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RESUMEN

El presente Trabajo de Fin de Grado aborda el concepto insight desde el punto de vista
de la emociéon y su uso como herramienta de diferenciacién con centro en los
consumidores. Todo ello ilustrado con el analisis descriptivo de las Campanas de

Navidad de la marca Campofrio.
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1. JUSTIFICACION DEL TEMA.

A medida que la sociedad avanza, la publicidad lo hace con ella. Cada vez es mas
complicado para las agencias y empresas conseguir un puesto privilegiado dentro de la
mente del consumidor. Esto se debe a varias razones, una de ellas es el hecho de la
convivencia de muchas marcas y productos similares en el mercado, nada realmente
novedoso que rompa con los esquemas del consumidor porque a dia de hoy abunda el
pensamiento de “ya esta todo inventado”. El consumidor tradicional, acostumbrado a
una estrategia push, ha ido desapareciendo poco a poco en detrimento del consumidor
de la era digital, el prosumidor, que aboga por una estrategia pull, la cual lo transforma

en usuario y participante de la marca.

Por todo esto las marcas deben de trabajar y apostar por nuevas estrategias de
diferenciacién en sus campanfas para poder ocupar un puesto superior en la mente de

su publico objetivo frente a la competencia.

Dentro de la linea Publicidad y emocién e influencia, se enmarca un concepto, a veces
ambiguo y complicado de definir como es el insight. Son muchos los tedricos y
profesionales de la publicidad que lo describen como una herramienta que puede llegar
a garantizar el éxito de una campaiia. Esto se debe a que en los Ultimos afios, la balanza
de la publicidad racional se ha ido inclinando hacia un tipo de publicidad mas enfocada
a lo emocional, a la conexién con las motivaciones y los deseos mas profundos de los
consumidores como personas, a la inclusion del consumidor dentro de la creacion y del

proceso creativo de la campaiia.

En el siguiente trabajo de investigacion se pretende explicar la importancia y eficacia del
uso de insight como herramienta clave en la publicidad emocional. En concreto nos
centraremos en las campafias audiovisuales navidefias de la marca Campofrio en los tres

ultimos anos, analizar su mensaje publicitario y cdmo ha sido llevado a cabo.

Personalmente es un tema que siempre me ha despertado un gran interés a medida que

he ido avanzando en la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas. Con el paso de los




cursos me he ido dando cuenta del gran mundo interior que esconde cada campana, de
todo el trabajo que lleva detrds, de su complejidad y de que todo ello era un ambiente

del que me sentia atraida y queria saber mas.

He elegido Campofrio porque es una marca que destaca por el eje de sus spots, sobre
todo los navidefos, centrados en un humor patrio con en que la agencia logra una gran

atencion, repercusion y recuerdo en la mente de su publico.

1.1 Hipétesis.

Planteamos una hipdtesis que no se pondran aprueba pero ayudaran a guiar el

planteamiento del trabajo:

Los insights emocionales son una estrategia de diferenciacidon que potencia la eficacia

de una campaia publicitaria.
Tener en cuenta al consumidor como persona permite conseguir una fuerte implicacién.

Las campafias de navidad de Campofrio revalorizan su imagen de marca mediante

insights centrados en el humor ingenioso de la sociedad espafiola.

1.2 Objetivos.

Comprender que la estrategia diferenciacién a través de insights emocionales conlleva

a conseguir un buen posicionamiento en la mente del consumidor.

Identificar la influencia de la emocién a la hora de crear implicacién en el target

aumentando asi el indice de recuerdo.

Demostrar la efectividad del uso del insight emocional analizando varias campafias

navidenas de la marca Campofrio.




1.3 Estructura del trabajo.

Para la realizacion de este trabajo hay que distinguir dos apartados principales. Por un
lado el apartado tedrico en el que se definirdn y explicaran diferentes conceptos
considerados basicos para la comprension de la investigacidn, por otro, aportaremos
una parte empirica donde realizaremos un estudio en el que se analizaran

concretamente tres piezas audiovisuales de la marca Campofrio.

La primera parte del proyecto, marco tedrico, se considera preciso definir los siguientes

puntos:

En primer lugar, a modo de introduccién, explicaremos el proceso de inclusion del
consumidor como persona en la publicidad, teniendo en cuenta sus motivaciones,
acompafado de la creacidon el departamento de planificacidn estratégica dentro de las

agencias.

En segundo lugar, nos centraremos en el uso de la emocién como estrategia de
diferenciacién, ya que creemos que es algo fundamental para entender el porqué del

uso de la emocidn desde una parte mas marketiniana.

Al haber explicado estas dos primeras partes base pasaremos a definir con la ayuda de
diferentes visiones y autores el insight, algunas de sus clasificaciones y explicar la forma

de poder identificarlo.

Y para finalizar la parte tedrica nos pararemos a explicar el uso del humor como eje
central de un insight y su relacidn con el engagement, punto que ayudara a comprender

y complementard al posterior analisis realizado en el marco empirico.

Para la segunda parte del trabajo realizaremos un estudio en el que analizaremos el uso

del insight emocional y su eficacia en las campafas navidefias de Campofrio.

Este estudio cuenta con dos partes, en la primera realizaremos una investigacion
primaria basada en un formulario realizado a través de internet, en el que nos

centraremos en examinar el indice de recuerdo del mensaje y la efectividad de las




campanas. Y una segunda parte de analisis de los insights utilizados por la marca en su

evolucidn a partir de 2011.

A partir de este estudio intentaremos ver cdmo la apelacién emocional a través de los
insights es una parte primordial a la hora de conseguir eficacia e implicacién en la

difusién de las campanias.




2. MARCO TEORICO.

2.1 El consumidor como persona.

La introduccién de la figura del consumidor como persona en el proceso creativo
publicitario viene ligada al nacimiento del departamento de planificacién estratégica
dentro de las agencias de publicidad. Antes de la incorporacidn de este area, la inclusion

del consumidor se llevaba a cabo de una manera mas intuitiva.

La planificacidn estratégica nace en la década de los sesenta de la mano de Stephen King
(JWT) y Stanley Pollit (BMP), pioneros en incorporarlo en sus respectivas agencias. Este
departamento nace como un apoyo para el creativo, con la incorporacion del

consumidor al proceso publicitario por medio de los costumer insights.

Los responsables de este departamento son los planificadores o account managers cuya
figura es definida por Jon Steel (2000:36) como “los arquitectos mas profundos e intimos
de los consumidores y los guerreros que defienden la integridad estratégica”. Por otra
parte, Pere Soler (1993:11) les identifica como “Persona que, a partir de la investigacién
elabora la estrategia de comunicacion. El planificador representa al consumidor en
todas las actitudes de la agencia y su verdadero objetivo es la direccidén del esfuerzo

creativo”.

El planificador representa al consumidor en todas las acciones de la agencia, se encarga
de disefar la estrategia publicitaria partiendo de los datos obtenidos en una
investigacion previa sobre el mercado, la marca y el consumidor. Traduce el briefing del
cliente realizado por el departamento de cuentas en un briefing y contrabriefing creativo
para el departamento creativo, es decir, toda la informacidon que recoge la transforma
en insights, que hacen aumentar la eficacia de las campaiias, consiguiendo distincién e

trascendencia para la marca.

Toda la labor que realiza el planificador para encontrar esa verdad universal que llegue
al fondo del consumidor va precedida de diversas investigaciones acerca de sus

motivaciones, que se realizan mediante estudios de mercado. Segun Luis Fernando




Vichez Martin en la Revista Critica (2008:33) “saber llegar” al sujeto que puede consumir
un producto requiere de conocerlo bien” y destaca el grupo de discusion y las entrevistas
en profundidad como las técnicas mas importantes a la hora de llegar a las motivaciones
mas profundas de los consumidores. Ademas recalca la incorporaciéon del modelo de
estilos de vida a las investigaciones con este fin, en el que existen diversas
clasificaciones, que ayudan al conocimiento del consumidor lo maximo posible, cuestion

cada vez mas dificil debido a su evolucién: cada vez mas informado y critico.

De este modo, Pierre Martineau en el Ultimo capitulo de su libro La motivacion en
publicidad (1988), ya apostd por un tipo de comunicacion mas emocional puesto que
“las comunicaciones humanas son esencialmente un intercambio de sentimientos, no

de informaciones”.

La motivaciéon “es una fuerza interior que estimula a comportarse de una forma
particular, se produce por la tensidon causada por una necesidad no satisfecha” (Wells,
Moriarty y Brunett, 2007). Se puede decir que las necesidades que mas se mueven en
publicidad, dentro de la pirdmide de Maslow son las secundarias, las necesidades
anheladas, los requerimientos “aquellas necesidades influidas por el emocién y el

deseo”, “basadas en anhelos, antojos y deseos conscientes”.

