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Resumen

Vivimos en una época de incertidumbre, constantes cambios y nuevos peligros. Sin ir
mas lejos, el afio pasado comenzd una pandemia mundial que trastocé el mundo entero y
desafid los modelos de vida. Durante la cuarentena; las emisiones de CO2 tuvieron un
descenso drastico, repercutiendo de manera increiblemente favorable en la naturaleza. Esta
sanacion de la naturaleza, demuestra que es posible tomar medidas para revertir o frenar los
efectos de la emergencia climatica, si nos lo propusiéramos. Este TFG se propone contribuir
a ello. A tal fin, se ha realizado un andlisis de la campana lanzada por Akatu sobre el cambio

climatico, y de acuerdo con el analisis de la misma, se ha elaborado una propuesta mejorada.

Palabras clave: comunicacion; concienciacion social; emergencia climatica; medioambiente.



Abstract

We live in a time of great uncertainty, constant changes and new dangers. As a case
in point, last year a global pandemic began and it turned our world upside down, defying the
ways of life we had. During quarantine, CO2 emissions went down drastically, having such a
positive impact on nature. This healing of nature proves that it is possible to take measures to
reverse or stop the effects of climate change, if we actually wanted to. This TFG intends to
contribute to it. This is why we have analyzed a campaign by Akatu about climate change, and

according to this analysis, we have created a new and improved campaign.

Keywords: communication; climate emergency; environment; social awareness.



1- Introduccion

Vivimos en un momento de incertidumbre. No solo por el contexto social y politico a
nivel global, sino también por la amenaza que supone el cambio climatico, fendmeno que

muchos expertos insisten en llamar Emergencia Climatica.

La finalidad de este Trabajo de Fin de Grado es analizar una campafa de concienciacion
social sobre el cambio climatico y hacer una propuesta de mejora. Para ello tomaremos una
campafia sobre esta misma tematica lanzada por Akatu, un instituto de gran renombre que
lucha por el mejoramiento ambiental. Para elaborar la propuesta, se ha tomado como
referencia los mensajes sobre el cambio climatico por parte de Akatu y otras organizaciones.
Entre ellas se incluyen la campafa «Salvemos A Las Abejas» de Greenpeace, «;Necesitas
una bolsa?» de The Body Shop y WWF y «Orgullosos de reciclar» de Ecoembes. Se han
escogido estas organizaciones para conocer la eficacia y evolucion de sus mensajes, para
tener una mejor vision y perspectiva del formato y estructura de este tipo de mensajes. A
continuacion, se dara cuenta de lo que es Akatu, para tener una mejor vision y perspectiva
de lo que hacen y de su campafa, la cual hemos tomado de referencia. De este modo
podremos tener una mejor base para entender nuestra propuesta de mejora. Por ultimo se
encuentra nuestra propuesta de campafa. Se incluyen ideas de piezas creativas, objetivos y

posibles formas de medir los resultados.

1.1Justificacion

Este TFG tiene un interés cientifico y social en cuanto a establecer o sefalar alguna
base importante para la comunicacion social. Ayudaria a comprender donde reside la eficacia
de este tipo de mensajes hoy en dia y contribuiria a generar una mejor y mayor concienciacion

en la poblacion.



1.2 Objeto, finalidad y objetivos

La principal finalidad es proponer una campafia mas efectiva para concienciar de la
emergencia climatica, tomando de base la campana elegida. Se busca llegar al publico
objetivo de la forma mas eficiente posible y conseguir una concienciacion real. El objeto en
este caso son las campanas sociales cuya tematica es la contaminacion y el medio ambiente.
Con esta concienciacion, no se busca solo lograr un mayor y mejor alcance del mensaje sobre
la emergencia climatica, sino una concienciacion real y un cambio en la actitud y
comportamiento de la gente. El objetivo sera conocer, averiguar, detectar e identificar la
informacion y medios necesarios para conseguir la finalidad enunciada. En este trabajo,
enunciaremos las bases e instrumentos para la elaboracion de la campafia de concienciacion,
-y haremos la propuesta de esta campafia en la que se incluye algunas formas de medicion

y control de los resultados obtenidos-.

Unidad de analisis:

Si queremos hacer una campafa de concienciacion, teniendo de referencia a Akatu,

debemos conocer esta organizacion y el panorama comunicacional. También es importante

tener en cuenta el contexto social en el que vivimos.



2- Marco tedrico

Como se ha dicho, vivimos en un contexto social, politico, econémico y sanitario sin
precedentes. Estamos frente a muchas amenazas globales que ya suponen serios problemas
para todos nosotros. Es por eso que necesitamos llevar a cabo una transicion ecosocial, es
decir, una transicion de nuestros modelos de vida actuales a unos modelos sostenibles
socialmente y ecoloégicamente. Para conseguir esto, debemos tener en cuenta el papel
fundamental de la comunicacion social. Esta comunicacién contribuira a crear conciencia y

ayudara al cambio entre los consumidores y los ciudadanos.

En este apartado se asentaran las bases tedricas del trabajo y pondremos en contexto
la efectividad de los mensajes publicitarios y de las campafias sobre el cambio climatico. Para
ello, se han usado como referencia distintos estudios y articulos que analizan estos temas.
Con todo esto podremos afianzar las bases de la campafia de concienciacidon que

propondremos.

Debemos recordar el papel primordial de la comunicacion en la transicion ecosocial.
En el «Informe de Escenarios de Trabajo en la Transicién Ecosocial 2020-2030», se explica
la correlacion entre la emergencia climatica y el trabajo. «Si se quiere reflexionar en cémo
repartir de manera justa la actividad social en un escenario de transformacién ecosocial,
conviene mas pensar en mediciones del trabajo en base a horas dedicadas a actividades
productivas, y reproductivas» (Ecologistas en Accion, 2020). De este informe podemos
deducir, entonces, que la transicion ecosocial es el proceso por el cual se llegara a un
escenario donde se podra hablar de trabajo sostenible, tanto en el plano ecolégico como en
el social. Dicho proceso implica la superacion del capitalismo, ya que es la raiz de los modelos
de trabajo actuales que degeneran los ecosistemas. Una herramienta como es la
comunicacion es clave en todo este paradigma, es fundamental para que este mensaje,

necesidades y medidas lleguen a todo el mundo y que pueda producirse el cambio. Si



queremos generar un cambio real y concienciar a la gente sobre el cambio climatico y sus
consecuencias, como venimos explicando desde el inicio, debemos ser conscientes del rol

que juega la comunicacion en todo esto.

