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Resumen:

La coyuntura de crisis afecta al sector publicitario no solo en términos econémicos. El auge de los
medios no convencionales, el rol activo del destinatario, el aumento de la inversién en Internet y el
afan de conectar emocionalmente con el publico son otras de las caracteristicas mas relevantes de la
comunicacién publicitaria actual.

En este contexto, nos encontramos con una nueva tendencia en el discurso publicitario: el interés por
narrar historias que afectan directamente al ciudadano, apelando al compromiso con unos valores.
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The advertising speech in the economic crisis: new values and social networks

Abstract:

The current situation regarding to the ecnomic crisis not only affects the advertising industry. The peak
of the no conventional media, the active rol of the consumer, the increase of the investment on the
Internet and the need to connect emotionally with the target are others of the most notable characteristics
of the advertising communication nowadays.

In this context, we are right in front of a new tendency in the advertising speech: the interest for narrating
histories that affect directly to the citizen, appealing to the commitment with some values.
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1. Introduccion

1.1 Crisis y publicidad

Desde 2008, una de las palabras méas repetidas en los medios de comunicacion es
“crisis”. En todas sus vertientes y variables, la crisis se ha aduefiado de espacios en
informativos, en cualquier medio, copando titulares y todo tipo de conversaciones.

Si esta situacion ha afectado a la comunicacion en general, no menos ha afectado
a la comunicacion publicitaria. Desde un afo antes de la entrada oficial de la crisis
en Espafla, el sector publicitario es objeto de un descenso en la inversion que si bien
no es la primera vez que se produce — esta recesion es habitual en estos periodos de
coyuntura econémica- si es sin duda uno de los descensos mas acusados de los ulti-
mos tiempos. Hablamos de la crisis que afecta al universo capitalista (Caro, 2009: 9).

Pero, ademas, esta crisis no solo afecta a la publicidad en términos cuantitativos,
sino que la industria también vive un periodo de cambios profundos en los pilares de
la comunicacidn corporativa y publicitaria, derivados de diversos aspectos:

* Crisis de la publicidad convencional: los medios masivos ya no centran el
interés de los anunciantes como ocurriera en un pasado, debido a la saturacion
publicitaria que les caracteriza. Ademas, en la actualidad, la multidireccionali-
dad del mensaje es una realidad incuestionable. A esto se suma la importancia
de la segmentacion del mensaje, la personalizacion del mismo y el contar con
la integracion del mensaje publicitario como una obligacion y no como una
opcion. Las cifras hablan: en 2011, los medios no convencionales representa-
ron el 54,4% del total, un dato historico.

* El ciudadano tiene mas que nunca la tltima palabra, que se traduce en la dina-
mica por la cual lleva a cabo una busqueda mucho maés intensa de alternativas,
asi como una comparativa de precios y recopilacion de informacion, opiniones
y experiencias de otros usuarios, antes de tomar la decision final de compra.

* El papel predominante de las redes sociales en la era de la digitalizacion,
consideradas en la comunicacion empresarial y en la filosofia 2.0, que implica
un protagonismo incuestionable del usuario.

Un aspecto de suma relevancia lo encontramos en el afan e interés por establecer
una conexion emocional con el publico, dentro de este cambio de paradigma en la
comunicacion publicitaria y empresarial. El discurso publicitario de la crisis econo-
mica ha cambiado su esencia y estructura, estando siempre presente en el imaginario
colectivo la sombra de la incertidumbre en esta travesia de uno de los momentos mas
duros de nuestra historia reciente.

Asi las cosas, la apuesta ahora es narrar historias que afecten al ciudadano, inci-
diendo en la importancia del binomio compromiso—valores. De esta forma, el ciuda-
dano se convierte en protagonista principal del mensaje; toma voz a través de la
de actores que en campafas de distinta naturaleza, inciden en la empatia, refuerzan
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la identificacion y hacen de esta forma que todo lo relativo a la marca, producto o
empresa pasen a un plano mas secundario.

