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Resumen/Abstract:

Este trabajo investiga la existencia de insights publicitarios universales. A través de una
revision teorica exhaustiva de las teorias sobre valores, motivaciones y necesidades
humanas (Schwartz, 1992/2012; Hofstede, 1980/2001; Inglehart & Welzel, 2003/2005;
Neel et al., 2016; Ekman, 1992) se crea un modelo de andlisis de contenido para campafias
internacionales que ha permitido identificar patrones recurrentes en la publicidad global.
Los resultados de la investigaciéon muestran que ciertas necesidades predominan en las
campafas analizadas, lo que indica que las marcas globales tienden a apoyarse en
motivaciones de alcance universal para garantizar la conexiéon emocional con las
diferentes audiencias. Aun con lo anterior, la universalidad de estos insights debe
entenderse como una estrategia flexible, es decir, no como una garantia absoluta, ya que
su significado y eficacia pueden variar dependiendo del contexto cultural. Por otra parte,
este estudio plantea como principal limitacion la imposibilidad de analizar el impacto real
de estos mensajes en diferentes paises, lo que se debe a la falta de recursos y datos

empiricos sobre los resultados de recepcion intercultural de las campafias.

Palabras clave: Necesidades Universales; Andlisis de spot;, Insight publicitario;

Publicidad global.

This study investigates the existence of universal advertising insights. Through an
exhaustive theoretical review of theories on values, motivations, and human needs
(Schwartz, 1992/2012; Hofstede, 1980/2001; Inglehart & Welzel, 2003/2005; Neel et al.,
2016; Ekman, 1992), a content analysis model for international campaigns was
developed, enabling the identification of recurring patterns in global advertising. The
research findings show that certain needs predominate in the campaigns analyzed,
indicating that global brands tend to rely on universally relevant motivations to ensure
emotional connection with diverse audiences. Nevertheless, the universality of these
insights should be understood as a flexible strategy rather than an absolute guarantee,
since their meaning and effectiveness may vary depending on the cultural context.
Furthermore, the main limitation of this study is the inability to analyze the real impact
of these messages in different countries, due to a lack of empirical data on the acceptance
and intercultural reception of the campaigns.

Keywords: Universal Needs; Spot Analysis; Advertising Insight; Global Advertising
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1.Introduccion

Segun Scholte (2005), “las comunicaciones globales se han convertido en un rasgo
definitorio de la globalizacion contemporanea, permitiendo la transmision inmediata de
informacion e ideas a través de grandes distancias”, lo que plantea una nueva realidad
para las marcas internacionales, que ahora se enfrentan al reto de disefiar campafas
capaces de conectar con publicos culturalmente diversos, pero que también ofrece la
oportunidad de identificar elementos comunes que trascienden las diferencias locales y

permitan aprovechar el proceso de globalizacion.

En este contexto, surge una cuestion central para el sector publicitario: ;jexisten insights
publicitarios universales que puedan ser utilizados por marcas globales para conectar con
audiencias de diferentes paises? Para abordar esta pregunta de investigacion, en el
presente trabajo se realiza una revision teérica de los principales modelos sobre valores,
motivaciones y necesidades humanas para seleccionar inicamente aquellas teorias con
validacion empirica y relevancia para la comunicacion intercultural. Posteriormente, y en
base a esta revision, se ha elaborado una hoja de codificacién (modelo analitico) que
recoge las dimensiones clave identificadas en la literatura y se utiliza como herramienta

para el andlisis de contenido de campafias globales de marcas internacionales.

La metodologia empleada combina la revisién tedrica con un andlisis de contenido
cualitativo de una muestra de spots publicitarios internacionales, cada uno de las cuales,
ha sido analizado utilizando la hoja de codificacion generada, permitiendo identificar la
presencia de necesidades universales, emociones basicas y las tacticas de persuasion

empleadas.

Entre los principales resultados, se observa que los spots analizados tienden a apoyarse
principalmente en necesidades universales como la conexion social y la satisfaccion
individual, mientras que la seguridad aparece de forma significativa en contextos de
vulnerabilidad y la necesidad de orden apenas se utiliza , lo que explica, unido al
predominio de emociones positivas como la alegria y la sorpresa, y el uso de técnicas de
persuasion basadas en la simpatia y la prueba social, que se priorizan valores y técnicas
mas aspiracionales a la vez que positivas para favorecer la identificacion global y reforzar

el alcance de este tipo de publicidad.



La eleccion de este tema tiene que ver tanto con una motivacion personal como
académica. Durante mi Erasmus en Paises Bajos, percibi que hay diferencias culturales
muy marcadas, incluso dentro de Europa, y eso me hizo reflexionar sobre como dichas
diferencias se ven reflejadas en la publicidad internacional. Ademas, coincidid que, en
Navidad, observé el anuncio de Amazon “Midnight Opus” (2024) tanto en Paises Bajos
como en Espana, descubriendo que era exactamente igual en los dos paises, lo que me
llevd a preguntarme cémo actiian las grandes marcas para gestionar las diferencias
culturales cuando disefian campatfias globales y si realmente existen motivaciones, valores

o necesidades universales que puedan utilizar en su publicidad.

2. Revision de la literatura

2.1 Introduccion

En esta seccion se exploraran las diferentes teorias que sirvan para responder a la pregunta
de investigacion en la que se basa el proyecto: ;Existen insights publicitarios universales?
Este tema no ha sido muy estudiado, por lo que, debido a la dificultad para encontrar
investigaciones previas que aborden directamente la tematica, se ha optado por hacer una
amplia revision de la literatura para seleccionar teorias que permitan identificar
motivaciones o valores universales que sirvan como constructores de insights. Por lo
tanto, las teorias analizadas en esta seccion no responden directamente la pregunta de
investigacion, sino que mas bien, desde la Sociologia, Psicologia y Antropologia, aportan

conocimientos que permiten responderla.

En cuanto a las propuestas tedricas que se han seleccionado, cabe sefialar que se ha optado
por un enfoque empirico, dejando de lado aquellos modelos conceptuales o especulativos
y centrando la busqueda en teorias con validacion cientifica, dado que se necesita de una
base so6lida que ayude a cumplir el objetivo de la investigacion: identificar posibles
patrones humanos universales que sirvan como insights publicitarios. Y, para ello, es

esencial seleccionar modelos que se hayan aplicado en multiples culturas o contextos.

