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Resumen

El trabajo de fin de grado sobre publicidad social se centra en analizar y explorar el impacto de
diez spots de publicidad social, asi como en proponer una creativa y significativa propuesta
audiovisual. Se define la publicidad social, se discute su origen y evolucion, y se detallan los

objetivos, tematicas y técnicas utilizadas en la publicidad social en formato audiovisual.

La metodologia describe los materiales y métodos utilizados, asi como los objetivos generales
y especificos del estudio. Los resultados presentan el analisis detallado de los 10 spots
seleccionados. Finalmente, se propone una creativa propuesta audiovisual, que incluye la
elaboracion de la idea creativa, el guién, la eleccion de la musica y la elaboracion del video.
Las conclusiones destacan los hallazgos clave del estudio y la importancia de la publicidad

social.

Palabras clave: Publicidad social, emociones, cambios sociales, creatividad, impacto

Abstract

The final degree project on social advertising focuses on analyzing and exploring the impact
of ten social advertising spots, as well as proposing a creative and meaningful audiovisual
proposal. Social advertising is defined, its origin and evolution are discussed, and the

objectives, themes, and techniques used in audiovisual social advertising are detailed.

The methodology describes the materials and methods used, as well as the general and
specific objectives of the study. The results present a detailed analysis of the 10 selected
spots. Finally, a creative audiovisual proposal is put forward, which includes the development
of the creative idea, the script, the music selection, and the production of the video. The

conclusions highlight the key findings of the study and the importance of social advertising.

Keywords: Social advertising, emotions, social change, creativity, impact.
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1. Introduccién

En un mundo cada vez mas complejo y desafiante, la importancia de la publicidad social se
vuelve innegable. Cada dia somos testigos de problemas que afectan a nuestra sociedad. En un
contexto donde las desigualdades, la injusticia y la falta de conciencia parecen estar a la orden
del dia, la publicidad social se erige como un faro de esperanza que nos invita a reflexionar, a

cuestionar nuestras acciones y a buscar soluciones conjuntas.

La eleccion de investigar el campo de la publicidad social no es solo una decision profesional,
sino también un llamado del corazén. Es un compromiso con la idea de que la comunicacion
puede ser un agente transformador, capaz de impactar vidas y sociedades enteras. En un mundo
saturado de publicidad comercial, la social busca trascender mas alla de la venta de productos
para tocar fibras emocionales, despertar conciencias y movilizar a las personas hacia un bien

comn.

Esta herramienta nos brinda la oportunidad de dar voz a los problemas que a menudo son
silenciados o ignorados. Nos permite llegar a un amplio espectro de audiencias y transmitir
mensajes que inspiran, motivan y generan empatia. A través de una cuidadosa planificacion
estratégica y de creatividad, podemos crear campafas que no sélo informen, sino que también
conmuevan el alma y provoquen un cambio profundo en las actitudes y comportamientos de

las personas.

Cada dia, la publicidad social tiene el potencial de salvar vidas al promover la prevencion de
enfermedades, fomentar habitos saludables y difundir informacion vital sobre salud y bienestar.
También puede ayudar a derribar barreras y estereotipos, alzar la voz en contra de la

discriminacion y la injusticia, y promover la igualdad de oportunidades para todos.

La publicidad social es una fuerza motriz en la lucha contra el cambio climético, invitando a
reflexionar sobre nuestro impacto en el medio ambiente y promoviendo la adopcion de

practicas sostenibles.

Pero mas alla de los resultados tangibles, la publicidad social tiene el poder de transmitir
esperanza y unir a las personas en torno a una causa comdn. Nos recuerda que somos parte de
una comunidad global y que nuestras acciones individuales pueden tener un impacto
significativo en la sociedad en su conjunto. Nos invita a sofiar con un mundo mejor y nos anima

a ser agentes de cambio en nuestras propias vidas y en nuestro entorno.



En este trabajo sobre publicidad social, mi objetivo es profundizar en esta temética apasionante
y comprender como podemos utilizar el poder de la comunicacion para construir un mundo
mas justo, equitativo y sostenible. A través de la investigacion y el analisis de casos exitosos,
espero descubrir las mejores practicas y las estrategias mas efectivas para crear campafas que

realmente transformen vidas.

He elegido el formato audiovisual para estudiar la publicidad social debido a mi profunda
pasion por las emociones que este medio puede transmitir. EI poder de las imagenes en
movimiento, los sonidos envolventes y la capacidad de contar historias impactantes me
cautivan y me permiten sumergirme en un mundo de sensaciones que dificilmente puede

igualarse con otros formatos.

Este tipo de presentacion ofrece una oportunidad Unica para crear conexiones emocionales
profundas con la audiencia. A través de la combinacion de imégenes, musica, voces en off y
efectos sonoros, se puede lograr una experiencia inmersiva que despierta sentimientos y genera

empatia hacia los temas abordados en la publicidad social.

Ademas, el formato audiovisual ofrece una gran versatilidad para contar historias complejas de
una manera accesible y atractiva. A través de secuencias visuales y narrativas bien
estructuradas, es posible transmitir mensajes complejos y generar una comprension mas
profunda de los problemas sociales que se abordan. La combinacidn de imagenes impactantes,
testimonios reales y narraciones poderosas crea una experiencia Unica que permite captar la

atencion del espectador y mantenerlo comprometido hasta el final.

Asimismo, en la era digital en la que vivimos, el formato audiovisual se ha vuelto ain mas
relevante. Las plataformas de video en linea y las redes sociales ofrecen un alcance masivo y
la posibilidad de compartir contenido de manera viral. La combinacién del formato audiovisual
con estas plataformas crea un potencial enorme para difundir mensajes de publicidad social a

audiencias amplias y diversas, generando un impacto a gran escala.

Durante mi trayectoria académica, siempre he sentido pasién por crear piezas audiovisuales y
en especial con un enfoque social. Por ello, he querido aprovechar esta oportunidad para

presentar una pieza creativa audiovisual de elaboracién propia.



2. Justificacion

La realizacién de este trabajo sobre campafias de publicidad social audiovisual y, a su vez, la
presentacion de una pieza creativa de elaboracion propia se justifica desde una perspectiva

académica por diversas razones fundamentales.

En primer lugar, este proyecto permite profundizar en el estudio y analisis de las estrategias y
técnicas utilizadas en las campafias de publicidad social audiovisual. Investigar las diferentes
campafias existentes, examinar sus enfoques creativos, nos permite comprender mejor cOmo se
utilizan los recursos audiovisuales para transmitir mensajes de impacto y generar cambios

sociales.

Este tipo de investigacion contribuye al conocimiento académico del campo de la
comunicacion, el marketing y la publicidad, aportando nuevos enfoques y perspectivas en la

aplicacion de estas estrategias.

Ademas, el desarrollo de una pieza creativa audiovisual propia dentro del trabajo de
investigacion permite aplicar los conocimientos adquiridos de manera practica, requiere
indagar y comprender las necesidades de una causa social, identificar los elementos
emocionales mas efectivos y disefiar una propuesta creativa que transmita el mensaje de manera

impactante.

Este proceso involucra la aplicacién de habilidades técnicas, creativas y de comunicacion, asi

como la capacidad de adaptarse a los cambios y desafios que surjan durante el proceso creativo.

Ademas, veo en este proyecto académico un componente innovador, ya que la creacion de una
pieza creativa audiovisual proporciona la oportunidad de explorar nuevas ideas y enfoques en

este campo.

La combinacion de investigacion tedrica con la practica creativa permite el desarrollo de una
propuesta original y novedosa, ademéas de la utilizacion de competencias en produccién

audiovisual, edicion y gestion de proyectos.

Esto me brinda la oportunidad de ampliar y fortalecer mis habilidades y capacidades,
promoviendo una vision mas completa de los procesos involucrados en la creacion y ejecucion

de una campafia publicitaria social.



3. Marco teodrico

3.1 Conceptos claves: Publicidad y social

Plantear una definicion exacta de “publicidad” es muy complejo debido a la amplitud del
concepto y a su constante cambio. Sumado a eso, es necesario tener en cuenta la perspectiva

del autor y la finalidad de su uso.

Para tener una vision general del concepto, utilizaremos la definicion de la RAE, prestando

atencion a los siguientes puntos:
Publicidad

2. f. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de

los hechos.

3. f. Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc.

Estas definiciones nos pueden servir para entender el término de publicidad, pero nos interesa
sobre todo conocer una definicion més completa y que mejor se adapte a lo complejo del

término. Para ello, Alvarado (2009:129), expone:

La publicidad es, por tanto, una operacién por la cual las organizaciones de carécter
comercial, politico, social o cultura, construyen y comunican significados para
atribuirles a sus producciones (ya sean éstas marcas, productos, servicios o ideas) y
aumentar su valor, a través de un sistema de comunicacion pagada, intencional e
interesada, y desempefiando un papel primordial en el espacio publico actual al
reproducir la sociedad de la que parte, representar el contexto en el que se

desenvuelve y contribuir a la creacion de consenso social.

Esta definicion defiende que la publicidad no se limita a ser un elemento de atraccion al
publico, sino un instrumento de comunicacion que consigue crear cultura, cambiar conductas

e incluso transformar la sociedad.

Una vez definido el término “publicidad”, nos fijamos ahora en el término “social”,

consultando de nuevo a la RAE para extraer la definicion.



Social
1. adj. Perteneciente o relativo a la sociedad.

2. adj. Perteneciente o relativo a una compafiia o sociedad, o a los socios 0 compafieros, aliados

o0 confederados. Sociedad
1. f. Conjunto de personas, pueblos o naciones que conviven bajo normas comunes.

2. f. Agrupacion natural o pactada de personas, organizada para cooperar en la consecucion de
determinados fines. El término social hace referencia a la sociedad, hablamos de sociedad como
un grupo de personas que respetan una serie de normas y tienen valores compartidos. Dichas

normas y valores persiguen un interés social.

Segun Alvarado (2005:266): “Una causa es 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 de bienestar de la sociedad.”

Los valores y las preocupaciones, al igual que las conductas y los intereses, cambian con el
paso del tiempo y se vuelven diferentes en distintos contextos. Existen muchos valores que hoy
en dia preocupan a la sociedad y son el foco de importancia, como, por ejemplo: la igualdad,

la solidaridad, la censura, el medioambiente o la inclusién, entre otros.

Y es por la necesidad de comunicar estas preocupaciones sociales que nace la Ilamada

“publicidad social”, con la intencion de dar a conocer estas problematicas.

Una vez definidos los conceptos de “social” y “publicidad”, nos centramos en un ultimo

concepto que se considera necesario exponer: “el marketing social”.

3.2 Marketing social

Es una forma de marketing que se centra en promover el bien social o comportamientos
positivos, en lugar simplemente de tratar de vender productos o servicios. Implica el uso de
técnicas de marketing para influir en las actitudes y comportamientos de las personas, con el
fin de mejorar la sociedad en su conjunto. El objetivo del marketing social es crear un cambio

positivo al animar a individuos y comunidades enteras a adoptar nuevos comportamientos.



Referenciamos aqui la siguiente obra: (Armstrong, G., & Kotler, P. 1980. Fundamentos del
Marketing) en la que se defiende que este tipo de estrategia debe atender al valor del cliente:
“La estrategia de marketing deberia entregar valor a los clientes de manera que mantenga o

mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad”.

3.3 Diferencia entre marketing social y publicidad social

Aunque los términos "marketing social” y "publicidad social* a menudo se usan
indistintamente, hay algunas diferencias importantes que queremos sefialar entre ambos

conceptos.

El marketing social se enfoca en utilizar técnicas de marketing para fomentar cambios de
comportamiento en la sociedad, con el objetivo de mejorar el bienestar social. EI marketing
social puede incluir la investigacion de mercado, la segmentacion del publico objetivo, la

elaboracion de mensajes y la evaluacion de resultados.

Por otro lado, la publicidad social es una forma de marketing social que se enfoca en la
promocion de mensajes sociales a traves de publicidad. La publicidad social puede incluir
anuncios en television, radio, prensa escrita, 0 medios digitales, entre otros; y tiene como

objetivo fomentar cambios de comportamiento positivos en la sociedad.