Lo principal es comprender las razones por las que los consumidores realizan la compra,
ya que el mensaje y los tiempos publicitarios han de coincidir con sus prioridades

motivacionales.

Partiendo de esto y con la evolucién de muchos factores, se ha pasado de dirigirse a un
consumidor para simplemente informarle de las caracteristicas de un producto, a
orientar ese mensaje a un consumidor que tiene toda esa informacién a su alcance y del
gue hay que conseguir una respuesta a través de la apelacion de sus sentimientos, de

vender un producto a vender una marca, de consumidor a prosumidor.

En este sentido, para Luis Bassat (2013:53) la publicidad “ha contribuido a formar
consumidores cada vez mas exigentes y preparados”, afiadiendo que “el consumidor es
cada dia mads exigente y tiene mas conocimientos pero la saturacion de productos e
impactos publicitarios le hace navegar a la deriva en un mar de dudas. Lo racional le

mantiene a flote, lo emocional inclina la vela en una u otra direccién”. Asi, lo que influye
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en la ultima decisién antes de la accion o compra son los estimulos emocionales mas

ligados con la persuasidn y el deseo.

Teniendo en cuenta todo esto, el planner escogera la estrategia que sea mas dptima
para potenciar las motivaciones apoyandose en el producto, el afecto propio del
consumidor y su imagen social, para asi conseguir un buen engagement y eficacia de la
campana. Todo este compendio de ingredientes para lograr una estrategia con buen

resultado, debe de ir comprimido en el insight de la campana.

2.2 La emocion como estrategia de diferenciacion.

El objetivo de las marcas es liderar y estar por encima de sus competidores en la mente
del consumidor, un reto cada vez mas complicado puesto que hoy en dia predomina el

pensamiento de “ya estd todo inventado”. ( Kleppne’s, 1994)

M. Porter! (2011) define tres estrategias genéricas con el objetivo de que las empresas
desarrollen dimensiones estratégicas para alcanzar una ventaja competitiva: estrategia
de diferenciacién, estrategia de liderazgo en costes y estrategia de enfoque o
segmentacion. Para él la estrategia de diferenciacion “consiste en producir o vender un
producto que sea Unico y original, que logre diferenciarse de la competencia y que no
sea facilmente imitable. Puede haber diferenciacién en el disefio del producto, en la
calidad, en dar un buen servicio o atencion al cliente, etc. Todas estas vias son las

dimensiones estratégicas y llevan a la diferenciacidn, pero son totalmente distintas.”

Esta estrategia podemos enmarcarla en la etapa competitiva definida por Kleppner
(1994:76) como la segunda etapa de “La espiral de la publicidad” un modelo de
clasificacién de ciclo de vida del producto. Esta etapa se localiza “cuando el publico no
se pregunta é¢para qué sirve eso? Si no mas bien ¢qué marca deberia comprar?”. El
propésito de la publicidad en esta etapa es “mostrar que las caracteristicas Unicas o los
diferenciales de una marca la hacen mejor que otras”. Actualmente la herramienta mas

poderosas para ello es el uso de la publicidad emocional y con ella insight como

! Conferencia Sebastian, A (2016). Planificacion estratégica de la publicidad.
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herramienta fundamental de las marcas para diferenciarse de sus competidores y saber

enamorar a su publico durante el maximo periodo de tiempo.

La emocion se puede definir desde muchas perspectivas, en este caso aportaremos la
definicidn en cuanto a su aspecto cognitivo. La Sociedad Chilena de Psicologia Clinica
(2009, 223) hace referencia a Wukmir (1967) para definirlo. El mismo “planted que las
emociones son respuestas inmediatas del organismo que le informan de lo favorable o
desfavorable de una situacién o estimulo concretos. Si la situacién parece favorecer a la
supervivencia, la emocidn experimentada seria positiva (alegria, satisfaccion, etc), de lo
contrario se experimentaria una emocidn negativa (tristeza, rabia, miedo)”. “Por lo
tanto, la emocidn es el resultado de una medida (valoracidn) subjetiva de la probabilidad
de supervivencia del organismo en una situacién dada o frente a estimulos

determinados”.

La publicidad es el estimulo que busca generar una respuesta positiva para despertar
una emocion favorable a la marca o producto mediante el mensaje publicitario. Wells,
Moriarty y Brunett (2007:109), afiaden que el uso de la emociéon “puede tener un
impacto mayor en los acercamientos racionales tanto en las actitudes como en el
comportamiento”, afirmando que “la respuesta emocional es mas poderosa que la

percepcion en la prediccion de un accion”.

En el papel que tiene la emocién dentro de la publicidad se pueden extraer diferentes
tipos de estrategias. Pretel y de Frutos (2018:230) sefialan las planteadas por Zeitlin y
Westwood (1986), que enumeraban tres papeles diferentes que pueden tener las
emociones en la comunicacion dentro del marketing que son “contribuir a comunicar
atributos de los productos, actuar como beneficio en si mismo e influir directamente en
las actitudes”. De ello destacan que los dos primeros aspectos ya que “explican la
capacidad de la publicidad como una herramienta para generar en el consumidor una
respuesta de cardcter cognitivo, y por tanto, incrementar la notoriedad del anuncio y de

la marca”.

La publicidad emocional es una variante de la publicidad centrada en generar valor de
marca mediante la apelacién a los sentimientos y emociones de su publico y crear con

ello relaciones afectivas. La importancia de la publicidad emocional reside en que su
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aplicacién permite a la marca ser mas competitiva y conseguir un buen posicionamiento
en la mente del consumidor. Segun Belén Lépez en su libro La publicidad emocional
(2007), los estudios centrados en los efectos psicoldgicos que provoca la publicidad
estan basados en los modelos de jerarquia de efectos, el modelo clasico, AIDA estd
basado en un esquema dividido en pasos para medir los efectos donde la publicidad en
un principio debe de atraer la atencidén para después mantener el interés y mas tarde
crear deseo para, por uUltimo, producir la accién de compra. Teniendo en cuenta este
modelo, muchos autores coinciden en que el ser humano antepone la razén a la
emocidn, algo que también aplica a la hora de tomar sus decisiones en cuanto a la accién

de compra.

Sin embargo, Wells, Moriarty y Brunett (2007:104), aportan que el modelo AIDA
presenta problemas ya que los consumidores no realizan los pasos en el orden
propuesto pues, en ocasiones, “la gente se deja llevar por la necesidad emocional que

IH

desafia el pensamiento légico y racional”. Para ellos, lo correcto seria unir el modelo
AIDA, con el modelo pensar-sentir-hacer (se utiliza para la medicidn de respuestas con
diferente orden), teniendo en cuenta la persuasion y la asociacion, que nos lleva al
modelo de facetas de la publicidad eficaz. Este modelo crea seis clases de respuestas del
consumidor:  percepcidon, cognicidon, emocién, asociacién, persuasion y
comportamiento. “Sus efectos son holisticos y nos conducen a una impresion o a lo que

nn

Preston denomina “percepcion integrada””.

A favor de ello estd Antonio Nuiez, director de planificacién estratégica de SPCF, que
apunta que “comprar no es una cuestion de légica ni de razéon. Lo que determina
nuestras decisiones de compra son las emociones.” Ademas afiade que “la atencién de
los consumidores no se capta mediante argumentos racionales, sino a través de
imagenes que emocionen. Cuanto mas intensa sea esta emocién, mas profunda sera la
conexion neuroldgica conseguida en el cerebro del consumidor en potencia, a su juicio
las campanas de publicidad deben reforzar estas redes neuronales, ya que son las que

finalmente motivan a la compra impulsiva de determinador productos”(Vilaseca,2007).

Por ello, la publicidad debe conocer a su publico para satisfacer sus deseos mas
profundos y ahondar en las emociones universales que pueden dar a la marca un valor

diferencial que la lleve a ser la primera en la “short list” (Luis Bassat, 2013) de cada uno
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de sus consumidores, juicios almacenados resultado de una busqueda interna en la

informacién acumulada en nuestra memoria.

Marc Gobé, en su libro Branding emocional (2005) enumera una serie de
“mandamientos” que una marca seguir para alcanzar su desarrollo emocional vy
establecer las relaciones afectivas buscadas con los consumidores. Gobé aboga por
humanizar la marca, acercarla al consumidor y esconder la razén para dejar en primer
plano el marco afectivo que es lo que finalmente lograra influir en la decisién final y

lograr la implicacidn deseada.

Para que nuestros mensajes tengan en impacto que deseamos, debemos de obtener
respuestas cognitivas por parte de nuestro publico, algo cada vez mds complicado para

los anunciantes debido a la saturacién publicitaria.