Ante este panorama, con un receptor mucho mas critico, los anunciantes saben de
la desconfianza y el resquemor, asi como de una capacidad de decidir nunca antes
vista en la historia, y al tiempo, saben que la actual situacién supone una coyuntura
emocional que predispone positivamente a la recepcion de cierto tipo de mensajes,
que bien elucubrados, pueden resultar sumamente efectivos en este contexto del
estado de animo imperante.

Esta es la razon de que comuniquen, por ejemplo, mejoras en el precio (ofertas,
descuentos, rebajas, etc.) asi como la calidad de sus productos como reaccion frente
a la crisis. De la misma forma, también se anuncian mostrando su faceta mas amable,
aquella en la que se puede ver lo que hacen de bueno por y para la sociedad, en
un ejercicio de comunicacion de su responsabilidad social corporativa, en donde la
llamada a la bonhomia de la ciudadania y a valores positivos es una constante.

Fernandez, Alameda y Martin (2011) identifican una tendencia a emplear una estra-
tegia publicitaria con valores de posicionamiento relacionados con la crisis basados
en lo intangible, con una linea emocional y de relacion con el consumidor:

En esta linea, la comunicacidn estd basada mas en la emocion y en los sentimien-
tos, busca la vinculacion afectiva entre la marca y el consumidor, mediante conteni-
dos dirigidos a sus sentidos (alegria, felicidad, posibilidades, anhelos, suefos...). Las
historias reales de la gente ganan terreno frente a los mensajes anodinos de produc-
tos a los que nos tiene acostumbrados la publicidad (Fernandez, Alameda y Martin,
2011:135).

Uno de los ejemplos mas claros en donde el positivismo no deja lugar a dudas,
lo tenemos en Coca-Cola y su llamada a la felicidad como valor positivo, valor éste
universal, atemporal y desprovisto de connotaciones que en principio tengan que ver
con la situacion de la economia. De esta forma, en 2009 la marca emitia el anuncio
“Estas aqui para ser feliz” en el que, en un contexto de crisis y pesimismo, se plan-
teaba la siguiente pregunta: “;qué le dirias a alguien que ha venido al mundo en un
momento como este?”’ [1].

En la misma linea aunque de naturaleza diferente, con motivo de la Eurocopa
2012, la marca de refrescos también difundia otro spot en el que, tras presentarse una
serie de malas noticias, se destacaban otros acontecimientos o acciones de caracter
positivo que habian tenido lugar en Espafia, bajo la idea de que “Vamos a demostrarle
a Europa de lo que somos capaces cuando estamos juntos” y con el uso de la etiqueta
en Twitter #razonesparacreer (imagen 1):
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Imagen 1. Spot de Coca-Cola #razonesparacreer.

SERVICIO | ARCHIVO

Espaia, primer pais del mundo
en donantes de organos.

Fuente: imagen obtenida de http://bit.ly/LRYB8m

Otras piezas del mismo anunciante componen lo que podriamos considerar un
mosaico de distintas acciones, todas con un nexo de unién en comun: el llamamiento
aun mundo mejor, generando un efecto viral en redes sociales, como el video “Volva-
monos locos” [2] o la accion de street marketing “El cajero de la felicidad”.

1.2. Valores y publicidad

Tras la multiplicacion de la oferta y la demanda, la publicidad dejo de centrar
sus mensajes en caracteristicas racionales y objetivas del producto, para dar paso a
otro tipo de discursos en donde conseguir “engagement” por la via emocional. En
este momento de crisis, este hecho se refuerza, aderezado por una proposicion de
valores como parte del discurso que copa el interés del mismo, especialmente en el
medio television. La estrategia de posicionamiento, diferenciacion y creacion ligada
a la emociodn es una realidad mucho mas evidente en la actual coyuntura econdémica,
especialmente en el medio television.

Estos mencionados valores pueden ser definidos como los objetivos que identi-
fican a una comunidad, aprendidos en el proceso de socializacion, y que inciden
significativamente en la conducta.

Maslow propone uno de los enfoques de los valores mas conocidos, que supone
a su vez las bases de su piramide motivacional, y que encontramos en su obra “New
Knowledge in Human Values” en la década de 1960. Para este autor, los valores son
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referentes de las motivaciones, los instintos y los impulsos, es decir, estan directa-
mente relacionados con las necesidades biologicas y psiquicas del hombre y, al igual
que éstas, emergen en orden jerarquico.