La principal diferencia entre marketing social y publicidad social es que el marketing social se
enfoca en utilizar técnicas para fomentar cambios de comportamiento en la sociedad, mientras
que la publicidad social es una forma especifica de marketing que consiste en la promocion de

mensajes sociales a través de la publicidad.

3.4 Publicidad social

3.4.1 Definicién de publicidad social

La publicidad social es una parcela publicitaria y del marketing que se centra en la promocion

de mensajes y campafias que buscan generar un impacto positivo en la sociedad.

La definicion de publicidad social se respalda en diferentes fuentes y autores en el campo de la
comunicacion y la publicidad. Exponemos, a continuacion, algunas citas de reconocidos

profesionales:



La primera, segun Andreasen, A. R. (2002). Marketing Social Change: Changing Behavior to
Promote Health, Social Development, and the Environment."la publicidad social es el uso
sistematico y planificado de técnicas publicitarias aplicadas a la promocidn de ideas, productos
y servicios sociales con el objetivo de influir en las actitudes y comportamientos del publico

objetivo en beneficio de la sociedad".

Tomamos en cuenta también el punto de vista de los hermanos Belch, en su libro Belch, G. E.,
& Belch, M. A. (2007). Advertising and Promotion. Boston, MA: McGraw-Hill Education.."la
publicidad social se refiere a la aplicacion de técnicas de publicidad y promocion para
promover ideas y causas sociales, influir en el comportamiento social y mejorar la calidad de

vida de las personas".

En estas definiciones, resaltamos el enfoque estratégico y creativo de la publicidad social,

ademas de su objetivo para la sociedad, que se basa en conseguir un cambio positivo en ella.

En este tipo de publicidad, se utilizan técnicas de comunicacion persuasiva, tales como la
narrativa convincente, la segmentacion de audiencia, el uso de emociones y la llamada a la
accion. Con ello se pretende influir en las actitudes y comportamientos de los receptores y

promover las conductas socialmente responsables.

Ademas, también encontramos el enfoque de Alvarado (2005) sobre la publicidad social. Segun
esta reconocida autora, toda la publicidad tiene una dimensién social, ya que usa sus valores y
lo hace para satisfacer sus propios objetivos. Lo que hay que tener en cuenta es que no se trata
de buscar a quién se dirige, sino con qué fin lo hace. Por tanto, segin su propia definicién
(Alvarado, 2005: 265):

Se entendera como “publicidad social” la actividad comunicativa de caracter
persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los medios
publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social
se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyen, ya
sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no,

de programas de cambio y concienciacion social.

Cortés Gonzalez y Pérez Rufi (2009: 79) explican que lo verdaderamente importante es no
dejarse engafar por las apariencias, pues una camparia basada en un argumento social puede

realmente tener una finalidad u objetivo comercial. Para ellos, la publicidad social es: “un tipo
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de publicidad que en realidad es comercial, pero que tiene un argumento social a modo de
caparazon, que en numerosos casos es confundida con la publicidad comprometida con la

transformacion social, por compartir discursos similares, aunque persigan distintos objetivos”.

3.4.2 Origen de la publicidad social

Se suele indicar que la publicidad social tiene su origen a finales del siglo X1X'y principios del
siglo XX, cuando surgen las primeras campafias publicitarias para promover causas sociales y

politicas.

Una de las primeras campafias de publicidad social fue lanzada en 1906 por la Asociacion

Nacional de Proteccién contra Incendios en los Estados Unidos.

Fue una iniciativa historica para promover la prevencion de incendios y aumentar la conciencia
publica sobre los riesgos de estos. Fue lanzada después del Gran Incendio de San Francisco en
1906, el cual destruy6 gran parte de la ciudad y provocé la muerte de mas de 3000 personas.
La NFPA, decidid utilizar el incidente como una oportunidad para educar al publico sobre los

peligros de los incendios y como prevenirlos.

Se centré en la distribucion de carteles y folletos que incluian informacion atil sobre la
prevencion de incendios, ademas de incluir ilustraciones llamativas y mensajes directos para
captar la atencion del publico. La campafia tuvo un gran impacto en la sociedad estadounidense

y fue considerada un éxito para la prevencion de incendios.

Hoy en dia, la publicidad social se sigue utilizando para abordar una amplia gama de temas
sociales y ambientales, como la defensa del medio ambiente, la promocion de la educacion y

la lucha contra la discriminacion.

3.5 Publicidad social en formato audiovisual

3.5.1 Definicion de publicidad social en formato audiovisual

Una vez visto el concepto global de la publicidad social, vamos a centrarnos en el formato

sobre el que gira este trabajo: el formato audiovisual.

El formato audiovisual, en publicidad, se refiere al uso de recursos visuales y auditivos como

imagenes, videos, musica y efectos sonoros, para crear piezas publicitarias. Es un instrumento
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poderoso que permite captar la atencion del espectador, transmitir mensajes de forma efectiva

y generar impacto en las emociones.

Este formato ofrece la posibilidad de contar historias de manera atractiva y utilizando la
persuasion. Se pueden transmitir mensajes de forma emocionante y memorable con mas
efectividad que en otros formatos publicitarios. Ademas, la incorporacion de masica, voz en
off y efectos sonoros contribuye a reforzar la experiencia sensorial y captar ain mas la atencion

del espectador.

Tiene la capacidad de suscitar emociones, despertar el interés y generar conexiones
emocionales con la audiencia. Permite mostrar productos, servicios o ideas de manera dinamica
y atractiva, lo que resulta especialmente efectivo en la era digital, donde los consumidores son

bombardeados con gran cantidad de informacion.

La publicidad social en formato audiovisual se encuentra presente en diferentes medios, como
la television, el cine, internet y las redes sociales. Ademas, gracias a los avances tecnoldgicos,
ahora es mas accesible para las marcas y los creadores de contenido, lo que ha llevado a un

aumento en la creacién y distribucién de anuncios audiovisuales.

Este formato nos brinda una oportunidad Unica para captar la atencion de nuestro publico

objetivo y generar un impacto duradero en la mente de los espectadores.

3.5.2 Contexto y evolucion
Inicios

Siempre se ha considerado como una de las primeras piezas audiovisuales del campo de la
publicidad social el spot del Consejo Nacional de Defensa de los Estados Unidos lanzado en el
afio 1942. Este anuncio tenia como objetivo motivar a la poblacion estadounidense a apoyar el
esfuerzo bélico del pais y promovia la compra de bonos de guerra para financiar la lucha contra

los nazis.

El spot cuenta con una duracién de solo diez segundos, pero su mensaje es claro y directo:
“compre bonos de guerra”. La imagen muestra a un hombre vestido con un sombrero y una

chaqueta que mira directamente a la camara mientras pronuncia la frase.
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El hombre que protagoniza el video parece ser un ciudadano corriente, lo que consigue reforzar

el mensaje de que la guerra es una tarea que involucra a toda la ciudadania.

En términos de técnica publicitaria, este spot utiliza el enfoque directo para llamar la atencién
del espectador. EI mensaje se presenta de una manera clara y concisa, sin dar lugar a
distracciones. El uso de un lenguaje imperativo —compre— hace que el mensaje sea aln mas

efectivo y persuasivo.

Ademas, este spot es un ejemplo temprano de publicidad que utiliza la emocién para motivar
la accion del espectador. El contexto de la Segunda Guerra Mundial generaba una gran cantidad
de emociones en la poblacion. Ante ello, el spot utiliza el patriotismo y la solidaridad para

animar a la gente a contribuir al esfuerzo bélico.

Este anuncio se emitid en cines de todo el pais y fue un éxito, contribuyendo a recaudar fondos

importantes para la intervencion bélica estadounidense.
Afos 50y 60

Durante las décadas de los 50 y 60, la publicidad social en formato audiovisual se centrd en
temas de gran importancia para la sociedad de aquel entonces. Uno de los temas que acapard
la atencion de la publicidad social fue la seguridad vial, en un momento en el que el nimero de
accidentes de trafico era alarmante. Los anuncios se enfocaron en la importancia de seguir las
normas de transito, tales como usar el cinturon de seguridad o no conducir bajo los efectos del

alcohol.

Otro tema importante que se trat6 en la publicidad social de aquella época fue la educacion.
Los anuncios buscaban promover la educacion como una herramienta fundamental para el
desarrollo personal y social. A través de personajes animados, se presentaba la idea de que

estudiar y aprender era divertido y emocionante.

La lucha contra el tabaquismo fue otro tema central de la publicidad social en la década de los
60. En aquel entonces, fumar era visto como algo normal y socialmente aceptable. Los anuncios
utilizaban imagenes impactantes para mostrar los efectos negativos del tabaco en la salud y se

promovia la idea de que dejar de fumar era una eleccion inteligente y responsable.

Estos anuncios a menudo presentaban personajes animados como Smokey Bear o el Tio Sam,

y utilizaban la musica y la narracion para transmitir su mensaje.
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Los anuncios también pusieron en valor la importancia de la honestidad, el respeto y la
tolerancia, entre otros valores. La masica y la narracion eran utilizadas para crear un ambiente
emocional y motivador que impulsara a los espectadores a adoptar estos valores en sus vidas

cotidianas.
Anos 70y 80

Las décadas de los 70 y 80 fueron un punto de inflexion en la manera en que se abordaron los
problemas sociales a través de los medios de comunicacién. El enfoque educativo y persuasivo
de los anuncios result6 ser un medio efectivo para llegar a un publico masivo y concienciar
sobre temas cruciales que estaban afectando a la sociedad en aquel entonces. La publicidad
social se convirtié en una herramienta importante para fomentar el cambio social y promover

valores positivos.

Los anuncios no solo presentaban escenas dramaticas para crear un impacto emocional, sino
que también presentaban testimonios de personas que habian experimentado directamente los
efectos negativos de los temas abordados en los anuncios. Esto permitié que los espectadores
pudieran relacionarse mas facilmente con los problemas presentados y los motivé a tomar

medidas para combatirlos.

Los anuncios se centraron en temas como la prevencion del VIH/SIDA, la proteccion

ambiental, el uso de drogas y la lucha contra la discriminacion.
Afos 90

Durante la década de los 90, la publicidad audiovisual experimenté cambios significativos en
su formato y contenido. A medida que los medios de comunicacion se hicieron mas accesibles
y se extendieron a través de la television y el cine, la publicidad audiovisual se convirtié en

una herramienta importante para llegar a una audiencia masiva.

En los afios 90, los anuncios publicitarios se enfocaban en transmitir un mensaje claro y conciso
al espectador, a menudo utilizando técnicas visuales impactantes y memorables para capturar
su atencion. El contenido de la publicidad estaba dirigido a diferentes grupos demogréaficos;
por ejemplo, la publicidad de productos alimenticios era especialmente dirigida a nifios,

mientras que la publicidad de productos para el cuidado personal era dirigida a mujeres.
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Ademas, durante esta época, la publicidad audiovisual fue influenciada por la cultura popular,
haciendo que los anuncios incluyeran a menudo referencias a peliculas, programas de television
y masica popular de la época. También hubo un aumento en el uso de celebridades en la
publicidad para promover productos y servicios.

En cuanto a los temas abordados en los anuncios, los afios 90 fueron testigos de un enfoque en
el bienestar y la salud, la imagen corporal y la moda, asi como la tecnologia y los avances en
la informatica. También hubo una creciente preocupacion por el medio ambiente, lo que se
reflejo en la publicidad relacionada con productos ecoldgicos y la promocién de practicas

sostenibles.

En resumen, la publicidad audiovisual en la década de los 90 se caracterizd por transmitir un
mensaje claro y conciso utilizando técnicas visuales llamativas. Los temas eran influenciados
por la cultura popular y estaban dirigidos a diferentes grupos demogréficos. Ademas, se
produjo un aumento en el uso de celebridades y una creciente preocupacion por el medio

ambiente y la sostenibilidad.
Afos 2000

Durante las Gltimas dos décadas, la publicidad social audiovisual ha continuado evolucionando,

adaptandose a los cambios en la tecnologia, la cultura y las necesidades sociales.

