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RESUMEN

El estudio sobre las emociones coge impulso a finales del siglo XX. Se trata de un
campo de estudio de una gran magnitud, poseyendo una gran complejidad. Por este
motivo, diversas disciplinas han intentado abordar este tema. Todas ellas coinciden en
que es un tema sobre el cual siempre habra mas materia para que investigar y nuevos

retos que descubrir.

La publicidad, en muchos casos, aprovecha estas emociones a la hora de crear sus
estrategias comerciales, apelando a los deseos y las necesidades mas internas del

consumidor, consiguiendo que estos mantengan una actitud positiva hacia el mensaje.

El objetivo de este trabajo es entender el uso de las emociones en las camparias
publicitarias, en concreto, la utilizacién del miedo como recurso publicitario en dos
sectores comerciales. Para ello, se ha llevado a cabo un analisis de diferentes
campanas que utilizan este recurso, cuya finalidad es comparar la forma en la que se

emplea esta emocidén en cada sector.

PALABRAS CLAVE
Emocidén, Publicidad emocional, estrategia, necesidades, motivacién, consumidor,

miedo.

ABSTRACT

The study of emotions takes momentum at the end of the twentieth century. Itis a
field of study of a great magnitude, possessing a great complexity. For this reason,
various disciplines have tried to address this issue. All of them agree that it is a topic on

which there will always be more matter to investigate and new challenges to discover.



Advertising, in many cases, takes advantage of these emotions when creating their
business strategies, appealing to the desires and the most internal needs of the
consumer, getting them to maintain a positive attitude towards the message.

The objective of this work is to understand the use of emotions in advertising
campaigns, in particular, the use of fear as an advertising resource in two commercial
sectors. To this end, an analysis has been carried out of different campaigns that use
this resource, whose purpose is to compare the way in which this emotion is used in

each sector.
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INTRODUCCION

A la hora de adquirir un producto o servicio, pensamos que todas nuestras decisiones
son tomadas de una forma totalmente consciente, que la eleccién entre un producto u
otro se basa en una decision racional y que el producto cubrird alguna de nuestras
necesidades. Mas alla de los productos que ofrecen, las empresas se definen en relacién
con las necesidades que muestran los clientes. Los mensajes publicitarios a los que nos
encontramos expuestos de una manera constante en nuestros lugares de compra nos
ayudan a tomar nuestras decisiones. El siglo pasado, mayoritariamente se utilizaba la
publicidad racional, que mostraba las caracteristicas y la funcionalidad de los productos,
centrandose exclusivamente en los resultados que obtenia el consumidor tras su
consumo, pero tras muchas investigaciones, se ha demostrado que el ser humano es un

ser emocional y que las emociones juegan un papel fundamental en la toma de decisién.

A finales del siglo XX hubo un cambio esencial en la concepcidn que se tenia sobre las
emociones hasta el momento. Segin Damasio, emocidn y cognicién son dos conceptos
que se encuentran relacionadas entre si, y la emocion es el primer componente
existente para la racionalidad de los individuos. A su vez, afirma que, si la fusién entre
ellas se obtiene de manera correcta, los sentimientos siguen el camino adecuado
dirigido hacia la toma de decisién éptima (Damasio, 2003).

El siguiente trabajo tiene como objetivo entender el uso de las emociones en las
campafas publicitarias, y en concreto, la utilizacion de la emocién del miedo como
recurso publicitario en dos sectores comerciales. En trabajos previos se puede observar
el estudio de este tema en el ambito social, como en “Evaluacion de la reaccion
emocional producida por mensajes sobre consecuencias de accidentes de trafico”
(Tejeroy Choliz, 1995) que llega a la conclusidn de que las campariias que apelan al miedo
son de las mds persuasivas y relevantes como objeto de concienciacién social. Sin
embargo, son menos los estudios sobre la utilizacidn de este recurso en el ambito de la

publicidad comercial.

Para su elaboracion y con el fin de dar respuesta a los objetivos marcados, se ha llevado

a cabo una revision de fuentes documentales que pretende dar respuesta a tres
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preguntas especificas: éExiste relacion en la utilizacién que hacen del miedo el sector
del cuidado personal y el sector farmacéutico? ¢Recurren a la utilizacion de emociones

basicas o emociones de fondo? ¢ Apelan los dos sectores al mismo tipo de miedo?



CAPITULO 1. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN PUBLICIDAD

1.1. éQué son las emociones?

Para conocer por qué las marcas apelan a las emociones en sus campafias publicitarias
y especificamente a la emocién del miedo como método de persuasién, debemos
estudiar de manera mas detallada el concepto basico de emocion y los diferentes tipos

que existen.

Segln Wenger, Jones y Jones (1962: 3): “Casi todo el mundo piensa que sabe qué es una
emocion hasta que intenta definirla. En ese momento practicamente nadie es capaz de

expresarla con palabras”.

Generalmente, se define emocidon como una experiencia con mas de una dimensién que
posee al menos tres sistemas de respuesta: cognitivo/subjetivo; conductual/expresivo y
fisioldgico/adaptativo. Para poder entender las emociones debemos entender estas
dimensiones y que pueden no concordar entre ellas. Las diferencias existentes en los
modelos tedricos sobre las emociones son debidas a la importancia que dan los
investigadores a las dimensiones mencionadas (Chdliz, 2005). Es conveniente hacer un
repaso a las principales teorias sobre la emocidn propuestas a lo largo de muchos anos

de estudio:

1.1.1. Teoria evolucionista

Darwin es considerado el autor de referencia de esta teoria, su principal caracteristica
es la funcién adaptativa de las emociones (cada emocidén posee su propia utilidad).
Darwin afirma que las emociones facilitan la conducta que se debe llevar a cabo e
impulsa la exteriorizacidn de la reaccion afectiva hacia otros seres humanos. Un ejemplo
de esta afirmacién es como la emocion de ira tiende a facilitar una conducta de ataque
y la expresién externa puede conseguir que otra persona se intimide en una situacién

de pelea.



A su vez, Darwin afirma que existen emociones basicas que son indispensables para la
supervivencia y que las demas emociones son generadas gracias a la mezcla de estas. El
principal objeto de estudio de esta teoria es la expresidn facial surgida por las emociones

(Casado, 2011).

1.1.2. Teorias psicofisioldgicas

La teoria periférica propuesta por William James y Carl Lange de forma independiente
en 1884, defiende que la emocidn proviene de sentir los cambios corporales producidos
tras percibir un hecho, es decir, que la emocidn se encuentra determinada tras una serie
de cambios tanto fisiolégicos como motores. Segun James, estamos tristes porque

lloramos y no al contrario.

Afirma que uno de los sistemas de respuesta fisioldgica de un estimulo emocional es la
contraccion de los musculos faciales, ejecutdndose gestos expresivos, suponiendo
entonces que en primer lugar se produce la activacidon simpatica (contraccion de
musculos faciales), y posteriormente la experiencia emocional, la sensacién como tal de

dicha emocién (Casado y Tobal, 2011).

1.1.3. Teorias neurofisiologicas

Surge como critica al modelo tedrico de James, propuesto inicialmente por Walter
Cannon y ampliado posteriormente por Philip Bard. Cannon, propone que la base
nerviosa de la emocién se encuentra en el tdlamo (poco después sustituido por el
sistema limbico), y por este motivo, la emocién es central y no periférica. Papez (1937)
separa la emocién en una forma de sentir (experiencia subjetiva), y otra, de actuar
(conducta) e intentd identificar las estructuras cerebrales que intervienen en la
experiencia emocional. Gracias a estas aportaciones MclLean incluyd el concepto

i

“sistema limbico” “como el sistema emocional que modula tanto la experiencia como la

expresiéon emocional (Casado y Tobal, 2011).
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En la dltima década, Ledoux y sus colaboradores han realizado diversas investigaciones
de gran relevancia, que tratan sobre el condicionamiento del miedo y la funcién que
desempeiia en ello la amigdala. La amigdala, se encuentra conectada con el hipotdlamo,
la formacion hipocampal, la neo- corteza y el tdlamo, estructuras que se encuentran
implicadas en las reacciones del miedo. La informacién que proviene de las modalidades
sensoriales llega a la amigdala a través de los nucleos baso-laterales y procede de dos
fuentes:
e los nucleos sensoriales del tdlamo

e las dreas sensoriales primarias de la corteza.

La propuesta de implicar directamente al SCN (Sistema Nervioso Central) ejercié una
gran influencia, que dio lugar a diversas teorias que defienden que la conducta

emocional va acompafada de una activacion fisioldgica.

Existen pruebas suficientes para saber que la amigdala desempefia un importante papel

en el aprendizaje y control de las reacciones de miedo y ansiedad (Casado, Tobal, 2011).

1.1.4. Teorias cognitivas

Las teorias cognitivas son unas de las mas representativas en la actualidad, proponen
gue existen diferentes procesos cognitivos implicados en la respuesta emocional. Tienen
como idea central que las emociones surgen gracias a una actividad cognitiva encargada
de evaluar los sucesos ocurridos a cada individuo, Esto quiere que decir que las
emociones y sus componentes fisioldgicos, conductuales y subjetivos surgen como

consecuencia de la actividad cognitiva.