Rokeach propuso algo mas tarde un enfoque distinto de los valores, al entenderlos
como estructuras representativas, instrumentos de medida que rigen prescriptiva-
mente la conducta de los individuos al permitirles ordenar e interpretar la realidad, y
que son mediatizados por el contexto social, teniendo presente que cada sociedad se
encarga de configurarlos y transmitirlos a sus miembros.

En la misma linea, ha surgido en los Gltimos afios una nueva forma de entender los
valores que los sitiia en la dimension del grupo. Es por esto que muchos investigado-
res han empezado a dejar a un lado la génesis psiquica de las creencias y ha pasado a
ocuparse de los colectivos sociales como generadores de valores.

Asi, Schwartz (1996) ha desarrollado una tipologia de los contenidos de los valo-
res humanos, basandose en la meta motivacional que expresan. Segun este autor,
los valores representan las respuestas que todos individuos y sociedades deben dar
a tres requisitos universales en forma de metas conscientes: las necesidades de los
individuos en tanto que organismos bioldgicos, en tanto que agentes de la interac-
cion social y por tanto necesitados de coordinacion, y los requisitos para el correcto
funcionamiento de los grupos.

En este sentido, los anuncios publicitarios transmiten y promueven una serie de
valores sociales, aspecto que se acentua en el medio television por la variedad de
recursos que combina (movimiento, musica, imagen, sonido apelacion al especta-
dor, mensaje corporativo (claim), actores que actian de prescriptores, etc.). De esta
forma, la carga visual y emocional de los spots hace de la publicidad en television
un vehiculo especialmente eficaz para la transmision de actitudes y estilos de vida
(Méndiz, 2004).

Meéndiz (2004) afirma en relacion con los origenes de la investigacion sobre publi-
cidad y valores, que los estudios que relacionaban estos dos factores, publicidad y
valores culturales, empezaron a comienzos de la década de 1960. Después, a lo largo
de casi dos décadas, y en el marco de la revolucion cultural que caracterizo a ese
periodo, florecié una investigacion muy dispersa, sin unos fundamentos teéricos defi-
nidos, y que estaba orientada a la denuncia del imperialismo cultural de occidente.
Finalmente, se llegd a un callejon sin salida en el que se pretendia ver la existencia
en cualquier elemento de un spot publicitario, de reflejos de culturas dominantes.

En 1986 Richard W. Pollay desarroll6 su teoria del “espejo distorsionado”, descri-
biendo los valores culturales existentes en los anuncios tras analizar mas de 400
campafias de tres paises, llegando a identiricar hasta 42 valores transnacionales.
Entre las conclusiones mas relevantes, cambe destacar como segun este estudio, la
publicidad no impulsaba por igual los valores de la sociedad en la que se encontraba,
sino que se daba una distorsion. De esta forma, la publicidad era, asi, un espejo de la
sociedad, pero un espejo distorsionado.
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Pollay y Gallagher llevaron a cabo cuatro afios mas tarde otra investigacion, en esta
ocasion sobre una muestra de 2000 anuncios publicados en revistas y 250 spots tele-
visivos. Entre las conclusiones, vieron como habia una gran consistencia en el tiempo
y en los distintos medios acerca de los valores mas frecuentemente se promueven en
el discurso publicitario. Llegaron a afirmar: “La publicidad refleja s6lo determinadas
actitudes, conductas y valores. Modela y refuerza solamente ciertos estilos de vida
y ‘filosofias’: aquellos que sirven a los intereses de los vendedores” (Pollay y Galla-
gher, 1990: 360).

La capacidad de transmisioén de valores culturales por parte de la publicidad, en
general, podemos afirmar que se ha interpretado de dos formas opuestas: segiin algu-
nos autores, la publicidad se limita a reflejar fielmente los valores de la sociedad en
la que se integra, siendo un mero espejo de la vida social que, como mucho, podria
reforzar los valores ya preexistentes; mientras que para otros también contribuye
creando tendencias y actitudes y cambiando creencias, debido en parte a su estilo
persuasivo y emocional.