Dentro del modelo persuasivo de probabilidad de elaboraciéon (MPE) (O’Guinn, Allen y
Semenik, 2004:193), se pueden distinguir dos tipos de rutas de procesamiento del

mensaje:

e Laruta central, enmarcada dentro de los procesos de alta implicacion, en la que
el procesamiento del mensaje se lleva a cabo mediante una elaboracion mental
activa por lo que persiste en la memoria del publico y puede llegar a predecir su
comportamiento.

e La ruta periférica, enmarcada dentro de los procesos de compra de baja
implicacion donde “las caracteristicas del anuncio son distintas de los
argumentos reales acerca del desempefo de la marca”. Es decir, cada aporte que
despierte una respuesta emocional agradable en el consumidor, llevada a cabo
por una elaboracion mental pasiva que debe utilizar la asociacién de las
emociones despertadas con el mensaje para volver la actitud del publico hacia la

marca mas positiva, de una manera inconsciente.
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2.3 El insight

Segun Marketing Directo el insight es un “anglicismo que hace referencia a una
motivacion profunda del consumidor en relacién a su comportamiento hacia un sector,
marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor
con la marca. Término que hace referencia a la psicologia del consumidor, importante
en el marketing directo para conectar con el consumidor de forma individual y que se

sienta identificado con el mensaje propuesto y actué en consecuencia.”

El insight es un concepto totalmente enlazado con la motivacion de los consumidores,
en cuyo proceso la emocién tiene un papel fundamental. Es el reclamo que acompafia
al producto en el anuncio aportdndole un significado social y cultural dentro de un
contexto ideal y ha revolucionado la forma de hacer publicidad en las ultimas décadas.
Asi el significado se traspasa desde el mundo hacia el individuo a través del producto y

la publicidad. (O’Guinn, Allen y Semenik. 2004)

Buscar el insight de la campafia implica utilizar el conocimiento que tenemos del
consumidor para llegar a sus emociones mas internas. Muchos son los que hablan sobre

este término, estas son algunas de las referencias encontradas:

David Cortadillas (2012) lo define como “la revelacién (descubrimiento) de una verdad
subyacente (psicoldgico), con alto contenido emocional (empatico), y con consecuencias
en el comportamiento (predictivo)”. Para Leo Burnett “un insight debe de ser algo que
las personas no sabian de si mismos” (Quifiones, 2013). Juan Luis Isaza (2007),
vicepresidente de DDB México lo concreta en “un detonador que cuando se aplicaauna

pieza de comunicacion tiene el poder de mover a la gente”.

“Los insihgts son mucho mas precisos que las ideas. Las ideas pueden inspirar un buen
comercial, pero un buen insight puede alimentar 1000 ideas” Phill Dusembery BBDO.

(Quifiones, 2013)

“Un insight es aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o
actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de

comunicacion, branding e innovacion” segun Cristina Quifiones (2012).
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Por ultimo, Kevin Roberts lo define en Lovemarks (2004:155) como “Término que los
publicitarios de todo el mundo suelen utilizar en lengua inglesa para designar cualquier
verdad sobre el consumidor cuya inclusiéon en un mensaje publicitario hace que este

gane en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasién a ojos de dicho consumidor.”

En definitiva, un insight es una verdad universal, la forma de conectar una campafia con

el consumidor despertando un pensamiento latente a través de un mensaje publicitario.

Encontrar insights es una labor que se realiza partiendo de investigaciones con las que
la agencia debe de conocer profundamente a su publico objetivo para saber qué es lo

que le mueve a la hora de tomar la decisién de compra.

2.3.1 Tipos de insights

Existen diferentes formas de clasificar los insight publicitario, dependiendo de los

diferentes parametros elegidos a la hora de realizar la clasificacion.

Una de las clasificaciones mas generales, segin Raquel Ayestardn (2016) es la que les

divide en funcidn de la estrategia:

e Insights racionales y comportamentales: asociados con la razén y la accion.
Suelen ser argumentos funcionales del producto

e Insights emocionales, pulsiones sexuales y existenciales: siendo los emocionales
los que mas se utilizan en publicidad, en el cine o en la musica; los insights
centrados en pulsiones sexuales son protagonistas de anuncios de moda y de
fragancias, mientras que los existenciales se relacionan con la sociedad, la forma

de comprender el mundo...
En funcion de su finalidad comunicativa Isabel Alonso (2011) distinguia:

e Insights estratégicos: relacionado con la razén mas basica por la que existe el
producto. Responden a necesidades no satisfechas relacionadas con deseos del

consumidor.
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e Insights de comunicacidn: tienen que ver con técnicas que buscan la sorpresa, el
convencimiento o la implicacion del publico objetivo. Se recurre a los
estereotipos, a los pensamientos o sentimientos.

e Insights de barrera: vinculados con razones que dificultan la persuasion del
consumidor: convicciones, consecuencias no deseadas, estereotipos incorrectos.
Son insights que buscan un cambio de actitud en el consumidor para romper con

acabar con sus prejuicios.

Otra de las clasificaciones aportadas estd realizada dependiendo de su procedencia:
Fortini Campbell (2001) en su libro Sweet spot diferencia entre consumer insight y brand
insight, que con su unidn logran el Sweet Spot (punto justo), el punto éptimo para la

localizacion de un insight exitoso.

e Customer insights: muchas son las definiciones aportadas para este término:

o Kraft: “consumer insight keep the consumer at the center on the decision-
making process. To be the voice of the consumer” (“el consumer insight
mantiene al consumidor en el centro del proceso de toma de decisiones,
constituye la voz del consumidor”) (Espantaledn,2012:46)

o Unilever: “aquel elemento de todo lo que conocemos sobre el target y

sus necesidades sobre el que se basa la marca(Espantaleén,2012:47)"”
El eje comun es el “conocimiento profundo del target al que nos dirigimos”.
Podemos dividir los consumer insights en tres subcategorias (Elena Trias 2008)

o Insight vivencial: “Expresa para qué utiliza el consumidor el producto en
cuestion”.
o Insight aspiracional: “Son comentarios que reflejan como se siente el
consumidor al utilizar el producto”.
o Insight de intensidad: “Determina el grado de satisfaccion que le ofrece
el producto”.
e Brand insight: son los insights difundidos por las marcas, que convierten en su
lema y parte de su filosofia para formar un mensaje que genere atraccion y
empatia con su target. Un ejemplo de ello, segin Borja Molina en el blog

Branderstand (2015) es el caso de Coca-Cola con el insight “la chispa de la vida”.
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El Sweet spot es el punto donde producimos valor afiadido a nuestros clientes.
El nexo donde se encuentran las habilidades y fortalezas de una marca con las

necesidades de los consumidores, que no es imitable por la competencia.

2.3.2. Técnicas para encontrar un buen insight

Raquel Espantaledn (2012:50), Directora de Planificacion Estratégica de McCann

establece cuatro métodos a tener en cuenta para encontrar e identificar un buen insight:

1. La observacién: mediante dos diferentes tipos: la observacién personal, aprender a
observarse a uno mismo como consumidor, algo que nos permite fijarnos en el detalle

"

y puede ayudarnos a encontrar insights potentes, y la observacion a terceros, “a

nuestros consumidores reales y potenciales, por ejemplo a través de redes sociales”.

2. El analisis de las grandes tendencias mundiales: “permite al planificador estratégico
extrapolar aprendizajes interesantes que pueden convertirse en consumer insights”. Las
principales tendencias que determinan a los consumidores actuales tienen que ver con
el ahorro, dar valor a una vida mas sencilla, fuera del estrés y considerando el tiempo
como un lujo, valorar también el capricho dentro de casa, la salud, la buena alimentacién
y la busqueda de la autenticidad en cuanto a lo tradicional, la vuelta a los origenes, a lo

de siempre.

3. La técnica del “por qué”. Favorecedora para encontrar la causa del comportamiento

de los consumidores.

4. Técnicas para identificar insights. La investigacion ad hoc. “La investigacidén analiza los
comportamientos y nosotros debemos saber interpretar que hay detras de ellos”, por
ello en las investigaciones cualitativas hay ciertos métodos que ayudan a encontrar los

insights deseados.

Por otro lado, existen técnicas indirectas de investigacidn que también se utilizan para

la busca de insights como el Laddering model, u otras técnicas mas novedosas en
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continuo desarrollo como el neuromarketing. Estas nos permiten descubrir qué

emociones despiertan las marcas y todos los estimulos que tienen que ver con ellas.

En Publicidad: Principios y prdctica (2007) Wells, Moriarty y Brunett enumeran ciertas
técnicas de investigacidon cualitativa aportadas por Gerald Zaltman, profesor de la
Universidad de Harvard, aplicadas para focus groups. El factor comin que poseen estas
técnicas es el uso de la imaginacidn para completar determinados juegos, creacién de
historias, resolucion de problemas, seleccion de fotografias... Diferentes técnicas que
hacen comprender el cémo y el por qué los participantes realizan sus procesos de

compra y toman decisiones sobre ello.