Lazarus y Folkman (1984), defienden la idea de que las emociones se diferencian a nivel
cognitivo, por medio de la valoracién cognitiva de cada situacion, y a nivel psico-
fisioldgico. Hay que tener en cuenta tanto la valoracién del medio externo, como los
recursos que la persona cree que posee y que le ayudara a enfrentarse a la situacion de
amenaza. Para Lazarus, la direccion emocién -cognicién es bidireccional, y ambas estan

unidas, ya que la cognicidon es una parte fundamental de la emocion.
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Podemos decir que las actividades cognitivas que dan origen a las emociones reciben el
nombre de procesamiento evaluativo o afectivo. Las teorias evaluativas son dificiles de
demostrar ya que es complicado demostrar que una reaccién emocional haya sido
precedida de una actividad evaluativa del sujeto. En algunas investigaciones determinan
gue estos procesos tienen lugar de forma automatica, siendo la persona inconsciente

de ello (Casado y Tobal, 2011).

1.1.5. Teoria conductista

Esta teoria defiende que las emociones son una forma de reflejo, los individuos
reaccionan sufriendo modificaciones en el proceso corporal. Watson, principal autor de
esta corriente, se centra en el estudio de la conducta emocional ya manifestada y su
causa externa. Por ello, no le permite distinguir entre distintas emociones. Los estudios
conductistas confirman que determinadas reacciones emocionales pueden ser
adquiridas gracias al condicionamiento cldsico, pero en otras, es mas importante el
refuerzo social (transmision cultural), aprendizaje observacional (aprendizaje por

observacion), y el desarrollo cognitivo (desarrollo intelectual).

El enfoque conductual supuso un gran avance en el estudio de las emociones, en
concreto del miedo, considerandolo un estado o respuesta emocional transitoria,
evaluable en funcidn de sus antecedentes (estimulo) y consecuentes (respuesta) y de la

cual podra determinarse su frecuencia y duracién (Casado y Tobal, 2011).

Una vez explicadas las diferentes teorias existentes sobre la emocién, es conveniente
recalcar la importancia de los componentes tanto cognitivo (relacionado con las
vivencias afectiva, la forma de experimentar las emociones y la evaluacién posterior de
la situacién), como fisioldgico (cambios en el organismo comun a todos los individuos)
gue tienen las emociones. A su vez, el conocimiento de los distintos pensamientos
tedricos sobre la emocidn y sobre la actuacién del miedo en los procesos cerebrales de
los individuos, nos permite entender su utilizacion en publicidad con el fin de conseguir

mensajes con un gran poder de persuasién en el consumidor.
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1.2. Tipos de emociones

Para llevar a cabo el analisis posterior sobre la utilizacion del miedo en dos sectores
comerciales en sus campafias publicitarias, es importante conocer los tipos de

emociones existentes, su definicién y cdmo afectan a la conducta de los individuos.

Existen diferentes autores que han estudiado a lo largo de los afios los tipos de
emociones y su clasificacion, uno de ellos es Antonio Damasio, que define el concepto
de emocién como un: “conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que
forman un patroén distintivo” y clasifica en su libro “En busca de Spinoza” las emociones

en tres grupos:

1.2.1. Emociones primarias

Son aquellas emociones que sentimos en nuestra vida cotidiana, como son por ejemplo
el miedo, la alegria, la tristeza, el asco, el odio o la felicidad. “Dichas emociones son
facilmente identificables en los seres humanos de numerosas culturas, y también en
especies no humanas” (Damasio, 2005). A su vez, Damasio clasifica estas emociones en

innatas, preprogramadas, simples e involuntarias.

e Miedo: podemos definir la emocién del miedo como una sensaciéon que nos
produce angustia, ya sea tanto por la presencia de un peligro tanto real como
imaginario, o como un sentimiento que nos transmite desconfianza que nos hace
creer que va a suceder un hecho contrario de lo que deseamos.

e Alegria: es una emocidon que produce un sentimiento agradable que
generalmente se encuentra producido por un hecho favorable y que se
manifiesta con un estado de animo positivo, nos produce satisfaccion, estar
contentos y mostrar una expresién externa como la risa o sonreir.

e Tristeza: se trata de una emocidon que nos produce un sentimiento de dolor,
generalmente producido por un hecho desfavorable y que se manifiesta con un

estado de animo negativo, y mostrar una expresién externa como el llanto.
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e Asco: es una emocion de desagrado producido por un olor, sabor, vision de algo
o de alguien que nos impulsa al rechazo.

e lra: se trata de una emocién que nos produce un sentimiento de repulsién hacia
a algun individuo manteniendo el deseo de hacerle dafio.

e Felicidad: es una emocién basica que consiste en un estado de animo de una
persona que se encuentra totalmente satisfecha por disfrutar de algo que desea

y que le produce placer.

Muchos investigadores han estudiado las formas de expresidon externa que muestra el
ser humano tras sentir una emocion, una de las mas importantes es la expresién facial

y como mostramos con diferentes gestos, nuestras emociones ante los demas.

El sistema de medida de expresidn facial mds importante es el FACS (Facial Action Coding
System), Sistema de Codificacion de la Actividad Facial, que fue expuesto por los
investigadores Ekman y Friesen. Este sistema consiste en una descripcion que se
encuentra basada en los musculos faciales, que les permite observar los cambios en el
musculo de forma individual, que se encuentra relacionado con el control cerebral de la
conducta expresiva. Asi, esto les permite descomponer las expresiones en las unidades

minimas de movimiento, que combinadas dan lugar a la expresion facial (Aguado, 2005).

Este sistema, nos permite conocer que el control cerebral en el musculo inferior de la
cara es contralateral, es decir, la parte izquierda inferior de la cara se encuentra
controlada por el hemisferio derecho, y la parte derecha inferior, por el izquierdo. Por
otro lado, el control en la parte superior es mixto, es decir, las dos mitades de la cara
toman proyecciones del hemisferio que les corresponde como del opuesto.

La gran mayoria de las expresiones faciales se producen de forma involuntaria, pero a
su vez, somos capaces de producir de forma voluntaria y similar, estas expresiones

(Aguado, 2005).
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Tabla 1.1. Descripcion de los musculos implicados en la expresion facial de las

emociones primarias, siguiendo el modelo de unidades de accién definidas por el FACS.

Partes de

Alegria

Tristeza

Ira

de los labios se

Miedo Asco
la cara
(UAG) (UA1) (UA4) (UA1) (UA4)
Se elevan las Se eleva la parte Las cejas Se eleva la Las cejas
mejillas y los interior de las desciendeny se | parte interior desciendeny
0jos se cierran cejas contraen. Se de las cejas. se contraen.
levemente eleva el descensoy se elevan las
parpado contraccién de | mejillasy los
Cejasy
_ superior. la parte 0jos se cierran
ojos
Se elevan los externa de las levemente
parpados cejas cierre
inferiores y se acentuado de
cierran los parpados
levemente los
0jos
(UA38) (UA9)
Nariz Se dilatan las Se frunce la
fosas nasales nariz
(UA12) (UA15) (UA23) (UA20) (UA10)
Las comisuras | Las comisuras de Se tensan los Se alarga la Se eleva el

los labios labios. comisura de labio superior
Labiosy | desplazan hacia | descienden; los se juntany los labios.
boca atrds y hacia labios pueden aprietan los Los labios se
arriba. Los llegar a temblar labios separan.
labios se
separan
(UA17) (UA17)
Barbilla Se elevala Seelevala
barbilla barbilla

Recuperada de Emocidn, afecto y motivacién. Luis Aguado Aguilar. Madrid Alianza 2005.

Este sistema de medida ayudara a identificar las diferentes emociones utilizadas en las

campanas seleccionadas a través de la expresién facial de sus personajes.
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1.2.2. Emociones de fondo

Son las encargadas de reflejar los estados de dnimo de las personas y sobre las cuales
apoyamos nuestras decisiones y maneras de actuar de forma consciente. No se
muestran mediante nuestro comportamiento y se expresan de una forma momentanea,
que varia dependiendo del momento. Entre ellas encontramos el entusiasmo vy el

desanimo, entre otras.

e Entusiasmo: se trata de un sentimiento de exaltacién del animo que se encuentra
producido debido a la admiracién sentida de algo o alguien, que se manifiesta de
una manera externa en la forma de hablar o actuar.

e Desanimo: esta emocion se puede definir como una falta de animo, en el cual la

persona no tiene la fuerza o energia suficiente para resolver o llevar algo a cabo.

1.2.3. Emociones sociales

Son aquellas emociones que expresamos cuando estamos en contacto con otros
individuos, cuando nos encontramos en sociedad, por ejemplo, la verglienza, los celos o
la envidia. Segln Damasio, las emociones siguen el principio de anidamiento, las
emociones simples se integran con diversos factores creando emociones mdas complejas,
siendo una de ellas las emociones sociales. Ademas, diferentes investigadores han
estudiado la expresién emocional de las emociones sociales, teniendo como principal

objeto de estudio la expresion facial surgida de las emociones.

e Celos: se trata de un sentimiento experimentado por una persona que siente que
la persona a la que ama tiene un sentimiento carifio o amor por otra persona o
gue esta, prefiere a una tercera persona antes que a ella.

e Verglienza: esta emocion es un sentimiento de incomodidad que siente una
persona por miedo a quedar en ridiculo delante de alguien, o que alguien haga

el ridiculo delante de ella.
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e Envidia: podemos definir esta emociéon como un sentimiento de enfado o tristeza

debido a la falta de algo o alguien que otra persona posee.

1.3. Efectos de las emociones

Los efectos que tienen las emociones en los individuos son objeto de estudio por
diferentes profesionales del marketing y de la publicidad, ya que permite conocer las
reacciones y el comportamiento de las personas tras el consumo de campafias
publicitarias emocionales. Es conveniente conocer los efectos para saber si el uso de la
emocioén del miedo produce los comportamientos y cambios de actitud esperados por

las marcas.