La revision teodrica ha sido organizada en dos bloques principales. El primer bloque
aborda aquellas propuestas que explican los valores y aspectos culturales a nivel macro,

es decir, todos aquellos patrones que comparten grupos o sociedades enteras, de esta



forma se podra analizar las diferencias entre paises. Por otro lado, el segundo bloque se
enfocara en las motivaciones y necesidades a nivel individual o micro, de manera que se
pueda comprender lo que le ocurre a cada individuo de manera mas personal: sus miedos,
deseos, motivaciones, necesidades y percepciones, para posteriormente analizar la
posibilidad de que estas actitudes sean universales debido a nuestra condicion humana.
La revision detallada de ambos bloques sera fundamental para responder a la pregunta de
investigacion, y aunque se realice una division por bloques, serd esencial analizar si existe
repeticion de alguna caracteristica en ambos niveles (macro y micro), porque, de ser asi,

seria mds probable identificar la universalidad real de ciertos insights.

Con esta revision se pretende construir un marco tedrico adecuado para el andlisis
empirico de la investigacion, del que se extraeran conceptos claves y potenciales insights,
por lo que las diferentes teorias revisadas seran traducidas para aportar utilidad al analisis

del contenido y no servir como mero apoyo conceptual.
2.2 Consumer insight e insight universal

Para comenzar esta investigacion es esencial definir el concepto de insight y la diferencia
entre consumer insight e insight universal. Aunque la definicion de este elemento tan
empleado en la jerga publicitaria no esté unificada y existan varias interpretaciones, se

intentara facilitar una vision clara de su significado.

El origen del término se remonta al psicoandlisis del siglo XX, disciplina en la cual
autores como Echegoyen, Freud o Sandler comienzan a emplear este curioso anglicismo
a modo cientifico, dandole cabida en sus sesiones y tratamientos a pacientes. Para los
autores mencionados anteriormente y otras muchas figuras destacables del psicoanalisis,
el concepto insight era muy relevante, y, de hecho, durante el auge de la ciencia
psicoanalitica se teoriza la posible existencia de diferentes tipos de insight y sus

definiciones van variando segun la perspectiva del autor. (Valdivieso & Ramirez, 2016)

Ahora si, hablando puramente en lenguaje publicitario los consumer insights pueden
entenderse, en palabras de Castello (2019), citado por Sebastian-Morillas, Martin-
Soladana y Clemente-Mediavilla, (2020), como: “verdades y/o experiencias subjetivas
reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas en motivaciones
profundas que, empleadas en la comunicacion persuasiva, permiten reforzar el vinculo

entre marca y consumidor, conectando con ¢l como persona” (p. 340). Teniendo en cuenta



la definicidn anterior entendemos que los consumer insights tiene cualidades intangibles
y son de caracter emocional, estan profundamente arraigados en cada individuo, pero no
son conscientes hasta que se hace referencia a ello en las campafias de publicidad o
comunicacion, de manera que se facilita el proceso de conexion entre marca y consumidor
creando sentimiento de identificacion. Si bien estos insights se analizan desde un plano
individual y no universal, la mayoria de los planners (encargados de la planificacion
estratégica publicitaria) optan por utilizar aquellos que puedan conectar con el mayor
nimero de personas dentro de su farget (publico objetivo) por lo que, ya estariamos

hablando de insights compartidos por varios individuos, aunque no universales.

En este punto se plantea la cuestion principal de la investigacion: jexisten insights
universales?, jcuanta gente debe compartir un insight para que se considere universal?,
(qué aportarian estos insights universales al sector publicitario? Pues bien, aunque su
definicion es ain mas compleja, Gem Romero, de la agencia LOLA MullenLowe, ofrece
una definicion particularmente util para aproximarse al concepto. Segun sefiala, los
insights pueden entenderse como “la vivencia a la que disparas al realizar una accion de
comunicacion”, una experiencia que puede tener distintos grados de alcance: desde lo
universal (como el amor maternal), hasta lo local o generacional. Esta afirmacion aparece
recogida en el blog “Para estudiantes de publicidad”, en una entrada publicada por Belén
Avila (2016). Aunque en la literatura académica no existe una definicion estandarizada
del concepto de insight universal, esta perspectiva resulta relevante como punto de
partida, ya que podria servir de base para analizar las teorias siguientes, identificando si
hay motivaciones y necesidades de caracter universal. La existencia de estos insights
universales plantearia una oportunidad estratégica para las marcas internacionales que
apuestan por campafias globales como Amazon, Netflix o Coca-Cola, entre otras, ya que
facilitarian el proceso creativo al permitir mensajes relevantes para audiencias mucho mas

amplias.
2.3 Valores y cultura: el nivel macro

Se han seleccionado tres teorias principales debido a su relacion mas estrecha con el area
de la publicidad y comunicacién y su posible aplicacion en este ambito. En primer lugar,
la Teoria de los Valores Humanos Basicos de Shalom Schwartz (1992/2012), que permite
identificar valores universales compartidos entre culturas y explorar como se

interrelacionan entre si, lo que resulta especialmente util para detectar posibles puntos de



conexion intercultural, que son, en definitiva, fundamentales a la hora de construir

mensajes que puedan funcionar en campafias a nivel global.

En segundo lugar, se ha escogido el modelo de las dimensiones culturales de Geert
Hofstede (1980/2001), que, aunque no propone valores como tal, si ofrece una
clasificacion de dimensiones que explican como varian las culturas en su relacion con el
poder, el tiempo, la colectividad o la incertidumbre, entre otros. Esta teoria ha sido
aplicada anteriormente en estudios de marketing y campanas internacionales, por lo que
resulta una herramienta practica para adaptar la publicidad a las especificidades culturales

de cada pais o region.

En tercer lugar, se incorpora la teoria del cambio de valores y modernizacion propuesta
por Ronald Inglehart y Christian Welzel (2003/2005), una propuesta especialmente
relevante para entender como evolucionan los sistemas de valores a medida que las
sociedades se desarrollan econdmica, educativa y tecnologicamente, y , aunque esta teoria
ha sido més utilizada en estudios de sociologia y ciencia politica, su aplicacion al ambito
de la comunicacion puede resultar especialmente util para poder asi identificar como los
valores de una sociedad se ven condicionados por su contexto de desarrollo, y, por tanto,

qué mensajes publicitarios pueden resonar con mayor fuerza en cada lugar.
2.3.1 Schwartz (1992/2012): 10 valores universales

La teoria de Schwartz es especialmente util para esta investigacién porque identifica un
conjunto de valores universales ampliamente utilizados en campafias globales, lo que
refuerza su utilidad publicitaria. Por ejemplo, IKEA promovié el valor de la autodireccion
en su campaia “Chuck Out Your Chintz”, animando a las mujeres britanicas a liberarse

de normas estéticas tradicionales.