Por otra parte, la publicidad de concienciacién social es la realizada por organismos
sin animo de lucro, que buscan concienciar y generar un cambio social. De acuerdo con el
grupo Brand Media, la publicidad social es el conjunto de acciones, piezas, o campanas
publicitarias con tematica social o medioambiental. Busca producir un efecto en la sociedad,
un cambio de actitud hacia una causa social. Como se puede deducir, entonces, no tiene
animo de lucro: deriva de una causa y busca el bienestar individual o colectivo. La clave para
que este tipo de campafas sean exitosas, es que generen un sentimiento en el espectador,
que atraiga su atencion y provoque algo. Otra definicién que podemos dar de la comunicacion
con fines sociales viene de Alvarado, de Andrés y Gonzalez, quienes la definen como «el
proceso dialégico que se genera en una determinada comunidad (grupo, organizacion), sobre
el horizonte que establece un fin social determinado por los sujetos que la constituyen como
deseable (en términos de justicia, derechos, igualdad, etc.) desde parametros estratégicos,
creativos, inclusivos y responsables» (Alvarado Lépez, de Andrés y Gonzalez, 2013, p.2).
Partiendo de esta base, se entiende que la comunicacion social: es un proceso de dialogo y
debate, basado en la tolerancia, respeto, equidad, justicia social y participacién activa de
todos los actores; que genera vinculos de confianza y apoya el fortalecimiento comunitario y
el proceso de toma de decisiones; debe ser considerada como el eje de la situacién, lo que
supone entender que esta presente de modo nuclear en todos los niveles de realidad ante la
que se enfrenta el profesional, y no sélo de manera accesoria; debe ser entendida como
cultura, ya que la comunicacion se construye desde parametros culturales (lenguaje) y genera
mensajes y discursos que pasan a formar parte de ella, que influyen y tienen consecuencias

culturales a considerar (Nos, 2007).



En el caso de Akatu, que es el instituto responsable de la campafia que vamos a
analizar, se trata de publicidad de concienciacion social. Su fin primordial era crear
concienciacion y transmitir la idea base de «menos es mas». Dado que esa era su base
fundamental, se puede hablar de la Teoria del Decrecimiento Econdmico formulada por Serge
Latouche, catedratico de Economia. Akatu hizo que su campafia girara en torno al concepto
de reducir los gastos y emisiones para reducir los efectos del cambio climatico, lo cual tiene
una estrecha relacién con la teoria de Latouche. Esta teoria dice en esencia que es posible
reducir -que no eliminar- el consumo de muchos recursos a nivel global, aplicando criterios
de frugalidad, reduccién de la produccion y el procesamiento de los recursos. No debe
confundirse con el concepto de «Desarrollo Sostenible». Las bases de Latouche para esta
teoria son: reevaluar los valores individualistas y consumistas y sustituirlos por ideales de
cooperacion; reconceptualizar el estilo de vida actual; reestructurar los sistemas de
produccion y las relaciones sociales en funcion de la nueva escala de valores; relocalizar, con
la intencion de reducir el impacto generado por el transporte intercontinental de mercancias
y se simplifica la gestion local de la produccion; redistribuir la riqueza; reducir el consumo,
simplificar el modo de vida de los ciudadano; reutilizar y reciclar. En definitiva, esta Teoria
apuesta por volver a lo pequefio y a lo simple. Quiere reducir el consumo a gran escala para
suavizar los efectos del cambio climatico a medio y largo plazo. Como dice Latouche, se debe
apostar por poner fin a la economia del crecimiento sin crecimiento y recuperar el sentido de

los limites (Latouche, 2003).



2.1 La comunicacion con fines sociales

Antes de comenzar a explicar lo que es la comunicacién con fines sociales, debemos
entender el contexto actual en el que se aplica este término. Como venimos mencionando
desde el comienzo del trabajo, actualmente hay una gran preocupacién por la emergencia
climatica. Esto ha provocado que la poblacidon y consumidores exijan aun mas

responsabilidad y transparencia a todas las organizaciones.

Yéndonos a los origenes, el nacimiento de ésta data de 1942 con la creacion de una
nueva categoria publicitaria por parte del Ad Council: la publicidad al servicio del publico
(Public Service Advertising) (Feliu, 2004). Esto nos sirve para saber y entender que la
publicidad social ya tiene un largo recorrido y evolucion, ayudandonos a verla con cierta
perspectiva. Desde sus inicios distribuia y promovia campafias en nombre de organizaciones
sin animos de lucro y de agencias gubernamentales sobre temas relacionados con la salud
preventiva, la preservacién del medio ambiente, etc. Esto es algo que se sigue dando hoy en

dia, si bien ha evolucionado la forma y contenido de dichas campafias.

De acuerdo con Cabal Consulting, la comunicacion responsable es el proceso por el
que se difunde la realidad de una organizacion de forma eficaz hacia sus diferentes grupos
de interés. Para matizarlo y acotarlo al ambito de la comunicacién con fines sociales,
podemos afiadir que esta comunicacion se centra en difundir mensajes e informaciéon que
tienen como objetivo beneficiar a la sociedad. Como mencionamos anteriormente, se busca
un beneficio individual o colectivo. De acuerdo con Cruz, esta comunicacién tiene como

caracteristicas:

1- Servir a causas de interés social.
2- Plantearse objetivos no comerciales.

3- Buscar contribuir al desarrollo social.
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Explica, ademas, que estos «objetivos sociales» se denominan asi para poder
concretar estos problemas en objetivos abarcables por las instituciones. Entendemos una
causa como de interés social cuando «ademas de afectar directa o indirectamente a la
mayoria de los miembros de una comunidad, tiene que ver con las condiciones humanas de

vida y el bienestar de la sociedad»- (Alvarado, 2005, p.266).

De acuerdo con lo dicho, podemos senalar caracteristicas mas concretas de la comunicacion

con fines sociales:

1- Derivada de una causa o proyecto social.

2- Promovida por anunciantes sin animo de lucro.

3- Que se dirige al receptor-consumidor tipico de las sociedades occidentales desarrolladas.
4- Que tiene como principales beneficiarios el bienestar individual o colectivo, ya sea de los
receptores y de la sociedad en que éstos viven o de individuo y sociedades lejanas.

5- Cuyo referente principal seran «productos sociales».