1.3.1. Efectos en el proceso de decision

Las emociones juegan un papel fundamental en la toma de decision. Las investigaciones
realizadas sobre la decisién de compra se han encontrado enfocadas en procesos de tipo
cognitivo, (Dhar, Nowlis y Sherman, 1999), basadas en el conocimiento, los significados
o creencias del consumidor. En los ultimos afios, han ido tomando fuerza teorias basadas
en el sistema afectivo (Elliott, 1998; Tsiros y Mittal, 2000) en las cuales tienen un valor

muy destacado las emociones, sentimientos o estados de dnimo de las personas.

El modelo afectivo, sirve para comprender los procesos de decisién de los consumidores
en productos que son de alta implicacién (compra de productos que significa una
decisién importante para el consumidor o, que poseen un alto riesgo de compra ya que
podria ser una decisién errénea).

1.3.2. Efectos sobre los procesos cognitivos

Las emociones influyen en la manera en que el cerebro retiene la informacién en nuestra

memoria.
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e Contenido: cualquier contenido con un grado alto de carga emocional serd
recordado mejor que aquellos que no posean ninguna carga afectiva.

e Codificacidon: cuanta mas alta sea la intensidad de la emocidn, se retiene con
mayor eficacia la informaciéon principal y se relegan a un segundo plano los
detalles secundarios.

e Recuperacion: consiste en rescatar la informacién ya registrada. El tono afectivo
del mensaje interactla con el estado de animo de la personay con el sentimiento
ya evocado con anterioridad, consiguiendo asi, una actitud positiva o negativa

ante el mensaje.

Por este motivo, tener un estado de dnimo positivo actua sobre la evaluacion sobre la
marca (Barone et al., 2000). Por ello, el principal objetivo de los anunciantes es
conseguir el recuerdo de la marca por parte de los consumidores gracias a la utilizacién

de estrategias emocionales.

1.3.3. Efectos sobre los procesos conativos

Las emociones son las encargadas de favorecer la motivacién y dirigirla para realizar una
accién determinada (Bagozzi, 1997). Existen diferentes planteamientos sobre la relacién

existente entre las emociones y el comportamiento como obtencién de objetivos:

En 1987 surgié la “teoria comunicativa de las emociones” de la mano de Oatley vy
Johnson- Laird, defendiendo que el afecto tiene diferentes formas de expresarse como

pueden ser las posturas, movimientos, expresiones faciales o verbales.

Otra teoria es la propuesta por Frijda (1993) proponiendo que la experiencia de las
emociones implica una tendencia a la accién, y que cada emocion es asociada con una
accién determinada. A su vez, un consumidor que mantenga un estado de dnimo
positivo se encontrard mas predispuesto a buscar productos variados, a experimentar

en el momento de compra (Mano, 1999).
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1.3.4. Efectos sobre el comportamiento tras la compra

Las investigaciones realizadas sobre los efectos que mantienen las emociones en las
reacciones de los individuos tras haber realizado la compra han significado un progreso

muy importante en el desarrollo del Marketing (Bagozzi et al.1999).

Las emociones no solo influyen en la toma de decision a la hora de adquirir un producto,
también intervienen en la satisfaccidon obtenida por el consumidor después de haber
realizado dicha compra.

La suma de sentimientos, experiencias, percepciones, sensaciones que el consumidor
viva en el proceso de compra le ayudard a crear un vinculo con el producto o marca. A
su vez, le ayudard a decidir sobre compras futuras, siendo fiel a la marca si se ha sentido
satisfecho (Bloemer y De Ruyter, 1999) o, en caso contrario, a optar por otra marca o

producto (Tsiros y Mittal, 2000).

1.4. Motivacion y estados emocionales

Las emociones y los estados de animo poseen una relacion muy estrecha, las emociones
constituyen hechos puntuales, que sentimos en un momento preciso y con una duracién
determinada. Lo que comienza siendo una emocién en un determinado suceso, se
convierte en un estado de animo si permanece en el interior de un individuo durante un
periodo largo de tiempo.

Las personas nos encontramos en un estado de dnimo constante, del que generalmente,
no solemos ser conscientes ni podemos controlar. Cuando nos encontramos bajo un
estado de animo, tendemos a comportarnos bajo unos parametros establecidos. Sentir
estas experiencias nos hace permanecer en una emocionalidad constante, que se
manifiesta en nuestra manera de actuar, es decir, en nuestro comportamiento

(Echeverria, 2011).

A la hora de hablar sobre emociones y estados emocionales es conveniente referirse al
concepto de motivacién. Diversos investigadores han definido este concepto, Shiffman

lo define como una fuerza que se encuentra en el interior de los individuos guidndonos
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hacia la accidon, esta fuerza es generada debido al estado de tension en la cual se
encuentra una persona no poder satisfacer una necesidad (schiffman y Kanuk,
2005). Aplicado al consumo, la motivacién es un impulso que nos sirve para satisfacer a
través de la compra y consumo de un producto nuestras necesidades tanto fisioldgicas

como psicoldgicas (Blackwell, et al. (2001).

Para Solomon la motivacion son todos aquellos procesos que marcan el
comportamiento de las personas, que surge en el momento en el cual aparece una
necesidad que el consumidor siente el deseo de satisfacer (Solomon, 2008). El fin de
cada comportamiento motivado termina cuando se alcanza la meta buscada, que
pueden ser tanto positiva como negativa. Una meta es positiva cuando un individuo
dirige su comportamiento hacia ella, cuando se busca algin objeto en particular. Por el
contrario, una meta es negativa cuando el individuo aleja su comportamiento,
generalmente un objeto evitado.

Tanto la emocidon como la motivacion mantienen una relacidon intima, ya que las
podemos encontrar en todas aquellas actividades que mantengan las caracteristicas en
las que se basa una conducta motivada, direccidon (encargada de dirigir la conducta
facilitando la aproximaciéon o la evitacion del objetivo buscado) e intensidad (las
conductas cargadas de emocidn se realizan de forma mas precisa).

La emocidén se encarga de energizar una conducta motivada. Con esto nos referimos a
que la relacidon existente entre emocién y motivacidn no solo se encuentra limitada a
gue en este tipo de conductas se produzcan reacciones emocionales, ademas, las
emociones son capaces de ser determinantes en la aparicion de la conducta, dirigirla
hacia la meta deseada y ejecutarla con intensidad. Todas las conductas motivadas son
capaces de producir una reaccidon emocional, encargada de facilitar que aparezcan

determinadas conductas motivadas y no otras (Chéliz 2005).

Cémo hemos mencionado, la motivacién surge del deseo de los individuos de satisfacer
ciertas necesidades que sienten insatisfechas, por eso es importante hacer un repaso
por el tipo de necesidades existentes. Tradicionalmente, se creia que las necesidades
eran infinitas y diferentes en cada cultura y periodo histdrico, pero con el paso del

tiempo se ha demostrado que esta afirmacidon no es correcta ya que las necesidades
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basicas son finitas, clasificables e iguales en todas las culturas, lo Unico que cambia a

través del tiempo, son los medios que se utilizan para satisfacerlas (Choren,s.f.).

Segun Santrock, la motivacidn sigue tres perspectivas elementales: conductista,
humanista y cognitiva. La conductista acentlua la importancia que poseen las
recompensas dentro de la motivacién, la humanista la capacidad de desarrollo que

posee el ser humano y la cognitiva resalta la fuerza del pensamiento (Santrock, 2002).

1.4.1. Perspectiva conductual

Esta perspectiva indica que para exista motivacién tienen que haber tanto recompensas
como castigos (Santrock, 2002). Las recompensas pueden ser tanto positivas como
negativasy se encargan de guiar el comportamiento. Segun Trechera, las teorias basadas
en el uso de incentivos parten de la base de que los individuos realizan comportamientos
con el fin de obtener beneficios y evitar aquellas conductas que les producen algun
dano. Por este motivo, la alteracidn de la conducta se produce mediante recompensas,
refuerzos y la evitaciéon de aquellas cosas desagradables para la persona (Trechera,

2005).

Los refuerzos pueden ser tanto positivos como negativos. Los positivos tienen como
objetivo incrementar la probabilidad de que se realice la conducta esperada (Martin y
Pear, 2004) mientras que los negativos, son conocidos como estimulo aversivo e igual
que el refuerzo positivo, se utiliza con el fin de incrementar o retener la conducta. El
procedimiento de castigo contiene una consecuencia negativa después de realizar una
conducta, que sirve para que los individuos aprendan las conductas que no deben

realizar.

1.4.2. Perspectiva humanista

Esta perspectiva acentla la capacidad que tienen las personas para alcanzar su
desarrollo y la libertad de elegir sus propias decisiones, dentro de la cual podemos

encontrar la Teoria de las necesidades. Una de las teorias de la motivacidon mas
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conocidas es la Jerarquia de necesidades planteada por Abraham H. Maslow, en la cual

identifica diferentes niveles de necesidad en una piramide, en la que se encuentran las

necesidades basicas en el escalon mas bajo, y las secundarias en los escalones

superiores. Con esto queria explicar, que las necesidades siguen una jerarquia, y que

hasta que un individuo no satisface las necesidades inferiores no pasa necesitar cubrir

la préoxima (Santrock 2002).

Necesidades fisioldgicas: son aquellas relacionadas con la biologia del ser
humano. Necesidades basicas para el soporte de la vida, aquellas que se
necesitan cubrir para poder sobrevivir: alimento, descanso, sexo, respiracion...
Necesidad de seguridad: aquellas relacionadas con sentirse protegido y seguro,
mantener estabilidad y asegurar la supervivencia: empleo, recursos, seguridad
fisica...