Este modelo, la Teoria de los Valores Humanos Basicos, trata la naturaleza de los valores
y los objetivos motivacionales que hay tras ellos. En ella el autor plantea que los diez
valores basicos que segun describe tienen su origen en necesidades fundamentales de la
existencia humana, tanto a nivel bioldgico como social, ya que son esenciales para la
supervivencia individual y para la cohesién y funcionamiento de los grupos. Estos
valores, segiin Schwartz (2012), se organizan en torno a cuatro grandes dimensiones, cada

una de las cuales agrupa valores que comparten motivaciones subyacentes y que, en



ocasiones, pueden entrar en conflicto o ser compatibles entre si, lo que configura la

llamada “estructura de los valores”.

De esas cuatro dimensiones, la primera, Apertura al cambio, engloba los valores de
autodireccion, estimulacion y, parcialmente, hedonismo. Estos valores priorizan la
independencia de pensamiento y accion, la busqueda de novedad y experiencias, asi como
el placer y la gratificacion personal, en contraste con la dimensién de Conservacion, que
incluye los valores de seguridad, conformidad y tradicion, y que enfatizan la estabilidad,
el orden social y la preservacion de las costumbres, mostrando una orientacion reacia al

cambio.

Por otro lado, la dimension de Autotrascendencia agrupa los valores de universalismo y
benevolencia, centrados en el bienestar de los demas y la preocupacion por la naturaleza
y la sociedad en su conjunto. Finalmente, la dimension opuesta a la anterior, seria la de
Autoafirmacion, que estd compuesta por los valores de poder y logro, que priorizan el
éxito personal, el dominio sobre recursos y personas, y el reconocimiento social. El valor
de hedonismo, de manera excepcional, se sitlia en la interseccion entre apertura al cambio

y autoafirmacion, ya que comparte elementos motivacionales con ambas dimensiones.

Esta estructura permite comprender como los valores pueden situarse en posiciones
opuestas o adyacentes dentro del modelo, lo que explica las relaciones entre ellos, ya sea
complementandose o entrenando en conflicto. Por ejemplo, mientras que autodireccion
(apertura al cambio) y seguridad (conservacion) representan motivaciones opuestas,
universalismo y benevolencia (autotrascendencia) son valores proximos que comparten

el objetivo de trascender los intereses individuales en favor del bienestar colectivo

(Schwartz, 2012).



Figura 1: Representacion grdfica de los 10 valores basicos y las 4 dimensiones segun la

teoria de Schwartz.

Autodireccion
Benevolencia

Hedonismo
Tradicién

Seguridad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Schwartz, S. H. (2012). An Overview of the
Schwartz Theory of Basic Values. Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

Para comprobar empiricamente su teoria, Schwartz disefi¢ dos herramientas principales
de medicion: el Schwartz Value Survey (SVS) y el Portrait Values Questionnaire (PVQ).
Aunque ambos métodos tienen como objetivo identificar la importancia que cada persona
da a los diez valores universales propuestos, lo hacen desde enfoques distintos. E1 SVS
se basa en la puntuacion directa de una serie de items relacionados con cada valor,
mientras que el PVQ plantea descripciones de personas con ciertos perfiles
motivacionales y pide al encuestado que evaliie en qué medida se identifica con ellas.
Aun asi, y a pesar de sus diferencias metodologicas, ambas herramientas han sido

aplicadas en contextos muy diversos y han demostrado gran validez intercultural.

Los resultados de este estudio recogidos en més de 82 paises son especialmente relevantes
para esta investigacion porque ayudan a entender qué valores se mantienen constantes
entre culturas y cudles varian seglin el entorno. Como sefiala el propio Schwartz (2012),
“cada uno de los diez tipos de valores se distingue en al menos el 90 % de las muestras”
y, ademas, las oposiciones clave entre dimensiones como apertura al cambio frente a

conservacion, o autotrascendencia frente a autopromocion “estan presentes de forma
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practicamente universal”. Esto confirma la validez del modelo como herramienta
intercultural, pero también pone de refleja que el orden de importancia que se da a los

valores cambia entre paises.

El autor destaca que, si bien los diez valores propuestos se identifican de forma
consistente en la mayoria de paises analizados, el orden de prioridad que se otorga a cada
uno de ellos varia considerablemente entre culturas, pero, esta variabilidad no contradice
su universalidad, sino que refleja como las condiciones sociales, politicas y economicas
moldean qué valores adquieren mayor relevancia en cada sociedad. Ademas, el articulo
“An Overview of the Schwartz Theory of Basic Values” (Schwartz, 2012) subraya que las
diferencias también se manifiestan dentro de las propias sociedades, donde factores como
el género, la edad, el nivel educativo o el entorno urbano-rural pueden influir
significativamente en cOmo se priorizan los valores. Por ejemplo, el autor sefala que las
mujeres tienden a valorar mds los aspectos relacionados con la benevolencia y la
seguridad, mientras que los hombres tienden a otorgar més importancia a valores como
el poder y el logro. De forma similar, las personas jovenes suelen dar mayor prioridad a
la estimulacion, mientras que las personas mayores tienden a valorar mas la tradicion y
la conformidad. Estas diferencias internas demuestran que los valores no solo estdn

influidos por la cultura nacional, sino también por la posicion social y vital del individuo.

Para completar el andlisis de la teoria de los Valores Humanos Basicos y facilitar su
posterior aplicacion en el estudio empirico, se ha elaborado una tabla que muestra el orden
de prioridad promedio que los valores propuestos por Schwartz suelen tener en distintas
sociedades (véase tabla 1). Aunque este modelo no pretende establecer una jerarquia
rigida ni inamovible, el propio autor sefiala que, a pesar de las diferencias culturales,
existe una sorprendente coincidencia entre paises en cuanto al orden general de
importancia atribuido a los valores (Schwartz, 2012). Valores como la benevolencia, el
universalismo y la autodireccion tienden a ocupar las primeras posiciones, mientras que
otros como el poder, la estimulacion o la tradicion se sitlian en los niveles mas bajos. Este
patron generalizado se explica, segun el autor, por la necesidad de mantener la cohesion
social y la funcionalidad de los grupos humanos, ya que los valores que refuerzan las
relaciones positivas y la cooperacion suelen ser socialmente promovidos, mientras que

aquellos que pueden generar conflicto o desigualdad tienden a ser menos valorados.
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Tabla 1: Orden pan-cultural promedio de los valores humanos bdsicos