2.4 Engagement y humor.

Centrandonos en las campanas que queremos analizar en la segunda parte del trabajo,
es necesario analizar en este Ultimo punto la conexién entre el engagement y el humor,

este Ultimo un gran protagonista dentro de los insights de la publicidad espafola.

El engagement es un término muy amplio que puede aplicarse a cualquier ambito, que
va mas alla de la publicidad. Es uno de los términos mas utilizados en el marketing actual,

es, uno de los objetivos que querria conseguir cualquier marca con sus campanas.

Es un término muy amplio que puede aplicarse a cualquier ambito, que va mas alla de

la publicidad.

Engagement marketing o marketing de compromiso es la relacién afectiva basada en la
confianza que se crea entre una marca y su consumidor, esa afectividad que permite

mantenerse en el recuerdo del publico al que se dirige.

Para Nieves Alonso (PuroMarketing, 2012) lograr esa implicacién es “crear y hacer crecer

una biosfera de emociones que haga nacer la fidelidad hacia la marca”.

Daniel Solana (2010:12) lo iguala a un encantamiento en su libro Hablando de
Postpublicidad “podriamos decir que un producto publicitario posee encantamiento si

atrae, cautiva los sentidos, retiene o atrapa, causa algun tipo de satisfaccién o placery
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persiste en la memoria de quien lo consume”. Enmarcandolo en su estrategia yin “cuyo
objetivo es la creacion de espacios de encuentro, el cultivo de la relacidn y la elaboracién

de productos publicitarios con capacidad de atraccion”

Uno de los efectos de la relacién de encantamiento creada con nuestro publico objetivo
es que lleva a conseguir la lealtad de marca. Lealtad que seguin O’Guinn, Allen y Semenik
(2004: 177) “tiene mas que ver con el significado y los sentimientos que con su beneficio
“funcional” ficticio.” Para “proporcionar razones duraderas para volverse o permanecer

leales a la marca, los anunciantes utilizan beneficios emocionales.”

Un gran ejemplo de beneficio emocional para nuestro publico viene aportado con el uso
del humor. El humor es una herramienta clave de la publicidad en su lucha contra el
aburrimiento y la saturacién publicitaria que sufren los consumidores de hoy en dia.
Muchos publicitarios estan de acuerdo en que el humor mejora la eficacia publicitaria

(Madden y Weinberg, 1984).

Lo psicologos Carbelo y Jauregui (2006:19) lo definen como “El sentido del humor, como
rasgo de la personalidad humana, es una de las principales fortalezas del ser humano.

Se le atribuye a importantes beneficios fisicos, psicolégicos y sociales”.

“Entre sus principales ventajas se encuentran la efectividad, ya que el humor produce
placer en los espectadores, creando simpatia hacia el producto y seduccién, dado que
el espectador piensa que si algo le hace reir es porque debe ser bueno.” (Puro marketing,

2012).

El humor implica y engancha porque de alguna manera produce una abstracciéon en el
publico, la risa crea una conexién entre el publico que comparte el visionado y despierta
emociones positivas y beneficiosas con cercania y familiaridad. Asi, partiendo de un
insight, crea una atmosfera positiva que llega a originar ese compromiso y relacién que

los anunciantes buscan entre la marca y los consumidores.

El uso del humor es uno de los recursos mas efectivos utilizados dentro de la publicidad
emocional y uno de los ejes principales a la hora de plantear un buen insight. Un buen
ejemplo de ello son las Ultimas campafias de Campofrio que destacan por el uso de la
ironia y un humor negro ligado a lo emocional, algo que les ha llevado a conseguir una

gran expectacion y viralidad.

20




3. MARCO EMPIRICO

3.1 Metodologia

Una vez explicados los conceptos previos que nos haran comprender nuestro objeto de
estudio, vamos a analizar cdmo la marca Campofrio ha hecho uso del insight en sus
campafias navidefias los Ultimos afios y comprobar asi la efectividad del empleo que esta

herramienta ha generado en el publico con sus acciones.

Hemos elegido la marca Campofrio porque es una marca que destaca por la originalidad
de los mensajes de sus campafas, por tener en cuenta las tendencias del momento y
por tomar una direccidon que apuesta por campafias que apelan a la emocion de sus

consumidores.

En la Navidad de 2011 publicaron un anuncio en homenaje al cémico Miguel Gila en el
gue participaron varias generaciones de comicos espafoles. Con este proyecto,
consiguieron el puesto numero dos, después de Coca-Cola, en el estudio bienal de
AgencyScope, haciéndose un hueco dentro de las marcas mds emblematicas en las
campanas de Navidad como Xixona, Suchard o Coca-Cola. A partir de este afio,
Campofrio no ha fallado en su cita con su publico en esta época, en la que ha ido
evolucionando con el paso del tiempo y sigue proclamando su filosofia “que nada ni
nadie nos quite nuestra manera de disfrutar la vida”, que le ha llevado a conseguir una

muy buena posicidn dentro del universal espafiol.

3.1.1 Breve recorrido por la historia de la marca

En 1952 José Luis Ballvé funda Conservera Campofrio S. A. en Burgos. En un principio su
actividad se dirigia al mercado de la conserva y no es hasta 1960, cuando la empresa se
diversifica hacia productos de elaboraciones carnicas, sector en el que la empresa

comenzo a destacar.
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En los anos setenta la compariia fue absorbiendo empresas del ramo de la alimentacion
llegando a ser la mayor cdrnica de Espafia y en los ochenta comenzdé a cotizar en bolsa.
En los noventa fue reconocida con el certificado de calidad ISO 9002 y inicid su estrategia
de internacionalizacién en Rusia, y a finales de la década en paises como Portugal,
Rumania, Polonia o Francia. En los Ultimos afios ha seguido creciendo con la absorcion
de diversas grandes empresas como Navidul u Oscar Mayer y en 2008 nacié Campofrio

Food Group de la fusion de Campofrio y Groupe Smithfield.

Campofrio es una marca “de toda la vida” que lleva acompafiando a los espafioles
durante casi 70 afios. A lo largo de su historia ha ido evolucionando aportando
innovacion tanto a sus productos como a sus estrategias de comunicacion y, de un
tiempo a esta parte, es una marca cuyas campafias destacan por su forma de conectar
con el publico. Campofrio quiso dejar aparte el marketing tradicional para ir mas alla y

apostar por campaiias que dirigidas a los sentimientos y recuerdos de su publico.

3.1.2 Andlisis De las campaiias

Por un lado, examinaremos haremos un seguimiento de la estrategia de comunicacién
gue ha llevado la marca, el empleo y uso de los insights y su evolucién desde el afio 2011
hasta la actualidad. Todo esto lo realizaremos mediante un analisis de una seleccién de
piezas publicitarias navidenas de la marca y una posterior comparacion para analizar su

evolucion.
Para ello hemos elaborado una ficha en la que se desglosan los siguientes aspectos.

e Una descripcidon denotativa de la pieza, para aportar informacién y destacar
aspectos importantes para la posterior comparacién y analisis.

e La extraccién del concepto creativo que condensa la campaiia.

e El tipo de insight dentro de las clasificaciones aportadas en el marco tedrico,
exactamente la de Fortini y Campbell (2001), diferenciando entre brand insight

y costumer insight, y si entra dentro de estos ultimos la subcategoria (ElenaTrias,
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2008) a la que pertenece. Aparte, se indicara la categoria a la que pertenecen
dependiendo de su finalidad comunicativa. Alonso (2011).

e Ademas se detallard el insight de la campaia condensado en una breve en una
breve frase.

e Por ultimo se analizara la simbologia mas destacada de cada pieza

Fotograma Titulo:

Descripcidn denotativa de la pieza

Concepto creativo

Tipo de insight

Insight

Simbologia utilizada

Figura 1: Elaboracién propia

Desde 2011 hasta la actualidad, la marca ha publicado anualmente una pieza

publicitaria. Entre ellas hemos seleccionado 4 piezas diferentes:

Coémicos (2011), por ser la primera campana que inicia la tendencia de la marca a
recurrir al uso de la publicidad emocional en su publicidad navidefia y tuvo una gran

valoracion por el publico.

Bomberia (2014), ya que es una de las campafias mas significativas para la marca por el
incendio de su fabrica de Burgos. Campofrio tenia preparada otra campana y decidieron

cambiarla para narrar la situacidon que tenian en ese momento en un tiempo record.

Amodio (2017) y La tienda LOL (2018) han sido seleccionadas por ser las campafias mas
actuales de la marca en las que mas se nota el cambio de tendencia a la hora de elaborar

el insight y entender la evolucién
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En 2012 y 2013 las campanias siguen la misma tendencia que en los afios que las rodean,
mientras que en 2015 y 2016 si se puede apreciar cierta de evolucién, hemos decidido
seleccionar las mas actuales al considerar que se percibe mdas un cambio y pueden

aportar mayores apreciaciones.