Desde el afio 2000, ha habido un enfoque cada vez mayor en la creacion de contenido que se
adapte a los canales digitales y las plataformas de redes sociales. Los anuncios sociales en linea
han aumentado en popularidad y han permitido una mayor interaccion y participacion del
publico. Ademas, las campafias publicitarias se han centrado en temas como el cambio

climético, la igualdad de género, la salud mental y la diversidad e inclusion.

En los ultimos afos, la publicidad social ha evolucionado ain més para incluir narrativas mas
largas y complejas que involucran a los espectadores en una historia mas amplia. Ademas, la
publicidad ha empezado a utilizar la inteligencia artificial y otras tecnologias para personalizar

los anuncios y adaptarlos a las necesidades especificas de cada individuo.

Otro aspecto importante de la evolucion de la publicidad social ha sido el aumento del

contenido generado por los usuarios. Las marcas han comenzado a involucrar a su audiencia
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en la creacion de contenido social, lo que ha resultado en campafias mas auténticas y

significativas.

En resumen, la publicidad social audiovisual ha evolucionado significativamente a lo largo de
las décadas, desde su nacimiento en los afios 50 hasta la actualidad. En sus inicios, la publicidad
social era principalmente educativa, pero con el tiempo se adoptaron técnicas cinematograficas
para crear un impacto mas emocional y se desarrollaron estrategias de marketing maés

sofisticadas.

En la Gltima década, la publicidad social ha evolucionado ain mas, adaptandose a las
necesidades de una audiencia en linea y adoptando narrativas mas complejas e inclusivas,
involucrando a la audiencia en historias mas auténticas. Ademas, se han utilizado herramientas
de inteligencia artificial y personalizacion para adaptar los anuncios a las necesidades

especificas de cada individuo.

En definitiva, la evolucion de la publicidad social audiovisual ha estado marcada por un
enfoque cada vez mayor en la inclusion, la autenticidad y la personalizacion, adaptandose a los

cambios en la tecnologia, la cultura y las necesidades sociales.

3.5.3 Objetivos de la publicidad social en formato audiovisual

Cuando hablamos de los objetivos de la publicidad social, estos pueden variar segun la
campafa y la causa que se esté promoviendo. Sin embargo, podemos ver algunos objetivos

comunes:

> Denunciar la existencia de algunos problemas: Se pretende lograr un nivel critico
de conocimiento por parte de la poblacion sobre alguna situacién injusta o problema
social. Puede brindar datos, estadisticas, historias de vida o testimonios para
transmitir informacion relevante y promover una comprension mas profunda de los
problemas sociales.

> Sensibilizacion de la audiencia: Es uno de los principales objetivos de este tipo
de publicidad, consiste en sensibilizar a nuestra audiencia sobre un tema especifico.
Intentamos crear conciencia sobre un determinado problema social y tratamos de
despertar la empatia hacia ese conflicto.

> Cambio de actitudes y comportamientos: Busca generar un cambio positivo en

las creencias, actitudes y comportamientos de las personas.
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> Movilizacion y participacion: Este es objetivo clave, que se trata de motivar a
nuestra audiencia a tomar accion y participar en la solucion de estos problemas
sociales. En algunos casos, esto puede incluir donaciones a ciertas organizaciones,
formar parte de un voluntariado, promover cambios en politicas publicas...

> Promover el dialogo: Generar conversaciones y discusiones en torno a temas
relevantes para la sociedad. Con el inicio de conversaciones y debates, se puede

conducir a un mayor entendimiento, empatia y accion colectiva.

En conclusion, cada campafia tiene sus objetivos especificos que se adaptan a la causa
correspondiente. No obstante, en Gltima instancia todas ellas buscan: 1) informar, 2) promover
la concienciacion y la empatia, 3) cambiar actitudes, y 4) fomentar la participacién activaen la

mejora de la sociedad.

3.5.4 Tematicas en publicidad social en formato audiovisual

Hay diversas tematicas que se abordan en la publicidad social en formato audiovisual y son
cambiantes, ya que van surgiendo nuevos problemas sociales que adquieren importancia frente

a otros. Aun asi, podemos resumir algunas de las teméaticas mas comunes:
> |gualdad de género

Con esta tematica se busca promover la equidad entre hombres y mujeres y lograr una sociedad
mas igualitaria. En este tipo de publicidad no sélo se aborda la igualdad de género, sino muchos
otros aspectos relacionados como la brecha salarial, la representacion equitativa de hombres y
mujeres en cargos, la lucha contra la violencia de género y la promocion de participacion

politica, entre otros.

Esta publicidad busca mostrar la diversidad y fortalezas de hombres y mujeres, desafiando los
estereotipos tradicionales y fomentando la igualdad de oportunidades. Se utilizan situaciones,
imagenes e historias que reflejan situaciones de injusticia de género, con el objetivo de generar

empatia y conciencia en la audiencia.

Ademés, otro gran objetivo de esta publicidad es invitar al individuo a reflexionar sobre su
propio papel en la promocion de la igualdad de género y de esta forma conseguir que

recapaciten sobre el problema existente.
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> Derechos humanos

Se enfoca en la promocién y defensa de los derechos fundamentales de todas las personas.

Ademas, se promueven acciones para su proteccion.

Algunas de las areas que enfocan los derechos humanos son la libertad religiosa, el derecho a
la vida, la proteccion de los nifios, la libertad de expresion, la igualdad racial o la identidad de

género, entre otras muchas.

Lo fundamental de este tipo de publicidad es destacar la importancia de la justicia, la dignidad

y laigualdad para todas las personas.
> Medio ambiente y sostenibilidad

La tematica del medio ambiente y la sostenibilidad trata de concienciar sobre la importancia
de proteger y preservar el entorno natural, asi como impulsar précticas sostenibles en nuestra

sociedad.

Dentro de este campo, se pueden abordar diversos aspectos relacionados con el medio ambiente
y la sostenibilidad, como la reduccion de emisiones de carbono, la promocion de energias
renovables, la proteccion de la biodiversidad, o la defensa de los recursos naturales, entre otros

muchos.

Se utilizan imagenes impactantes, narrativas inspiradoras y testimonios que enfatizan la

necesidad de tomar medidas para proteger nuestro planeta.
> Saludy bienestar

En este tipo de spots, la llamada a la accion es para que las personas adopten habitos saludables
y cuiden de su bienestar fisico y mental. Se enfoca en la importancia de mantener un estilo de
vida sano: una alimentacion equilibrada, la importancia de la actividad fisica regular, prevenir

enfermedades o la atencion a la salud mental.

Se busca ensefiar a la audiencia los beneficios de cumplir con conductas de vida saludable y se

recurre a historias inspiradoras o testimonios reales, tanto positivos o negativos.

Concluyendo con las tematicas, estas son s6lo algunas de las mas comunes en cuanto a la

publicidad de los Gltimos afios. No obstante, como se mencionaba al principio, son cambiantes

18



y van surgiendo nuevas problematicas que, como consecuencia, provocan que Se creen nuevas

tematicas dentro de la publicidad social.

3.5.5 Técnicas utilizadas en publicidad en formato audiovisual

Existen numerosas técnicas utilizadas en la publicidad en formato audiovisual para captar la
atencion de la audiencia y asi conseguir lanzar mensajes efectivos. Podemos enumerar algunas

de las técnicas:

Narrativa convincente: Se utilizan narrativas cautivadoras para conectar con la audiencia a
través de las emociones y asi, generar empatia. Estas historias conllevan personajes y conflictos

que consiguen mantener vivo el interés del espectador.

Uso de testimonios: Incluir testimonios reales puede generar credibilidad en publicidad. Estos
testimonios pueden transmitir la experiencia y opiniones de individuos reales, lo que resulta

convincente para nuestros espectadores.

Musica y sonido: La seleccion adecuada de los efectos sonoros y la musica puede ayudarnos
a crear diferentes atmdsferas y realzar el impacto del mensaje. La musica y el sonido genera

conexiones con el espectador.

Efectos visuales: La utilizacion de diversos efectos visuales, como transiciones, graficos y

efectos especiales, para conseguir una pieza mas llamativa.

Utilizacion de imégenes impactantes: A menudo se utilizan imagenes visuales impactantes
para captar la atencion del espectador de manera instantanea. El objetivo es generar emociones

intensas y dejar una impresion duradera en el recuerdo del espectador.

Mensajes claros y concisos: La publicidad audiovisual tiende a utilizar mensajes muy directos
para transmitir la informacion de forma clara y concisa. Esta brevedad y simplicidad pueden

ser clave para captar y retener la atencion del espectador.

Es importante destacar que estas son solo algunas de las técnicas que podemos encontrar en
este tipo de publicidad y formato. En su mayoria, se utilizan de forma combinada teniendo en

cuenta el objetivo de la campafia y el publico objetivo al que nos dirigimos.
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3.5.6 Desafios y criticas de la publicidad social

Aunque la publicidad social busca promover mensajes y campafias con un proposito social

positivo, también tiene que enfrentarse a desafios y criticas.

Por ejemplo, cabe destacar los escasos presupuestos con los que se lleva a cabo este tipo de
publicidad en comparacion con los que suele contar la publicidad con fines comerciales. Esto
provoca dificultades en la creacion de campafias complejas y con un alcance masivo, lo que

hace que su impacto se vea potencialmente limitado.

Ademas, en este tipo de campafias en las que se buscan cambios de comportamiento a largo
plazo, uno de los desafios mas comunes es medir su impacto real en la sociedad. No se puede
evaluar el éxito en términos de ventas o ingresos, lo cual dificulta su medicion de manera

precisa.

Otro punto complejo a comentar es el hecho de que este tipo de publicidad lucha contra el
escepticismo de algunas personas hacia los mensajes de caracter social. Algunas personas
muestran resistencia o dudas sobre estos mensajes, considerandolos intrusivos o forzados. Esto
provoca la disminuciédn de la efectividad de la publicidad social, por no mostrarse receptivos a

tomar en serio estos mensajes.

Sumado a eso, existe la desconfianza hacia las organizaciones o agencias creadoras de estas
campafias. Se cuestionan de manera reiterada los motivos o la credibilidad de estas.

Inevitablemente, esto afecta a su percepcién de los mensajes y crea desconfianza.

Una de las tareas mas complejas de este tipo de publicidad es cambiar comportamientos que
estén demasiado arraigados. Puede ser un proceso lento que requiera mas que simplemente
transmitir estos mensajes publicitarios. Entran en juego factores sociales, econdmicos,

culturales y psicologicos que obstaculizan la obtencion de resultados significativos.

Ademas, algo que no contribuye positivamente es el contexto actual de saturacion publicitaria,
a través del cual las personas estan sobreexpuestas a 1os mensajes publicitarios. Esto provoca
que se pierda impacto y las personas puedan mostrar indiferencia o insensibilidad hacia los

mensajes, lo que sin duda dificulta la labor de generar conciencia y cambios.

La culpa es otro factor con el que deben conciliar este tipo de campafias, ya que en algunos

casos se llega a culpar o estigmatizar a ciertos grupos de personas, lo que puede generar rechazo
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y resentimiento. Por eso, es mas positivo abordar estos problemas sociales de manera empatica

y respetuosa, evitando perpetuar estereotipos.

Recordemos que estos son solo algunos de los desafios a los que se enfrenta la publicidad
social, los cuales dependen sobre todo de la causa social que se estd abordando, el publico
objetivo, el contexto de la sociedad en ese momento y una infinidad de factores extra a tener

en cuenta.

AUn con todo esto, este tipo de publicidad sigue siendo una herramienta muy poderosa y

necesaria en la sociedad, que debe aprender de estos desafios para lograr ser mas efectiva.

4. Metodologia

En el complejo mundo de la publicidad de caracter social, la eleccion de una metodologia que
sea efectiva es todo un desafio. En este contexto, nos adentramos en un estudio que tiene como
objetivo analizar y comparar diez campafias de publicidad social que tienen como formato

principal el ‘spot audiovisual’.

La metodologia en la que vamos a basar esta investigacion es el analisis audiovisual de
contenido. Este método nos permite observar y analizar los elementos formales y los aspectos

clave de estas campanas.