En cuanto a los valores sociales, la investigacion realizada en los Gltimos afios
sefala el papel activo de la publicidad a la hora de promoverlos, aunque en ambas
perspectivas se asume que la publicidad trata de ser un fiel reflejo de la sociedad de la
que forma parte. El fin es activar en el destinatario los mecanismos de identificacion y
pertenencia, por un lado, y al mismo tiempo servir de catalizador de las motivaciones,
aspiraciones y deseos de la sociedad.

Si nos remitimos a nuestro pais, hay que sefialar que en 1995 Dominguez llevo a
cabo un analisis detallado de los valores implicitos en la publicidad televisiva espa-
fiola, tomando en consideracion una muestra de 500 anuncios. Podemos conside-
rar tres grandes grupos en el esquema propuesto por Dominguez: los valores del yo
(éxito, comodidad, placer, seguridad, etc.), los valores transitivos (amistad, convi-
vencia, servicio, solidaridad, etc.) y los valores colectivos (novedad, juventud, tecno-
logia, progreso, etc.).

Se pueden ver en la tabla que

1. Exito: poder, estimacion y autoestima i -
2. Confort: comodidad, placer, disfiute ﬁgura a continuacion los valores
VALORES DEL YO 3. Atraccion: belleza v seduccion identificados por Dominguez en

4. Notoriedad, Iujo, ostentacion torno a estos tres nucleos (tabla

5. Libertad, autonomia, independencia 1)

6. Seguridad, salud

1. Juventud, movimiento y aventura Tabla 1. Tipologia de valores.

2. Novedad, modermidad, moda Fuente: Adaptado de Dominguez (1995)
VALORES COLECTIVOS |3. Tecnologia, progreso, futuro

4. Trabajo, estuerzo

5. Calidad y tradicién De acuerdo a esta autora,

1. Amistad, convivencia los valores del yo eran los mas

2. Temura, amor, carifio frecuentes en publicidad (57,2%),
VALORES TRANSITIVOS |3. Sentido de comunidad seguidos de los valores colectivos

4. Servicio, solidaridad

(29,7%). Ya en tultima instancia

¥

. Ecologia, naturaleza

662 Historia y Comunicacion Social
Vol. 18. N° Esp. Octubre (2013) 657-672



Araceli Castello y otros El discurso publicitario en la crisis economica

aparecian los valores transitivos (13,1%). Se constataba asi, que la publicidad no
refleja todos los valores de una sociedad, sino solo aquellos que estan mas vinculados
con un estilo de vida consumista, recordando el «espejo distorsionado» de Pollay.

Por su parte Méndiz (2002), corrobord estos mismos resultados en su estudio sobre
valores implicitos en la publicidad televisiva, tras basarse en las investigaciones de
Pollay (1986), Ai-Ling Liou (1992), Srikandath (1992), Dominguez (1995) y Hong
Cheng (1997) [3]. De todos los considerados, el valor mas frecuentemente empleado
en la publicidad televisiva espafola, segiin este estudio, es el de comodidad, confort
y facilidad de uso, seguido del placer y el disfrute y de la economia como tercer
valor. Por tanto, la publicidad espafola parece ser un reflejo parcial de la sociedad,
al destacar los valores y aspiraciones que apelan a las tendencias mas egocéntricas y
utilitaristas.

Segun esto, podemos concluir con que los valores mas relegados en la publicidad
televisiva actual son de tres tipos: los que implican responsabilidad personal (compe-
titividad, trabajo y esfuerzo), los de caracter transitivo y altruista (amistad, compren-
sion) y los mas tradicionales (patriotismo, respeto a los mayores, madurez, tradicion).

Consideramos también a Alameda (2006: 192-195), quien distingue tres tipos de
valores en el discurso publicitario: aquellos valores centrados en las cualidades del
producto (comodidad, funcionalidad, confort, ahorro, placer), los valores personales
que el consumidor ostentaria mediante la adquisicion del producto (diferenciacion,
calidad de vida, energia-vitalidad, ahorro de tiempo, dinero o esfuerzo, mejora del
aspecto fisico, etc.) y por ultimo los valores sociales (liderazgo, cohesion familiar,
preocupacion por los demas).