3.1.3 Recepcidn de las campanas.

Por otro lado, desarrollaremos un formulario para evaluar el posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor, la efectividad de sus campafias y el recuerdo que

mantiene el publico de sus acciones navidefias.

El formulario comenzara por la seleccidn de un rango de edad y de sexo. Determinando
asi el tipo de publico que ha realizado nuestra encuesta. A continuacién comenzardn las

preguntas en cuestion:

1. Escribe la primera marca que recuerdes del sector alimentario de los embutidos.

2. ¢Y el que mas emociones te despierta?

3. ¢A qué marca pertenece la campafia Hazte extranjero?

4. En tu recuerdo, ¢ Destaca algin anuncio navidefio de Campofrio de los ultimos afios?

5. ¢Has comprado productos Campofrio?

3.1.4. Muestra

Los participantes de la encuestas se han elegido mediante una muestra de conveniencia,
una técnica de muestreo no probabilistica que se utiliza para la creacidon de muestras

dependiendo de la facilidad de acceso y disponibilidad de los participantes.
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Contamos con un tamafio muestral de 119 personas, 50,4% de hombres y 49,6% de
mujeres. Las edades de los participantes son as siguientes: un 47,9% de 15 a 25 afios; un

24,8% de 25 a 45 anos, un 26,5% de 45 a 65 afios y un 0,9% de mayores de 65 afios.

Contamos con una muestra bien repartida en sexo, casi igualada al 50%, y en cuanto a
edad contamos con opiniones contamos con participantes de todas las edades aunque
destaque el 0,9 de mayores de 65 afios debido a la brecha digital. Estas campanas estan
dirigidas a un publico adulto general, familiar y de clase media espafiola. Por ello
podemos afirmar que las respuestas son validas ya que consideramos que toda la
muestra estd compensada demograficamente y sus participantes entran dentro del

publico al que se dirigen.
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4. RESULTADOS

4.1. Resultados del andlisis de las campafias

Cuadro 1. Campaiia Campofrio “Cédmicos”

Titulo: ‘Comicos’

Ano: 2011

e,

Descripc?én hotativa de la pieza: Esta Pieza dirigida por Alex de la Iglesia, comienza
con la llegada a un cementerio de las generaciones de cOmicos espafioles mas
populares (Fofito, Chiquito de la Calzada, Flo,Martes y Trece, Los Morancos...),
mientras la voz de Santiago Segura hace el papel de narrador: “Hay dias en los que
uno no se levanta con ganas de sonreir, y mucho menos de hacer sonreir a los demas”,
hacen referencia a la situacion del pais, en ese momento en crisis econdmica.
Mientras todos se encuentran y saludan, Segura sigue con su discurso en el que
cuenta que “en aquellos dias” cuando las personas que hacen reir en nuestro pais se
ven afectados por la mala situacion “llegan a un pacto”: Se encuentran “alli donde el
maestro descansa”. En imagen se observa como se van saludando carifiosamente
entre todos, se unen en un circulo, a la vez que el narrador describe lo que se dicen
los unos a los otros. Mientras, consumen en forma de picnic productos de la marcay
comparten risas e historias. Seguidamente, se dirigen a una tumba en concreto y se
colocan a su alrededor. Alli, famosas parejas de cdmicos empiezan a abrazarse y
reencontrarse. El narrador continla diciendo “Y asi pasamos el rato, hasta que
finalmente alguien, hace la pregunta”, otro de los cémicos la realiza, “Maestro, ése
puede ver cada dia el lado bueno de todo, con la que esta cayendo?”. De repente,
uno de los cdmicos recibe una llamada y cuando contesta, se visualiza una actuacién
de Miguel Gila, uno de los grandes comicos de Esparia, al que llaman “Maestro”. Todos

sonrien y se despiden carifiosamente. El anuncio concluye con una pantalla en negro,
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con la frase escrita: “Que nada nos quite nuestra manera de disfrutar la vida”

acompafiada del logotipo de la marca.

Concepto creativo: Que nada nos quite nuestra manera de disfrutar la vida.

Tipo de insight: Consumer insight + insight de comunicacién

Insights: Apoyarse y no dejar de reirse ante las adversidades.

Buscar un punto de unién para recordar los buenos tiempos.

Simbologia utilizada: durante toda la pieza se reclama mantener el sentido del humor
ante la adversidad con la actuacién de los protagonistas del anuncio, los grandes
comicos de Espafia. En sus encuentros se interpreta el carifio, el reencuentro, la
anoranza y los buenos tiempo, todo ello compartido mientras consumen productos
Campofrio. Todos ellos acuden a un punto de encuentro que tiene un significado
especial: donde se encuentra su “maestro”. La parte en la que sale Miguel Gila, es la
parte de recuerdo, de afioranza, un cémico al que todas las familias veian en su casa
en los 70, que te lleva a esos momentos y te hace recordar el concepto creativo de la

n”

campafia:” Que nada nos quite nuestra manera de vivir la vida

Cuadro 2. Campaiia Campofrio “Bomberia”

Titulo: ‘Bomberia’

Ano:2014

Descripcion denotativa de la pieza: El desarrollo se situa en la ciudad de Burgos,
comienza con el momento en el que los burgaleses se enteran del incendio en la
fabrica de Campofrio. Se pueden ver imagenes reales del incendio, con testimonios
reales. Santiago Segura narra la pieza. Aparece el mismo en una bicicleta con dos
extintores recorriendo las calles de la ciudad, y relata cdmo “hay que ir un poco mas

alla para darte cuenta de que tu dolor no es el Unico”. A continuacidon se muestran
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diversos testimonios de personas que afirman estar quemados por diferentes
situaciones los jubilados con las preferentes, los espafioles con los politicos, los
estudiantes con su futuro... Continta narrando “Pero la vida es lo que tiene, que te
demuestra que ni en esas, estas solo”, mientras Santiago accede a la “Bomberia”
donde trabajan los grandes cdmicos espafioles “apoyando a quien tienes al lado”, alli
aparecen unos vecinos dispuestos a ayudar, se abre el plano y aparece una sala
repleta de gente, de repente Ilaman al teléfono, Segura contesta y es su ‘jefe’ Miguel
Gila, a continuacidn aparece una actuacién del cdmico de hace afios caracterizado de
bombero. Aparece una imagen repleta de gente abrazdndose. Pantalla en negro, con

el concepto de la campaiia y el logotipo de la marca.

Concepto creativo Ahora mas que nunca, que nada ni nadie nos quite la manera de

disfrutar la vida.

Tipo de insight: Consumer insight, vivencial + insight de comunicacion

Insight: Campofrio sabe anteponerse ante las desgracias como todos los espafioles.

Apoyarse y no dejar de reirse ante las adversidades.

Simbologia utilizada: El anuncio completo es un simil en el que se compara apagar el
fuego, por el incendio que sufrié la fabrica de Campofrio, con hacer frente a los
problemas que se presentan en la vida con sentido del humor. Crea una bomberia
cuyos bomberos, los comicos mdas famosos de Espafia, apagan los fuegos que todos

los espafioles llevamos dentro.
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Cuadro 3. Campaiia Campofrio “Amodio”.

Titulo: ‘Amodio’

Ano:2017

Descripcidon denotativa de la pieza: Esta pieza estd orientada en un manicomio,
aparece un grupo de personas vestidas con batas blancas y vestimenta de pacientes
manifestandose, primero diciendo “Tourist Welcome” seguido de un “Tourist go
home”. Continla con varias escenas en las que se muestra ese sentimiento de amor-
odio de varias personas, aparecen pacientes con camisas de fuerza, gestos de mirada
fija...

En la pantalla aparece un copy: “Hicimos la primera consulta para medir los
sentimientos hacia este pais”, “Y este es el resultado”. Aparece Joan Manuel Serrat
(como paciente) y Carmen Maura (como enfermera) quien le dice “Estamos todos

un poco desquiciado ¢eh?” “Esto es una pandemia, y so se libra nadie”. Aparecen en
una sala con diferentes pacientes, algunos de ellos, personas famosas. J. M. Serrat
pregunta a el doctor que qué es lo que “nos” pasa, “ées amor?ées odio?”. Y dice una
youtuber “Eso va a ser odio”, el doctor les calma, afirmando que es amodio. Carmen
Maura explica lo que es ese diagndstico: “En este pais somos asi, nadie odia al cien

III

por cien y nadie ama al cien por cien, nadie es incondicional.” Andando por los
pasillos del manicomio amplia la explicacidon de como los espafioles amodiamos. En
este recorrido se encuentra con diferentes ejemplos de amodio, al futbol, a las redes
sociales, las banderas... Todo ello acompafiado con la cancién de Rocio Jurado Como
yo te amo, con un pequeno cambio en su estribillo introduciendo la palabra odio.
Maura llega a un comedor donde ofrece a dos personajes famosos productos
Campofrio, como si fuera una dosis y les invita a compartirlo porque asi, les “sentara

genial”. La pieza acaba con un primer plano de Carmen Maura concluyendo con que

“si amamos u odiamos, es que nos importa y si algo te importa, tiene cura.” Y
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aparece una actuacion de Rocio Jurado con la cancion que recorre el anuncio,
introduciendo la palabra amodio. Se cierra con el lema de la campafia “Que nada ni

nadie nos quite nuestra manera de amodiar la vida” y el logo de la marca.