Necesidad de amor y pertenencia: son necesidades sociales, la relacién con otras
personas, ser aceptados y pertenecer al grupo. Se encuentran relacionadas con
sentir el afecto de nuestra familia y seres queridos.

Necesidades de estima: aquellas relacionadas con sentirse agusto con uno
mismo, sentir confianza, independencia, libertad... A su vez, sentir la estima por
parte de otras personas, como atencion, reconocimiento o prestigios.
Necesidad de autorrealizacién: se encuentra en el lugar mas alto de la jerarquia,
son aquellas conocidas como necesidades de crecimiento, independencia vy
autocontrol, de sentirse realizado. Se encuentran relacionadas con la

autoestima.

Otra teoria es la propuesta por David McClelland, quien plantea que la motivacion de

los individuos se encuentra en la busqueda de satisfacer tres necesidades basicas: logro,

poder vy afiliacion.

Logro: el individuo busca su desarrollo y destacar por encima de los demas. Les
gusta tener responsabilidades altas, y la toma de riesgos. Intentan realizar las
cosas correctamente, por encima de la obtencién de recompensas (Garcia,

2008).
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e Poder: necesidad de control e influencia sobre los demas. Las personas poseen
una gran necesidad de poder y autoridad frente a otras personas. Necesitan que
sus argumentos prevalezcan frente a otros.

e Afiliacidon: necesidad de los individuos de ser aceptados por la sociedad. Para las
personas, las relacione personales son muy importantes, por ello suelen
interesarse por la calidad. La meta de esta necesidad es la interaccién con el

grupo, cubrir esta necesidad se suele relacionar con la disminucién de ansiedad.

1.4.3. Perspectiva cognitiva

Esta perspectiva se centra en que los pensamientos de un individuo sobre un suceso son
importantes para determinar lo que suceda (Ajello, 2003). El sistema cognitivo es el
encargado de enviar y recibir la informacidn a otros sistemas como el afectivo, fisiolégico
y comportamental. Es decir, los pensamientos y creencias de una persona determinaran

el resultado de las acciones.

Para abordar el andlisis que sera realizado posteriormente nos centraremos en la
necesidad de afiliacién, aquella necesidad de los seres humanos de mantener relaciones
sociales, de sentirnos aceptados socialmente y de sentirnos seguros en las relaciones
con los demas. La condicidn de sentirnos aislados, amenazados, sentir miedo o ansiedad,
son conductas que activan la afiliacion (Weinberger y McClelland, 1990; Smith y Bond,
1998). Podemos observar como esta necesidad consigue ejercer un gran control en la
motivacion de compra. Por ejemplo, un individuo puede beber no porque tenga sed,
sino por diferentes motivos sociales como puede ser estar en una fiesta, estar con los
amigos...etc. Los consumidores eligen determinadas marcas, estilos de ropa, accesorios
mas que por motivos personales, por motivos sociales. Ademas, hay determinados
consumos que se inician debido a la necesidad de gustar, y, al miedo de sentirse

rechazados, como por ejemplo el consumo de alcohol y drogas (Laguna, 2007).
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CAPITULO 2. EL MIEDO COMO RECURSO PUBLICITARIO

Los estudios sobre persuasion han identificado el miedo como un recurso con capacidad
para introducir un cambio de opinidn en la audiencia. En este capitulo se revisan las
principales teorias que han hecho una aportacién en este sentido. Dicha revision sirve
para recapitular la tipologia de miedos utilizada en las estrategias publicitarias

persuasivas.

2.1. Teorias sobre la persuasion

La persuasién es el componente fundamental que utilizan los anunciantes en sus
campaias publicitarias, intentar conseguir un cambio de conducta por parte del
consumidor que beneficie su marca. Antes de hablar sobre este concepto y sobre las
teorias que existen sobre él, es importante conocer su definicidn, segliin Sandra Vazquez,
podemos definir la persuasién como un “propdsito consciente de formar, reforzar o
cambiar actitudes, creencias, opiniones, percepciones o conductas de alguna persona
efectuado por otro individuo o grupo, consiste en influir sobre los demas para hacerlos
pensar de un modo determinado, rechazar algo o adaptarlo, o inducirlos a realizar una

acciéon determinada” (Vazquez, 2005: 1).

Las teorias basadas en la persuasion se pueden enmarcar dentro de dos perspectivas:
e Teorias del procesamiento sistematico: el cambio de actitud se encuentra
definido debido a la elaboracién que el sujeto realice de la informacién recibida
y la evaluacién que se realice sobre ella.
e Modelos de procesamiento dual: el cambio de actitud se puede dar a través de

procesos diferentes al procesamiento sistematico de la informacién.

Los primeros estudios que abordaron el tema de la persuasion fueron realizados por la
Universidad de Yale, en la cual se encontraban investigadores como Carl |. Hovland y
diversos psicélogos sociales, el modelo de Hovland estudia el procesamiento sistematico
y sugiere que el mensaje debe cambiar las creencias del receptor para que su conducta

cambie. A su vez, aporta que la efectividad es consecuencia del efecto de cuatro
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elementos como son: la atencién, la comprension, la aceptacion y la retencion del
mensaje. Ademas, se centraron en el impacto persuasivo que hacia sobre los individuos
la fuente, el mensaje, el canal de comunicacion, y las caracteristicas del receptor
(Morales et al., 1994). Otro modelo es el presentado por McGuire, basado en los
estudios de Hovland que considera que el cambio de actitud se consigue tras la
realizacion de cinco pasos distintos: atencidn, comprensién, aceptacion, retencién y
comportamiento. Este modelo utiliza la valoracion del efecto a largo plazo, no como los
demas estudios referidos a la persuasion. A su vez, la Teoria de la Respuesta Cognitiva,
gue propone que el cambio de actitud viene determinado por las cogniciones
(pensamientos del individuo) y el caracter (positivo o negativo) que se generan ante un
mensaje. Cudntos mds pensamientos tenga una persona y mas positivos sean sobre un
mensaje, existe una mayor probabilidad de que se produzca un cambio de actitud. Se
encuentra también la Teoria del Juicio Social, centrada en factores internos del sujeto
para justificar el cambio de actitud (Perloff, 1993), cémo es percibida la informacién por
el sujeto. En esta teoria se debe considerar la actitud previa que determinara el impacto

gue puede alcanzar un mensaje (lgartua, 1996).

Por otro lado, encontramos los Modelos de Procesamiento Dual, en el cual podemos
encontrar el Modelo Heuristico (Chaiken, 1980; Eagly y Chaiken, 1984), centrado en que
los individuos no poseen gran interés por la informacion del mensaje, debido a diversos
motivos como puede ser la falta de tiempo para procesar la informacidn, el escaso
conocimiento sobre el tema, entre otras; y el Modelo de |la Probabilidad de Elaboracién
(Petty y Cacioppo, 1986), considerado el modelo mds completo, propone que la
recepciéon del mensaje por parte de los individuos se sucede de dos formas distintas:
e Ruta central: los sujetos evaluan los argumentos del mensaje, calculan las
consecuencias y se encargan de vincular los conocimientos propios con la
informacién recibida en el mensaje.

e Ruta periférica: no se realiza un analisis tan exhaustivo como en la ruta central.

Esto quiere decir, que cuando el cambio de comportamiento se produce a través de la

ruta central, estamos ante un procesamiento sistematico y si, por el contrario, se
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produce por la ruta periférica se contemplaran modelos como el procesamiento

heuristico, o los condicionamientos clasicos o instrumental.

Muchos mensajes persuasivos tienen el objetivo de impactar en el publico evocando
sensaciones positivas y placenteras, pero a su vez muchos mensajes inducen
sensaciones negativas con el fin de que el consumidor evite ciertas conductas y realice

otras.

2.2. Apelacion al miedo como factor de persuasion

Para abordar el anadlisis posterior y conocer a qué tipo de miedo van dirigidas las
campanas, es conveniente conocer los diferentes existentes y de qué manera las marcas

hacen uso de él para conseguir un cambio de actitud por parte del consumidor.

e El “yo” del futuro: todas las personas tenemos en nuestra mente aquella
persona que nos gustaria ser tras el paso de los afios. Solemos realizar diferentes
acciones, comer saludable, hacer ejercicio fisico, cuidar nuestro aspecto fisico
con el fin de sentirnos bien en el futuro. Algunos investigadores de la Universidad
de Bath concluyeron tras un estudio que el miedo al fracaso moviliza antes al
consumidor que una promesa gratificante (Lindstrom, 2011).

e Miedo a no cumplir tus sueios: este miedo se encuentra relacionado con el
epigrafe anterior y con el miedo que tenemos al paso del tiempo. Este miedo se
encuentra relacionado con no conseguir las metas que nos hemos puesto,
generalmente formar una familia, tener nuestra propia casa, un trabajo estable,
entre otras. Los profesionales de la publicidad apelan a este tipo de miedo
mostrando aquellas cosas que nos gustaria tener para comprar aquellos
productos que utilizan los personajes que han conseguido tenerlas.

e Miedo a perder a nuestros seres queridos: como ya hemos nombrado, el miedo
a la muerte es uno de los peores que sufre el ser humano, aunque sepamos que
todas las personas nacen, envejecen y mueren, nos cuesta mucho aceptarlo.
Cuando perdemos a un ser querido, sentimos un dolor muy fuerte que

anunciantes utilizan para publicitar servicios relacionados con el tema, como por

26



ejemplo seguros de vida, o camparias de la Direccion General de Trafico. Para
este tipo de productos, se suelen utilizar imagenes impactantes que nos hacen
replantearnos que también nos podria pasar a nosotros. Segln Lindstrom, en el
momento que se consigue activar la culpa y el miedo simultdneamente, se
consigue llegar al lado mds emocional del cerebro (Lindstrom, M. 2011).