Asi las cosas, podemos concluir, en definitiva, que la publicidad no sélo refleja
aquellos valores que afloran en la vida social, sino que al mismo tiempo promueve y
difunde también determinados valores. A priori, estos valores son aquellos que defi-
nen un estilo de vida consumista, con un marcado materialismo de fondo.

A pesar de que la publicidad sea un espejo distorsionado, el hecho de que la publi-
cidad sea un reflejo de la sociedad nos hace pensar en como puede reflejar la actual
situacion de crisis econdmica y, sobre todo, qué mensaje y qué valores transmite para
hacer frente a ella.

Este es el aspecto que estudiaremos en el trabajo de campo, al analizar valores
presentes en una muestra de spot televisivos.

2. Métodologia e hipotesis

En este estudio el trabajo de campo ha consistido en el analisis del discurso publi-
citario, en contenido y forma, de una muestra de campanas publicitarias difundidas
en television entre diciembre de 2012 y febrero de 2013 en Espafia. El fin es identi-
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ficar valores presentes en las estrategias publicitarias de los anunciantes frente a la
coyuntura actual, protagonizada por la crisis econdmica.

Después de haber revisado el marco tedrico sobre valores y publicidad, y tomando
en consideracion la actual coyuntura socioecondmica, nos planteamos estudiar la
siguiente hipdtesis de manera exploratoria:

La actual y aguda coyuntura econémica con la crisis como protagonista, sumada al
auge de las redes sociales, con protagonismo absoluto a su vez del usuario, motivan
un discurso publicitario centrado en las personas en el que se sustituyen los valores y
aspiraciones que apelan a las tendencias mas egocéntricas y utilitaristas, por otros de
caracter social, altruista y de responsabilidad personal.

A partir de la muestra tomada en consideracion, se identifican los valores que
aparecen en la historia publicitaria, siguiendo la tipologia identificada por Domin-
guez (1995). Se describen y analizan las siguientes variables: puesta en escena, prota-
gonistas, discurso, melodia, eslogan de la campafia o0 mensaje corporativo incluidos
en el cierre del anuncio y comunicacion de la presencia de la marca en redes sociales.

A continuacién se puede ver en la siguiente tabla las diez campanas publicitarias
que conforman la muestra, con el enlace al spot de television analizado (tabla 2):

Tabla 2. Muestra del estudio.

Anunciante Sector Claim Enlace a spot
1 |Danone Alimentacion Practica el Danone http: it [yWAFGI9
2 (Banco Santander Finanzas Tu banco de confianza http: /it lyfXDXkVR
3 (Balay Electrodomeésticos |Por un mundo mas comodo http:{bit lyWoZLho
4 |Freixenet Bebidas Lavida es para celebrarla hitp:ibit.ly/11jQM4Y
5 |Campofrio Alimentacion g:i:rzd:e";i’;:rii; r"zz E‘iﬁ;‘“e“a http:bit lyiVKh1Mc
8 (Coca-Cola Bebidas Destapa la felicidad http:{bit [yMWLjfsS
7 |Nestle Alimentacién S::ff:z:m lobueno es estar a gusto | (uAwBICC
8 [ING Direct Finanzas Fresh Banking http:{bit.ly/Xirthw
9 |Central Lechera Asturiana |Alimentacion Lo mejor por naturaleza http:ibit WUR7VOB
10[Fundacién ONCE Ensefianza Note rindas nunca hitp:{bit.ly/VJQEFT

Fuente: Elaboracion propia.

3. Resultados

Como se deriva del analisis de cada uno de los anuncios publicitarios de la mues-
tra, la crisis motiva un discurso publicitario centrado en valores relacionados con el
afan de superacion y el positivismo, siendo las personas y sus historias las que se
convierten en protagonistas del mensaje de las marcas. Como se puede apreciar en
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el grafico siguiente, atendiendo a la tipologia establecida por Dominguez (1995), los
valores que predominan en estas campaias son de caracter transitivo y colectivo.