En primer lugar, hemos analizado el contenido estético y visual, examinando asi el disefio de
la campafia, la coherencia visual y la creatividad en la presentacion del mensaje. Ademas, se
ha considerado también el componente auditivo, evaluando asi el uso de la masica, efectos de
sonido, voces en off y otros elementos de audio que colaboran con la eficacia comunicativa de

la campana.

A traves de esta metodologia con énfasis en el audiovisual, hemos podido realizar un anélisis
comparativo directo entre las diferentes campafias. De este modo, se ha podido identificar
patrones y tendencias gracias al estudio de aspectos como la duracion y los recursos tanto

visuales como sonoros.

Para la eleccion de las diez campafias, se ha realizado una exhaustiva investigacion de la
publicidad social en formato audiovisual alojado en los diversos repositorios y plataformas
digitales. Después de una primera recopilacion segun categorias tematicas, se han seleccionado

los spots finales que conforman la muestra de analisis.
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Estas campafias hacen alusion a probleméaticas muy diferentes y buscan cumplir objetivos
distintos. Este hecho no es fortuito, pues uno de los propositos de la investigacion era encontrar

tematicas diversas para observar los puntos divergentes.

A pesar de esto, nos hemos propuesto demostrar que todas ellas pueden someterse a un mismo
estudio. De este modo, el enfoque metodoldgico centrado en el analisis audiovisual nos ha

permitido obtener una vision mas completa y profunda de su impacto en el pablico objetivo.

Para llevar a cabo este estudio, se ha disefiado ex profeso una plantilla de analisis que contiene
los aspectos clave a evaluar de cada spot. En los proximos apartados se desarrolla de una

manera mas concreta los materiales y métodos utilizados.

4.1. Materiales y métodos

Como se indica en el apartado anterior, se ha disefiado para esta investigacion una plantilla de

analisis que contiene los parametros evaluados de cada pieza audiovisual.

El motivo por el que se ha decidido utilizar una tabla de analisis como plantilla —ademés de
para garantizar una presentacion mas limpia y facil de comprender— es para asegurar la

consistencia en el formato y poder sacar en claro los mismos puntos de cada spot.

Con el objetivo de clasificar de alguna manera los puntos a observar, hemos dividido la plantilla
en cinco blogues que podemos considerar los apartados principales del andlisis: 1)

identificacion, 2) visual, 3) auditivo, 4) mensaje publicitario, y 5) conclusion.

Hemos considerado necesario afiadir una casilla de conclusion y extras, pues se ha trabajado
con piezas de concepcién diversa que distaban de haber sido creadas para someterse a un
analisis generico, por lo que hemos considerado fundamental atender a ese posible extra que

pueda surgir en cada pieza.

4.2. Objetivos

En todo TFG es esencial establecer los objetivos que guian la investigacidn y proporcionan una
direccion clara para el estudio. Los objetivos generales y especificos del trabajo son

fundamentales para delinear el alcance de la investigacion y establecer las metas a alcanzar.
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4.2.1 Objetivos principales

En este apartado presentamos los objetivos generales, los cuales abarcan los propositos
principales de la investigacion. El objetivo principal de este proyecto reside en realizar un
exhaustivo analisis de la publicidad social en formato audiovisual y aplicarlo a un conjunto de

problemaéticas sociales.

Mediante esta investigacion se pretende poner en valor las técnicas que se utilizan para crear
este tipo de piezas, ademas de identificar los elementos audiovisuales que son claves para lograr

los objetivos de una camparia publicitaria social.

4.2.2 Objetivos especificos

Como se ha mencionado en el apartado anterior, este trabajo se propone como objetivo
principal analizar y evaluar la publicidad social en formato audiovisual, ademas de comprender

el contexto de la misma a lo largo de la historia 'y en la actualidad.

Ademas, se presentan a continuacion los objetivos especificos que han guiado el desarrollo de

esta investigacion.

1. Poner en valor el concepto de publicidad social y la evolucién del formato audiovisual
en este campo, investigando desde su origen hasta la actualidad, pasando por sus
diferentes etapas y contextos.

2. ldentificar y elegir una muestra representativa de spots de publicidad en formato
audiovisual para su posterior analisis. Se ha tratado de hacer una seleccion de contenido
que atendiera a diferentes problematicas. De este modo, se ha pretendido hacer un
analisis completo e identificar las técnicas disimiles que se estan utilizando.

3. Definir las categorias y variables que han formado parte del instrumento para el anélisis,
teniendo en cuenta aspectos como los elementos auditivos, visuales, el mensaje
principal y las estrategias utilizadas en cada spot.

4. Disefar un instrumento adecuado, que en este caso es la tabla de analisis, para realizar
el estudio de los spots, asegurando su coherencia, claridad y exhaustividad.

5. Aplicar el instrumento de andlisis a la muestra que hemos seleccionado, buscando y
recopilando los datos relevantes de cada una de las categorias establecidas.
Estos objetivos especificos nos han permitido guiar nuestra investigacion y analisis,

poniendo la importancia en los puntos que hemos considerado mas imprescindibles.
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4.3 Tabla de andlisis: Plantilla

Se presenta a continuacion la plantilla de analisis disefiada ex profeso para esta investigacion:

Tabla 1. Plantilla de andlisis

Nombre de la campafia o causa social

Duracion del spot

Medio o plataforma en el que se transmitio

Entidad creadora

Afio de publicacion

Paleta de colores utilizada

Estilo de la imagen

Tipografia utilizada (si la hay)

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

lluminacién y sombras utilizadas

Movimientos de cAmara (predominantes)

Musica utilizada:

Voz en off o narrador:

Sonidos de efectos especiales:

Dialogos o frases memorables:

Equilibrio entre la musica y efectos sonoros

Objetivo de la campafa publicitaria:

Principales problemas sociales que se abordan:

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campana:

Mensaje emocional que se transmite:

Evaluacion global del spot publicitario:

Llamado a la accién o llamado a la participacion:

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

Enlace al video

Fuente: Elaboracion propia



4.4 Seleccion de muestra

En este apartado, se explicard la seleccion de muestra utilizada para elegir los 10 spots de
publicidad social que forman parte de este trabajo de investigacion. Para realizar esta eleccion,
se siguieron varios parametros generales con el objetivo de abarcar diferentes tematicas y
proporcionar una muestra representativa y diversa. A continuacion, se detallan los criterios

utilizados:

1. Relevancia social: Se priorizé seleccionar spots que abordaran tematicas relevantes y

actuales en la sociedad, anuncios que trataran problemas sociales y con un mensaje claro.

2. Impacto emocional: Se ha tenido en cuenta la capacidad de los spots para generar una
respuesta emotiva en el espectador, aquellos anuncios que lograran transmitir sentimientos

como empatia, tristeza, esperanza o indignacion.

3. Creatividad y originalidad: Se valoro la originalidad en la ejecucion de los spots. Se
seleccionaron anuncios que presentaran enfoques novedosos y distintivos en términos de
narrativa, estética visual, uso de musica, actuaciones y otros elementos creativos. La intencion
era incluir spots que destacaran por su capacidad para captar la atencion del espectador y

transmitir el mensaje de una manera memorable.
4. Diversidad tematica: Se procur6 seleccionar diferentes tematicas y problematicas sociales.

5. Representatividad geogréafica: Se buscd incluir spots de diferentes regiones geogréaficas,
tanto a nivel nacional como internacional. Esto se hizo con el objetivo de mostrar la diversidad
cultural y social en la publicidad social, asi como para resaltar las similitudes y diferencias en

la forma en que se abordan los problemas sociales en diferentes partes del mundo.

Teniendo en cuenta estos parametros generales, se llevo a cabo una exhaustiva busqueda y
seleccion de spots de publicidad social para conformar la muestra final de este trabajo de
investigacion. Cada uno de los 10 spots seleccionados cumple con los criterios mencionados y

representa una perspectiva Gnica y relevante en el ambito de la publicidad social.
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5. Resultados

5.1 La mision (Fundacion Reina Sofia)

Este spot publicitario lanzado en 2017 por la Fundacién Reina Sofia cuenta la historia de un
nifio y su abuelo, que padece la enfermedad de alzheimer.

Con un storytelling contado a través de los afios, nos muestran como van avanzando los
sintomas de la enfermedad. Ademas de visibilizar y concienciar sobre el alzheimer, el objetivo
principal de la campafia es llamar a la accién al publico para colaborar con la fundacion.

El desenlace de la historia esta perfectamente relacionado con la importancia de la
investigacion sobre esta enfermedad, que es a lo que principalmente se dedica esta fundacion.

Identificacion del spot publicitario

Nombre de la camparia o causa social

La misién

Duracién del spot

1 minuto y 33 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitid

Principales medios de comunicacion del
pais, salas de cines y otras empresas

Entidad creadora

Fundacion Reina Sofia (Sra. Rushmore)

Afio de publicacion

Anadlisis visual

Paleta de colores utilizada

2017

La paleta esta formada por tonos de colores
vibrantes y una iluminacion calida que
crea una atmosfera pacifica y
reconfortante.

Estilo de la imagen

Realista con enfoque auténtico

Tipografia utilizada (si la hay)

Museo Slab 300 (frase final)

Encuadres y angulos de cdmara (predominantes)

Los planos predominantes que
encontramos en el spot son: plano general,
plano americano y plano medio. Esta
combinacion consigue contextualizar el
spot, ademas de transmitirnos detalles
sobre los personajes.

Iluminacién y sombras utilizadas

La iluminacion es similar durante todo el
spot, utilizando tonos célidos, excepto en
momentos puntuales y necesarios, donde se
recurre a una iluminacion onirica para

26



simular un efecto irreal (acompafiado de
efectos especiales de luces). En el
momento climax del anuncio, podemos ver
como la iluminacidn varia para verse mas
tenue y predominan los tonos oscuros y el
uso de sombras

Movimientos de camara (predominantes)

Mousica utilizada:

Los movimientos de cAmara que
predominan son muy ligeros para que la
escena parezca grabada de forma mas
cotidiana. También recurren al movimiento
de travelling, para hacernos sentir dentro de
la escena. Y ademas, podemos ver el uso
del zoom y desenfoque para guiar nuestra
atencion.

Analisis auditivo

Modsica instrumental no identificada

oz en off o narrador:

Voz en off de Javier Pereira

Sonidos de efectos especiales:

Se utilizan de manera recurrente durante
todo el spot: sonido de pajaros, sonido de
un coche en marcha, efectos sonoros de
nave espacial

Dialogos o frases memorables:

“Mi1 abuelo, ya se habia ido sin m1”

Equilibrio entre la musica y efectos sonoros

Analisis del mensaje publicitario:

Objetivo de la campafia publicitaria:

Hay un equilibrio entre la voz en off y la
mausica de fondo, que en algunos momentos
cobra mas importancia con una subida
notoria del volumen

Concienciar sobre la enfermedad y llamar a

la colaboracion con la fundacion

Principales problemas sociales que se abordan:

La falta de investigacion del Alzheimer

Segmento del pablico objetivo al que se dirige la
campana:

Entre 16 y 60

Mensaje emocional que se transmite:

El avance de la enfermedad a través del
paso del tiempo

Llamado a la accion o Ilamado a la participacion:

Evaluacidn global del spot publicitario:

Colaborar con la fundacién

Conclusion

El spot cumple con el objetivo, que es
impactar al espectador con un giro de los
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acontecimientos, ademas de tener un final
épico, que se relaciona bien con toda la
historia

Una debilidad podria ser el uso de una
persona mayor para ser el protagonista del
spot, ya que creo que podria darse
visibilidad también a la enfermedad

Fortalezas y debilidades del spot publicitario: diagnosticada en pacientes mas jovenes
https://www.youtube.com/watch?v=hIcXQ
Enlace al video h5iell
lustracion 1: Captura extraida del spot llustracion 2: Captura extraida del spot

Fuente: Youtube Fuente: Youtube

5.2 No Soy Un Juguete (Fundacién Affinity)

El spot publicitario "Affinity #NoSonUnJuguete” es una campafia lanzada por la marca de
alimentos para mascotas Affinity en colaboracion con su propia fundacion. Lanzada en plena
campaia de Navidad en 2016, tiene como objetivo concienciar sobre la importancia de tratar a
las mascotas con respeto y responsabilidad, especialmente durante la temporada navidefia.