Orden Nombre valor en Nombre original Dimension
espaiiol (en inglés) motivacional
1. Benevolencia Benevolence Autotrascendenc
ia
2. Universalismo Universalism Autotrascendenc
ia
3. Autonomia Self-direction Apertura al
cambio
4. Seguridad Security Conservacion
5. Conformidad Conformity Conservacion
6. Hedonismo Hedonism Apertura al
cambio/
Autoafirmacion
7. Logro Achievement Autoafirmacion
8. Tradicion Tradition Conservacion
9. Estimulacion Stimulation Apertura al
cambio
10. Poder Power Autoafirmacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Schwartz, S. H. (2012). An Overview of the

Schwartz Theory of Basic Values. Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

2.3.2 Hofstede (1980/2001): seis dimensiones culturales

Hofstede aporta una herramienta comparativa que permite entender como los valores

culturales influyen en la forma en que se perciben los mensajes publicitarios, y, aunque

sus dimensiones no definen valores universales, si pueden explicar por qué un insight
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funciona mejor en una cultura que en otra. Por ejemplo, la campafia de Nike “Just Do It”,
basada en logro personal y autosuperacion, conecta facilmente con paises individualistas
como EE.UU, pero puede tener menos impacto en culturas colectivistas como Japén o
Corea. Es por ello, que esta teoria es fundamental para adaptar insights a contextos

culturales sin perder el mensaje principal.

Hofstede formula el modelo de las Dimensiones Culturales (1980/2001) partiendo de la
idea fundamental de que los valores y normas que comparten los miembros de una
sociedad influyen directamente en su comportamiento, sus decisiones, su forma de
comunicarse y por tanto, en la manera en la que se relacionan con las organizaciones, las
instituciones y el entorno. Esta teoria no esta centrada en los valores universales del
individuo como tal a diferencia de la teoria anterior, sino en la forma en la que las culturas
nacionales tienden a agrupar ciertas preferencias de valores compartidos, es decir, no se
estudia a cada persona por separado, sino que se parte de la idea de que en cada pais hay
una forma de pensar compartida que influye en como las personas entienden el poder, las
normas sociales, el paso del tiempo, las emociones o la forma de afrontar situaciones
inciertas. Para mostrar las similitudes o diferencias en la forma de pensar entre paises,
esta teoria propone un enfoque comparativo utilizando las categorias comunes observadas

por el autor.

Su teoria identifica cuatro dimensiones culturales: 1) distancia al poder, i1) individualismo
frente a colectivismo, iii) evasion de la incertidumbre y iv) masculinidad frente a
feminidad. Afios después, se afiadié una quinta dimension: v) orientacion a largo plazo.
Finalmente, en 2010 con la adicién de nuevas muestras, se incorpor6 una sexta
dimension: vi) indulgencia frente a restriccion. Estas seis dimensiones se entienden como
formas en las que todas las sociedades resuelven ciertos dilemas comunes, pero de manera

diferente.

La dimension de distancia al poder indica hasta qué punto una cultura acepta o rechaza
las jerarquias sociales. El individualismo frente al colectivismo, por otra parte, sefala si
se prioriza el bienestar individual o el del grupo. En cuanto a la evasion de la
incertidumbre, indica el grado de tolerancia a la ambigiiedad o a la necesidad de normas
claras. Otra dimension seria la masculinidad, que mide la preferencia por la competencia
y el logro, mientras que la feminidad se asocia a la cooperacion y la calidad de vida. La

quinta dimension seria la orientacion temporal, que valora si se priorizan metas a futuro
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o valores tradicionales. Y, por ultimo, la indulgencia frente a la restriccion mide el

control social sobre los deseos basicos.

En cuanto a los resultados obtenidos, Hofstede (2001) observo patrones interesantes entre
paises que confirmaban la validez del modelo. Por ejemplo, paises como Malasia, México
o Filipinas mostraron niveles muy altos de distancia al poder, 1o que indica una fuerte
aceptacion de estructuras jerarquicas, al contrario que paises como Dinamarca o Austria
, que mostraban niveles bajos, lo que indica una preferencia por estructuras sociales mas
igualitarias. En la dimension de individualismo, Estados Unidos, Canad4 y Reino Unido
puntuaron muy alto, mientras que paises como Guatemala, Ecuador y Colombia se sitiian
en valores mas colectivistas. Japon, por su parte, destaco en la dimension de
masculinidad, mientras que Suecia y Noruega se identificaron como culturas femeninas.
Grecia y Portugal puntuaron alto en evasion de la incertidumbre, lo que significa una
fuerte necesidad de reglas, mientras que Singapur y Jamaica mostraban bajos niveles de
evasion, ya que aceptan con mds naturalidad la ambigliedad. En la dimension de
orientacion a largo plazo, China, Japon y Corea del Sur destacan por su énfasis en la
planificacion, el ahorro y la perseverancia, mientras que paises como Espaia o Estados
Unidos mantenian una vision mas centrada en el corto plazo y los valores tradicionales.
Por ultimo, en indulgencia, paises como México, Venezuela o Nigeria se mostraban muy
permisivos hacia la expresion de emociones y deseos, frente a culturas mas restrictivas

como Rusia o Egipto, donde se valoran mas el autocontrol y la represion de impulsos.

Por tanto, y teniendo en cuenta lo que sostiene la teoria y su comprobacion empirica,
podriamos decir que el modelo propuesto ofrece una herramienta de analisis util y
aplicable a nivel global, ya que parte de categorias comunes que permiten comparar
sociedades distintas en funcidn de sus valores colectivos. Sin embargo, tal como afirma
el propio autor, "las dimensiones existen en todas las culturas, pero cada una las expresa
de manera distinta" (Hofstede, 2007, p. 417), aunque las dimensiones se aplican en todos
los paises, su percepcion y expresion concreta varia segun el contexto cultural de cada
nacion, por lo que es fundamental tener en cuenta estas diferencias a la hora de disefiar
campaias publicitarias internacionales, sino los mensajes serian poco efectivos, o incluso

contraproducentes, al ignorar las sensibilidades culturales locales.
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2.3.3 Ronald Inglehart y Christian Welzel (2003/2005): Cambio de valores y
modernizacion

La teoria del cambio de valores de Inglehart y Welzel (2003/2005) resulta especialmente
relevante para entender como evolucionan las prioridades culturales en funcién del
desarrollo econdémico y social, pasando de valores de supervivencia a valores de
autoexpresion. Esta perspectiva es util en publicidad para comprender por qué ciertos
mensajes conectan mejor con audiencias en distintos niveles de desarrollo, por ejemplo,
campafias como “Real Beauty” de Dove, que ponen el foco en la autenticidad, la
autoestima y la expresion individual, han tenido un especial impacto en sociedades
postindustriales, donde los valores de autoexpresion y realizacion personal estdn mas

extendidos y se valora la diversidad y la libertad de ser uno mismo.