6- Cuyo contenido es también social, y

7- Cuya finalidad prioritaria es servir a esa causa o proyecto.

G.D. Wiebe, (1951), sociologo experto en comunicacion y marketing, afirma que
cuanto mas se parece una campana de cambio social a una campana de un producto
comercial, mas probable sera que tenga éxito. Es decir, afirma que la comunicacion de las
organizaciones con animo de lucro tiene mas probabilidad de ser efectiva que la
comunicacion de organizaciones sin animo de lucro, si estas ultimas no se centran en «vender
el producto». Es por este motivo que, antes o después, las organizaciones sin animo de lucro
han tenido que recurrir a técnicas de marketing para poder tener mas éxito con sus campanas.
Esto no quiere decir que pasen a vender cosas, como las empresas, sino que deben presentar
su objetivo social y su causa como si fuera un producto mas. «Las organizaciones exitosas

deberan conjugar su postura estratégica, su estructura organizativa, su mision y sus tacticas

11



de marketing para alcanzar un alto nivel de congruencia tanto en sus actividades internas
como externas» (Salvador i Peris, 1999, p.3). La comunicacion con fines sociales, ademas,
destacar por su caracter finalista (Alvarado, de Andrés, Gonzalez, 2013), no entendiéndose
aqui este finalismo para la consecucion de unos objetivos, sino para la autorrealizacién en el
proposito de aspirar a unas finalidades que orienten y motiven personal, institucional y

grupalmente en todo el proceso.

Pasando a detalles mas concretos, podemos distinguir distintos tipos de comunicacion
social, segun sus objetivos principales. Distinguimos las comunicaciones enfocadas a
cambiar el comportamiento individual, y las comunicaciones enfocadas a un cambio
institucional y de politicas publicas. De acuerdo con Coffman (2002), Kotler y Armstrong

(2013) y BMSG (2015):
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Cambio de comportamiento Cambio institucional y de politicas

Tipo individual publicas
Influenciar creencias y Incrementar la visibilidad de un
conocimiento sobre un problema y su importancia
comportamiento especifico, y sus
consecuencias Influenciar las percepciones,

conocimiento y posibles soluciones
Influenciar actitudes en apoyo de  sobre un problema social y quien o que
un comportamiento y persuadirlas  es visto como responsable de este.
Objetivos  Influenciar normas sociales sobre

la aceptacion de un Potenciar el criterio que tienen los

comportamiento determinado individuos sobre politicas publicas y
sus gestores.

Influenciar las intenciones de

realizar un comportamiento Involucrar y movilizar a los interesados,

determinado a tomar acciones

Segmentos de la poblacion cuyos Segmentos de la poblacion en general
Audiencia  comportamientos necesitan ser que se busca movilizar y gestores de
cambiados politicas pablicas (politicos)

Organizacion y movilizacion
Marketing Social* comunitaria, media advocacy ® (defensa

N comunitaria en medios)
Medios a Medios pablicos: impresos, Medios de comunicacion: impresos,
utilizar television, radio, publicidad digital television, radio, publicidad digital
Campaiias anti-cigarmillo, Apoyo para cuidado infantil de calidad,
Pl disminucion del consumo de programas escolares, politicas para
e alcohol, uso del cinturén de atencion médica de calidad (salud
seguridad, etc publica)

Tabla 1: diferencias entre distintos tipos de comunicacién social
Fuente: ‘Modelo para la planificacién y evaluacién de campafias sociales de comunicacién corporativa’

(Coffman, Kotler y Armstrong, y BMSG p.42)

Segun qué tal, la principal diferencia entre la publicidad comercial y la
publicidad/comunicacion con fines sociales reside en lo que buscan acelerar. En el caso de
la publicidad comercial, busca acelerar el consumo; y la comunicacién con fines sociales, se
centra en ser un acelerador del cambio social (Feliu, 2004). Otro detalle interesante de esta
comunicacion es que, al contrario de la publicidad comercial, existen comunicaciones con
fines sociales disuasorios. Esto es, campafas con fines sociales que buscan erradicar un
comportamiento en lugar de fomentarlo. Es el caso de la campafia que analizaremos mas

adelante.

13



3- Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion, se ha tenido en cuenta varias cuestiones: la
informacion de la que disponemos, las fuentes de informacién a nuestro alcance y la que
necesitamos. Tras haber leido varios articulos y meditado cual seria la mejor forma de
abordar mi trabajo, de acuerdo al tipo de trabajo que es y mis objetivos, decidimos que se
llevaria a cabo una metodologia descriptiva y analitica. Esto nos permitird extraer la
informacion necesaria y analizar la campafa elegida, ademas de disefar la propuesta de

mejora.

Revision bibliografica

Eleccion campaiia

Definicion finalidad, objetivos

Marco tedrico

Metodologia

Andlisis campana

Resultados

Propuesta de mejora

Conclusiones

Bibliografia

1celda =2 semanas
Tabla 2: cronograma del TFG

Fuente: elaboracién propia

El primer paso para realizar este trabajo, ha sido el de recopilar toda la informacién
posible acerca del tema que nos atafie. La informacion recopilada ha sido de utilidad para la

redaccion del marco tedrico y la referencia de la unidad de analisis.

Asimismo, el disefio de la campafia ha requerido el anadlisis de las fortalezas y

debilidades, amenazas y oportunidades de Akatu. Se ha analizado mediante una matriz

DAFO. Ello ha servido para asentar las bases de nuestra campana.
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4- Analisis de la campaia de Akatu

Como hemos mencionado al principio, analizaremos una campafia realizada por
Akatu y propondremos algunas mejoras.
La campafia elegida es una que lanzaron en Septiembre de 2009 llamada «Mas

contaminacion, menos viday.

FICHA TECNICA:

e Agencia: Lew’Lara \ TBWA.

e Directores creativos: Jaques Lewkowicz, André Laurentino, Victor Sant'/Anna y Felipe
Luchi.

e Director de arte: Pedro Rosa.

e Redactor: Roberto Kilciauskas.

e llustracion: Seagulls Fly.

15



MATRIZ DAFO

DEBILIDAD ' AMENAZA

- Pocos recursos economicos. - Agencias/institutos con mas medios.

- Sin acceso a medios masivos aparte de Internet. - Agencias/institutos con mas profesionalidad y
experiencia.

FORTALEZA OPORTUNIDAD

- Gran creatividad. - Soportes digitales a su alcance con gran

- Buenos conceptos y mensajes. cobertura.