El anuncio se centra en la idea de que las mascotas no son juguetes, sino seres vivos que
requieren cuidado, atencién y amor. El spot muestra situaciones en las que se regalan mascotas
como si fueran simples objetos, sin considerar las necesidades y el compromiso que conlleva
su cuidado.

Identificacion del spot publicitario

iFelices y responsables fiestas! Affinity
Nombre de la camparia o causa social #NoSoyUnJuguete

Duracion del spot 2 minutos

Principales medios de comunicacion del
Medio o plataforma en el que se transmitio pais, salas de cines y otras empresas
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https://www.youtube.com/watch?v=hIcXQh5ie1I
https://www.youtube.com/watch?v=hIcXQh5ie1I

Entidad creadora Fundacion Affinity (DoubleYou)
Fecha 2016

Andlisis visual

En primer lugar, se usa una paleta de
colores que se caracteriza por tonos
0SCUros como negro y gris, transmitiendo
profundidad y contraste. Crea una
atmosfera sobria o dramatica, y se esta
utilizando para establecer un estado de
animo especifico.

También se esta utilizando otra paleta de
colores basada en tonos calidos y vibrantes,
para establecer otro tipo de emocion.
Podemos determinar el punto de cambio de
Paleta de colores utilizada una a otra en la mitad del video

Estilo de la imagen Realista con enfoque auténtico

Tipografia utilizada (si la hay) Pentay Book

Los planos que se utilizan son el plano
general, plano americano, plano medio y
plano retrato, aportando asi un dinamismo
gue consigue mantener la atencién
Encuadres y angulos de camara (predominantes) |espectador

En concordancia con las paletas de colores
utilizadas, se pueden observar dos tipos de
iluminacion, que cambian en el semipleno
del spot. Tenemos una iluminacién clara,
sin apenas sombras provocando un
ambiente calido y con una atmdsfera muy
natural y calmada. Por otro lado, vemos
una utilizacion casi abusiva de las sombras,
contrastes e bajas iluminaciones para crear
Iluminacion y sombras utilizadas el otro ambiente que se quiere lograr

Predominan los movimientos de camara
con un plano fijo o un movimiento sutil.
También recurren a la técnica de travelling
en algunos puntos del spot. En este spot
podemos destacar la utilizacion del “efecto
de inversion temporal” donde la secuencia
de imagenes se reproduce en orden inverso
Movimientos de cdmara (predominantes) al movimiento normal, lo que crea la
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Mousica utilizada:

ilusion de que la accion se esta deshaciendo
o retrocediendo

Andlisis auditivo

Musica instrumental sin letra: Carried on a
Breeze - Roger Saint Denis

\Voz en off o narrador:

Voz en off no identificada

Sonidos de efectos especiales:

Se dan durante todo el spot en un segundo
plano. Son sonidos ambientales como la
lluvia o las puertas y algunos que emite el
perro o el nifo.

Acorde con toda la narrativa, estan bajo el
efecto de inversion temporal

Dialogos o frases memorables:

“Un perro o un gato te dan mucho mas que
un juguete, no los trates, uses o abandones
como si lo fueran”

Nivel de volumen y equilibrio entre los elementos
Sonoros:

Anélisis del mensaje publicitario:

Objetivo de la campafia publicitaria:

La mdsica cobra mas importancia, dejando
en segundo plano los efectos sonoros, que
se escuchan, pero siendo mas un
complemento. La voz en off adquiere
importancia en los tltimos segundos, que
se equilibra con la masica

El objetivo principal del spot es
concienciar sobre la importancia de tratar a
las mascotas con responsabilidad, y
promover la adopcion de animales

Principales problemas sociales que se abordan:

La problematica que aborda es la de regalar
mascotas como juguetes

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campana:

Entre 16 y 60

Mensaje emocional que se transmite:

Las mascotas nos dan mucho mas que un
juguete, por tanto no debemos tratarlas
como si lo fueran.

Llamado a la accion o llamado a la participacion:

Evaluacion global del spot publicitario:

El llamado a la accion es el de no regalar
mascotas como si fueran juguetes.
Entender la responsabilidad que conlleva
una adopcion de un animal

Conclusion

Es un spot que sale de lo comun con la
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utilizacion del efecto de rebobinado que
consigue captar la atencion del espectador
al ser algo diferente. Es una union de dos
ideas muy potentes: deshacer la accion
utilizando este efecto

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

La debilidad que podemos poner en
cuestion es la utilizacion de sélo un tipo de
mascota: el perro. Quizé contribuye a la
desensibilizacion con otro tipo de animales,
como por ejemplo los gatos

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=zQ6C
B4pZIYs

lustracion 3: Captura extraida del spot

lustracién 4: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

Fuente: YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=zQ6CB4pZIYs
https://www.youtube.com/watch?v=zQ6CB4pZIYs

5.3 Si #HaySalida a la violencia de género, es gracias a ti (Ministerio de Sanidad)

En 2015, el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad de Espafia lanzé una campafia
con el objetivo de concienciar sobre la violencia de género y fomentar la participacion de la
sociedad en la lucha contra esta problematica. El titulo de la campafa fue “Si hay salida a la

violencia de género, es gracias a ti. Unete”.

El objetivo principal de esta camparia era transmitir el mensaje de que cada individuo puede
ayudar a poner fin a esta problematica y que la sociedad debe unirse para combatir contra la
violencia de género. Se intenta promover una mayor sensibilizacion y fomentar la solidaridad

hacia las victimas.

Identificacion del spot publicitario

Nombre de la camparfia o causa social

Si #HaySalida a la violencia de género, es
gracias a ti

Duracién del spot

58 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitié

Principales medios de comunicacion del
pais, salas de cines y otras empresas

Entidad creadora

Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad de Espafa

Afio de publicacién

Analisis visual

Paleta de colores utilizada

2015

La paleta de colores que se utiliza durante
todo el spot esta formada por tonos frios y
neutros. No se ven tonalidades vibrantes, ni
colores llamativos. Predomina la utilizacion
de grises, blancos y negros durante todo el
spot. Cuando se muestra algun otro color,
se hace con poca saturacion, consiguiendo
una armonia perfecta en todas las escenas, a
pesar de tratarse de diferentes escenarios

Estilo de la imagen

Realista con enfoque auténtico

Tipografia utilizada (si la hay)

Fairweather Heavy

Encuadres y angulos de cdmara (predominantes)

Los planos principales son: plano general,
plano americano, plano medio y plano
retrato. Ademas, se utiliza mucho el plano
detalle y el desenfoque de ciertos objetos

[luminacion y sombras utilizadas

La iluminacién que se da durante todo el
spot es bastante neutra, acorde a la paleta
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https://www.youtube.com/hashtag/haysalida

de colores, no hay grandes contrastes ni
sombras utilizadas

Movimientos de cdmara (predominantes)

Mousica utilizada:

Analisis auditivo

El movimiento de camara es constante,
tratando de transportarnos a cada lugar en
el que se encuentra la protagonista. En
algunos puntos del spot, incluso tiene un
movimiento exagerado, que quiere
transmitirnos cotidianidad y cercania con
las situaciones.

American Love - Friday Ray

Voz en off o narrador:

Voz en off no identificada

Sonidos de efectos especiales:

Hay una predominio del uso de efectos de
sonido atmosféricos, utilizados para recrear
y ambientar diferentes lugares y situaciones
de la vida real

Dialogos o frases memorables:

Todas las frases que aparecen escritas en
las manos de las personas con las que
interactla la protagonista son frases
memorables. Algunas son un llamado
directo a la accion, como por ejemplo
“Cuéntalo”y “Llama al 016; mientras que
otras, se basan mas en extender un apoyo a
la protagonista

Equilibrio entre la musica y efectos sonoros

Analisis del mensaje publicitario:

Objetivo de la campafia publicitaria:

Llamado a la accion para que las mujeres

La musica comienza unos segundos
después de que dé comienzo la sucesién de
imagenes. Como hemos mencionado antes,
los efectos atmosféricos, estan en un
volumen igualado con la masica

que sufren violencia de género, se pongan
en contacto con el nimero de ayuda que
brinda el Ministerio

Principales problemas sociales que se abordan:

La silenciacion de las victimas de violencia
de género

Segmento del pablico objetivo al que se dirige la
campana:

18y 65

Mensaje emocional que se transmite:

El apoyo que tu entorno puede brindarte en

33



esta situacion e incitar a la victima a buscar
ayuda

Llamar al nimero de atencion a victimas de
Llamado a la accion o llamado a la participacién: |violencia de género

Conclusion

Cabe destacar que han utilizado una via de
comunicacion que no es la verbal. Han
desarrollado una idea mas original
Evaluacion global del spot publicitario: recurriendo a las manos.

La fortaleza que detectamos en este spot es
el llamado a la accion, ya que es un

Fortalezas y debilidades del spot publicitario: mensaje muy directo y claro.
https://www.youtube.com/watch?v=GdfWP
Enlace al video JKbxGw
llustracion 5: Captura extraida del spot llustracion 6: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube Fuente: YouTube

5.4 Nifos ciberacosadores. Lo que no sabes de tus hijos (Orange Espafia)

Esta pieza forma parte de una campafa desarrollada por la agencia Comunica A+ en la que se
aborda esta problematica desde un punto de vista sorprendente y que invita de forma directa a
la reflexion.

El video muestra un dialogo entre padres en la puerta de un colegio, en el que se hace alusién
a un caso de bullying. La diferencia es que en este spot publicitario el objetivo es situarnos
proximos al acosador y no al acosado, como normalmente se ha estado haciendo.

Identificacion del spot publicitario

Nifos ciberacosadores. Lo que no sabes de
Nombre de la camparia o causa social tus hijos.

Duracién del spot 1 minuto
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https://www.youtube.com/watch?v=GdfWPJKbxGw
https://www.youtube.com/watch?v=GdfWPJKbxGw

Principales medios de comunicacion del

Medio o plataforma en el que se transmitid pais, salas de cines y otras empresas.
Entidad creadora Agencia Comunica+A para Orange Espafia
Afio de publicacion 2018

Analisis visual

Al desarrollarse la escena en un mismo
escenario, la la paleta de colores es bastante
neutra. Podemos ver tonos mas frios y una
Paleta de colores utilizada saturacion baja durante todo el spot.

Estilo de la imagen El estilo de la imagen es realista.
Neue Helvetica Thai Bold

Tipografia utilizada (si la hay)

Los planos principales son: plano general,
plano americano, plano medio y plano
retrato. Ademas, se utiliza el desenfoque de
Encuadres y angulos de camara (predominantes) |ciertos objetos.

Se da una iluminacion acorde al lugar de la
escena, sin grandes contrastes ni sombras
lluminacion y sombras utilizadas predominantes.

Se da un movimiento constante de la
camara, a pesar de que son planos fijos. En
el final del spot podemos apreciar un
travelling con desenfoque hacia el

Movimientos de cdmara (predominantes) protagonista.
Mdsica utilizada: Mousica instrumental no identificada.
oz en off o narrador: No hay.

Se utilizan efectos de sonido atmosféricos,
para recrear y ambientar la situacion.
Ademas, vemos como utilizan el sonido del
timbre del colegio, para que el dialogo se
Sonidos de efectos especiales: quede sin finalizar.

“;No ves que yo soy el Sheriff?”” es una
frase fundamental para entender todo el
spot. Es la clave que nos dice que el nifio es
Dialogos o frases memorables: el acosador del que los padres hablaban.

Se da un equilibrio entre la musica de
fondo (instrumental) y los dialogos de los
Equilibrio entre la musica y efectos sonoros personajes. En la parte final del spot la
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Anélisis del mensaje publicitario:

Objetivo de la campafia publicitaria:

musica cobra mas protagonismo

El objetivo es que el espectador sienta que
el ciberacoso esta mas cerca de lo que cree.

Principales problemas sociales que se abordan:

El ciberacoso en los adolescentes y la
dificultad para detectarlo, enfocado desde
el punto de vista parental.

