcance de mercado aumento
en 2.2% (Cannes Lions 2018 Creative Effectivness Winners, 2018). Ademas las conversaciones
generadas en redes fueron un aproximado de 4,3 millones en Twitter y de 3,2 millones en Facebook

tan solo en los primeros 4 dias (WARC, 2018).

En cuanto a las visualizaciones en YouTube, el video principal de de la campaiia en su idioma
original cuenta con aproximadamente 42 mil visualizaciones y el video en inglés con la explicacion

sobre la campafia cuenta con casi 27 mil visualizaciones.

Figura 9. Introducing Healthy Hands Chalk Sticks, Video, screenshot.

« Introducing Savlon's Healthy Hands Chalk Sticks

Fuente: (Introducing Savlon’s Healthy Hands Chalk Sticks, 2016).

Figura 10. Savlon, English video, screenshot.

Savlon Healthy Hands Chalk Sticks - English
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[Savion Healthy Hands Chalk Sticks - Engbsh

Fuente: (Savlon Healthy Hands Chalk Sticks - English, 2016).

Finalmente, en cuanto al impacto relacionado con la sociedad, a raiz de la identificacion de este
problema, Savlon fue la primera marca en apropiarse de una nueva oportunidad de mercado con
una segunda nueva presentacion de jabon en el mercado, con un precio de 0,7 ctv en la moneda
local, volviendo el producto més accesible para las personas. En el caso de las tizas este producto
es utilizado en 5,200 escuelas de India y ha cambiado los habitos de higiene de 2.3 millones de
nifios y jovenes (Ganapathy Balagopalan, cit. por Cannes Lions 2018 Creative Effectivness

Winners, 2018).

4.1.3. Black Supermarket, expectativas vy resultados

4.1.3.1. Cualitativo

Black Supermarket o el Supermercado Negro permite establecer desde su nombre una idea
creativa que evoca recuerdos y establece claramente el concepto de la campafia; haciendo
referencia a “el mercado negro” titulo definido para una zona de transacciones ilegales, por
productos no autorizados o de contrabando, la campafia busca evocar la idea de necesidad y
beneficio para el consumidor, esto se debe a que los mercados negros o mercados ilegales, son
“establecimientos” donde las personas asisten por que tienen la necesidad de hacerlo, puesto que

bajo los términos legales no encuentran aquello que les es vital.
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El supermercado negro vincula esta idea de necesidad con los pequefios agricultores convirtiendo
a su producto en algo “ilegal” por no ser parte del “supermercado” en si mismo, pero que suple
completamente las necesidades del consumidor, a su vez permite a las personas comparar de forma
fisica los productos legales con los ilegales dentro de los supermercados y aclarar dudas sobre las
semillas y productos naturales y organicos. Permite que la cadena de supermercados Carrefour
gane terreno tanto en consumidores, productores y competencia, puesto que no solo presenta una
idea innovadora que empuja a la competencia, tambien crea nuevas alianzas comerciales que le
otorgan una imagen de justa competitividad en el mercado y atrae a un nuevo publico mas joven
y que se identifica con el ambiente y los productos orgénicos, no solo en Francia, pero en toda

Europa. En palabras del jurado Stephen Tisdalle:

They had an enormous breakthrough in changing European laws and broadening out the
types of vegetables that are sold across Europe, especially in France. It wasn’t just self-
serving for the brand: it provided greater biodiversity, a lot more choice and selection. Also,
they worked with the farming community to create a new supply chain. Plus, there’s the
experience of how the products were featured in the supermarket (CANNES LIONS 2019

Creative Effectiveness Winners, 2019)8.

En términos de efectividad y de impacto social en cuanto a la calidad del proyecto, esta campafia

destaca en relacién a su efecto politico, puesto que la campafa resultd ser el método maés efectivo

6 “Han logrado un gran avance en cambiar leyes europeas y ampliar las variedades de vegetales que se
venden a lo largo de Europa, especialmente en Francia. No se ha tratado sélo de beneficio propio para la
marca: han permiten acceder a una mayor biodiversidad, y a una seleccién mas variada de alimentos.
Ademas, trabajan con comunidades agricolas para crear una nueva cadena de suministro. Como putno extra,
existe la experiencia de como se se presentaron los productos en el supermercado” (CANNES LIONS 2019
Creative Effectiveness Winners, 2019) (Traduccion propia).
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en contra de las regulaciones europeas, obligando a la UE a reconsiderar sus regulaciones a los

productos alimenticios organicos y a las semillas de los pequefios agricolas.