Miedo a las enfermedades: principalmente es usado por el sector farmacéutico
para sus campaiias. Los anuncios de medicamentos impulsan el temor a la vejez,
el dolor, las enfermedades e incluso la muerte, siendo este uno de los temores
mas fuertes que sentimos los humanos. A su vez, también utilizan el miedo al
aislamiento, ya que, si te encuentras enfermo, no podrds realizar ninguna
actividad en compaiiia (Lindstrom, 2011).

Miedo a los gérmenes: este miedo se encuentra relacionado con el miedo a las
posibles enfermedades que el ser humano puede atraer por culpa de las
bacterias, e incluso a la muerte (Lindstrom, 2011). Este miedo se relaciona con
productos cotidianos que utilizamos en el dia a dia como por ejemplo la limpieza
de la cocina, bano, asi como de los alimentos ya que afecta a nuestra salud.
Miedo al rechazo social: como se ha hablado anteriormente, una necesidad que
tenemos todos los seres humanos es la de afiliacidn, sentirnos aceptados por la
sociedad. Existen diferentes miedos como puede ser el miedo a sentirnos solos,
a no ser queridos, entre otros. Este miedo también se puede utilizar en
productos de moda, estética o tecnologia. Lo que hacen los profesionales en sus
campanas es apelar a este sentimiento a través de imdagenes o situaciones en las
gue existe aislamiento y en el que todos tienen un producto que tu no, por lo
gue produce en el consumidor quererlo tener ya que si no usas ese producto

serds alguien diferente al resto (Lindstrom, 2011).

Segun Brinol et al., muchos mensajes que apelan al miedo como recurso persuasivo

siguen una serie de principios (Brifiol et al. 2001):

Si la apelacion al miedo es alta, el receptor cambiara sus actitudes mientras

mantenga la autoestima alta
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Mientras el sujeto tenga la autoestima baja, sera mas efectivo que el nivel de
miedo en el mensaje se mantenga moderado.

El mensaje sera mucho mas eficaz si en él se muestra la solucidn al problema.
Diversas investigaciones sobre el miedo en mensajes publicitarios han revelado

gue los seres humanos buscan evitar pérdidas antes que conseguir beneficios.
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CAPITULO 3. ESTUDIO DE CAMPANAS

3.1. Objetivos

General:
e Analizar la utilizacién del miedo como recurso publicitario en dos sectores

diferentes: cuidado personal y sector farmacéutico.

Especificos:

Comprobar si se utilizan las mismas emociones primarias y secundarias en los

dos sectores.

Averiguar si los dos sectores apelan al mismo tipo de miedo.

Identificar si el uso de las expresiones faciales en las campanias se utiliza para

referirse a los estados emocionales.

3.2. Metodologia

Para realizar la investigacion que nos ayudara a dar respuesta a objetivos anteriormente
marcados, se ha llevado a cabo un analisis de contenido de diferentes campafias
audiovisuales en las cuales se puede observar la transmisién de algun tipo de miedo o
intranquilidad al consumidor. Para analizar estas piezas, se ha elaborado una ficha de
analisis que nos permita registrar los aspectos mas relevantes en el estudio de la

emocion.

Periodo de tiempo Afio 2017
Sectores Cuidado personal y Farmacéutico
Formato Audiovisual
Tipo Publicidad Comercial
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El periodo de tiempo elegido es el afio 2017, ya que el objetivo es conocer el uso del
miedo en campafias actuales. Se ha decidido 2017 ya que es un afio que ya se encuentra
finalizado por lo que es mds facil encontrar la informacién adecuada, asi como mas
variedad de anuncios que si solo nos centramos en lo que llevamos del afio 2018. Dentro
de este afo, se llevara a cabo la seleccidn de ocho anuncios de cada uno de los sectores
elegidos, cuidado personal y sector farmacéutico, que nos permita realizar una
comparacion para conocer las similitudes o diferencias entre ambos y poder responder

de una manera adecuada a las preguntas expuestas.

Tabla 3.1 Ficha de analisis para las piezas publicitarias

Estructura narrativa Desarrollo del anuncio

Argumentos o Deseos de satisfacer alguna necesidad que se despierta en el

motivaciones consumidor
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Expresion facial de los Descripcion de los gestos visibles en el anuncio para reconocer

personajes las emociones que se muestran

Reconocer el miedo que intenta inducir al consumidor
Finalidad del anuncio

Sensaciones en el Identificar el miedo real que produce en el receptor del

consumidor mensaje

Fuente: elaboracion propia

Para realizar la ficha de andlisis de las campafas se ha creido conveniente la descripcidn
de datos cualitativos como son el nombre del producto, la marca, los personajes que
aparecen en el spot y su estructura narrativa. Ademas, se analizaradn las expresiones
faciales de los personajes para conocer si se utilizan para referirse a las cinco emociones
basicas descritas por el FACS.

Tras ello, se analizan las motivaciones y deseos que la campafa intenta despertar en el
consumidor, con el fin de conocer si se encuentran destinadas a satisfacer necesidades
basicas (alimentacion, descanso, alivio de dolor, relaciones sexuales, etc.) o secundarias
(proteccidn, afiliacion, afecto, estima o autorrealizacién) del ser humano. A su vez, es
importante analizar el tipo de reclamo que utiliza cada sector y si se encuentran dirigidas
a la emocion positiva de obtener una respuesta gratificante o a la emocidn negativa de
evitar que algo malo suceda. Esto seria lo que muchos profesionales llaman “Reason
Why"”, aquellos beneficios planteados por la campaiia para que el consumidor adquiera
dicho producto.

Para finalizar y poder responder a los objetivos marcados en la investigacidn, es
importante conocer qué sensacidon produce el consumo de estas campafias en el
consumidor e identificar los distintos miedos a los que apelan para conocer si los dos

sectores comerciales seleccionados se dirigen al mismo, como hemos descrito con
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anterioridad existen una serie de miedos comunes a todos los seres humanos como son:
el miedo a envejecer, a las enfermedades, al rechazo social, entre otros.

El procedimiento de busqueda de material publicitario se ha llevado a cabo de la
siguiente manera:

Para recopilar las piezas publicitarias que se analizaran posteriormente se ha utilizado
la plataforma de video YouTube, ya que es una de las plataformas mds reconocidas a
nivel mundial. Para seleccionar los anuncios, ha sido esencial la visualizacidn una gran
variedad de piezas publicitarias del afio 2017, de diferentes productos y marcas
englobadas en los dos sectores propuestos para el andlisis y posteriormente, seleccionar

aquellas que apelan al miedo como recurso de persuasion.

Las piezas audiovisuales han sido clasificadas segun los dos sectores expuestos
anteriormente. Por un lado, se analizardn los anuncios seleccionados del sector del
cuidado personal y, en segundo lugar, aquellos seleccionados y que se encuentran bajo
el sector farmacéutico. La ficha de analisis nos ha permitido diferenciar entre la eleccién
de unos anuncios u otros, ya que se han seleccionado aquellas piezas que contienen un
alto uso del miedo como recurso, con el fin de facilitar el andlisis objeto de estudio. A
continuacion, se expone una tabla con aquellos anuncios elegidos para su posterior

analisis:

Sector: Cuidado Personal Sector: Farmacéutico
iNo te pierdas ningun plan! -Gillette Dormidina y Dolomidina
Revitalift de L’Oreal Paris Strefen Spray

Descubre un pelo mas fuerte hasta el ultimo cm- Pantene Lizipaina y Lizipadol

Lacer Pilexil Anticaida Voltadol Forte
Oral-B 3DWhite pasta blanqueante Fenistil
Sanex Naturprotect Flonase
Kit Corrector Master Camo - Maybelline New York Novidol
Jean Paul Gaultier Scandal Gelocatil
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3.3. Analisis de campaiias

Campaiia N2 1. Venus- Gillette

Producto que se publicita: Maquinilla de afeitar para mujeres Venus

Marca: Gillette

Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen tres chicas de
aproximadamente entre 20 y 25 afios de edad.

Estructura narrativa: se trata de una historia en la que tres amigas se encuentran
hablando por mensajes a través del movil, mientras lo hacen, cada una se
encuentra en un lugar distinto. Dos de ellas hablan de asistir a una fiesta en la
playa, mientras que una tercera da a entender que ella no puede asistir ya que
no se encuentra depilada (podemos observar esta situacion como un hecho
cotidiano). Tras esto, las amigas le aconsejan utilizar este producto ya que en tan
solo cinco minutos estara depilada y lista para asistir a la fiesta. Para finalizar,
aparecen las chicas en la fiesta de la playa con vestimenta de verano y bailando
con mas amigos, mientras se escucha una voz que dice “Este verano con Venus
de Gillette que nada te pare para disfrutar con tus amigas, pasate la maquinilla
y estaras lista en cinco minutos” “Con Venus no te pierdas ningun plan”.
Publico al que va dirigido: el publico al que se encuentra dirigido este spot es un
publico femenino, de una edad comprendida entre los 15 a 30 afios, personas
joévenes que les gusta disfrutar, salir con sus amigos y realizar diversos planes.
Nos encontramos ante una edad en la cual te encuentras constantemente
conociendo a personas nuevas y es muy importante sentirse aceptado
socialmente.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? busca la evitacidon de perderte un plan por no ir
depilada.