Segmento del pablico objetivo al que se dirige la
campana:

Entre 20y 60

Mensaje emocional que se transmite:

El ciberacoso esta méas cerca de lo que
creemos.

Llamado a la accion o llamado a la participacion:

Evaluacion global del spot publicitario:

Conclusion

“Habla con tus hijos” Un llamado a la
accion directamente para los padres.

Cabe resefiar que aborda el problema desde
un punto de vista diferente al que estamos
acostumbrados (va dirigido a los padres).

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

La debilidad que detectamos en este spot es
la forma en la que esta transmitido el final.
Percibimos que es un poco complicado de
entender y por tanto no llega a tanto
publico.

Enlace del video

https://www.youtube.com/watch?v=019n5
WAZ2cfw

lustracién 7: Captura extraida del spot

lustracién 8: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

Fuente: YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=g19n5WA2cfw
https://www.youtube.com/watch?v=g19n5WA2cfw

5.5 Grooming. ¢Sabes con quién quedan tus hijos a través de internet?

Este spot trata sobre el peligro que tienen los adolescentes que establecen relaciones sociales
por internet. Con un giro inesperado del final del anuncio, esta dirigido a los padres para
prevenir ciertas situaciones de abuso hacia los adolescentes por parte de perfiles falsos en la

red.

Este video formo parte de la camparia de Orange “Por un uso love de la tecnologia” que incluia
varios spots sobre diferentes problematicas que surgen a raiz del auge de las nuevas

tecnologias.

Nombre de la camparia o causa social

Grooming. ¢Sabes con quién quedan tus
hijos a través de internet?

Duracion del spot

1 minuto y 5 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitio

Principales medios de comunicacion del
pais, salas de cines y otras empresas

Entidad creadora

Agencia Comunica+A para Orange Espaiia

Afo de publicacién

Paleta de colores utilizada

2019

La paleta predominante en este spot esta
basada en tonos grises y oscuros. No
encontramos colores vibrantes y la
saturacion se encuentra muy baja durante
todo el spot, aportando un enfoque sobrio y
sereno, ademas de transmitir un ambiente
poco acogedor y sombrio.

Estilo de la imagen

Realista con enfoque auténtico.

Tipografia utilizada (si la hay)

Neue Helvetica Thai Bold

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

Encontramos principalmente el primer
plano, que se centra directamente en los
rostros para resaltar la expresion facial, los
detalles y las emociones del sujeto.
También se dan plano medio y plano
general.

[luminacion y sombras utilizadas

La iluminacidn, acorde con los colores,
destaca por aportar serenidad a las escenas.
En el escenario principal donde se
desarrolla la mayor parte de escenas, hay
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una luz muy sutil y no se dan grandes
contrastes. Se da la utilizacion de sombras
en los rostros y en la escena final se puede
apreciar la oscuridad del fondo para
transmitir sensacion de miedo e
incomodidad.

Durante la mayoria de escenas, predomina
la camara fija, sin movimiento. En la
escena final del anuncio, podemos ver un

Movimientos de camara (predominantes) pequefio travelling lateral.
Mdsica utilizada: Mousica instrumental no identificada.
Voz en off o narrador: No se da.

Podemos identificar algunos durante el
video, pero se ve con claridad que han
omitido muchos sonidos de ambiente, que
Sonidos de efectos especiales: se encuentran silenciados por la musica.

“Cuando veas a tus padres, les vas a decir
eso palabra por palabra. ¢Entendido?”. Esta
es, sin duda, la frase que marca un final
Dialogos o frases memorables: tragico, dandole un giro inesperado al spot.

La musica es uno de los elementos
auditivos principales junto con los
Equilibrio entre la musica y efectos sonoros dialogos.

El objetivo es impactar sobre una realidad e
intentar concienciar a los padres de una
Objetivo de la camparia publicitaria: problemaética en los adolescentes.

La cantidad de jovenes que han mantenido
citas con desconocidos por internet y el
Principales problemas sociales que se abordan: peligro que esto puede suponer.

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campana: 16-60

El peligro y los riesgos que conlleva
establecer relaciones con desconocidos por
Mensaje emocional que se transmite: internet.

“Hablar con tus hijos”. Se detalla el call to
action con una accion concreta y un
Llamado a la accion o llamado a la participacion: |mensaje claro
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Evaluacion global del spot publicitario:

Cabe destacar el efecto de giro inesperado
que han logrado, siendo muy impactante el
final y provocando sensacion de miedo e
incomodidad al espectador.

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

Como fortaleza, nos parece importante
resaltar que, aungue se trata de un spot
complejo y con un final sorprendente, el
mensaje llega al espectador de una manera
claray directa.

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=0gCW

QTSo4i0

lustracion 9: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

lHustracion 10: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=0qCWQTSo4i0
https://www.youtube.com/watch?v=0qCWQTSo4i0

5.6 Publicidad contra el acoso por orientacion sexual

Este spot pertenece a una camparfia contra el acoso por orientacion sexual, llevada a cabo por
la agencia TBWA de Paris y difundida en el afio 2016.

En apenas dos minutos, el video publicitario recorre toda la vida de una persona que sufre
bullying por su orientacion sexual. Todo el spot se desarrolla bajo “la perspectiva en primera
persona” o "punto de vista subjetivo" en el que la camara esta posicionada en los ojos del
protagonista, proporcionando una perspectiva subjetiva y una sensacion de estar

experimentando la escena desde su punto de vista.

Trata de mostrar, de una manera muy dinamica, todas las dificultades que tiene a lo largo de
su vida una persona que sufre bullying, en este caso, por su orientacién sexual.

Identificacion del spot publicitario

Nombre de la camparia o causa social

Publicidad contra el acoso por orientacion
sexual

Duracion del spot

2 minutos y 15 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitio

Principales medios de comunicacion del
pais, salas de cines y otras empresas

Entidad creadora

TBWA Paris

Afio de publicacién

Analisis visual

Paleta de colores utilizada

2016

Nos encontramos ante un spot con unas
caracteristicas muy especiales, ya que, en
un mismo video, se van dando escenarios
diferentes, de forma que es muy dificil
establecer una sola paleta de colores. En su
mayoria, buscando un ambiente sombrio y
oscuro, vemos colores neutros, en una
paleta siempre de tonos graves como
azules o negros

Estilo de la imagen

El estilo de la imagen es realista con un
enfoque auténtico

Tipografia utilizada (si la hay)

Verbatim Condensed Medium

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

Todo el spot tiene el mismo encuadre
aunque diferentes planos. Se trata de la
"perspectiva en primera persona” o "punto
de vista subjetivo™ en el que la camara esta
posicionada en los ojos del protagonista,
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proporcionando una perspectiva subjetiva y
una sensacion de estar experimentando la
escena desde su punto de vista

La iluminacidn, al igual que el resto de
elementos, son muy cambiantes durante los
diferentes escenarios que nos muestra el
spot. A pesar de esto, podemos ver que
predomina una iluminacién sombria, con
poca luz y muchos contrastes y sombras.
De esta forma, consiguen transmitirnos una
sensacion de tristeza, incomodidad y
Iluminacién y sombras utilizadas dificultad (objetivo del spot)

Los movimientos de camara y transiciones
de planos son lo mas caracteristico del
video y aquello que lo convierte en algo
muy especial y unico. Hay infinidad de
movimientos durante el video a una
velocidad excesiva. Esto logra hacer que el
espectador no pierda la atencion y se
encuentre durante el spot con una actitud

Movimientos de camara (predominantes) de alerta
Modsica utilizada: The Obstacle Course - Jean Pierre Taieb
Voz en off o narrador: No hay.

Durante todo el spot, se da mucha
importancia a los efectos de ambiente para
involucrarnos mas en la escena, y una
Sonidos de efectos especiales: musica de tipo épica de fondo

“Until society progresses, we will keep
moving forward” - Hasta que la sociedad
Diélogos o frases memorables: progrese, seguiremos avanzando

Se le da mucha importancia a los efectos
sonoros, pero la musica va cobrando
importancia en los momentos claves,
siendo finalmente el elemento mas
importante en el desenlace de la frase
Equilibrio entre la masica y efectos sonoros memorable

Analisis del mensaje publicitario:

El objetivo es mostrar las dificultades que
Obijetivo de la campafia publicitaria: sufre durante su vida una persona que sufre
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bullying, en este caso por su orientacion
sexual

El acoso/bullying que sufren las personas
por su orientacion sexual y las dificultades
Principales problemas sociales que se abordan: que esto les supone a lo largo de su vida

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campana: 20-55

El mensaje principal es acerca del avance
de la sociedad en esta discriminacion
Mensaje emocional que se transmite: concreta

Es un spot que aporta apoyo a las personas
LGTBI, y que termina con la frase
Llamado a la accion o llamado a la participacion: |“seguiremos avanzando”

Conclusion

Todo sucede muy réapido, lo que hace que
el espectador se encuentre atento y activo
durante todo el video. Destacamos el punto
de vista subjetivo para lograr la empatia
Evaluacion global del spot publicitario: con el publico.

Como fortaleza, este spot destaca por su
originalidad frente a otros sobre esta
misma problemaética. A su vez, esta
originalidad también se transforma en
complejidad, haciendo que sea mas dificil
de comprender y, por tanto, con un

Fortalezas y debilidades del spot publicitario: mensaje menos accesible para el pablico.
https://www.youtube.com/watch?v=JKIC6
Enlace al video SFKmMmWc&t=28s
lustracion 11: Captura extraida del spot llustracion 12: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube Fuente: YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=JKlC65FKmWc&t=28s
https://www.youtube.com/watch?v=JKlC65FKmWc&t=28s

5.7 Hay nifios que juegan a ser invisibles

En este spot se cuenta la historia de un nifio que esta construyendo un traje de Transformer.
Después de haber estado trabajando en él durante todo el dia, no es realmente para jugar y nos

sorprende con el uso que hace de él.

Forma parte de la campafia “Con violencia no se aprende. Ponte en su lugar”, que habla de la
situacion que padecen muchos nifios y nifias a causa del maltrato psicoldgico y fisico ejercido

por parte de sus padres.

Nombre de la camparfia o causa social

Hay nifios que juegan a ser invisibles por
miedo a ser maltratados

Duracién del spot

52 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitié

Principales medios de comunicacion del
pais, salas de cines y otras empresas

Entidad creadora

Ogilvy Chile para Unicef

Afio de publicacion

Paleta de colores utilizada

2011

En este spot, los colores principales tienen
un subtono marrén y anaranjado, que hacen
que la escena se vea mas cotidiana 'y
natural. No destaca ninguna tonalidad y la
saturacion es baja durante todo el video

Estilo de la imagen

Realista con enfoque auténtico

Tipografia utilizada (si la hay)

Neue Helvetica Paneuropean

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

El video esta formado por planos medios,
americanos y primeros. Ademas, vemos la
utilizacion recurrente del recurso del
enfoque y desenfoque, para lograr mover la
atencion del espectador a unos objetos u
otros

[luminacién y sombras utilizadas

La iluminacidn es practicamente igual
durante todo el video, siendo bastante
neutra y sin muchas sombras ni contrastes

Movimientos de camara (predominantes)

No encontramos movimiento en ninguna
escena, todo el video estd compuesto por
secuencias fijas. En la dltima escena, se

puede apreciar un ligero movimiento que
sugiere que pasamos a tener un punto de
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Mousica utilizada:

vista subjetivo

Modsica instrumental no identificada

Voz en off o narrador:

Voz en off no identificada

Sonidos de efectos especiales:

Encontramos sonidos de ambiente durante
todo el video

Dialogos o frases memorables:

“Hay nifios que juegan a ser invisibles”

Equilibrio entre la musica y efectos sonoros

Objetivo de la campafia publicitaria:

Los sonidos de ambiente estan en un
volumen mas bajo que la musica, estando
en un segundo plano en casi todo el video.
Unicamente en el final, el sonido de la
puerta se escucha mas fuerte para marcar
énfasis

Exponer la problemaética que sufren nifios y
nifias, la violencia fisica por parte de sus
padres

Principales problemas sociales que se abordan:

La violencia fisica que sufren los nifios
maltratados

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campana:

16-60

Mensaje emocional que se transmite:

La importancia de frenar el maltrato
infantil y como los nifios “juegan” a
esconderse de sus padres

Llamado a la accion o llamado a la participacion:

Evaluacion global del spot publicitario:

“No a los gritos, insultos y golpes” Es un
Ilamado a la accién negativa, es decir a un
comportamiento agresivo

Tiene un final épico y sorprendente, lo que
hace que deje impactado al pablico, que es
el objetivo principal del spot.