4.1.3.2. Cuantitativo

En cuanto a los efectos cuantificables de la campafia, el resultado fue un aumento en la popularidad
de los supermercados Carrefour, volviéndose la cadena de comida minorista preferida para
consumir con una calificacion de 100/100 en las encuestas en Francia, sobrepasando a su
competidor principal Leclerc, algo que no habia sucedido desde el 2010. El efecto inmediato de la
campafia tuvo como resultado un total de 337 millones de impresiones en medios, 592 millones

incluyendo los pasillos fisicos en la tienda e incrementando sus ventas en 10% (WARC, 2019).

Figura 11. Ranking ventas

Preferred food retailer of the French

RANK BRAND SCORE
1 CARREFOUR 100
2 LECLERC ag
3 LIDL 86
4 AUCHAN 84
5 INTERMARCHE 82

Fuente: (WARC, 2019, p. 6).

El video en idioma original sobre la campafia cuenta con poco méas de 12 mil visualizaciones en
youtube mientras que el video publicado en la cuenta de Marcel Paris, con el video en inglés

cuenta con aproximadamente otras 5 mil visualizaciones.

Figura 12. Black Supermarket, idioma original, Video, screenshot.

Le succes du marché interdit Carrefour | Act For Food

alizacior
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La loi vous prive de 97% des variétés de fruits et Iégumes

. 7 I A

Fuente: (Le succes du marché interdit Carrefour | Act For Food, 2018).

Figura 13. Carrefour, Marcel Paris, video, screenshot.

CARREFOUR BLACK SUPERMARKET CASE

48 visualizaciones * 2 oct. 201§

Fuente: (Carrefour «Black Supermarket» (Marcel Paris), 2018).

Finalmente, en cuanto al resultado del cambio social se vendieron 153 toneladas de comida al final
del verano y se lleno una peticién con 83,335 mil firmas que apoyaron o presionaron por un cambio

en las regulaciones de las semillas y alimentos en Europa. Como resultado la normativa establecida
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se cambio después de 40 afios permitiendo la comercializacion de semillas de los granjeros locales
e introduciendo en el mercado alrededor de 600 especies nuevas para agricultura y consumo.

(WARC, 2019)

Discusion y comparacion de resultados

Después de analizar estas tres campafias completamente diferentes podemos establecer muchas
fortalezas y debilidades de las mismas que nos pueden ayudar a establecer la mejor forma de

realizar una campafia social.

En primer lugar, el elemento principal de las tres es el trasfondo de la campafia, el alcance del tema
en las tres campafias demuestra su trascendencia, los conceptos de la campafias interesan al publico
por ser temas importantes para sus necesidades, puesto que la seguridad que se obtiene de
situaciones de paz, asi como la salud y la alimentacidn, son instintos que el ser humano busca
suplir y mantener cubiertos para su funcionamiento mas basico, por lo tanto va a ser relevante para

la sociedad.

La campafa de Burger King permite entender que la capacidad de interactividad del publico con
una camparia esta estrechamente relacionado con el conocimiento de la solucion, es decir que a
diferencia de otras campafias, esta camparia ofrecio un método de accion por el cual el publico
podia ser parte, es decir la creacion de la hamburguesa, el hecho de que los precios de ambas
hamburguesas fuera accesible para la mayoria de los Estadounidenses, generé un compromiso no

planeado, pero que es indudablemente necesario para el éxito de una campafia con fines sociales.
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La campafia de Savlon nos permite entender la importancia del medio, en esta campafia podemos
entender que al conocer el comportamiento del espectador o publico, tenemos en nuestras manos
las mejores herramientas para llegar a las mejores soluciones de un problema, también nos permite
entender que los medios de comunicacion, redes sociales y la forma tradicional de publicidad
social donde solo se da informacion, manteniendo una campafa pasiva para un usuario activo, es
tal vez la forma mas contradictoria para hacer publicidad social, puesto que las personas pueden
con facilidad decidir no actuar acorde a la informacidn por mas que esta sea beneficiosa para ellos.
Muchas veces el medio que debe usar la publicidad social, es uno mas directo, podria verse
también invasivo, puesto que no permite el rechazo del mismo, sin embargo mientras este medio
no cause un sentimiento de opresidn, condicion o imposicion, es decir si tan solo se introduce con
naturalidad y no afecta en forma alguna la vida diaria de las personas, pero si los beneficia de una

forma desapercibida, entonces la adopcién de un comportamiento es mas facil de lograr.