La teoria introducida surge del trabajo conjunto de Christian Welzel y Ronald Inglehart,
quienes, a partir de los datos de la World Values Survey, proponen que la evolucion de
las sociedades va mas alla del mero crecimiento econdmico y conecta tres elementos
fundamentales: el desarrollo socioeconémico, el cambio hacia valores emancipatorios y
la efectividad de los derechos democraticos. Segun los autores, estos tres componentes
forman lo que denominan “la secuencia del desarrollo humano” y comparten un objetivo

comun: “ampliar la libertad de eleccion de los individuos” (Welzel et al., 2003).

El modelo se estructura en torno a tres pilares: 1) el desarrollo econdémico, que proporciona
los medios objetivos para elegir, como la educacion y los ingresos; ii) el cambio de
valores, que refuerza la motivacion para elegir; iii) el desarrollo democratico, que
institucionaliza esa libertad de eleccion. Como afirman los autores, el crecimiento
econdmico, el cambio cultural y la democratizacién no son procesos aislados, sino
mutuamente interdependientes (Inglehart & Welzel, 2005). Esta propuesta amplia las
teorias previas al sostener que no es solo el desarrollo material lo que transforma las
sociedades, sino que este cambio va acompaiado e impulsado por una transformacién en

la cultura politica y en los valores.

Para comprobar empiricamente esta propuesta, los autores emplean datos del World
Values Survey, que abarca mas de 70 paises y representa a mas del 80% de la poblacion
mundial. A partir de estos datos, construyen un indice de valores emancipatorios,
compuesto por items que miden la valoracion de la libertad de expresion, la participacion

ciudadana, la igualdad de género y la tolerancia hacia la diversidad. Tal y como explican,
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los autores, los valores emancipatorios permiten captar el empoderamiento subjetivo del
individuo. Estos valores se comparan con el indice de poder de recursos de Vanhanen
como medida del desarrollo econdémico, y con indicadores de efectividad democratica

como el nivel de corrupcion o el respeto efectivo de los derechos civiles.

Los resultados del estudio son especialmente relevantes para este trabajo. A nivel
individual, las personas con mayor educacion o recursos tienden a valorar mas la
autoexpresion y la participacion politica. A nivel nacional, los paises con mayores
recursos sociales muestran puntuaciones mas altas en valores emancipatorios y, en
consecuencia, una mayor calidad democratica. Ademas, el articulo también destaca que
estos valores influyen tanto en el comportamiento de la ciudadania como en el de las
¢lites: en sociedades donde los valores emancipatorios estan mas extendidos, se observa
“una menor tolerancia hacia el abuso de poder” y una mayor presion para el respeto

efectivo de los derechos (Welzel, 2013).

Aunque los patrones generales son globales, los autores subrayan que existen variaciones
regionales claras, por ejemplo, en Europa occidental y América del Norte los valores de
autoexpresion estdin més consolidados, mientras que en regiones como Africa
subsahariana o el mundo islamico estos valores emergen con menor fuerza debido a
condiciones estructurales y culturales especificas. Esto no implica que el modelo no sea
aplicable, sino que el ritmo y el grado del cambio varian, lo que convierte a la teoria en

una herramienta util para analizar la situacion particular de cada sociedad.

Ademas del eje supervivencia—autoexpresion, el modelo de Inglehart y Welzel incorpora
un segundo eje fundamental: valores tradicionales frente a valores seculares-racionales.
Este eje mide la importancia que las sociedades otorgan a la religion, la familia, la
autoridad y las normas sociales tradicionales frente a una vision mas secular, racional y
auténoma, que acepta el divorcio, el aborto y otras libertades individuales (Inglehart &
Welzel, 2005). Por ejemplo, paises como Polonia, Irlanda y Estados Unidos se posicionan
mas hacia el polo tradicional, mostrando altos niveles de religiosidad, orgullo nacional y
respeto a la autoridad, mientras que naciones como Suecia, Noruega, Alemania y Japon
destacan por sus valores seculares-racionales, con menor influencia religiosa y mayor
aceptacion de la diversidad y la autonomia individual (World Values Survey, 2023)
(véase Figura 2). Esta doble dimension cultural explica la variacion transnacional en

valores y es clave para comprender como diferentes sociedades responden a mensajes
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publicitarios, permitiendo adaptar campafias segun la prevalencia de valores tradicionales

o seculares en cada contexto.

Figura 2: Mapa del cambio de valores por paises segun la Encuesta Mundial de

Valores (WVS).

The Inglehart-Welzel World Cultural Map 2023
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2.4 Motivaciones y necesidades: nivel individual

Después de haber presentado las teorias que analizan los valores desde un punto de vista
colectivo o macro, este apartado cambia el enfoque hacia el nivel individual o micro, en
el que el interés principal estd en comprender por qué las personas actian como lo hacen,
qué tipo de necesidades influyen en su comportamiento diario y como esas necesidades o

motivaciones podrian ser relevantes para la publicidad y la busqueda de insights.

Para esta investigacion se han seleccionado tres teorias principales: La primera es el
modelo de Fundamental Social Motives (Neel et al., 2016), que identifica una serie de

motivaciones sociales basicas compartidas por todos los seres humanos que van variando
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en intensidad a lo largo de su vida, como la necesidad de formar parte de un grupo,
proteger a los seres queridos o encontrar pareja, lo que ofrece una vision clara sobre por
qué ciertas ideas o situaciones conectan emocionalmente con el target. La segunda, es la
teoria de las Emociones Bésicas Universales de Paul Ekman (1992), que no se centra en
necesidades, sino en la idea de que existen un numero de emociones que son reconocidas
de forma similar en todas las culturas, como la alegria, la tristeza, el miedo o la ira. Y la
tercera, la teoria de los Principios Universales de Influencia de Robert Cialdini (2001),
que, aunque tampoco se centra en necesidades, identifica una serie de mecanismos
psicoldgicos que predisponen a las personas a decir que si en distintos contextos sociales.
Estos principios propuestos por Cialdini, como la reciprocidad, la escasez, la autoridad o
la prueba social, se consideran universales porque han sido comprobados empiricamente
en diferentes culturas y situaciones, lo que los convierte en una herramienta especialmente
util para entender qué estrategias pueden ser mas persuasivas a la hora de construir

mensajes publicitarios eficaces.
2.4.1 Fundamental Social Motives (Neel et al., 2016)

La teoria de los Motivos Sociales Fundamentales identifica necesidades universales que
guian el comportamiento humano en distintos contextos (Kenrick et al., 2010.). En
publicidad, campafias como las de Nike han construido su comunicacién publicitaria
sobre algunos de estos valores como puede ser el de afiliacion, invitando a todo tipo de
personas a sentirse parte de una comunidad global de deportistas y promoviendo la
diversidad y la igualdad como ejes de su mensaje. Por lo tanto, esta teoria es relevante
para el trabajo porque permite analizar como los anuncios globales activan motivos

sociales basicos para lograr resonancia transcultural.