Concepto creativo: Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de amodiar la vida.

Tipo de insight: Consumer insight, vivencial + insight de comunicacién

Insight: los espafioles tienen una personalidad visceral, aman y odian a la vez.

Simbologia utilizada: En esta pieza se utiliza el naming para poner nombre al
sentimiento de amor-odio que caracteriza al cardcter de la sociedad espafiola el
amodio. Se exagera el término igualdandolo a un diagndstico como si fuera un
problema de salud mental. En todo momento, el copy va enfocado a un “nosotros”
introduciendo en el diagndstico a todos los receptores de la campafia, lo que también
provoca la identificacién del publico con el insight. Recurre a personajes importantes
de la cultura espafiola como son Rocio Jurado, Joan Manuel Serrat y Carmen Maura,
asi como actores pertenecientes a la rama de la comedia, lo que también aporta

emociones de pertenencia y humor.

Cuadro 4. Campaiia Campofrio “Tienda LOL: donde se compra el humor”.

Titulo: ‘Tienda LOL, donde se compra el

humor’

Ano:2018

Descripcidn denotativa de la pieza: la actriz comica Silvia Abril acude a una ostentosa
tienda, la tienda LOL. Con apariencia similar a una joyeria, Silvia es atendida Antonio
de la Torre y Belén Cuesta y anuncia que viene “a comprar un chiste”, le preguntan si
es para una ocasion especial a lo que responde que “hacer un chiste es algo que uno
no puede permitirse todos los dias”. Recorriendo la tienda, le van ensefiando
diferentes secciones donde los chistes estan colocados en pequefias cajas: bodas,

cenas de empresa, funerales,. David Broncano pregunta por un chiste de
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exhumaciones, Jaime Penafiel pregunta sobre los chistes monarquicos, mientras que
los dependientes les van aconsejando dependiendo de la situacidn de cada uno. Al ser
una tienda de lujo, cuenta con un departamento de financiacién, Azdcar Moreno
compran chistes sobre payos.

Hacen referencia a los “ofendiditos” quienes se manifiestan delante de la tienda.
Departamento de devoluciones, donde los chistes no se pueden devolver si estan mal
empleados. Una chica prueba la gracia que producen los chistes que venden, obetiene
un 5% algo que segun la dependienta “es un datazo”. Enrique San Francisco acude a
comprar un chiste para una campafia de publicidad, a lo que el dependiente responde
que “se la retiran seguro”, abre un maletin en el que muestra sobre qué trata la
campafia, los productos de Campofrio, a lo que el dependiente le acusa de
reincidente. Y le sugiere que antes las criticas, ofrezca el producto “para quitar el mal
sabor de boca”. Vuelve a aparecer Silvia Abril, que con el dependiente se dirigen a una
caja fuere donde encuentra su chiste ideal. Para finalizar, Antonio de la Torre hace
una reflexion “El dia que esta tienda exista, dejard de ser un chiste”, “algo que nos
hace tanto bien, no puede ser un lujo, debe ser un bien de primera necesidad.” Se
cierra la pieza con una imagen de hace décadas en la que un cémico conocido

comienza a contar un chiste. Aparece el lema de la campafia con el logo de la marca.

Concepto creativo: que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar la vida

Tipo de insight: Consumer insight, vivencial +insight de comunicacion

Insight: Pérdida del sentido del humor en la sociedad espaiola.

Simbologia utilizada: El anuncio hace una comparacién exagerada de los chistes con
los articulos lujosos. Extrapola la expresién “salir caro” al concepto de caro en sentido
material, otorgando a los chistes un estatus de producto de lujo. En este caso
aparecen actores y comicos mas actuales, algo que le aporta un tono que se centra
mas en el presente. El copy solo se dirige a un ‘nosotros’ al final del anuncio, cuando
el dependiente sale del imaginario de lo exagerado (citando textualmente que es una
fantasia), para crear una escena en la que sélo él con un fondo a oscuras, manda al

publico un mensaje directo.
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Comparacion de las campaiias.

Tras el analisis de las campafias podemos extraer diferentes conclusiones. Hay
una gran diferencia entre las dos primeras campafas y las dos ultimas. Como puntos a
diferenciar, las dos primeras campafias utilizan para la elaboracién de su insight estados
y noticias de actualidad en el momento en el que se emitieron. Mientras que la primera
campana es un soplo de animo para el publico espafiol sumergido en la crisis econdmica,
Bomberia utiliza la propia noticia que azotaba a la marca para volver a tratar en tono de
animo en diversos temas que afectaban a los espanoles de todas las edades: el
escandalo de las preferentes, el cierre de las tiendas locales, escandalos politicos, los
estudiantes con un futuro incierto. Son situaciones ajenas a nosotros mismos que nos
afectan directa o indirectamente. Por otro lado, las dos campafias mds actuales se valen
del uso de otro tipo de tendencias que van mas con nosotros mismos, con el caracter de
los espafioles. Mientras que Amodio aporta una definicion al caracter y personalidad del
universal espafol, La tienda LOL es un toque de atencidn a ese mismo publico para que
no se olvide el caracter que le representa. En estos dos ultimos también se apela a

diferentes noticias del momento, pero con menos peso dentro del sentido del anuncio.

Algo también destacable que cambia de las dos primeras campaiias a las dos ultimas es
el cambio en cuanto a la eleccidn de los actores protagonistas. En los mas antiguos eligen
a los cdmicos espafioles mas conocidos que tuvieron éxito en décadas anteriores, las
parejas comicas como martes y trece o las hermanas Hurtado entre otros. Esto despierta
un sentimiento anoranza y familiaridad y ahonda mas en los recuerdos comunes de la
sociedad espaiiola, lo que puede hacer que el vinculo que se cree con la campana sea
mas fuerte sobretodo en el publico a partir de cuarenta afos, pues veian a estos cémicos
en su juventud y pueden guardar un recuerdo completo de ellos. Mientras que en las
campanas de estos Ultimos afios se cambia completamente de reparto y se opta por una
gran variedad de actores, muchos relacionados con la comedia, pero no sélo comicos
exclusivamente. Cuentan con humoristas actuales como David Broncano, Dani Mateo o
Silvia Abril. Asi se realiza un cambio de tono en el anuncio en el que se pasa de ese
sentimiento de afioranza del pasado a un sentimiento de familiaridad dejando atras los
recuerdos, teniendo mds en cuenta el ahora, mas vigente. Todo esto aporta una cierta

renovacion al mensaje de la campafia aun manteniendo el mismo concepto creativo.
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Como puntos comunes de las cuatro campafias cabe destacar que todas son una
reivindicacion del sentido del humor de la ciudadania espafola. Tanto por sus
protagonistas como por los guiones que utilizan. Hacen un uso perfecto del sentido del
humor para reivindicar el mismo. Mientras que las dos primeras campafias el insight se
centra en el sentido del humor como medicina ante los tiempos dificiles, en las dos
ultimas nos dan un toque de atencidn para que ese humor no lo perdamos por otro tipo
de circunstancias diferentes, pero siempre recorddndonos que es el eje principal de los
espanoles para disfrutar de la vida. No cabe duda que recursos humoristicos como la
exageracién o la ironia son la base de estas campafas, base que va dentro de la
personalidad del publico al que se dirige. Todo esto hace que el humor sea la base
principal a la hora de crear el insight de la campana, pues es una herramienta clave para

crear implicacion en el universal espaiol.

Otro de los puntos en comun a destacar es que el guion de los spots siempre gira
alrededor de un nosotros, haciendo participe al espectador de la historia que se narra
en el anuncio e incluyéndole dentro de la narracién que quiere proyectar la marca. Este
recurso fomenta el sentimiento de pertenencia a un colectivo, tanto al sentimiento de
pertenencia al universal al que se dirige el anuncio como al sentimiento de pertenencia

a la marca.

Todas las campafias tienen los mismos tipos de insight. Un insight de comunicacién
puesto que no estan relacionados con la categoria del producto anunciado, y, sobre todo
en las dos campafias mas actuales destaca el uso de estereotipos. Por otro lado, son
consumer insights vivenciales ya que estan directamente conectados con el consumidor
y emana de una experiencia con el producto y la utilidad que el consumidor le da en este

caso el producto es algo que nos une, sobre todo en los dos primeros casos.