Esto no significa que debamos recurrir siempre a los productos, pero si a generar una campana
activa para un publico interactivo, como lo vimos en el caso Burger King, no fue en si el producto
lo que llevo a la interactividad del publico, muy por el contrario fue la ausencia del mismo lo que
llevé a que el publico se apropiod de la campafia, esto demuestra méas la opcién de, como se

menciono anteriormente, permitir que el adoptante sienta que tiene una forma activa de participar.

En la campafia de Carrefour, apelamos a una necesidad aun mayor y quizas no tan basica, la idea
de trascendecia, no solo por el concepto, puesto que todas las camparias analizadas tienen su propia
idea base. La trascendecia de la que hablamos es de la capacidad de cambio, es decir de ser parte
en el efecto o resultado; una de las principales razones detras de la campafia fue la prohibicion de

las varias especies de semillas y una de sus metas era el cambio de normativa, el permitir que los

70



espectadores sean parte de ese cambio, permitir que vean un efecto relacionado con su
colaboracion como fue la recoleccién de firmas, permite satisfacer la necesidad de trascendencia
que tienen todos los seres humanos y aumenta importancia a la causa, teniendo mejores resultados

a largo plazo.

Comparando los resultados cuantitativos, podemos establecer que, la campafia con mayor
interactividad a nivel mediatico fue Burger King, siendo la que mas participacion tuvo, la campafia
con mayor efecto en el comportamiento del adoptante fue Savlon por introducirse por un medio
directo y bien adaptado para llevar un mensaje de forma imperceptible pero que se ha arraigado
en el comportamiento del adoptante y la campafia de Carrefour ha sido la més trascendental, por

ser aquella que tuvo un efecto visible y tangible para el pablico.

Basandonos en la presente comparacién, podemos formular un conjunto de variables que pueden

ser usadas para crear una campafia social, efectiva, interactiva y de alto impacto.

Primero, el concepto de la campafia debe ser trascendental para el publico, debe afectar sus
necesidades instintivas como la idea de seguridad o pertenencia con el fin de captar y mantener la
atencion del adoptante, como por ejemplo el uso del Dia de la Paz por parte de Burger King, lo
cual permitio a las personas sentirse parte de una causa mas grande, de ser parte del movimiento

y apropiarse de la camparia.

Segundo, es preciso establecer un formato que se introduzca de forma natural en el medio
ambiente. Como muestra el caso de Savlon, se debe tomar en cuenta que una camparia puede llevar
el mismo mensaje en varios formatos y por diferentes medios. Por lo tanto, se necesita una parte

que se presente en un formato amistoso para el publico. Lo importante es evitar agobiar al
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adoptante y, por el contrario, introducir la campafia en un formato que se adapte de forma natural

y casi imperceptible a la cotidianeidad del adoptante, como las tizas de Savlon.

En tercer lugar, es necesario entender que para crear una campafa social efectiva, se necesita
ofrecer una forma de accion al adoptante, algo que le permita interactuar con la campafia y percibir
cierto resultado en relacién a su participacion. Un ejemplo de esto es la campafa de Carefour, que
con una peticion de firmas que llevaron al cambio de ley, permitié que los adoptantes tomaran

accion y vieran el resultado de su participacién a corto y mediano plazo.

5. Conclusiones y recomendaciones

Al final podemos concluir que la capacidad de entender las preferencias del espectador es algo que
cualquier campafia publicitaria necesita para ser efectiva, pero es necesario entender la psicologia
de el espectador para poder convertirlo en adoptante en una campafia social, si no se analiza qué
factores son aqullos que obstaculizaron el cambio de comportamiento o el apoyo a una causa, no
se puede brindar una solucién y por lo tanto vamos a mantenernos en una camparia pasiva que
sera evaluada en relevancia con muchos otros temas a los que las personas se encuentran expuestas
y al ser una campafia pasiva, el nivel de interés se reducira notablemente y por lo tanto aunque el
tema siga siendo relevante, la capacidad de accion o la decisiébn de tomar accion, no

necesariamente se volvera prioritaria en la vida del pablico, como para volverse adoptante.

Como recomendaciones en relacién a este tema, hemos analizado este tipo de comunicacion o este
fin de la comunicacion y la publicidad con ayuda de la psicologia del consumidor y a la psicologia

de la conducta, sin embargo no debemos olvidarnos de que cada dia hay nuevos descubrimientos
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en esta ciencia y principalmente no se puede olvidar de los aportes que puede tener el

neuromarketing, para ayudar a la creacion de campafas con fines sociales.
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