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

La fortaleza principal reside en que
contiene un mensaje impactante pero muy
facil de comprender solamente con
imagenes. El texto es complementario, pero
No necesario.

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=-V-
kuTo5221



https://www.youtube.com/watch?v=-V-kuTo522I
https://www.youtube.com/watch?v=-V-kuTo522I

lustracién 13: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

llustracion 14: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

5.8 El cartel visible solo para los nifios (Fundacion Anar)

El spot que se analiza a continuacion presenta una campafia de street marketing que se llevé a

cabo el dia 25 de abril de 2013, coincidiendo con el dia internacional de la lucha contra el

maltrato infantil. Ademaés de la propia campafia de marquesinas en la ciudad, se crea un spot

para presentar esta campafia y llegar a un publico objetivo mucho mayor.

Nombre de la camparia o causa social

Fundacion Anar: Cartel Visible sélo para
nifios

Duracion del spot

1 minuto y 10 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitid

Principales medios de comunicacion

Entidad creadora

Agencia Grey para Fundacion Anar

Afio de publicacion

Paleta de colores utilizada

2013

La paleta de colores que se utiliza en este
spot esta predominada por tonos blancos y
grises claros. Ademas, del color negro que
es un principal protagonista en los planos
con texto.

Estilo de la imagen

Se usa un estilo realista, ya que se trata de
una grabacion real en la calle.

Tipografia utilizada (si la hay)

M Ying Hei HK W7

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

Predominan los planos medios y
americanos, aunque podemos ver un plano
de retroceso acompafado de un time lapse,
plano contrapicado, plano retrato y plano
detalle.

Iluminacién y sombras utilizadas

La iluminacion que se utiliza, logra
cambiar la noche por el dia. Gracias a un
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time lapse, podemos ver como las sombras
y luces, son cambiantes para conseguir que
sintamos que pasamos de la noche al dia.

Movimientos de camara (predominantes)

Mdsica utilizada:

Encontramos travelling de camara, time-
lapse y un movimiento de camara
contrapicado, pero predominan los planos
fijos.

Musica instrumental no identificada.

Voz en off o narrador:

Voz en off no identificada.

Sonidos de efectos especiales:

No se dan sonidos de efectos especiales.

Dialogos o frases memorables:

“Un mensaje solo para los nifios, una
advertencia para los adultos”

Equilibrio entre la musica y efectos sonoros

Objetivo de la campafia publicitaria:

La masica y la voz en off se mantienen en
equilibrio durante todo el spot.

El objetivo es mostrar una camparia de
street marketing que se esta llevando a
cabo (y dar una explicacion necesaria para
entenderla)

Principales problemas sociales que se abordan:

El maltrato infantil

Segmento del pablico objetivo al que se dirige la
campana:

20-60

Mensaje emocional que se transmite:

Que han creado un cartel que solo es
visible para los nifios menores de diez
afios.

Llamado a la accion o llamado a la participacion:

Evaluacion global del spot publicitario:

No hay llamado a la accion.

Destacamos la forma en la que se utiliza el
spot para explicar una campana efectiva de
street marketing. Contiene un mensaje y
una explicacion directa sin obstaculos, lo
que hace que la mayoria del publico logre
entender la accion de forma sencilla.

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

La principal fortaleza se encuentra en el
aumento de target que logran con el spot
explicativo. Es decir, el cartel en la

marquesina podria haber sido suficiente,




pero deciden ir mas alld y presentar un
video para alcanzar una mayor visibilidad
de la campafia.

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=WIiSx
ddCkpE

lustracion 15: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

5.9 Qué hay detrés del selfie (Dove)

llustracién 16: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

El siguiente spot trata sobre como las redes sociales, las aplicaciones de retoque, y la presion
por publicar el "selfie perfecto™, estan dafiando la autoestima y confianza de los més jovenes.

Creado por la marca “Dove” dentro de su proyecto “autoestima”, tiene un mensaje claro y

directo para los mas jovenes.

Nombre de la campafia o causa social

“Que hay detras del selfie”

Duracién del spot

1 minuto

Medio o plataforma en el que se transmitid

Principales redes sociales

Entidad creadora

Empresa Dove. Agencia no identificada

Afio de publicacion

Paleta de colores utilizada

2021

La paleta de colores que se utiliza esta
formada por tonos oscuros como negros,
grises, marrones. Durante todo el spot, la
imagen presenta una escena bastante oscura
en cuanto a los tonos utilizados.

Estilo de la imagen

El estilo de la imagen es realista.
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https://www.youtube.com/watch?v=WIiSxddCkpE
https://www.youtube.com/watch?v=WIiSxddCkpE

Tipografia utilizada (si la hay) Sketchetik Light

Se utilizan Unicamente primeros planos y
planos detalle. Esto implica que todas las
tomas en el anuncio publicitario estan
enfocadas en capturar detalles cercanos de
Encuadres y angulos de camara (predominantes) |los sujetos, objetos o elementos relevantes.

En el spot, la iluminacidn se caracteriza por
ser sombria, oscura y con un alto contraste.
Mediante el uso de esta iluminacion tenue
y un esquema de luces contrastantes, se
crea una atmosfera misteriosa. Las
sombras, muy pronunciadas, resaltan los
elementos clave de la escena, aportando
Iluminacion y sombras utilizadas una estética visualmente llamativa.

Se usa el efecto de reversion, una técnica
cinematografica que consiste en reproducir
una secuencia en orden inverso, creando la
ilusién de que todo se desarrolla al revés.
Esto agrega un elemento sorprendente a la
narrativa del anuncio. Al invertir el flujo
del tiempo, los movimientos de los actores,
los objetos y los efectos visuales adquieren

Movimientos de camara (predominantes) una apariencia llamativa.
Mdsica utilizada: Musica instrumental no identificada.
oz en off o narrador: No hay voz en off.

Se dan durante el spot algunos sonidos de
ambiente, que logran involucrarnos mas en
Sonidos de efectos especiales: la escena.

Dialogos o frases memorables: “Revirtamos el dafio”

La mdsica tiene mas protagonismo durante
Equilibrio entre la musica y efectos sonoros todo el spot.

Exponer un problema con las redes sociales
y el dafio que ha incrementado la
Objetivo de la camparia publicitaria: pandemia.

Como las aplicaciones de retoque y la
Principales problemas sociales que se abordan: presion por publicar el "selfie perfecto™
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estan danando la autoestima de las
adolescentes.

campana:

Segmento del pablico objetivo al que se dirige la

14-55

Mensaje emocional que se transmite:

Revertir el dafio que se ha provocado y
evitar que siga aumentando esta
problematica.

Evaluacion global del spot publicitario:

Llamado a la accion o Ilamado a la participacion:

Revertir el dafio y descargar el pack de
confianza para redes sociales que nos
ofrece Dove.

Cabe destacar el ajuste del spot a su target,
pues se trata de una pieza concebida para
ser comprendida por un publico
adolescente.

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

La unica debilidad que detectamos reside
en el llamado a la accion, pues
consideramos que podria ser mas efectivo
dada la alta atencion generada en el
espectador.

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=5dINt
Y1INLgO&t=1s

lustracién 17: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube

llustracion 18: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=5dINtY1NLq0&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=5dINtY1NLq0&t=1s

5.10 Los efectos que no conoces: La conduccion y las drogas (DGT)

Este spot nos ensefia la parte desconocida del problema del consumo de drogas: su efecto en la
conduccion. Se hace un homenaje a una de las peliculas mas importantes del cine espafiol: "La
cabina" (Antonio Mercero, 1972) , reflejando la disociacion entre lo que percibe un conductor
bajo los efectos de los drogas y lo que realmente esta sucediendo.

Nombre de la campafia o causa social

Los efectos que no conoces: La conduccion
y las drogas

Duracién del spot

2 minutos 59 segundos

Medio o plataforma en el que se transmitié

Principales medios de comunicacion del
pais y redes sociales

Entidad creadora

Empresa DGT. Productora Sopa de Toro

Afio de publicacion

Paleta de colores utilizada

2014

En este spot encontramos una paleta de
colores de grises, negros y blancos, con
altos contrastes que generan impacto visual
y drama. Los colores neutros resaltan los
detalles clave en la escena. Transmite
seriedad, misterio y suspenso, captando la
atencion del espectador.

Estilo de la imagen

El estilo de la imagen es realista.

Tipografia utilizada (si la hay)

Hurley 1967 Sans

Encuadres y angulos de camara (predominantes)

El video usa una gran variedad de planos.
Los planos amplios para establecer
contexto y los primeros planos para enfocar
detalles y expresiones faciales,
transmitiendo las emociones intensas de los
protagonistas. También utiliza planos de
camara subjetiva para involucrar al
espectador en la accion

Iluminacion y sombras utilizadas

Tiene una iluminacién neutra 'y una
distribucion uniforme de la luz, sin grandes
contrastes

Movimientos de camara (predominantes)

El spot utiliza de forma recurrente el

movimiento de camara con travelling y
secuencias cortas para lograr un efecto
dinamico. Los movimientos de camara
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Mousica utilizada:

afiaden continuidad a la narrativa visual y
las secuencias cortas aportan ritmo,
manteniendo el interés del espectador. El
uso de travelling agrega una sensacion de
movimiento y profundidad a las escenas

Mo{sica instrumental no identificada.

oz en off o narrador:

Voz en off no identificada.

Sonidos de efectos especiales:

Se dan durante el spot algunos sonidos de
ambiente, que logran involucrarnos mas en
la escena

Dialogos o frases memorables:

“Saca tus drogas de la circulacion”

Equilibrio entre la masica y efectos sonoros

Objetivo de la campafia publicitaria:

La mdsica tiene mucho protagonismo
durante todo el spot

Concienciar sobre los efectos de las drogas
al volante y lograr que se disminuyan los
accidentes

Principales problemas sociales que se abordan:

Los efectos de las drogas en la conduccion
y las muertes que provoca

Segmento del publico objetivo al que se dirige la
campania:

20-55

Mensaje emocional que se transmite:

No conducir bajo los efectos de las drogas
y las fatales consecuencias que tiene.

Llamado a la accion o llamado a la participacion:

Evaluacion global del spot publicitario:

“Saca tus drogas de la circulacion”

Cabe destacar la intensidad dramatica del
spot, tanto por el mantenimiento del
suspense como por el giro final de los
acontecimientos.

Fortalezas y debilidades del spot publicitario:

Consideramos que la culpabilidad que
transmite es una de las fortalezas del spot.
Asimismo, a pesar de ser un spot de una
duracion de tres minutos, consigue
mantener la atencion del espectador a lo
largo de toda la pieza.

Enlace al video

https://www.youtube.com/watch?v=vJXvsf
KAYTM



https://www.youtube.com/watch?v=vJXvsfKAYrM
https://www.youtube.com/watch?v=vJXvsfKAYrM

lustracion 19: Captura extraida del spot lustracion 20: Captura extraida del spot

Fuente: YouTube Fuente: YouTube

6. Propuesta creativa audiovisual

6.1 Introduccién

El analisis exhaustivo de los diferentes spots de publicidad social ha permitido identificar
elementos claves y estrategias efectivas que se utilizan en la comunicacion de mensajes

sociales.

A través de esta observacion de como se abordan este tipo de tematicas, se ha podido
comprender la importancia de utilizar un enfoque creativo y emotivo para captar la atencion

del publico y lograr un impacto duradero.

Con este conocimiento, se ha creado una propuesta creativa propia para abordar un problema

social relevante.