- Buen aprovechamiento de recursos propios. - Los temas que tratan en sus campanas son
muy susceptibles de ser compartidos y
hacerse virales.

- Aprovechar estos medios digitales para
crecer.

Tabla 3: analisis DAFO de Akatu

Fuente: elaboracion propia

PIEZAS CREATIVAS:

MORE CARS

WORE 15 LESS

Imagen 1: banner de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com
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daata

Imagen 2: gréfica de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

Imagen 3: gréfica de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com
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diista

Imagen 4: gréfica de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

ANALISIS DE LAS PIEZAS CREATIVAS:

e Preguntas:
% ¢ Qué es Akatu?
% ¢Como funciona su comunicacién?
% ¢ Cuales son sus canales actuales?

% ¢Cual es su relevancia?

e Fuentes:
% Pagina web oficial de Akatu y sus redes sociales.

< Campafia que tomaremos de referencia.

18



Akatu Institute se fundo el 15 de marzo de 2001, el Dia Mundial de los Derechos del
Consumidor. EI nombre viene de una lengua indigena llamada Old Tupi y significa «buena
semilla» y «mundo mejor», que es exactamente lo que promueve esta organizacion.

Desde su fundacion, Akatu ha lanzado numerosas campafias de concienciacion, llegando a
ganar premios como el Ledn de Bronce en el Festival de Cannes en 2015 en la categoria

«Cybery.

Son conscientes de los problemas que hay hoy en dia con el consumo -el 60% de los
recursos que tomamos de la Tierra pueden regenerarse cada afio. Solo el 18% de la poblacion
mundial es responsable del 78% del consumo global. El 12% de la poblacién mundial que
vive en Norte América y el Oeste de Europa, son responsables del 60% del consumo,
mientras que el 33% que vive en el Sur de Asia y el Africa Subsahariana solo consumen el
3,2%-. Pero creen que la solucién no es dejar de consumir, sino consumir diferente. Creen

que cambiar el consumo a uno que sea responsable y que deje un menor impacto, es posible.

Su comunicacion en redes se basa en graficas visuales e informativas, son simples y
concisas. El objetivo es que el espectador capte el mensaje de un vistazo y captar su interés.
Incluyen sus colores corporativos en todos sus mensajes y mantienen un estilo informal y

sencillo de entender.

Actualmente tienen presencia en Instagram, Twitter y Facebook. Comparten los
mismos mensajes en todos estos canales, y su relevancia es mayoritariamente local, aunque
en los ultimos afos, sus mensajes y campafias han atravesado fronteras e impactado en
muchos otros paises. He elaborado una tabla para mostrar las principales caracteristicas de

Akatu:

Antes de comenzar el andlisis de las piezas, destacar que esta campafa se compone

solo de cuatro piezas creativas: un banner y tres graficas de tamafno estandar. Decidieron

19



hacer pocas acciones, pero que fueran completas y efectivas. Para llevar a cabo dichas
acciones, se unieron con la agencia Lew’Lara \ TBWA. Al ser una campafia de concienciacion
social, decidieron no cobrar a Akatu por sus servicios. Estas cuatro piezas tienen slogans
diferentes, pero comparten elementos comunes y la misma columna vertebral. Analizaremos

cada una y finalizaremos con una conclusion del conjunto.
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4.1 Primera pieza

MORE CARS

WORE 15 LESS

Imagen 5: banner de la campafia de concienciacion de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

Nuestra primera pieza creativa es un banner que consta de cuatro elementos: un
fondo monocromatico gris; un coche a la izquierda del banner del mismo color; un arco iris a
la derecha unido al coche por una especie de manguera con la misma gama cromatica, a
excepcion de los colores del arco iris, aunque estos son colores apagados; y un texto sobre
el arco iris que refleja el eslogan de la grafica: «More cars, less clean air. More is less», lo

que significa «Mas coches, menos aire limpio. Mas es menos».

La composicién del banner es simple y muy minimalista, contribuyendo a la mayor rapidez en

la captacién del mensaje que se quiere transmitir.

Curiosamente, el texto con el mensaje a transmitir esta a la derecha y en una tipografia y
color que no destaca, lo que hace que la importancia y carga del mensaje recaiga en lo visual:
el coche y el arco iris. Podria afirmarse que la imagen dice mas que las palabras. Ademas, la
tipografia usada es muy sencilla y de palo seco. Parece que apenas pusieron esfuerzo ni

carga de importancia en él, como si fuera un complemento decorativo.
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4.2 Segunda pieza

Qs

Imagen 6: gréfica de la camparia de concienciacion de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

La segunda pieza es una grafica estandar que sigue, mas o menos, el patron del
banner anterior. Consta de cinco elementos: el fondo monocromatico; la central nuclear; el
pez unido a esta central por una especie de manguera; el texto con el mensaje a transmitir
encima del pez; y el logo de Akatu acompanado de una frase. La distribucién de estos
elementos es la misma, la Unica diferencia es el mensaje del texto y que, aparte del color gris,
vemos atisbos de color salmén en las aletas del pez -También en un tono apagado-.

En este caso, el mensaje del texto sobre el pez es «More pollution, less life. More is less». Lo

que significa: «Mas contaminacion, menos vida. Mas es menos».

El logosimbolo de Akatu se encuentra en la esquina inferior izquierda, y esta acompanado de
un texto que dice «Putting the blame for the pollution of rivers on factories alone is turning a
blind eye to the plastic bags, the tyres and even the sofas that show up floating on them. A
simple candy wrapper on the ground means to you what tons of garbage thrown in rivers mean

to an industry. If you throw waste on the ground, think twice before blaming whoever throws it
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in the rivers». Esto significa: «Echar la culpa de la contaminacién de los rios solamente a las
fabricas es hacerse el ciego con las bolsas de plastico, las llantas e incluso los sofas que
aparecen flotando. Un simple envoltorio de caramelo en el suelo significa para ti lo que
toneladas de basura en el rio significan para una industria. Si tiras basura al suelo, piénsalo

dos veces antes de culpar a los que la tiran al rio».

4.3 Tercera pieza

Imagen 7: gréfica de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

La tercera pieza es otra grafica estandar, de nuevo, siguiendo los patrones de las
composiciones anteriores. Tiene cinco elementos: el fondo monocromatico; el bloque de
pisos; un arbol caido, unido al bloque de pisos por una especie de manguera; un texto con el

mensaje encima de dicho arbol; y el logosimbolo acompafnado de una frase.