El valor individual de la autoestima supone una excepcion que también se ve
fuertemente reflejada en la estructura narrativa de la publicidad analizada (grafico 1):

Grifico 1. Frecuencia de aparicion en la muestra de la tipologia de valores de Dominguez (1995).
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Fuente: Elaboracion propia

Sentido de comunidad, solidaridad, esfuerzo, trabajo y ternura, junto a la amistad,
son los valores que estan presentes en un discurso publicitario, mas orientado a la

persona que al consumidor (tabla 3):

Atendiendo a las variables estudiadas en la muestra de anuncios seleccionados
(tabla 4), se observa como los resultados ponen de manifiesto el protagonismo adqui-
rido por las personas en el discurso publicitario, que adquiere un enfoque vocacional

y humano, centrado en el destinatario
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Tabla 3. Valores observados en las campanas analizadas.

Anunciante Valores observados segiun la tipologia de Dominguez (1995)
WValores del Yo: 2. Disfrute
Danone Valores Colectivos: 5 Calidad v tradicidn

Valores Transitives: 2. Termura, amor, carifio. 3. Sentido de comunidad.
4. Servicio, solidaridad

Banco Zantander

Valores del Yo: 1. Exito ¥ autoestima

Valores Colectivos: 3 Future, progreso. 4. Trabajo progreso

Valores Transitives: 1. Amistad, convivencia 3. Sentido de comunidad.
4. Servicio, solidaridad

EBalay

Valores Colectivos: 4. Trabajo, esfuerzo. 5. Calidad, tradicidn

Valores Transitives: 1. Amistad, convivencia 2. Ternura, amor, carifio.
4. Servicio, solidaridad

Freizenet

Valores del Yo: 1. Exito ¥ autoestima

Valores Colectivos: 4. Trabajo, esfuerzo 5. Calidad v tradicidn

Valores Transitives: 2. Termura, amor, canifio. 3. Sentido de comunidad.
4. Servicio solidaridad

Campoftio

Valores del Yo: 1. Exito ¥ autoestima

Valores Colectivos: 4. Trabajo, esfuerzo. 5. Calidad, tradicidn

Valores Transitives: 1. Amistad, convivencia 3. Sentido de comunidad.
4. Servicio, solidaridad

Coca-cola

Valores Transitives: 1. Amistad, convivencia 2. Ternura, amor, carifio.
3 Sentido de comunidad 4 Servicio, solidaridad

Mestle

Valores del Yo: 1. Exito ¥ autoestima

Valores Colectivos: 4. Trabajo, esfuerzo

Valores Transitives: 2. Termura, amor, carifio. 3. Sentido de comunidad.
4. Servicio, solidaridad. 3. Maturaleza, ecologia

TG Direct

Valores del Too 2. Confort: comodidad, placer, disfrute

Central Lechera
Lsturiana

Valores del Yoo 6. Segundad, salud

Valores Colectivos: 3 Tecnologia, progreso, future

Valores Transitives: 1. Amistad, convivencia 2. Ternura, amor, carifio.
3. Maturaleza, ecologia

Fundacién CHCE

Valores del Yo: 1. Exito ¥ autoestima

Valores Colectivos: 3 Progreso, future. 4. Trabajo, esfuerzo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4. Variables estudiadas en las campaiias seleccionadas.