Los motivos sociales fundamentales han sido definidos como: “systems shaped by our
evolutionary history to energize, organize and select behavior to manage recurrent social
threats and opportunities to reproductive fitness” (Mc Clelland, 1985), es decir, sistemas
motivacionales que guian a las personas en los diferentes conflictos sociales que se
puedan ir encontrando. Estos sistemas motivacionales, segun los autores a tratar, tienen
un caracter evolutivo claro y se basan en principios biologicos o necesidades que nos
empujan a actuar de una forma concreta en las diferentes situaciones de nuestra vida
dependiendo de la situacidon de cada momento. Ademas, la teoria defiende que aunque los

conflictos a los que nos tengamos que enfrentar y las motivaciones sean las mismas, el
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grado de importancia que les damos varia dependiendo de la persona, es por ello que este
modelo sirve no solo para encontrar similitudes sino entender como difieren y actuan los

seres humanos frente a la misma situacion.

Los motivos fundamentales en cuestion son: 1) autoproteccion, ii) evitar enfermedades,
ii1) afiliacion, iv) estatus, v) busqueda de pareja, vi) mantenimiento de la pareja y vii)
cuidado de los hijos. Esta teoria explica la evolucion de los organismos y el esfuerzo que
dedican a ciertos objetivos o necesidades, como crear su propio sistema o reproducirse,
ademas de introducir ciertas variables que influyen en las decisiones de estos organismos
(en este caso humanos) segtin sus necesidades. Las variables son: edad, sexo, estado de
pareja, estado parental y estabilidad en el entorno de crianza. Por ejemplo, en el caso de
la primera variable se puede ver claramente la evolucidon en cuanto a necesidades
dependiendo de esta, ya que se espera que la motivacion de buscar pareja aumente cuando
las personas alcanzan la madurez sexual y entran en la edad adulta, pero que luego
disminuye a medida que se hacen mayores. Esto se debe a que, con el paso del tiempo,
suele haber un cambio de prioridades, muchas personas ya han encontrado una pareja
estable y empiezan a centrarse mas en su familia y en cuidar de los suyos, ademas de que
la fertilidad también va disminuyendo, por lo que la motivacion fundamental cambia

claramente en diferentes etapas y situaciones de nuestra vida.

Los resultados obtenidos por los autores revelaron patrones claros: el motivo de biisqueda
de pareja era mas elevado en hombres, personas jovenes y solteros, y disminuye con la
edad, mientras que el cuidado de la familia aumentaba con la edad, el hecho de tener hijos
y estar en una relacion. También se encontré que el motivo de autoproteccion era mas
alto en mujeres y en padres, y que los motivos sociales estaban relacionados con
experiencias de vida recientes (como haber sufrido una ruptura o haber hecho

voluntariado) y con rasgos de personalidad como la extraversion o el neuroticismo.

Ademads, muestran como ciertos motivos, como la busqueda de pareja o el cuidado de los
hijos, si parecen estar fuertemente condicionados por variables como la edad, el hecho de
tener pareja o hijos, y los recursos materiales disponibles, mientras que otros, como el
deseo de independencia o la afiliacion por pertenencia grupal, no presentan una relacion
tan fuerte con estas variables contextuales y podrian considerarse mas estables

individualmente.
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Aunque el modelo de Neel et al. (2016) se centraba en diferencias individuales dentro de
una Unica cultura, investigaciones posteriores han ampliado su aplicaciéon a nivel
intercultural. Un estudio de Pick et al. (2022) recopilé datos del Fundamental Social
Motives Inventory en 42 paises, con una muestra total de mas de 15.000 participantes,
permitiendo observar tanto patrones universales como diferencias culturales
significativas. Por ejemplo, el motivo de autoproteccion fue mas elevado en paises como
Venezuela o Sudafrica, donde la percepcion de inseguridad es mayor, mientras que
motivos como el estatus o la afiliacion tuvieron puntuaciones mas altas en paises como
China o India, donde el colectivo y la jerarquia social tienen mas peso cultural. En cambio,
el motivo de busqueda de pareja fue especialmente prominente en paises como Estados
Unidos o Brasil. Estas diferencias confirman que, aunque todos los seres humanos
comparten una serie de motivaciones sociales basicas, la intensidad con la que se

experimentan varia seglin el entorno cultural, politico y econdémico.
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Tabla 2: Medias (y desviaciones estandar) de activacion de los motivos sociales
fundamentales por pais, obtenidas mediante el Fundamental Social Motives Inventory

en el estudio de Pick et al. (2022).