La distribucién de los elementos es la misma: el bloque de pisos a la izquierda, el arbol unido

a este por una manguera a la derecha, y el texto con el mensaje esta sobre dicho arbol. El
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logosimbolo esta en la esquina inferior izquierda y la frase que lo acompana dice: «If we talk
about deforestation, one more human body in a city may end up being one less tree in a forest.
When you buy land without official approval or build on the margins of rivers, you not only help
cities to grow bigger. You also help forests to get smaller». Lo que significa: «Si hablamos de
deforestacion, un cuerpo humano mas en la ciudad puede acabar siendo un arbol menos en
el bosque. Cuando compras tierras sin permiso oficial o construyes en las riberas del rio, no
solo ayudas a la ciudad a hacerse mas grande. También ayudas a que el bosque sea mas

pequefoy.

4.4 Cuarta pieza

diista

Imagen 8: gréfica de la campafia de concienciacién de Akatu

Fuente: elpoderdelasideas.com

En este caso, nos topamos con una grafica que es idéntica al primer banner que
analizamos; con la diferencia de que el formato de esta es diferente y tiene el logosimbolo de
Akatu acompafado de una frase. Esta frase dice: «The issue isn’'t the number of cars on the

streets. It's how each one of us uses them. As a rule, anyone who has a car also has an
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excuse for never using public transport. Or a bike. Or a lift. When you think about alternatives
for you, you think about alternatives for the world. Think about this». Esto quiere decir: «El
problema no es el numero de coches en las calles. Es codmo cada uno de nosotros los usa.
Como norma, cualquiera que tenga un coche también tiene una excusa para nunca usar el
transporte publico. O una bici. O que te lleven. Cuando piensas en alternativas para ti, piensas

en alternativas para el mundo. Reflexiona sobre esto».

ANALISIS GENERAL

Para hacer el analisis global, haré primero un analisis en base a mis conocimientos
previos, y luego usaré el modelo de analisis propuesto por la Doctora M2 Cruz Alvarado Lopez.
Dicho modelo se basa en cinco ejes fundamentales: el nivel técnico (datos basicos del caso
de estudio como son la institucion responsable de la campana, fecha, duracion, lugar de
planificacion, etc); el nivel de eje social; el nivel de eje comunicacional; el nivel de valoracion

critica de la campana; y el de nuevas propuestas.

Si observamos las cuatro graficas, nos damos cuenta de que tienen muchos
elementos en comun: en las cuatro, en elemento mas grande se encuentra a la izquierda de
la grafica; la contraparte de dicho elemento se encuentra en la parte derecha y unida al
primero por una especie de manguera; y en las cuatro el texto esta sobre el elemento de la

derecha de una forma que parece descuidada.

La gama cromatica escogida para las cuatro es una serie de tonalidades del gris y
unos tonos muy apagados para los pocos colores que se aprecian -normalmente en el
elemento de la derecha-. De acuerdo con el psicologo Victor Mosqueda Allergri, el gris, color
predominante en esta campafia, significa «aburrimiento, lo anticuado y la crueldad». También
suele asociarse con la vejez, la mediocridad, lo neutral o imparcial; aunque esto también

puede dar lugar a la indecision.
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Podemos deducir, entonces, que esta gama cromatica se ha elegido para transmitir unos
valores negativos y para provocar cierta incomodidad en el espectador. No se busca causar
placer, mas bien al contrario. Busca causar incomodidad y sentimientos negativos. A esto
contribuye usando tonalidades muy apagadas en los pocos colores que se aprecian. Dado
que es una campafa de concienciacion, la eleccién de esta gama y el juego que han hecho

es muy acertada.

Es un detalle curioso que en ninguna grafica se le haya dado importancia al texto con
el mensaje principal, haciendo que toda la importancia recaiga sobre el impacto visual. Esto
da a entender que el mensaje escrito es importante, pero que se trata de un apoyo a laimagen

gue se nos muestra.

Pasamos ahora al analisis tomando como referencia el modelo de analisis de la doctora

Alvarado:

1. El nivel técnico:

e Agencia: Lew’Lara \ TBWA.

e Directores creativos: Jaques Lewkowicz, André Laurentino, Victor Sant'/Anna y Felipe

Luchi.

e Director de arte: Pedro Rosa.

e Redactor: Roberto Kilciauskas.

e llustracion: Seagulls Fly.
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Lugar de planificacion de la accioén y lugar de difusion: Sao Paulo, Brasil.

AfRo de produccion y difusion: produccion a comienzos de 2009 y difusién en

Septiembre del mismo afo. Se difundieron en redes sociales.

Tipo: banners y graficas.

El nivel de eje social:

Tema social: Cambio Climatico / Emergencia Climatica.

Problema o realidad concreta que se pretende cambiar y contextualizacion del mismo:
Trata sobre la contaminacién de las grandes ciudades e industrias al medio ambiente,
el dafo que hacen las grandes producciones y urbanizaciones. Se situa en un
contexto de emergencia climatica que afecta a nivel mundial, por lo que la cercania al

problema es muy alta.

Tratamiento de esa realidad o problema desde el punto de vista del discurso: en esta
campafa se muestra graficamente el dafo que hacen las industrias y las
urbanizaciones al medio ambiente. A través de un texto, sin embargo, dan un mensaje
con una posible solucion/necesidad. Se denuncia este dafo al medio ambiente a
través de un shock visual: no es una exageracion como tal, pero es una imagen

chocante.

Modelo de solidaridad al que apela: se basa en apelar tanto a los ciudadanos como a

las grandes empresas, ya que identifica a ambos como culpables del gran problema
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que es el cambio climatico. Apela a la responsabilidad y humanidad de ambas partes.

Para ello, basicamente, apela al altruismo.

Resultados obtenidos: no hemos podido encontrar graficas o datos exactos, pero
sabemos que la campafia recorrié el mundo entero y se hizo viral, por lo que se puede

deducir que tuvo un gran éxito a nivel comunicativo.

El nivel de eje comunicacional:

Objetivos: concienciacion del publico objetivo sobre el problema que se trata.

Fines de la comunicacién: crear una conciencia real e intentar que la gente empiece

a actuar.

Receptor/Publico objetivo: en este caso puede acotarse en gente adulta (de entre 18
y 25 afios, aproximadamente) que esté preocupada por su entorno y su futuro, gente
empatica que realmente quiera provocar un cambio. No se dirige directamente a las

grandes corporaciones, pero el mensaje también va dirigido a ellas.