Expresion facial: Podemos observar que el primer personaje que aparece siente
alegria, ya que las comisuras de su labio se desplazan hacia arriba y atrds y
mantiene las mejillas elevadas y los ojos levemente cerrados. La protagonista se
encuentra sonriendo y al ver el mensaje de su amiga se le elevan ligeramente la
parte interior de las cejas y le desciende la comisura de los labios. Al recibir el

mensaje, observamos en la cara de su amiga como las cejas descienden y se
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contraen, al mismo tiempo, frunce la nariz y se eleva el labio superior. Al mostrar
el producto, las tres chicas sienten alegria ya que se pueden ver en ellas
expresiones como sonreir, con las mejillas elevadas y los labios separados.
Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: la principal motivacién
gue podemos encontrar en el spot es activar en el consumidor el miedo por ser
rechazada si no se encuentra depilada. Debido a esto, provoca en el consumidor
la necesidad de tener este producto en casa con el fin de evitar que esta situacion
ocurra.

Finalidad del anuncio éQue nos quiere decir? la finalidad del anuncio es
conseguir que el espectador acepte que las mujeres deben estar depiladas
siempre, sobre todo, a la hora de realizar actividades en grupo y crear con ello el
deseo de comprar el producto como algo comun y diario, ya que es un producto
facil y rapido de usar. A su vez, intenta demostrar que, si una mujer no esta
depilada, se tiene que quedar en casa y no ir a actos sociales ya que sera
rechazada por ser diferente a los demas.

¢Qué sensacioén produce en el consumidor? como se acaba de explicar, intenta
producir en el publico femenino un sentimiento de rechazo social si no se
encuentran depiladas en actos publicos, ya que serds apartada socialmente y no
podras estar dentro del grupo, y por lo tanto, no podras pasar momentos
especiales. Esta intranquilidad, inseguridad y miedo de transmitir una imagen
diferente o mala ante los demas conseguird que utilices el producto gracias a la

necesidad de afiliacion y de sentirse en sociedad.
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Campana N2 2. Revitalift de L'Oréal Paris

e Producto que se publicita: crema antiarrugas

e Marca: L'Oréal Paris

e Personajes que aparecen en el anuncio: aparece solo un personaje principal, Eva
Longoria, actriz y modelo reconocida a nivel mundial con cuarenta y tres afios.

e Estructura narrativa: En este anuncio no se encuentra una estructura narrativa
ya que no se aprecia ninguna historia, observamos como aparece la protagonista
del spot contando su experiencia personal con el producto, explicando la
diferencia existente entre la versién anterior y esta ya que han utilizado una
formula mejorada. A su vez, se remarcan las caracteristicas funcionales del
producto resaltando que es el nimero uno anti-edad mundial y que, ademas, lo
puedes encontrar por un precio asequible.

e Publico al que va dirigido: este anuncio se encuentra dirigido especialmente a
mujeres de una edad comprendida aproximadamente entre los 35 a 55 afios, que
se encuentran en la etapa adulta y desean cuidarse para rebajar los signos de la
edad.

e ¢Qué tipo de reclamo utiliza? utilizacién de un personaje famoso y la emocidn
negativa, ya que si no utilizas el producto nunca seras como ella.

e Expresion facial: en la primera parte de la secuencia, explica que es normal tener
arrugas con la edad, pero que no quiere que se le marquen tanto, en este
momento mantiene elevada la parte interior de las cejas y se le alarga la
comisura de los labios mientras se separan. Tras ello, se muestra una cara
sonriente, con mejillas elevadas y ojos levemente cerrados mientras los labios se
desplazan hacia atras y hacia arriba.

e Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: recurre al deseo de
cubrir la necesidad de afiliacidn, ya que si no se utiliza el producto, el espectador
envejecera antes y no sera aceptado socialmente. Recurre al deseo de la eterna
juventud.

e Finalidad del anuncio ¢Qué nos quiere decir? que esta marca es el nUmero uno
en cremas antiedad y es la que utilizan las estrellas de cine. Si quieres parecerte

a ella debes consumir esta marca y no otra.
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e ¢Qué sensacion produce en el consumidor? Miedo a envejecer y a ser excluidas
socialmente. Produce una gran preocupacién por el aspecto fisico y por la

imagen que se dara ante los demas.

Campaiia N23. Descubre un pelo mas fuerte hasta el Gltimo cm- Pantene.

e Producto que se publicita: Acondicionador de pelo

e Marca: Pantene

e Personajes que aparecen en el anuncio: en el spot solo aparece un personaje,
Paula Echevarria, actriz y modelo espafiola que actualmente tiene mucha
repercusién en nuestro pais.

e Estructura narrativa: la protagonista nos cuenta cémo estropea su pelo debido
al uso de secadores y planchas que utiliza hasta varias veces al dia, y para evitar
esto, utiliza el nuevo acondicionador Smart Pro-V ya que localiza las partes del
cabello que se encuentran dafiadas y lo repara. Podemos ver como en un primer
momento se presenta el problema, siendo el pelo dafiado y la solucidn a este, la
utilizacién del producto.

e Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido especialmente al género
femenino entre veinte y cincuenta afos, aquellas personas que les gusta cuidarse
el cabello y mantenerlo sano.

e ¢Qué tipo de reclamo utiliza? cdmo en el caso anterior, la utilizacién de una
protagonista famosa, ya que es observada como un referente a seguir y si no
utilizas el mismo producto, no podras ser como ella.

e Expresion facial: en un primer momento la protagonista aparece sonriente, con

las mejillas elevadas y las comisuras de los labios hacia atras y arriba. Mientras
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se muestra utilizando las planchas del pelo su expresion cambia y las cejas
descienden y se tensan los labios juntdndose. En la parte final del spot mientras
explica los efectos positivos del producto se vuelve a mostrar alegre y sonriente.
Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: aporta al consumidor el
deseo de mantener el cabello arreglado, que no se encuentre en mal estado
debido a la mala imagen que podemos dar ante los demas. Ademas, crea el
deseo de adquirir este producto y no otro, ya que la protagonista lo presenta
como el mejor que ha probado, consiguiendo esa sensacion de miedo de que
otro producto con caracteristicas similares no pueda conseguir el mismo efecto.
Finalidad del anuncio ¢ Qué nos quiere decir? la principal finalidad del anuncio es
gue nunca podras ser una persona de reconocimiento social si no utilizas este
producto.

éQué sensacion produce en el consumidor? produce rechazo ante otras
herramientas que dafian el cabello, pero aporta una sensacidn de satisfaccion al
saber que el problema estara resuelto gracias a la utilizacidon de este producto,
ya que te lo deja fuerte y suave, reparando las zonas dafiadas. Apela al miedo de
rechazo social ya que para ser aceptada debes llevar el pelo bien cuidado como

la protagonista.

Campaiia N24. Lacer Pilexil Anticaida

Producto que se publicita: Spray anticaida de pelo
Marca: Lacer
Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen una mujer y un hombre de

cuarenta a cincuenta afios aproximadamente.
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Estructura narrativa: los dos protagonistas se encuentran sentados en un sofa
mientras hablan sobre las cualidades del producto y el efecto que ha conseguido
tras su uso.

Publico al que va dirigido: tanto mujeres como hombre que se encuentren ante
una situacion de caida del cabello.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? utilizar datos concretos, como que la eficacia del
producto se encuentra demostrada, ofreciendo asi credibilidad al consumidor.
Expresidn facial: podemos observar como la mujer se muestra todo el spot
alegre, con las mejillas elevadas y la comisura de los labios hacia atrds y arriba.
Las expresiones faciales del hombre no se pueden analizar ya que se encuentra
de espaldas a la camara.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: genera el deseo de
adquirir este producto para contrarrestar el miedo de poder quedarse sin
cabello. La pérdida del pelo es un miedo muy frecuente tanto en hombres como
en mujeres, especialmente en mujeres, ya que se observa como un
empeoramiento del aspecto fisico.

Finalidad del anuncio ¢Que nos quiere decir? conseguir que el consumidor
necesite comprar el producto cuando sufra el primer sintoma de la caida, ya que
les dard resultados al ser un producto con eficacia demostrada, evitara un
problema mayor.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? produce sensacion de miedo a la
pérdida de pelo, que se encuentra relacionado con el miedo de empeorar el

aspecto fisico y el envejecimiento, y tras ello no ser aceptados socialmente.
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Campana N25. Oral - B 3DWhite

Producto que se publicita: pasta de dientes blanqueante

Marca: Oral- B

Personajes que aparecen en el anuncio: en este anuncio tan solo aparece un
personaje, Shakira, cantante reconocida a nivel mundial.

Estructura narrativa: no sigue ninguna estructura narrativa, te presenta la marca
mostrando a la protagonista del spot sonriendo y se utiliza una voz en off para
que el producto elimina las manchas y fortalece el esmalte de los dientes en tan
sélo tres dias.

Publico al que va dirigido: publico femenino entre veinte y cincuenta afos
aproximadamente, que se preocupen por cuidado bucal y aspecto fisico.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? utilizar una persona famosa y recalcar que “nunca
podras llegar a ser una estrella si no utilizas este producto y no mantienes una
sonrisa sana y blanquead”.

Expresion facial: la protagonista se muestra sonriente y alegre a través de sus
expresiones faciales, sus mejillas se encuentran elevadas, sus ojos levemente
cerrados y las comisuras de los labios desplazados hacia arriba y atras.
Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: provoca en el
espectador el deseo de querer parecerse a la protagonista ya que utiliza frases
como “todas las grandes estrellas tienen su secreto, el de Shakira es tener una
sonrisa sana y blanca”. A su vez, apela al miedo de que si utilizas otra no tendras
una sonrisa perfecta porque esta es la pasta de dientes que utilizan las estrellas.
Finalidad del anuncio. ¢Qué nos quiere decir? si queremos llegar a ser alguien
importante debemos utilizar este producto, igual que lo hace las estrellas.