Y por ultimo, resaltar también que los cuatro anuncios finalizan con una actuacién
recuperada de un artista espafiol, Miguel Gila o Rocio Jurado. Artistas muy queridos por
el publico y las imagenes recuperadas muy recordadas por la mayoria de los espafioles.
Siendo campafias emitidas en Navidad, hacen que la utilizacién de estas imagenes otro
recurso dentro de la estrategia de ahondar en los recuerdos del publico al que se dirige

y de crear cierta familiaridad entre las personas que lo visionan.
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En conclusion el insight que recorre todas las campafias es la reivindicacion del sentido
del humor del publico espafiol, para despertar emociones de familiaridad, afioranza y
recuerdo. Emociones que se potencian con la época en la que se publican estas
campafias, pero con una diferencia del resto de marcas: el uso del recurso del humor
como bandera. Una estrategia de diferenciacién dentro de la publicidad en las campafias
navideinas que ha hecho que Campofrio se haga un hueco dentro de los anuncios de
marcas de toda la vida como Freixenet, Ferrero Rocher o las diferentes marcas de

turrones.

4.2 Resultados y andlisis de la encuesta.

Tras la realizacidn del formulario anteriormente detallado hemos extraido los siguientes

resultados:

La encuesta ha sido realizada por 119 personas un 50,4% hombres y un 49,6% de
mujeres. Las edades de los participantes son las siguientes: un 47,9% de 15 a 25 afios;

un 24,8% de 25 a 45 afios, un 26,5% de 45 a 65 afios y un 0,9% de mayores de 65 anos.
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Pregunta 1: Escribe la primera marca que recuerdes del sector de los embutidos.

35

Figura 2. Elaboracion propia

Como podemos ver en la figura 2 Campofrio destaca con un 34,5% de notoriedad dentro
del segmento de embutidos. Destaca entre sus competidores dentro de la short list de
los encuestados; seguida de su principal competidor, El Pozo con un 22,8%, casi un 12%
por debajo. Otra de las marcas a destacar es Revilla con un 12,7% seguida de Argal con
un 5,9%, Casa Tarradellas con un 5,7% y palacios con un 4,2%. En Otros hemos agrupado
las marcas con menor mencién dentro de la encuesta con menos de un 3%, en total
reunen un 14,2% marcas como Jabugo, Navidul, Espufia, Embutidos Rodriguez... entre

otras.

Pregunta 2: En Navidad, ¢ Qué anuncio es el que mas emociones te despierta?

@ Coca-Cola

@ Ferrero Rocher

@ Campofrio

@ Freixenet

@ Ninguno

@ Nestlé

@ El de la loteria de Navidadni
® lkea

Figura 3. Elaboracion propia

Dentro de las campafias de Navidad, el anuncio que mas emociones despierta es el de

Coca-Cola con un 37,6%, como podemos ver en la figura 2 le sigue Campofrio con un
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19,7% vy a este, muy igualados le siguen Freixenet 17,1% y Ferrero Rocher cpn un 16,2%.
Otras maarcas como Nestlé, lkea o la Loteria de Navidad, podemos agruparlas en otros
con un 10,2%. Asi podemos observar que Campofrio se ha hecho un hueco dentro de las
emociones de los encuestados, siendo la segunda marca destacada entre otras marcas
como Coca-Cola o Freixenet que llevan muchos mas afios realizando campanas en esta

temporada del afio.

Pregunta 3: ¢ A qué marca pertenece la campafna Hazte Extranjero?

@ Campofrio
® lkea

@ Coca-Cola
® Suchard
@ Niidea

@® Nolosé

Figura 4. Elaboracion propia

En este caso, se ha preguntado para evaluar el recuerdo y la relacion de las campafias
con la marca. La figura 3 muestra el 45,9% de los encuestados ha relacionado el anuncio
Hazte extranjero (2013), el 29,4% lo ha relacionado con lkea, el 9,2% con Coca-Cola y un
6,4% con Suchard. El 5,5% restante ha seleccionado otras opciones o directamente no
lo sabia. Es un buen dato teniendo en cuenta la saturacién publicitaria en esa época del

ano, casi la mitad de los encuestados a relacionado el anuncio con la marca correcta.

Pregunta 4: En tu recuerdo, ¢Destaca algun anuncio navidefio de Campofrio en los

ultimos anos?

&

Figura 5.: Elaboracion propia
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Esta pregunta se formula para comprobar en qué grado el mensaje y el insight de las
campaias de la marca se recuerda por los espectadores, a la vez que se crea esa
conexion (implicacion) con la marca. En la Figura 4 se ve observa que el 40,3% de los
encuestados no recuerda ningun anuncio navidefio de la marca, mientras que un 59,7%
ha respondido que si. En la pregunta, se deja como opcién completarla afiadiendo qué
anuncio es el que se recuerda, estas son algunas de las respuestas: cuando se incendié
la fabrica de Burgos, el homenaje a Gila, el anuncio de comedia, el anuncio de los chistes,
el de la tienda de los chistes, el de los comicos, hazte extranjero, el de 2012,... La gran
mayoria de las respuestas palabras clave relacionadas con el humor, los cémicos o
chistes. Pero también es verdad que hay algunos casos en los que concretan de qué

anuncio se trata.
Pregunta 5: ¢Has comprado productos de Campofrio?

P 5
@ Mo

Figura 6. Elaboracion propia

Finalmente con estos resultados, en la figura 5 podemos observar que la gran mayoria
de los encuestados, un 90,6%, son consumidores de la marca. Con esta pregunta
podemos extraer que Campofrio que, en general ha consumido la mayoria del publico y

gue puede estar fidelizado.
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5. CONCLUSIONES

Tras haber realizado un analisis descriptivo de las campafias de Campofrio, en concreto
las campaifas que lanza en Navidad, hemos podido observar que hay un hilo conductor

ala hora de crear el insight y el universo emocional a su alrededor: el concepto creativo.

Un concepto que pregona la filosofia de la marca, una marca que opina, que reivindica
y que se enorgullece de su propia filosofia de vida que quiere hacer caracteristica del

publico al que se dirige.

Aunque para nuestro estudio nos hemos centrado en la parte de andlisis del mensaje y
del proceso para conseguir el insight, estas campafas tienen detrds un gran trabajo de
investigacion y de creatividad para llegar a conseguir el efecto que provocan en su

publico.

Gracias a las aportaciones de los diferentes autores por los que nos hemos ido apoyando
para hacer este trabajo, podemos afirmar que estas campafias se apoyan en las
comunicaciones humanas acercandose a los sentimientos y emociones de su publico
objetivo a través de sus recuerdos y vivencias. Todo ello mediante un insight
estratégicamente planteado que consigue ahondar en el universal espaiiol como ningln
otro. Anadiendo que su mensaje y tiempo publicitario encaja a la perfeccién con las

motivaciones de los receptores en el momento en el que se publican.

Por todo ello, es una marca que ya forma parte de los anuncios esperados por su publico

en el ultimo mes del afio.

Conocer y entender al publico objetivo actualmente es la base del éxito de una campafia.
La publicidad se encuentra en una etapa de lucha contra la saturaciéon que tienen los
consumidores y una de las herramientas para conseguir implicacion es la investigacion
de las motivaciones y el proceso de las decisiones de compra del publico al que nos
dirigimos. Asi podriamos ahondar en sus emociones mas profundas y poder conseguir
un buen posicionamiento dentro de tu short list. Para lograr implicacién tenemos que
recurrir a la emocién y para llegar a la emocién que queremos transmitir debemos

estudiar a nuestros consumidores.
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Se puede considerar, después del andlisis de las piezas, que estas campafias revalorizan
la imagen de la marca, por las emociones que despiertan que conducen a un refuerzo
positivo por parte del receptor que puede fortalecer ciertos estimulos a la hora de

posicionar la marca dentro de las cinco primeras en su mente.

Se puede decir que la estrategia de diferenciacion en este caso podemos apreciarla por
el tono y la forma en la que se desarrollan las pieza, pues el modelo es contar una
historia (storytelling) en un tono de humor cercano y entrafiable, que con los afios se ha
vuelto mas cafiero, reuniendo muchas cualidades de la cultura y forma de vida de
nuestro pais. Y es cierto que la diferenciacion también esta en el trato que se le da a la

cultura espafola, desde el sentido del humor.

Las campanfas estan basadas en insights existenciales, pues se adentran en una sociedad
y en la forma que tiene esta en comprender el mundo que le rodea y ataca a grandes
verdades subyacentes en la cultura del publico al que se dirige. Estos anuncios consiguen
una gran conexidon con los clientes puesto que se dirigen a sus sentimientos mas
profundos en una época del afio llena de afioranza y donde lo mas importante es la
familia. Las campafias tratan de temas que todos tenemos en comun y se convierten en

algo que compartir dentro de las reuniones familiares.