Qué tipo de comunicacion es/Medios y soportes: es un tipo de comunicacion mixta,
es decir, conjuga el elemento grafico (la imagen) con el texto para crear un efecto en
el espectador. Ambos elementos estan correlacionados y buscan generar un mayor
impacto visualmente. La campafa fue difundida en medios convencionales: Internet.
Se apoyaron de redes sociales con el formato de graficas y banners. Esta eleccién de
formatos es muy comun, ya que es muy barata y sencilla de difundir, ademas de

efectiva.
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e Mensajes y lenguaje empleado: usan un lenguaje cercano y directo. No endulzan el
problema o lo ponen bonito, van directamente al punto de la cuestion y lo dicen de
manera sencilla, corta y directa. En el texto mas extenso que hay en la zona inferior
de las graficas se explayan en el problema y lo explican en detenimiento, sin dejar de

lado ese caracter directo y crudo.

e ; Consigue transmitir lo que pretende?: Si, consigue generar el impacto deseado y
que el mensaje llegue al receptor a la perfeccion. Recordemos que el objetivo es
impactar y generar conciencia, lo que se logra conjugando el tono utilizado con el

mensaje y el tipo de comunicacion usada.

4. El nivel de valoracion critica de la campana:

Teniendo en cuenta el contexto en el que se hizo la campafia, el mensaje a transmitir,
los objetivos y las graficas que se hicieron, considero que es una campafa muy bien
estructurada y ejecutada. Es sencilla, directa, concisa y chocante visualmente. Es lo que la
gente suele recordar de este tipo de campanas y este tipo de graficas: piezas no demasiado

cargadas y con un mensaje claro.

Sabiendo que es una campana con fines sociales, considero que ha sido ejecutada de la
mejor forma posible. EI mensaje central esta claro en todo momento y las graficas son

poderosas, visualmente hablando.

Podria afirmarse que han tomado decisiones de forma exdgena. Es decir, han tomado
decisiones tomando en cuenta todo lo que giraba en torno a la campafia: el problema a
resolver, la gente implicada, los objetivos...Todo esta alrededor de la misma columna

vertebral, no hay cabos sueltos.
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Es de destacar que es una campafa centrada en la comunicacién, no en la informacion.
Transmite un problema que hay que resolver con una serie de procesos y de forma
socialmente responsable. En este caso, ademas, busca la eficiencia.

Estamos, entonces, ante un caso de buena practica de comunicacion con fines sociales, uno
muy eficiente. Su mayor acierto ha sido centrar el peso de la campafia en el impacto visual
de las graficas en vez de en el texto. Esto hace que sea mucho mas facil de recordar y que

el choque sea mayor.

No obstante, hay que sefalar cosas que se pudieron hacer mejor, como la disposicion de la

parte textual en las graficas y otros soportes que pudieron haber usado.
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5- Propuestas de mejora

Teniendo en cuenta el analisis realizado y los puntos débiles que se han mencionado,
se han realizado unas pequefas modificaciones de las piezas originales. Se han adaptado,

solucionando esos fallos, para que sean unas piezas mas eficaces a dia de hoy.

5.1 Objetivos

R

% ¢Qué factores, tanto internos como externos, influyen en una campafna de
concienciacion?

< Cual es la estrategia comunicativa de la campana.

% ¢Quién es el publico objetivo de esta campana?

% ¢Qué canales son los mas apropiados?

% ¢Qué tono se ha usado?

% ¢Presupuesto?

% ¢Qué aspectos se contemplaran para mejorar la campana?

e Fuentes:

« Estudios y analisis previamente realizados.

< Articulos académicos.
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Queremos mantenernos en la linea de Akatu, por lo que mantendremos los principales

objetivos que tiene su campana:

1- Concienciar al publico/espectador sobre la gravedad del Cambio Climatico.

2- Generar un recuerdo, el cual contribuira al cambio de actitud necesario en las personas -

un objetivo mas a largo plazo de la campania-.

5.2 Publico objetivo

Dado que las piezas se difundiran, principalmente, en medios digitales, nos
centraremos en llegar a personas jovenes y adultas (16-23 y de 25 a 30, aproximadamente).
Cualquier persona que utilice las redes sociales para mantenerse al dia de lo que ocurre en
el mundo sera susceptible de recibir la campafa y contribuir a los objetivos que hemos

mencionado.

Nos dirigiremos, en esencia, a personas que tengan un interés, o sean susceptibles
de que se despierte ese interés, como la gente mas joven, por mejorar la situacion -en este
caso, especificamente, del cambio climatico-. Es decir, nos dirigimos a gente que esta
preocupada pero que a lo mejor no esta concienciada activamente o que no esta del todo

informada.
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5.3 Medio y canales

En el analisis previo, se hizo mencién a que uno de sus fallos fue los soportes que
utilizaron. O, mejor dicho, la falta de soportes. Por lo tanto, afiadiremos varios soportes de

difusion a los que uso6 Akatu.

Esta nueva propuesta se difundira tanto en las principales redes sociales (Twitter, Facebook
e Instagram), como en soportes fisicos y medios convencionales: marquesinas, folletos y
vallas publicitarias. El motivo de esto es sencillo: el impacto visual que generara y la ayuda

que estos soportes ofrecen para un mejor recuerdo a medio-largo plazo.

5.4 Tono y mensaje

El tono de la nueva propuesta es el mismo que el de Akatu: un tono serio y que
impacta. No es triste o dramatico, sino realista y crudo. No hay nada edulcorado, es un reflejo

grafico de lo que esta pasando realmente.

El mensaje se ha mantenido, ya que se ha considerado que era correcto y muy
eficiente y util para los objetivos planteados. El mensaje basico es «More is less», que quiere
decir, «Mas es menos». Es el concepto del que hablabamos al inicio del trabajo, el que
desarrollé Latouche: no se trata de eliminar por completo, sino de reducir a lo estrictamente

necesario con el fin de aliviar o eliminar los efectos del Cambio Climatico a gran escala.
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5.5 Estrategia

Sera una estrategia competitiva, una mezcla entre una estrategia de posicionamiento
y una promocional. Sera de posicionamiento porque se busca generar un recuerdo y que el
mensaje se quede en la mente del consumidor; y promocional porque incita a un cambio de

actitud y a la reduccion, por ende, de ciertos habitos y consumos.