Country/Society | SPO DIS AFG | AFI AFX STA | MAT MRB | MRT KCF KCC

Bulgaria 483(141) | 459(135) |5.09(L06) | 421(143) |417(135) |4.68(121) | 287(177) |299(1.63) |592(096) |587(L14) |627(1.13)
Brazil 527(119) | 507(1.14) |5.15(1.06) | 447(122) |432(144) |420(119) | 296(1.53) |3.04(150) |573(098) | 546(127) |6.05(121)
| Canada 487(127) | 494(128) |473(112) | 497(116) |432(136) |425(1.16) | 291(162) |271(156) |579(1.12) | 540(137) |5.89(0.96)
China 521(085) | 457(092) |474(083) | 452(117) |497(1.00) | 484(089) |374(L17) |425(125) | 578(094) | 559(1.06) | 6.18(1.09)
| Colombia 467(128) | 441(L14) |502098) | 454(129) |377(146) |3.95(1.25) | 339(138) |384(L74) | 559(0.98) |581(L12) | 5.23(1.92)
| Coech Republic | 433(124) | 364(1.23) | 5.200101) | 458(1L18) |427(121) | 448(100) |248(161) |253(143) |6.13(0.89) | 5.92(L10) | 6.21(1.01)
Germany 400(1.19) | 398(129) | 5.17(0.88) | 397(121) |463(1.10) | 4.38(1.02) | 3.46(155) |278(1.46) | 594(1.03) | 5.62(1.10) |5.00(1.71)
Spain 443(113) | 418(109) | 5.26(0.89) | 414(1.13) |473(108) | 426(104) |3.11(140) |4.17(169) | 5.75(106) | 5.88(113) |5.35(1.66)
United Kingdom | 469(121) | 467(123) | 462(1.07) | 473(L11) |446(133) |377(116) | 246(1.65) |274(162) |606(0.78) | 5.66(1.17) | 6.360.66)
India 471(117) | 456(117) |5.100099) | 452(1.16) |483(122) |5.12(097) | 402(153) |349(176) | 599(071) |575(1.07) | 538(214)
[ zermet 443(107) | 455(L14) |534(0.89) | 344(096) |469(0.98) |509(085) | 417(1.63) |276(133) | 622(070) | 627(0.80) | 453(1.96)
Ialy 507(102) | 444(127) | 565(0.79) | 407(1.18) |489(112) | 481(0.69) | 3.79(1.56) |455(135) | 6.12(081) | 606(0.87) |6.13(0.99)
South Korea 495(0.88) | 495(102) | 447(0.94) | 456(1.06) |452(109) |4.54(0.97) | 320(132) |303(129) | 538(093) |539(117) | 5.68(0.92)
[ Zatimon 455(1.45) | 452(139) |487(L09) | 484(135) |405(142) |4770112) | 3.16(1.82) |278(154) | 5.90(0.86) | 578(1.24) | 6.53(0.43)
| Nigeria 557(134) | 534(131) |543(121) | 443(135) |366(1.61) |533(122) |265(140) |279(150) |583(121) |6.35(0.99) | 6.49(0.73)
Netherlands 4170121) | 394(112) | 5090095) | 424(1.12) | 469(1.13) | 4.11(092) | 337(165) |296(150) | 607(073) | 586(1.02) | 6.08(0.12)'
| New Zealand 445(1.06) | 405(107) |524(0.75) | 412(123) |5.16(102) |403(0.91) | 378153) |330(148) | 6.10(074) |573(1.09) | 642(0.82)'
Peru 486(124) | 496(L18) |521(1.06) | 473(124) |3.69(139) |4.00(124) | 299(135) |308(1.65) |533(130) |538(134) | 548(152)
Philippines S18084) | 457(114) | 498(0.93) | 5.38(092) |501(110) |5.12(093) | 375(1.15) |508(131) | 5.19(L13) | 5.54(100) |577(073)
Russia 140(091) | 399(136) | 480(0.99) | 5.13(1.06) | 436(1.19) | 4.621.02) | 266(137) |345(143) | 550(0.89) |559(1.38) | 4.72(1.84)
Saudi Arabia 504(135) | 454(1.03) |480(136) | 494(157) |457(1.74) |486(121) |3.62(125) |A468(185) |453(151) |528(1.28) | 5.60(123)
[ seegat 553(099) |528(1.09) |560(102) | 3.12(133) |433(L15) |578(097) |338(1.22) |404(158) |540(124) | 643(082) | 5.30(1.83)
| Singapore 479(1.06) | 465(112) |5.11(081) | 476(1.11) |485(1.15) |474(0.89) | 321(134) |373(143) |6.01(072) | 5.58(1.07) | 1.00(0.00)'
Serbia 453(1.14) | 408(135) |462(1.18) | 474(1.12) |414(136) |439(101) | 364162 |273(179) |621(0.85) |558(121) | 605(0.82)
| Stovakia 470(113) | 447(1.14) |5.06(0.95) | 431(1.19) |4.13(L19) |436(098) | 277(148) |260(133) | 592(091) |587(1.01) |583(1.21)
Sweden 409(120) | 400(098) |506(0.85) | 444(1.34) | 455(138) |4.22(095) | 336(125) |249(1.50) | 460(1.12) | 484(L03) | 5.63(0.93)
| Thaitand S16(098) |472077) |520091) | 475(108) |5.12(128) |473(098) | 356(1.29) |3.80(1L67) |556(089) | 548(137) | 5.02(196)
Turkey 471(115) | 515(122) | 483(1.17) | 436(125) |420(138) |480(1L16) | 3.06(130) |343(156) | 594(084) | 549(1.24) |7.00(0.00)
| United States 497(132) | 5.13(125) | 443(124) | 5.17(1.16) |3.63(142) |370(120) | 2.62(1.60) |2.16(126) |5.90(1.07) |540(133) |5.83(1.18)
[ Overalt 479(122) | 461(124) |505(105) | 440(132) |444(132) |456(118) |323(153) |323(1.65) |573(107) | 570(118) | 576(137)

Fuente: Pick, C.M., Ko, A., Kenrick, D.T. et al. Fundamental social motives measured
across forty-two cultures in two waves. Sci Data 9, 499 (2022).
https://doi.org/10.1038/s41597-022-01579-w

2.4.2 Universalidad de las emociones basicas (Ekman, 1992)

La teoria de las emociones basicas de Paul Ekman sostiene que existen emociones
universales que se expresan y reconocen de manera similar en todas las culturas,
facilitando una comunicacion no verbal inmediata y empdatica (Ekman, 1992). En
publicidad, hay varios ejemplos de marcas que apelan a las emociones en sus mensajes,
uno de ellos es Coca-Cola, quien ha construido su posicionamiento global precisamente
en torno a la felicidad y la celebracion de momentos compartidos, logrando que campaiias
como “Open Happiness” y “Choose Happiness” sean reconocidas por introducir
emociones universales que conectan con consumidores de todas las culturas (Gobé,

2010). Esta perspectiva es relevante porque permite analizar no solo los insights como
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tal, sino también el tono y la conexién emocional universal que puede lograr el

storytelling visual de los spots.

Esta teoria trata de definir las emociones, categorizarlas y explicar su origen, el autor
sostiene que ciertas emociones tienen un origen evolutivo y cumplen una funcién
adaptativa esencial para la supervivencia. Las emociones en cuestion serian automaticas,
breves, reconocibles a través de expresiones faciales, compartidas por todos los seres
humanos y, en algunos casos, también por otras especies. Ademads, es esencial entender
una serie de condiciones que el propio autor delimita para que una emocion pueda ser
considerada basica frente a otros fendmenos afectivos mas complejos: debe aparecer de
forma rapida y sin control consciente, ser breve, implicar evaluaciones automaticas del
entorno, estar ligada a una expresion facial especifica y reconocible, provocar respuestas
fisiologicas distinguibles, aparecer en todas las culturas y durante etapas tempranas del

desarrollo, y encontrarse también en otros primates.