¢Qué sensacién produce en el consumidor? en nuestra sociedad el aspecto fisico
es muy importante y si no te cuidas la boca, tu aspecto fisico empeorara, te
saldrdn caries u otro tipo de problemas bucales como el mal aliento. Por lo tanto,
el anuncio provoca la inseguridad y preocupacién por dar una mala imagen ante

los demas, y que pueda derivar en el rechazo social.
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Campaiia N26. Sanex Naturprotect

Producto que se publicita: Desodorante

Marca: Sanex

Personajes que aparecen en el anuncio: aparece en primer lugar un grupo de
personas mientras aparecen polvos de colores con el nombre de sustancias de
algunas sustancias que poseen algunos desodorantes como “fragancias
agresivas” e “ingredientes quimicos”. En segundo lugar, aparece una mujer
echandose el desodorante mientras se nombran alguna de sus caracteristicas
como que lleva mineral de alumbre y 0% de clorhidrato de aluminio.

Estructura narrativa: no sigue una estructura narrativa, se muestra una persona
utilizando el producto mientras te explican las cualidades que posee frente a las
caracteristicas del mismo producto de diferentes marcas.

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido tanto a hombres como mujeres,
pero especialmente al género femenino, aquellas personas que utilicen
desodorante y quieran tener una piel sana utilizando productos que no
contengan sustancias toxicas para el cuerpo.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? la evitacion de utilizar productos con componentes
quimicos que puedan dafar tu salud.

Expresion facial: en la primera parte se pueden apreciar expresiones faciales en
las que se encuentran elevadas la parte interior de las cejas y las comisuras del
labio se encuentran separadas con los labios cerrados. En la segunda, solo se
aprecia la parte inferior de la cara, mostrando las comisuras de los labios

desplazadas, levemente desplazados hacia arriba y atras.
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Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: deseo de adquirir el
producto evitando que el cuerpo sufra con otro tipo de marcas.

Finalidad del anuncio ¢Qué nos quiere decir? hacer una comparacién con otras
marcas que utilizan sustancias tdxicas y mostrar que esta marca es totalmente
sana para el cuerpo humano y ofrece 24 horas de proteccion eficaz.

¢Qué sensacién produce en el consumidor? miedo a comprarse un desodorante
de otra marca que contenga estos productos maliciosos para el organismo vy a su
vez preocupacion por no usar desodorante y oler mal dando mala imagen ante

los demas.

Campaiia N2 7. Kit Corrector Master Camo - Maybelline New York

Producto que se publicita: Corrector

Marca: Maybelline New York

Personajes que aparecen en el anuncio: aparece una chica entre veinte y treinta
afos de edad aproximadamente.

Estructura narrativa: aparece una chica en diferentes secuencias, que te explica
que en tres pasos puedes tener un maquillaje perfecto. En primer lugar, corrige
imperfecciones, en segundo borra ojeras y por ultimo, ilumina.

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido a una edad entre veinte y treinta
y cinco afios aproximadamente, que empiezan a notar pequeiias imperfecciones
de la piel.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? buscar la evitacion de tener imperfecciones en la

piel.
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Expresion facial: en sus expresiones faciales, observamos que mantiene las
mejillas elevadas, ojos levemente cerrados y comisuras desplazadas hacia atras
y arriba. Mientras hace la demostracion del producto, mantiene elevada la parte
interior de las cejas y los labios levemente entreabiertos. Al final del spot, vuelve
a utilizar gestos de alegria.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: deseo adquirir el
producto para no mostrar ante los demas tus imperfecciones de la piel y
satisfacer la necesidad de afiliacion.

Finalidad del anuncio ¢Que nos quiere decir? mostrar que esta marca te quita las
imperfecciones de una manera rdpida y sencilla, y podrds lucir perfecta en
cualquier acto social.

¢Qué sensacién produce en el consumidor? miedo de ser rechazada socialmente

por no encontrarse “perfecta” y mostrar los signos de la edad.

Campaiia N2 8. Jean Paul Gaultier Scandal

Producto que se publicita: perfume

Marca: Jean Paul Gaultier

Personajes que aparecen en el anuncio: aparece como protagonista una chicay
diferentes personajes secundarios.

Estructura narrativa: la protagonista sale de una fiesta de noche mientras
algunos chicos se quedan mirandola a su paso, se monta en un coche y en el
interior se cambia de ropa mientras se hace de dia para presentarse en un
congreso, al salir del coche se encuentran una gran variedad de periodistas y ella

sale con una ropa muy formal del coche ya que es una ministra.
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Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido a un publico joven que tengan
expectativas de éxito en el futuro.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? para ser una persona deseada y tener éxito tanto
personal como profesionalmente debes utilizar este producto.

Expresidon facial: la protagonista mantiene durante el anuncio las mejillas
elevadas, las comisuras de los labios hacia atras, y los labios entreabiertos.
Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: deseo de cubrir la
necesidad de afiliacion para ser aceptado socialmente y de autorrealizacion.
Finalidad del anuncio {Que nos quiere decir? que si usamos este producto
seremos personas reconocidas, exitosas, admiradas por otras personas.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? miedo al “yo del futuro”, a no
conseguir nuestros objetivos, a no ser personas reconocidas socialmente. A su

vez, apela al miedo al rechazo social.

Campaiia N2 9. Dormidina y Dolomidina

Producto que se publicita: pastillas para mejorar el suefio

Marca: Esteve

Personajes que aparecen en el anuncio: la protagonista es una mujer de cuarenta
afios aproximadamente.

Estructura narrativa: el spot cuenta las cosas que hacen por las noches las
personas que no pueden dormir, como tomar algo caliente, comer algo, dar

vueltas en la cama...Después la protagonista explica que tras su consumo puede
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dormir placidamente. Tras ello, se anuncia Dolomidina, medicamento que calma
el dolor muscular y ayuda a dormir.

Pldblico al que va dirigido: personas tanto femeninas como masculinas
aproximadamente de edad adulta que tengan problemas de suefio.

¢Qué tipo de reclamo utiliza?: adquirir el producto para evitar tener problemas
de suefio.

Expresion facial: en cuanto a las expresiones faciales, se observan gestos de
miedo, ya que se eleva la parte inferior de las cejas y se alarga la comisura de los
labios levemente.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: generar el deseo de
usar el producto para cubrir la necesidad basica de tener descanso.

Finalidad del anuncio ¢ Que nos quiere decir? intenta transmitir la intranquilidad
al consumidor de que si no usas el medicamento estaras toda la noche dando
vueltas sin poder dormir bien.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? apela al miedo de no poder dormir

y sentir dolores musculares.
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Campaiia N2 10. Strefen spray

Producto que se publicita: spray contra el dolor de garganta
Marca: Strefen
Personajes que aparecen en el anuncio: aparece un personaje animado y una

mujer de treinta y cinco afios aproximadamente
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Estructura narrativa: un personaje animado tiene una emergencia por dolor de
garganta de una persona que intenta dormir y no puede debido al dolor, y le
ofrece el producto ya que actua rdpidamente y podrd dormir tranquilamente.
Publico al que va dirigido: aquellas personas que sufren molestias de garganta.
¢Qué tipo de reclamo utiliza? evitar el dolor de garganta gracias al uso del
producto.

Expresion facial: en cuanto a las expresiones faciales que aparecen, se aprecia
que la protagonista sufre una elevacién de la parte interior de las cejas, una
elongacion de la comisura de los labios mientras estos se encuentran levemente
separados y su barbilla se encuentra elevada.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: el deseo de cubrir las
necesidades bdasicas de alivio del dolor y de descanso.

Finalidad del anuncio ¢Que nos quiere decir? intenta transmitir preocupacion a
los consumidores de que si no usan el producto no podran cubrir estas
necesidades.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? apela al miedo al dolor y a las

enfermedades.

Campaiia N2 11. Lizipaina y Lizipadol

Producto que se publicita: pastillas contra el dolor de garganta
Marca: Lizipaina
Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen un grupo de personajes

animados.
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Estructura narrativa: el protagonista se queja del dolor de garganta mientras se
mira en un espejo y otro personaje le da el bote de pastillas. Tras ello se la toma
mientras se explica la funcidn que ejerce en la garganta. Después otro personaje
muestra dolor, y se anuncia lizipadol, mientras te explica sus funciones contra el
dolor agudo de garganta. Al final se encuentran todos los personajes contentos.
Publico al que va dirigido: todas aquellas personas que sufran dolor de garganta.
¢Qué tipo de reclamo utiliza? evitar el dolor de garganta gracias al uso del
producto.

Expresidn facial: en sus expresiones faciales en un primer momento se observa
la elevacién de la parte interior de las cejas con la comisura de los labios hacia
abajo, y tras tomarse el medicamento encontramos que las mejillas se elevan
mientras los ojos se cierran levemente y la comisura de los labios se desplazan
hacia arriba, abriendo la boca en una gran sonrisa.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: general el deseo de
adquirir el producto para cubrir la necesidad basica de alivio del dolor.

Finalidad del anuncio ¢Qué nos quiere decir?: Que gracias al producto el dolor
desaparecera rapidamente.

¢Qué sensaciéon produce en el consumidor?: el miedo a sentir dolor y a la

enfermedad.