5.6 Calendario

Se ha decidido hacer una campafa de 1 mes en el mes de Septiembre de 2021. Si

los resultados fueran muy positivos, ampliaremos las acciones en redes sociales un mes mas.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

-Las dos semanas de Madrid y Barcelona seran entre el 6 y el 13,

-La semana de Valladolid y Cadiz sera Ia del 20.

- Instagram
-Las vallas publicitarias de ambas ciudades se espaciaran entre |z 22 y Ia penditima

- Facebook

semana del mes.
I:l Marguesina y JuueRis
- Valla publicitaria

Imagen 9: calendario del mes de Septiembre para la campana

Fuente: elaboracion propia



5.7 Presupuesto

Soporte Precio Lugar Duracion Precio final
Marquesinas/muppis 169500 €/semana (850 unidades) Madrid 2 semanas 339.000 €
Marquesinas/muppis 124500 €/semana (585 unidades) Barcelona 2 semanas 249.000 €
Marquesinas/muppis 21700 €/semana (140 unidades) Cadiz 1semana 21.700 €
Marquesinas/muppis 23800 €/semana (170 unidades) Valladolid 1semana 23.800 €

Valla publicitaria 46750 €/2 semanas (275 unidades) Madrid 2 semanas 46.750 €
Valla publicitaria 34000 €/2 semanas (200 unidades) Barcelona 2 semanas 34.000 €

Redes sociales 200 €/semana Twitter, Instagram, Facebook 5semanas 1.000 €
715.250 €

Total

*Se cuenta con una negociacion y descuento del 20% en el precio final.

*Tarifas extraidas de la web de Oblicua.

Tabla 4: presupuesto de la campafia

Fuente: elaboracién propia

5.8 Medicion de la campaia

Para medir los resultados obtenidos con la campafia y comprobar si hemos

conseguido los objetivos planteados, contaremos con varias herramientas: en el caso de los

soportes online, las propias redes sociales ofrecen herramientas de medicion (graficas,

alcance, clicks obtenidos, datos demograficos de dichas interacciones, etc); y para

comprobar el recuerdo generado, se hara un envio masivo a través del email de un

pequeio formulario. Dicho formulario nos permitira saber hasta qué nivel se ha producido

un recuerdo, y si este es positivo o negativo, de la campana. Este formulario también puede

ponerse en YouTube, a modo de pequeno formulario que se hace en breves segundos

antes de empezar a ver el video.
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5.9 Piezas creativas

MORE CARS,
LESS CLEAN AIR

More is less

Imagen 10: boceto de propuesta de banner

Fuente: elaboracién propia

= MORE POLLUTION
MORE IS LESS

Imagen 11: boceto de la propuesta de grafica 1

Fuente: elaboracion propia
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Imagen 12: boceto de la propuesta de grafica 2

Fuente: elaboracion propia

MORE CARS,
LESS CLEAN AR

More is less

Imagen 13: boceto de la propuesta de grafica 3

Fuente: elaboracion propia
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El primer boceto (Imagen 10) es una adaptacion del primer banner que consta de
cuatro elementos, como el banner original. Estos son: el fondo monocromatico gris; el coche
a la izquierda de color negro; el arco iris a la derecha unido al coche por una manguera; y el
texto sobre el arco iris. Se ha decidido mantener los elementos base y la gama cromatica, ya
que son adecuados para lo que se queria conseguir. La adaptacion viene en la imagen del
coche y en el formato del texto. Para intentar conseguir un mayor impacto visual, se ha
sustituido el dibujo del coche original por una imagen de un coche real. Es un toque realista
que ayudara a generar un mejor y mayor impacto en el espectador. Por otro lado, el texto
original tenia un buen copy, pero no era totalmente legible y eso hacia que perdiera fuerza.
Por eso decidi cambiar la tipografia, color y orientacion del texto, pero manteniendo el
mensaje: «More cars, less clean air. More is less» («Mas coches, menos aire limpio. Mas es

menos»). De este modo, el mensaje se lee mucho mejor y consigue el efecto deseado.

El segundo boceto (Imagen 11) es una adaptacion de la primera grafica, que consta
de cinco elementos: el fondo monocromatico gris; la central nuclear a la izquierda; el pez a la
derecha unido a la central nuclear por una especie de manguera; el texto encima del pez; y
otro texto diferente en la zona inferior de la grafica. Al igual que en el boceto anterior, se han
mantenido los elementos base por su utilidad. La gama cromatica es la correcta y el fondo
también, simplemente he adaptado la imagen de la central nuclear para hacerlo parecer mas
realista y generar un impacto mayor. El texto tenia el mismo problema que el caso anterior,
motivo por el cual cambié la tipografia, tamafio y color del mismo, pero manteniendo el
mensaje. «More pollution, less life. More is less» («Mas contaminaciéon, menos vida. Mas es
menos»). Como ocurria antes, de este modo el mensaje es mas facil de percibir y asimilar.
En el caso del texto que hay en la parte inferior de la grafica, he decidido dejarlo asi dado que
considero que es un formalismo estético. Normalmente las campafas de este estilo suelen
tener un texto mas largo que el copy principal en ese formato. Esta hecho para que la gente

que se ha sentido atraida por la grafica y quiera leer mas, amplie y lo lea.
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El tercer boceto (Imagen 12) es una adaptacion de la segunda grafica, y consta
también de cinco elementos: el fondo monocromatico gris; el edificio a la izquierda; el arbol a
la derecha unido a este ultimo por una especie de manguera; el texto encima del arbol; y otro
texto diferente en la zona inferior de la grafica. He decidido mantener los elementos base
debido a que cumplen perfectamente la funciéon de impacto que tienen. La gama cromatica
es perfecta y el mensaje también, solo he adaptado el elemento de la izquierda (el edificio) y
el texto. Para conseguir un mayor realismo e impacto, sustitui el dibujo del edificio original por
una imagen realista. El texto tenia el mismo problema que los anteriores, por lo que hice la
misma adaptacion. De este modo consegui generar un elemento que crearia un mejor
impacto visual. Con el texto en la parte inferior de la grafica ocurre lo mismo que en la Imagen
11: he decidido dejarlo asi por el formalismo estético y porque no es un elemento fundamental

que deba percibirse en la grafica de un primer vistazo.