El insight es el protagonista de esta linea de comunicacién dentro de la marca. Con el
analisis realizado podemos concluir que el buen planteamiento del insight desde el
primer anuncio hasta el ultimo y siguiendo un cierto patrén ha conseguido que estas

campanas quiza sean las mas efectivas que realiza la marca cada afio.

Para finalizar, se puede decir que la linea navidefia de las campafias de Campofrio es un
buen ejemplo de uso de un insight, de su eficacia, y de como se puede crear esa
afectividad que lleva a la implicacion a través de una gran herramienta, como es el
sentido del humor mezclado con actualidad, tendencia y cercania que dan como

resultado un mensaje con un buen indice de recuerdo.

39




6. BIBLIOGRAFIA.

Alonso, I. (febrero 22, 2011). IEDGE.EU. Recuperado el 25 de Mayo de 2019, de IEDGE —
Insights: https://blog.iedge.eu/direccion-marketing/marketing-internacional/plan-

marketing-internacional/isabel-alonso-insights/
Bassat, L. (2013). E/ libro rojo de la publicidad. Barcelona. Debolsillo.

Carbelo, B. y Jauregui, E. (2006). Emociones positivas, humor positivo. Papeles del

psicdlogo, 27, pp18-30.

Caro, A. (2010). Una fase decisiva de la evolucion de la publicidad: La transicion del

producto a la marca. Pensar la Publicidad, 3, pp. 109-132

Cortadillas, D. (marzo 8, 2012). En busca del insight (o como cazar las mejores presas).
Febrero 7,2019, de El Publicista Sitio web: https://www.elpublicista.es/articulos/busca-

insight-como-cazar-mejores-presas

Espantaledn, R. (2012). El consumer insight. En Planificacion estratégica y creatividad

(pp.45-56). Madrid: ESIC.

Fortini-Campbell, L. 2001. Hitting the sweet spot. Chicago. The copy workshop.
Garcia U, M. (Madrid). Las claves de la publicidad. 1999: ESIC.

Gobé, M. (2005). Branding emocional. Barcelona: Divine EGG.

Guede Aguiar, A. (2018). El insight en la publicidad espafiola. 2019, marzo 20, de
Repositorio Uva Sitio web: http://uvadoc.uva.es/bitstream/10324/30622/1/TFG-
N%20882.pdf

Gutiérrez, C. (2006). Creatividad publicitaria eficaz: cémo aprovechar las ideas creativas

en el mundo empresarial. Madrid: ESIC.

Isaza, J.L. (2007). ¢Alguien me puede decir qué diablos es un insight?. Febrero 10, 2019,
de Universidad Pontificia Bolivariana Sitio web: https://docplayer.es/4524039-Alguien-
me-puede-decir-que-diablos-es-un-insight-juan-luis-isaza-v-diplomado-psicologia-del-

consumidor-universidad-pontificia-bolivariana-2007.html

40




Jordana, M. (2008). La planificacion estratégica en las agencias de publicidad:
nacimiento, evolucion histdrica y estado actual. Barcelona: Col-legi de Publicitaris i

Relacions Publiques de Cataluiia.
Kleppner's, O. (1994). Publicidad. México: Prentice Hall.
Lépez, B (2007). Publicidad emocional: estrategias creativas. Madrid: ESIC.

Marketing4food. (2018). Campofrio. Mayo 5, 2019, de Marketing4food Sitio web:

https://www.marketing4food.com/campofrio/

Molina, B. (2015). Los insights en branding. Enero 20, 2019, de Branderstand Sitio web:

http://www.branderstand.com/los-insights-en-branding/

O'Guinn T.C,, Allen y R. J. Semenik C. T. (2004). Publicidad y comunicacidn integral de
marca. México: Thomson. (pp. 164-207)

Palma, B y Cosmelli, D. (2008). Aportes de la Psicologia y las Neurociencias al concepto
del "Insight": la necesidad de un marco integrativo de estudio y desarrollo. Revista

Chilena de Neuropsicologia, 3, pp. 14-27.

Pretel Jiménez, M., De Frutos Torres, B. y Sdnchez Valle,M. (2018, julio 7). Relacidon entre
marca y consumidor en la redes sociales:estudio del vinculo afectivo de los jévenes con

dos marcas tecnoldgicas. Revista de Comunicacién 17, 2, pp.229-245.

Quifiones, C. (2012). Insights: Marcas que se acuestan con los consumidores. Febrero
10,2019, de Gestion Sitio web:

https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2012/05/insights-marcas-que-se-

acuesta.html

Quifiones,C. (2013). Cristina Quifiones: del insight a las ideas, planeamiento estratégico.
Febrero 10,2019, de Latinspots.com Sitio web:

http://www.latinspots.com/sp/noticia/cristina-quiones-del-insight-a-las-ideas-

planeamiento-estratgico-/29510

Quinones D, Cristina. (2014). Desnudando la mente del consumidor. Barcelona: Grupo

Planeta.

41



http://www.branderstand.com/los-insights-en-branding/
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2012/05/insights-marcas-que-se-acuesta.html
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2012/05/insights-marcas-que-se-acuesta.html
http://www.latinspots.com/sp/noticia/cristina-quiones-del-insight-a-las-ideas-planeamiento-estratgico-/29510
http://www.latinspots.com/sp/noticia/cristina-quiones-del-insight-a-las-ideas-planeamiento-estratgico-/29510

Robasé, M. (2011). Aprendiendo a descubrir insights. Enero 21, 2019, de Puromarketing
Sitio web: https://www.puromarketing.com/44/9724/aprendiendo-descubrir-

insights.html

Sebastian A, Ayestardn R, Rangel C. (2012). Planificacion estratégica y gestion de la
publicidad. Madrid: ESIC.

Seumenicht, E. (2012). Insights: Algo que no sabias que sabias. Enero 9, 2019, de
Merca2.0 Sitio web: https://www.merca20.com/insights-algo-que-no-sabias-que-

sabias/

Schiffman L.G., Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del consumidor. México: Pearson

educacion.

Sociedad Chilena de Psicologia Clinica. (2009). Emocidn y cognicion: implicaciones para

el tratamiento. En Terapia psicoldgica (pp. 227-237). Santiago de Chile: redalyc.org.
Solana, D. (2012). Hablando de postpublicidad. Madrid: Double You.

Soler, P.(1993: La estrategia de comunicacion publicitaria.”el account planner”);

Barcelona, Feed-Back.

Steel, J. (2000) Verdades, mentiras y publicidad: el arte de la planificacion de cuentas,

Madrid, Eresma & Celeste.

Vichez Martin, L. (Agosto 2008). Descubrir las motivaciones del consumidor. Critica, 955,

pp. 33-36.

Trias, E. (2008). La publicidad emocional y su presencia en el sector de la alimentacion.

Trabajo de final de carrera: Universidad Abat Oliba CEU.

Vicente Alber, S. (2016). Marcas sonrientes: humor y engagement en publicidad.

Barcelona: Advisory Road.
Vilajoana, S. (2014). ¢ Como disefiar una campafa de publicidad? Barcelona: UOC.

Vilaseca, B. (2006). En la mente del consumidor. Enero 7, 2019, de El Pais Sitio web:
https://elpais.com/diario/2006/09/17/negocio/1158500854 850215.html

42



https://www.puromarketing.com/44/9724/aprendiendo-descubrir-insights.html
https://www.puromarketing.com/44/9724/aprendiendo-descubrir-insights.html
https://www.merca20.com/insights-algo-que-no-sabias-que-sabias/
https://www.merca20.com/insights-algo-que-no-sabias-que-sabias/
https://elpais.com/diario/2006/09/17/negocio/1158500854_850215.html

Weinberger, M. (1970). The use of humor in different advertising media. enero 25, 2019,
de Journal of advertising research Sitio web:
https://www.researchgate.net/profile/Marc_Weinberger/publication/232510404_The
_use_of_humor_in_different_advertising_media/links/5681d57208aele63flede28d/T

he-use-of-humor-in-different-advertising-media.pdf

Wells W., Moriarty S. y Brunett J. (2007). Publicidad. Principios y Prdcticas. México:
Prentice-Hall. (pp. 97-176).

Sebastian, A. “Planificacidon estratégica de la publicidad” Universidad de Valladolid,

Segovia (2017)

43



https://www.researchgate.net/profile/Marc_Weinberger/publication/232510404_The_use_of_humor_in_different_advertising_media/links/5681d57208ae1e63f1ede28d/The-use-of-humor-in-different-advertising-media.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marc_Weinberger/publication/232510404_The_use_of_humor_in_different_advertising_media/links/5681d57208ae1e63f1ede28d/The-use-of-humor-in-different-advertising-media.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marc_Weinberger/publication/232510404_The_use_of_humor_in_different_advertising_media/links/5681d57208ae1e63f1ede28d/The-use-of-humor-in-different-advertising-media.pdf