Campaiia N2 12. Voltadol Forte

Producto que se publicita: pomada contra el dolor muscular

Marca: Voltadol
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Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen diferentes personajes entre
los que se encuentra Juan, un hombre de aproximadamente cuarenta afios.
Estructura narrativa: Juan sale corriendo de casa en busca de su conejo que se
escapa por la puerta, va corriendo agachado detrds de él por la ciudad hasta que
lo coge. Mientras una voz en off te explica que esta mafana le dolia la espalda,
pero se aplico el producto y gracias a ello pudo correr tras el conejo.

Publico al que va dirigido: aquellas personas que sientan molestias musculares
¢Qué tipo de reclamo utiliza? evitar cualquier dolor muscular para poder seguir
realizando ejercicios.

Expresidn facial: en cuanto a las expresiones faciales que se observan en el
anuncio, Juan desciende las cejas y tensa los labios mientras se mira al espejoy
se toca la parte en la que tiene dolor.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: general el deseo de
adquirir el producto para cubrir la necesidad basica de alivio del dolor.

Finalidad del anuncio ¢ Que nos quiere decir? gracias a la utilizacién del producto
podras seguir realizando actividades porque el producto te calmara el dolor.
éQué sensaciéon produce en el consumidor? miedo a sentir dolor y a la

enfermedad.

Campana N213. Fenistil

Producto que se publicita: Barra liquida contra las picaduras de mosquitos

Marca: Fenistil
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Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen un nifio y una nifia de
aproximadamente diez afos.

Estructura narrativa: se observa cdmo dos nifios disfrutan de diferentes
actividades al aire libre, ya que es el lugar donde mas mosquitos te pueden picar,
y al llegar a casa te informa de que proporciona un alivio rapido del dolor de las
picaduras

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido principalmente a nifios, que se
encuentran en la edad de jugar y de vivir aventuras al aire libre, asi como a los
padres de estos de una manera indirecta, ya que tienen que acompaiiar a los
hijos a estas actividades.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? la evitacion de quedarse sin disfrutar de
actividades al aire libre debido a las picaduras de mosquito.

Expresidn facial: se aprecia en el nifilo un descenso de las cejas, ojos cerrados
levemente y labios tensados en el momento en el cual se rasca debido al picor.
Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: despertar inseguridad
en el consumidor de que si no tienes el producto te quedes sin disfrutar del aire
libre ya que te picaran todos los mosquitos y tendrds mucho picor. Cubrir la
necesidad de alivio de dolor.

Finalidad del anuncio. ¢ Qué nos quiere decir? gracias a la utilizaciéon del producto
podrds seguir disfrutando de aventuras con tus amigos ya que el producto te
calmara el picor.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? miedo a sentir dolor y picor, y por

ello, a no poder realizar actividades.
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Campaiia N214. Flonase

Producto que se publicita: Spray contra los sintomas de la alergia

Marca: Flonase

Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen distintos personajes tanto
mujeres como hombres en distintas situaciones.

Estructura narrativa: no sigue ninguna estructura, aparecen secuencias distintas
sin conexidon mostrando la actuacién del producto y como las personas pueden
estar al aire libre sin tener ningln sintoma de alergia.

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido a todas aquellas personas que
tengan alergia y que se queden sin hacer actividades e incluso no salgan de casa
por este motivo

¢Qué tipo de reclamo utiliza? no poder salir a la calle en la época de primavera
debido a la alergia.

Expresion facial: podemos observar un personaje con la parte interior de las cejas
levantadas y los labios entreabiertos. Segun se muestra la funcionalidad del
producto las expresiones cambian, mejillas levantadas, comisuras de los labios
hacia arriba y detras y sonrisas.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: provoca en el
consumidor el miedo a salir de casa sin el producto ya que se pueden
congestionar.

Finalidad del anuncio ¢ Qué nos quiere decir? gracias a la utilizacién del producto
podras disfrutar tanto sola como con amigos de la naturaleza.

¢Qué sensacion produce en el consumidor? miedo al dolor y a la enfermedad.
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Campana N215. Novidol

Producto que se publicita: Ibuprofeno en gel

Marca: Novidol

Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen diferentes personajes tanto
masculinos como femeninos que realizan distintas actividades.

Estructura narrativa: no sigue ninguna estructura, aparecen diferentes
secuencias en las cuales se puede sufrir algun dolor muscular tras realizar un
esfuerzo. En el anuncio aparecen actividades del dia a dia como coger a tu hijo,
levantar un sofd, entre otras, haciendo una comparacién en voz en off con
actividades atléticas como “mil levantamientos de peso” o “cinco carreras de
obstaculos”. Hay distintos personajes en los que se observa como se eleva
levemente la parte interior de las cejas. El personaje en el cual se prueba el
producto sufre un levantamiento de mejillas con los ojos levemente cerrados y
la comisura de los labios desplazada hacia arriba.

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido a un target tanto masculino
como femenino a partir de cuarenta anos de edad aproximadamente, que
realizan esfuerzos cotidianos en el hogar, trabajo, entre otros y que sufren
dolencias musculares y articulares.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? evitar que no puedas realizar aquellas actividades
diarias en las cuales realices algun esfuerzo.

Expresidn facial: encontramos una mezcla de expresiones en los diferentes
personajes, generalmente labios cerrados y comisuras desplazadas hacia atras y
parte superior de la ceja levemente desplazada hacia abajo.

Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: despertar el deseo de
adquirir el producto por el miedo a tener dolencias musculares y tener que dejar
de hacer nuestras actividades diarias por el dolor y satisfacer la necesidad basica
de alivio del dolor.

Finalidad del anuncio ¢Qué nos quiere decir? que cualquier actividad que
practicamos en el dia a dia puede repercutir en nuestra musculatura, no solo las
personas que practican deporte o atletismo deben utilizar este tipo de productos

sino cualquier persona.
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¢Qué sensacion produce en el consumidor? miedo de sentir dolor en actividades

diarias.

Campaiia N216: Gelocatil

Producto que se publicita: Sobre contra la gripe

Marca: Gelocatil

Personajes que aparecen en el anuncio: aparecen dos chicos de
aproximadamente veinticinco afos de edad.

Estructura narrativa: la estructura sigue la historia de dos personajes que van a
pasar el fin de semana fuera de casa, y uno de ellos, se encuentra a punto de
cancelar el plan por tener la gripe, a lo que el amigo le muestra la solucién, un
sobre de Gelocatil, que, tras tomdrselo, le permite ir a hacer piragliismo con su
amigo.

Publico al que va dirigido: se encuentra dirigido a un target joven y activo, que le
guste salir los fines de semana a realizar diversas actividades al aire libre en
compaiiia.

¢Qué tipo de reclamo utiliza? evitar quedarse sin realizar actividades con tus
amigos.

Expresion facial: en cuanto a la expresién facial, uno de los chicos eleva el interior
de las cejas y mantiene los ojos levemente cerrados mientras la comisura de los
labios se desplaza suavemente hacia atrds y los labios se separan. El amigo le
presenta el producto con las mejillas elevadas, los ojos levemente cerrados y la

comisura de los labios desplazadas hacia arriba.
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Argumentos o motivaciones que aportan al consumidor: el deseo de adquirir el
producto para cubrir la necesidad basica de alivio del dolor.

Finalidad del anuncio ¢Qué nos quiere decir? que debemos tener a mano el
producto porque te puede entrar la gripe en el Ultimo momento y quedarte sin
hacer planes por ello.

¢Qué sensacién produce en el consumidor? apela al miedo al dolor y

enfermedades.
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CONCLUSIONES

Tras la realizacion del analisis para conocer el uso del miedo como recurso publicitario

en el dmbito comercial se ha llegado a las siguientes conclusiones:

e Hemos podido apreciar como en las campafias de los dos sectores, tanto el
cuidado personal como el sector farmacéutico, se encuentran dirigidas a cubrir
necesidades bdsicas. Ademads, vemos como las campafias de cuidado personal
también se encuentran dirigidas a emociones secundarias, como es la aceptacién
social, mientras que el sector farmacéutico exclusivamente se dirige a las basicas,

mayoritariamente al alivio del dolor.

e Podemos confirmar que se utilizan las expresiones faciales en las campafias para
referirse a los estados emocionales, se intenta despertar en el consumidor las
diferentes emociones bdsicas como la tristeza, la alegria y el miedo segun el
sistema de medida FACS. Por el contrario, no hemos encontrado en ninguna

campafa las emociones de ira y asco.

e Los dos sectores apelan a miedos distintos, las campafias dirigidas al cuidado
personal apelan al miedo de los individuos a envejecer gracias a la utilizacién de
productos para reducir los signos de la edad y al rechazo social, con el fin de
cubrir la necesidad de afiliacidon y sentirnos aceptados socialmente gracias a
jugar con situaciones de exclusion por no usar el producto anunciado. Por otro
lado, las campaiias del sector farmacéutico apelan en todos los casos analizados
al miedo al dolor y la enfermedad, un miedo bastante comun en los seres

humanos.

e Observamos como en todas las campaias no existe una aproximacion por parte
del consumidor con el fin de recibir una respuesta gratificante tras el uso del
producto, sino que busca la evitacidn de que algo malo suceda gracias a dicha

utilizacion
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Para finalizar, es importante recalcar la importancia y efectividad del uso de emociones
en publicidad, ya que consigue despertar los deseos mds internos del individuo y la
necesidad de cubrir diferentes necesidades. A su vez, la utilizacion de la emocion del
miedo como recurso de persuasion, tanto en publicidad social como comercial, ya que
despierta en el consumidor la intranquilidad y necesidad de obtener los productos
ofertados por parte de los anunciantes con el fin de no dejar sus necesidades

insatisfechas.
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