El cuarto y ultimo boceto (Imagen 13) es una adaptacion de la ultima grafica, que
consta de cinco elementos: el fondo monocromatico gris; el coche negro a la izquierda; el
arco iris a la derecha unido al vehiculo por una especie de manguera; el texto encima del arco
iris; y otro texto diferente en la zona inferior de la grafica. Es exactamente igual que el boceto
del primer banner (Imagen 10), solo se diferencia en el tamano, formato y en que tiene el
texto afadido en la zona inferior de la grafica. Lo Unico que destaca respecto al primer banner
es esto ultimo, el texto en la zona inferior que he decidido dejar por el mismo motivo que en

las graficas anteriores.

Analizando las piezas en su conjunto, se puede observar que he seguido la linea
principal marcada por Akatu, pero con pequeinas adaptaciones. He hecho una mezcla entre
dibujo y realismo, casi podriamos hablar del famoso formato collage. Podria haber sustituido
los elementos de la derecha (el arco iris, el arbol y el pez) por unas imagenes realistas, pero
decidi no hacerlo para no generar el efecto rebote. Si hubiera demasiado realismo en una

grafica tan cruda y seria, podria generar el efecto contrario al deseado. El espectador podria
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sentirse de algun modo atacado y reaccionar alejandose de la grafica/mensaje y

rechazandola. Por ese motivo he decidido dejarlo en una mezcla de dibujo con realismo.

También he decidido mantener el mensaje y estilo de comunicacion debido a que es
la adecuada para este tipo de campanas. No es necesario adornar o endulzar nada, el
mensaje estd muy claro en el copy y es exactamente lo que el espectador necesita ver. Dicho
copy junto con los elementos graficos que se han adaptado, generarian un impacto mayor
que la campana original por motivos estéticos. Hoy en dia la gente apenas se para mas de 5
segundos a ver o leer una publicacidon o anuncio, por eso hay que crear graficas que entren

a la mente del espectador de un solo golpe.

Por la parte de los medios y soportes, he decidido mantener las redes sociales por lo
eficaces y rentables que son. Asi mismo, he considerado que simplemente anadiendo un par
de soportes para la difusion de las graficas, los cuales tienen datos muy positivos en cuanto
a generar impactos y rentabilidad (segun Oblicua, un 100% de penetracion y una rentabilidad
del 60% para las vallas publicitarias; y un 100% de penetracion y 60% de rentabilidad para
las marquesinas), era suficiente para aumentar los efectos de la campana y lograr unos
mejores resultados, tanto a medio como a largo plazo. Aunque en estos dos medios no es
muy sencillo medir los resultados, con la encuesta que mencionamos anteriormente

tendriamos unos datos minimos para hacer una valoracion.

En definitiva, se han adaptado las graficas originales atendiendo a los criterios
estéticos y psicolégicos que ayudarian a conseguir una campafa mas eficaz e impactante a
dia de hoy. A continuacién muestro en otras imagenes como se verian en los soportes que

hemos mencionado previamente:
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5.9.1 Mockup valla publicitaria

Imagen 14: mockup valla publicitaria

Fuente: elaboracion propia
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5.9.2 Mockup marquesina

Imagen 15: mockup marquesina por la noche

Fuente: elaboracion propia

MORE Crigs

LEss FOREsTs|
MORE I5 Lsg

Imagen 16: mockup marquesina por el dia

Fuente: elaboracion propia
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5.9.3 Mockup redes sociales

Instagram (2]

26y institutoakatu

MORE CARY,
LESS CLEAN AIR

More s less

Liked by Loremipsum, dolor.sitamet, edipiscing_elit

and 321 others
$ 4212 273

() ®

Imagen 17: mockup publicacion Instagram

Fuente: elaboracion propia
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6- Conclusiones

Con la realizacion de este Trabajo de Fin de Grado, he podido darme cuenta, de forma
practica y no solo tedrica, de la complejidad de muchos conceptos y términos aprendidos a

lo largo de estos cuatro afios de carrera.

Ademas de haber podido profundizar en varios conceptos e ideas relacionadas con la
publicidad del medio ambiente y la comunicacion con fines sociales, que es un tema que
personalmente me apasiona e interesa, me he podido dar cuenta de la dificultad y obstaculos
en este ambito de la publicidad y comunicacién. Por ejemplo, no basta con tener claro el
mensaje a transmitir y la forma en que se hara, hay que tratar de meterse en la mente del
espectador y/o consumidor para tratar de conseguir una respuesta util de su parte. Esto es
muy complicado por muchisimas razones, y el rechazo natural que tiene la gente hacia la

publicidad no es una ayuda.

Sin embargo, no ha sido todo complicado o callejones sin salida. He podido aprender muchos
datos interesantes acerca de la publicidad medioambiental y he descubierto campafias,
organizaciones y teorias que me han ensefado mucho. Gracias a esto, ahora veo la
comunicacion con fines sociales (en concreto, sobre el medio ambiente) con otros ojos,
porque ahora conozco mucho mejor su trasfondo. Haber investigado tan a fondo y haber
tenido que desarrollar una propuesta de mejora para la campana elegida me ha hecho
reflexionar y aprender mucho sobre este tema. Creo que he sabido plasmar adecuadamente

los aprendizajes de la carrera ademas de mi bagaje personal en la propuesta realizada.

En cuanto a aprendizajes del contenido del trabajo, he podido conocer en profundidad
algunos detalles de la comunicacion con fines sociales que desconocia, he podido entender
las dificultades de dicha comunicacion y de crear mensajes que sean realmente efectivos y

técnicas de analisis que antes desconocia. Los autores que he leido y los diferentes articulos
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han enriquecido enormemente lo que ya conocia acerca de este ambito. Por ejemplo, nunca
se me habria ocurrido que la Teoria del Decrecimiento de Latouche podria ser una base tan

importante para una campana sobre el medio ambiente.

Ha sido un trabajo complicado en muchisimos aspectos y ha conllevado mucho tiempo
y esfuerzo, pero lo aprendido y el resultado final ha merecido la pena. Me ha hecho darme
cuenta de que realmente me apasiona y me gusta este ambito de la publicidad y la

comunicacion.

Elaborando esta campana he podido ver que no hay campanfias perfectas, siempre se
puede mejorar algo. En este caso tenian una base muy buena y soélida, pero habian tenido
fallos en la ejecucion de la misma y en su difusion. A pesar de ello, consiguieron hacerla viral.
Si hubieran contado con mas presupuesto, la hubieran difundido en mas soportes y hubieran

tenido cuidado con la tipografia, los resultados habrian sido muy interesantes.
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