Anunciante | Puesta en | Protagonis-tas Discurso Melodia Cierre Redes 2.0
escena
Danone Hogar Familia Positivo, «Let it bey «Practica el danones Mo
humano y
nostalgico The Beatles
Banco Urbana Profesionales, Positivo, Miisica «Tu banco de No
Santander estudiantes, humano instrumental confianzay
trabaj a.dores, «Queremos ser tu
poblacion en bancoy y «El valor de
general -muy las ideasy
heterogéneo-
Balay Laboral v de] Trabajaderes de|  Positivo, Mlsica «Por un mundo mas 31
ocio Balay humano, de | especifica para comodos
agradecimiento] la campafia.
Letra coherente)
con el discurso
Freixenet Dable: Burbuja Positiva, hilsica «Lavida es para 31
teatro ¥ Freigenet e humano, de | instrumental celebrarlay
enternos ndwiduos  |agradecimiento)
diversos ANONimos
Campoftio | Urbanoy |Fofito, cdmicos,|  Positivo Pasodoble «El curriculum de 31
domeéstico actores, ¢3uspros de |todoss y «Que nada ni
periodistas v Espafiay  [nadie nos quite miestra
deportistas manera de disfutar la
espafioles viday
Coca-cola TUrbano Poblacidn en Positivo y «Miremos el nuevo 31
general. Muy altruista afio con fpositividads
heterogéneo e v «Destapa la
internacional felicidad»
Mestlé Laboraly | Trabajadores de| Positivo y «Tear in her «Quedarte con lo No
rural HNestlé humano eyey de bueno es estar a gusto
Duncan Faure con la viday
NG Direct Neutro Wadie Mo intrusivo | «Crimson and | «Pensar» y «Fresh No
Clovers de Bankings
Totnmy Jarmes
& The
Sendall
Central Rural, Nifios Positivo y de Lo mejor por 31
Lechera |domésticay futuro naturalezas
Asturiana | educativa
Fundacién Urbano Jévenes con  |Motivador v de MMlsica «Mo te rindas nunca» 31
ONCE discapacidad superacion instrumental
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Si tomamos en consideracion los mensajes corporativos, en cinco casos apelan
al destinatario, tres de ellos de manera clara empleado un imperativo (“Practica el
Danone”, “Destapa la felicidad” y “No te rindas nunca”); otro haciendo uso de un
infinitivo que se refiere también al usuario (“Quedarte con lo bueno es estar a gusto
con la vida”) y un quinto que se refiere a la empresa, pero conectando con el destina-
tario al usar el posesivo (“Tu banco de confianza”). Hemos considerado que un sexto
mensaje corporativo no utiliza la apelacion al destinatario porque utiliza un plural y
un posesivo en primera persona del plural, que implican colectividad, pero su estruc-
tura si denota una peticion u obligacion para la audiencia del mensaje: “Que nada ni
nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida”.

Destacar también que tres de los otros lemas son discursos en primera persona,
centrados en la empresa y su voluntad de servicio: “Por un mundo mas comodo”,
“Fresh Banking” y “Lo mejor por naturaleza”. Unicamente en el caso de Freixenet no
se habla de la empresa, ni se apela al destinatario, pero si es un llamamiento al incidir
en el claim “La vida es para celebrarla”.

Se puede apreciar como los spots analizados utilizan una puesta en escena coti-
diana y cercana, real, a excepcion del caso de Freixenet o de ING Direct. El discurso
utilizado es fundamentalmente positivo, humano y motivador, reforzado por una
melodia coherente y acorde al discurso planteado.

Tomando en consideracion el fondo y la forma del discurso empleado en estas
campafias, observamos como éste se fundamenta en la idea del cambio, la confianza
y la autoestima. Casi con un juego de palabras, podemos concluir que el mensaje se
basa en que no hay mejor forma de hacer que las cosas cambien que cambiar nosotros
mismos nuestra forma de ver las cosas.

Es importante destacar como las marcas no se dirigen a consumidores, se dirigen
a personas, y optan por hacer el ejercicio de ponerse en el lugar de cada uno de noso-
tros, haciendo un guifio en sus mensajes publicitarios a la situacion econdmica, y al
mismo tiempo dando un mensaje de optimismo, seguridad, comprension, confianza
e ilusion, que en ocasiones se disfraza con pinceladas de humor. De esta forma, la
publicidad esta asumiendo un papel de animador social, involucrandose con el ciuda-
dano ante la crisis de confianza que acompafa a la crisis econémica.