El problema social escogido es la violencia de género, la cual afecta a millones de personas en
todo el mundo. Se manifiesta en diferentes formas, como violencia fisica, psicoldgica, sexual

y econdmica, y tiene consecuencias devastadoras para las victimas y la sociedad en su conjunto.

Esta forma de violencia estd basada en desigualdades de poder y roles de género estereotipados.
Asimismo, perpetuda la discriminacion y la violacion de los derechos humanos. Es fundamental
abordar esta problematica desde una perspectiva integral, promoviendo la igualdad de género,

la prevencidn, la educacién y el apoyo a las victimas.

Para esta propuesta creativa, se ha buscado la originalidad y la innovacion, utilizando técnicas
creativas que permitan generar un impacto emocional y promover un cambio de actitud y
comportamiento en el pablico objetivo. Para el spot se ha puesto especial énfasis en transmitir

un mensaje claro, relevante y convincente.

52



6.2 Elaboracién de la idea creativa

Para comenzar con la elaboracion de la idea, fue necesario llevar a cabo una pequefia
investigacion sobre la situacion actual de la violencia de género, estudiando sus cifras,

testimonios y evolucion.

Gracias a este estudio, se logré identificar el punto central del spot: la pandemia del COVID19.
Se decidio entonces abordar la tematica desde este eje, haciendo referencia a la situacion que

se habia vivido en torno a la pandemia mundial.

Esta decision de utilizar el contexto pandémico se debe a la originalidad que puede aportar esto
a nuestro spot, ya que es un punto de vista diferente a lo que estamos acostumbrados a ver. Es
por ello que la investigacion se centr6 en las victimas de violencia de género durante la
pandemia del COVID19.

Una vez determinado el eje desde el que se queria abordar el mensaje, fue imprescindible

elaborar un brainstorming que permitiera estimular la creatividad relacionada con este tema.

De este modo, a través del brainstorming surgieron varias ideas que desembocaban en una
misma pregunta: ¢Qué es lo que queremos contar? La dificultad estaba en dar importancia a lo
que verdaderamente fuera a llegar a cautivar a los espectadores. La linea se podia establecer en
torno a los testimonios de las victimas de violencia de género durante la pandemia, se podia
también enfocar en las cifras o incluso abordar el tema desde una perspectiva evolutiva —para

lograr poner foco en el aumento de victimas gque se habia dado durante este momento—.

Finalmente se tomo la decision de abordar el tema poniendo el eje central en las cifras que se
habian dado durante la pandemia, alarmantemente elevadas en comparacion con el mismo

periodo del afio anterior.

Una vez establecido lo que se queria contar, pasamos a la fase de elaboracion del guion,
sabiendo que queriamos transmitir el mensaje de una forma clara, directa y emotiva. Para

comenzar, se tomo de inspiracion la siguiente frase:
Jodorowsky, A. (s.f.). "Los pajaros nacidos en jaula creen que volar es una enfermedad.”

Nos basamos en esta cita como simil de las mujeres que han vivido encerradas en casa con su
agresor durante la pandemia. Partiendo de esta idea, se elabor6 el guion creativo para el spot,

conteniendo un giro dramatico al final del video.
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6.3 Elaboracion del guion

A continuacidn, se presenta el guion de la pieza, el cual comienza con la utilizacion de una voz

en off mientras se van sucediendo las imagenes:
¢Sabéis que los pajaros nacidos en jaulas creen que volar es una enfermedad?

Pues ahora imaginaos que metemos dieciocho mil pajaros en jaulas, les encerramos
durante un tiempo y luego les abrimos las puertas. Quiza algunos pajaros ya no
querrian volar, o tal vez se les ha olvidado cémo levantar sus alas, o creen que ya

no pueden hacerlo, que ese vuelo ya no les pertenece.
¢ Y si te dijera que ya no estamos hablando de pajaros?

Mas de veinte mil mujeres han vivido encerradas con sus agresores durante la
pandemia del COVID19, y ya no saben lo que es volar. Imaginate ver en un tu
propio hogar rejas, querer salir cuando todo el mundo esta dentro, estar todo el dia
acompafiada, pero sentirte mas sola que nunca. En el calor de casa, pero con el frio

de la calle.
A partir de este momento, el texto se presenta en pantalla y no en voz en off:

Durante los 98 dias de estado de alarma, se recibieron 29.700 peticiones de
ayuda, un 57,9% mas que en el mismo periodo en 2019. Se ha atendido telefonica
o teleméaticamente a 9.665 mujeres. 1.610 de ellas solicitaron esta ayuda por

primera vez. Ayudanos a devolverles las alas.

6.4 Eleccion de la musica

Para este spot, se eligié una pieza instrumental interpretada por Maria José Llergd, que aporta

la emocidn que se pretende transmitir al final de la pieza.

La cancidn se corta en un momento del video para generar un mayor impacto cuando se desvela
el simil de los pajaros con las mujeres. De este modo, la pieza permanece en silencio durante

dos segundos, que permiten al espectador mantener la atencion y generar expectacion...
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Asimismo, se eligié el momento cumbre de la cancidn para el momento en el que se empiezan
a presentar las imagenes de elaboracion propia, las cuales consideramos las mas impactantes

de todo el spot.

6.5 Elaboracion del video

Para la elaboracion de las imégenes, decidimos utilizar imagenes de un banco gratuito de
imagenes (envato elements) y, ademas, generar secuencias de elaboracion propia para el final

(la parte méas emotiva de la pieza).

Para la seleccion de imagenes como recurso, se eligieron aquellas que describen lo que esta
narrando la voz en off, queriendo que la importancia resida mas en el texto narrado que en las

imagenes. Para ello, se ven pajaros volando, mujeres encerradas, etc.

Después, se decidio rodar secuencias propias, con el fin de conseguir exactamente las imagenes

que se requerian.
Para ello, se llevd a cabo el siguiente desarrollo:

1. Eleccion del lugar: Se necesitaba conseguir un efecto muy alto de contraste para que
se lograra la imagen impactante. Para ello, debia ser un lugar alto, en el que se pudiera
encontrar el sol en su plena subida. Se escogio entonces el monte “San Felices” situado

en Haro (La Rioja).

2. Eleccion del atrezzo: Nos encontramos ante probablemente la parte mas importante
del spot. Como hemos indicado, se queria conseguir un simil entre una mujer y un

pajaro, ademas de sefialar a animal y persona como libre y encerrado.

Para ello, era necesario conseguir una imagen en la que la mujer “fuera un pajaro”, algo
que no era sencillo de obtener dados nuestros limitados conocimientos de edicion y post

produccién.

Como consecuencia, se tomd la decision de crear unas alas a modo de complemento
para la mujer protagonista de la pieza. De esta manera, se elaboraron dos alas unidas
por una tela y decoradas con plumas recortadas a mano para conseguir el efecto “péajaro”

gue se estaba buscando.
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Con un sistema hecho por dos palos de madera, era posible mover ambas alas para
levantarlas y bajarlas en caso de ser necesario. Incluso se podia imitar el aleteo de un
verdadero pajaro.

lustracién 21: Foto durante el rodaje del spot

Fuente: Elaboracion propia

lustracién 22: Foto durante el rodaje del spot

J

Fuente: Elaboracion propia
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6.6 Presentacion de la propuesta

A continuacion, se adjuntan los enlaces para visualizar el spot realizado y el making off.

Esta obra supone el nlcleo creativo central del presente Trabajo Fin de Grado y el culmen de
mi trayectoria como estudiante del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Valladolid. Por lo tanto, insistimos encarecidamente su consulta para
comprender en toda su magnitud el proyecto desarrollado a través de este TFG dedicado a la

publicidad social en formato audiovisual.

Spot:_https://youtu.be/qBOOP283-a4

Making off: https://youtu.be/KMQMzIRIXiY

7. Conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha llevado a cabo un analisis exhaustivo del fendémeno de la
publicidad social audiovisual y se ha concluido con la presentacion de una propuesta creativa
que plasma todo el conocimiento adquirido sobre publicidad social en una obra de creacion

propia.

Los objetivos iniciales se plantearon con el fin de comprender y valorar la importancia de la
publicidad social, asi como su evolucién en el campo audiovisual a lo largo del tiempo. A

continuacion, retomamos cada uno de los objetivos planteados y los resultados obtenidos:

En primer lugar, pretendiamos poner en valor el concepto de publicidad social y la evolucion
del formato audiovisual en este campo. De este modo, a través de una investigacion minuciosa,
se explord el origen, las diferentes etapas y los contextos en los que ha evolucionado la
publicidad social. Esto permiti6 comprender su relevancia en la sociedad actual y como ha
avanzado en términos de enfoque y estrategias. Se demostré que la publicidad social se ha
convertido en una herramienta poderosa para abordar problematicas y promover cambios

positivos en la sociedad.
En segundo lugar, buscabamos identificar y elegir una muestra representativa de spots de

publicidad en formato audiovisual para su posterior analisis. Asi pues, se llevo a cabo una

cuidadosa seleccion de spots de publicidad social que abordaron diferentes problematicas. Esta
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muestra permitié obtener una vision amplia de las técnicas y estrategias utilizadas en la
publicidad social. Se logro cubrir una variedad de temas y mensajes, lo que enriquecio el

analisis y permiti6 identificar patrones comunes y diferencias significativas.

Siguiendo con los objetivos, se propuso definir las categorias y variables que formaron parte
del instrumento de anélisis. De este modo, se establecié una clasificacion clara y variables
relevantes para evaluar los elementos auditivos, visuales, el mensaje principal y las estrategias
utilizadas en cada spot. Estas categorias y variables proporcionaron una estructura coherente y
completa para el analisis de los spots. Se demostrd que al considerar todos estos aspectos, se
obtiene una comprension méas profunda de como se construye y comunica un mensaje en la

publicidad social.

Ademas, uno de los principales objetivos era disefiar un instrumento de andlisis efectivo y
adaptado especificamente para esta investigacion. Por lo tanto, se disefié una tabla de analisis
que se ajusto eficientemente al estudio planteado de los spots seleccionados. Esta tabla
consiguio garantizar la coherencia, claridad y exhaustividad en la recopilacion de datos
relevantes de cada categoria establecida. La utilizacion de este instrumento facilitdo la
comparacion y el andlisis sistematico de los spots, proporcionando resultados precisos y

significativos.

En cuanto a la propuesta creativa de este TFG —y adoptando ya un tono personal—, elaborar una
pieza creativa propia como parte del trabajo me parece algo bastante significativo para culminar
con esta etapa. La creacién de un spot original, basado en los conocimientos adquiridos durante
la investigacion, me ha permitido aplicar de manera préctica los aprendizajes tedricos y
técnicos obtenidos. Me ha dado la oportunidad de demostrar la verdadera comprension de las

estrategias, técnicas y elementos clave que conforman un spot publicitario de impacto.

Todo este proceso ha supuesto planificar la pieza desde la concepcion de la idea hasta la
produccion final y me ha permitido desarrollar al maximo mi creatividad dentro de esta
tematica. He podido experimentar en primera persona los diferentes elementos visuales,
auditivos y narrativos para captar la atencion del publico objetivo y generar un impacto
emocional. Asimismo, se ha tenido en cuenta el analisis previo para identificar las técnicas
disimiles utilizadas y aprovechar ese conocimiento para crear una pieza que resalte y se

diferencie en el contexto actual.
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Con unos recursos muy limitados, he tratado de ser resolutiva y eficaz para lograr un spot que
se acercara a la profesionalidad de aquellos que habia analizado previamente, sin perder el
verdadero hilo de la historia creativa e intentando generar impacto en el publico.

En resumen, la elaboracion de este TFG, tanto en su apartado de investigacién como en su
propuesta creativa, me ha permitido desarrollar ain méas admiracion por la publicidad y el
impacto que este medio, al que he dedicado mi formacién universitaria, puede lograr. A su vez,
decantarme por aquella publicidad que es social es algo que me enorgullece, pues considerado

que es la que puede generar un impacto mas beneficioso en la sociedad.
Y, para finalizar, quiero destacar el singular interés que me despierta el &mbito audiovisual y

las técnicas que lo rodean, descubriendo para mi un ambito nuevo y diferente que estoy

dispuesta a seguir explorando.
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