Ademas, en los spots analizados la presencia de las redes sociales, mediante la
comunicacion de los canales de la marca en plataformas sociales o el uso de etique-
tas de Twitter (hashtags), es significativa, por lo que se fomenta una comunicacioén
multicanal mas alla del spot publicitario, es decir, una comunicacion de marketing
integrada (IMC).
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4. Conclusiones y discusion

A la vista de los resultados de esta investigacion y tomando al mismo tiempo
en consideracion los estudios previos aqui sefialados en el marco teodrico, se puede
concluir que en los afios previos a la crisis economica en Espafia —afios de bonanza
econdmica- se constataba un uso destacado de aspiraciones y valores y se apelaba a
su vez a tendencias egocéntricas y utilitaristas, quedando muy relegados los valo-
res de caracter transitivo y altruista (amistad, comprension), los mas tradicionales
(patriotismo, respeto a los mayores, madurez, tradicion) y los que implican responsa-
bilidad personal (competitividad, trabajo y esfuerzo)

La publicidad en este sentido, por tanto, no reflejaba todos los valores de una
sociedad, sino solo aquellos que estdn mas vinculados con un estilo de vida consu-
mista, recordando el espejo distorsionado de Pollay.

Podemos concluir como los datos obtenidos confirman la hipotesis de partida: el
discurso publicitario, en un contexto de crisis econémica y auge de las redes sociales,
se centra en las personas, sustituyendo, como hemos sefialado, aquellos valores que
apelan a tendencias egocéntricas y utilitaristas, por otros de caracter social, altruista
y de responsabilidad personal.

La expansion de las redes sociales influye en un discurso publicitario, el cual busca
la empatia con el destinatario, al mismo tiempo que intenta hacer un llamamiento a
los valores humanos como estrategia de comunicacion frente a la crisis econdmica.

La publicidad utiliza mecanismos que activan la identificacion y la sensacion de
pertenencia del receptor, catalizando motivaciones, deseos y aspiraciones de la socie-
dad, y desempefiando un papel activo a la hora de promover nuevos valores sociales.

Los anuncios analizados ya no apelan tanto a necesidades fisiologicas (materialis-
tas) de los individuos, como a aquellas mas sociales (postmaterialistas), de sentido
de pertenencia a una sociedad menos impersonal, fomento de la convivencia y de la
autoestima, ensalzando el valor de las personas.

Tal y como afirma Hellin (2007: 248), “la vigencia de los valores en una sociedad
se halla sometida a diversas condiciones de tipo econdomico, educacional, laboral,
politico, etc.”, como puede ser una crisis economica, que fomenta el llamamiento a
valores de generacion de comunidad y afan de superacion. Sumamos a esta reflexion
que, en efecto, la publicidad es reflejo de este cambio de valores, influido por condi-
cionantes externos, como se ha podido apreciar en la muestra de anuncios analizada.

En suma, la publicidad cada vez més recurre a la emocionalidad y, ante situaciones
negativas, fomenta el positivismo, el afan de superacion, asi como el sentimiento de
unioén entre individuos o pertenencia a un grupo, el esfuerzo personal, el compromiso
social, la preparacion para el futuro y la autorrealizacion de la persona.

De esta forma, lo expuesto no es mas que un ejemplo de que la publicidad hace
tiempo que pasd de ser una exclusiva herramienta comercial de las empresas a ser
una forma de racionalidad utilizada en la sociedad como argumento legitimador de
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comportamientos y estilos de vida, compartiendo valores, formulando experiencias
y prescribiendo comportamientos sociales y estilos de vida (Benavides, 2012: 83).
Como también contintia Benavides, la publicidad es una “industria cultural que
utiliza sus herramientas y recursos comunicativos no solo en la promocion comercial
de productos y servicios sino en la construccion y legitimacion de discursos sociales
que afectan a la vida de las personas”.

Como futuras lineas de investigacion, podriamos apuntar aquellas que se centran
en ampliar la muestra de estudio con el fin de corroborar la tendencia en el uso de
valores relacionados con el sentido de comunidad y el afan de superacion en el
discurso publicitario en el contexto de crisis econémica. De la misma forma, otro
estudio complementario podria analizar la interaccion y la participacion que se gene-
ran en los medios sociales de las empresas, marcas y productos de estas campaiias
publicitarias, en especial el uso de las etiquetas en Twitter.
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6. NOTAS

[1] Se puede ver el anuncio en: http://bit.ly/15ZVqY.
[2] Se puede consultar en: http://bit.ly/VMSeUo.

[3] Puede verse el listado de los 39 valores identificados en: http://ares.cnice.mec.es/informes/12/
contenido/pagina%20144.htm.
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