Entre las emociones que cumplen con todos estos criterios, Ekman identifica un grupo
concreto, entre las que se encuentran: 1) ira, ii) miedo, iii) tristeza, iv) alegria, v) sorpresa
y vi) asco. Estas emociones segun el autor pueden ocurrir de forma aislada o combinarse
para dar lugar a emociones mas complejas que €l denomina “emociones compuestas” o
“mezclas emocionales” (emotional blends). Ademas de la distincion entre emociones
basicas y emotional blends, Ekman identifica fendmenos como los estados de &nimo,
actitudes emocionales, traumas emocionales (emotional plots), rasgos emocionales, o
incluso trastornos emocionales, los cuales no cumplen con los criterios de automaticidad,

universalidad o fisiologia que caracterizan a las emociones basicas.
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Figura 3: Figura IIl. Comparacion de expresiones faciales basicas entre individuos de
origen occidental (WC) y oriental (EA), utilizada en estudios interculturales modernos

para analizar la percepcion y reconocimiento de emociones universales

RESULTS Happy Surprise Fear Disgust Anger Sad

Fuente: https://kilitico.blogspot.com/2017/06/las-seis-emociones-basicas-de-paul-

ekman.html
2.4.3. Principios Universales de Influencia (Robert Cialdini, 2001)

La teoria de los principios universales de influencia identifica seis mecanismos
universales que potencian la persuasion en la comunicacion. En publicidad global los
principios propuestos se emplean para aumentar la eficacia de los mensajes, como
demuestran marcas como Booking , que utiliza el principio de escasez mostrando
notificaciones constantes sobre la disponibilidad limitada de habitaciones y la alta
demanda para generar urgencia y motivar la accion inmediata del usuario (Cheng, J,
2017). Esta teoria ilustra como las marcas globales aplican herramientas de persuasion
universales en sus campaiias y sirve para analizar si el uso de estos principios varia segun

el contexto cultural o el mercado objetivo.

Robert B. Cialdini es uno de los autores mas influyentes en el &mbito de la psicologia
social y la persuasion, especialmente por su formulacion de los llamados seis principios
universales de influencia, es decir, la teoria introducida que se analizard y recogida en su
obra Influence: The Psychology of Persuasion (1984, rev. 2001 y 2009). Su propuesta
parte de la observacion y el andlisis de situaciones cotidianas en las que las personas
acceden a realizar peticiones o adoptar comportamientos sin necesidad de influencia
directa, lo que activa unos principios que, segun el autor, se activan de forma automatica

porque responden a atajos mentales desarrollados evolutivamente que facilitan la toma de
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decisiones rapidas en contextos sociales complejos. Los seis principios son: 1)
Reciprocidad: Tendencia a devolver favores o concesiones. Si alguien nos da algo,
sentimos la necesidad de corresponder; ii) Compromiso y coherencia: Deseo de actuar de
forma consistente con decisiones previas o compromisos asumidos, incluso si han sido
minimos; iii) Prueba social: Tendencia a considerar correcto un comportamiento cuando
vemos que otras personas lo realizan, especialmente si son similares a nosotros o estan en
situaciones de incertidumbre; iv) Simpatia: Preferencia a decir “si” a personas que nos
agradan, que se parecen a nosotros o que nos hacen sentir bien; v) Autoridad: Mayor
disposicion a obedecer o aceptar recomendaciones que provienen de figuras percibidas

como expertas o con estatus; vi) Escasez: Valoracion superior de aquello que percibimos

como limitado, exclusivo o dificil de obtener.

Los Principios de Cialdini sin duda ayudan a comprender por qué ciertos mensajes
funcionan mejor que otros y qué elementos pueden aumentar la eficacia persuasiva de
>~ b 3 (13 2
una campafia, por ejemplo, un anuncio que muestra a “9 de cada 10 personas” usando un
producto activa la prueba social, mientras que uno que ofrece una oferta por “tiempo

limitado™ apela a la escasez.

Lo interesante para este trabajo es que, aunque estos principios se consideran universales
en cuanto a su existencia, su nivel de impacto puede variar dependiendo del contexto
cultural. Y fue esta idea, precisamente, lo que Cialdini y su equipo investigaron en un
articulo publicado en 1999, donde pusieron a prueba los principios de la prueba social y
la coherencia en dos culturas distintas: Estados Unidos (mas individualista) y Polonia
(mas colectivista). En el experimento participaron 505 estudiantes universitarios y se
midio su reaccion ante una peticion de participar en una encuesta. Se manipuld el tipo de
argumento (lo que hicieron otros vs. lo que ellos mismos habian hecho antes) y se evaluo
el grado de efectividad en cada contexto. El estudio reveld que el principio de prueba
social era mas eficaz en el grupo polaco, mientras que el de coherencia funcionaba mejor
en el estadounidense (Cialdini et al., 1999), lo que confirma que, aunque los principios
son comunes, su efectividad estd mediada por la orientacion cultural y el valor que cada
sociedad da a lo grupal o individual. Ademas, el articulo destaca que estos efectos no se
deben unicamente a la nacionalidad, sino también a las diferencias individuales dentro de
cada cultura. Por ejemplo, las personas con una orientacion colectivista,
independientemente del pais, se vieron mas influenciadas por la prueba social, mientras

que las mas individualistas respondieron mejor a la coherencia.
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En los ultimos afios, la teoria de los principios de influencia de Cialdini ha seguido siendo
objeto de analisis, y diferentes autores han destacado como sus seis principios funcionan
como atajos mentales que facilitan la toma de decisiones rapidas en situaciones sociales
complejas. En este sentido, investigaciones recientes han buscado comprobar la validez
de los principios en contextos actuales, como por ejemplo Burger (2019), quien revisa la
literatura experimental y muestra que los efectos de tacticas como la “puerta en la cara”
(técnica que se basa en el principio de reciprocidad) o la validacion social siguen siendo
replicables y también eficaces. Ademas, la literatura actual sefala que la validacion social
sigue siendo especialmente potente en situaciones ambiguas, como ocurre en plataformas
digitales donde las opiniones de otros usuarios influyen directamente en la percepcion y

decision de los consumidores.

Asi, la investigacion contemporanea respalda la idea de que los principios de Cialdini no
solo siguen siendo relevantes, sino que su aplicacion se adapta a los nuevos entornos de
comunicacion y consumo, permitiendo analizar de manera mas precisa como las marcas
emplean estas herramientas de persuasion en campaias globales, y como su efectividad

puede variar segun el contexto o el canal utilizado.

3 Marco teorico

Tras la revision de las principales teorias sobre motivaciones universales, se puede
construir un marco teérico que no solo recoja las aportaciones especificas de cada modelo,
sino que también permita identificar sus similitudes, diferencias y, especialmente, el nivel
en el que cada una opera. La estructura dividida entre nivel macro y micro, planteada
desde el inicio, facilita ordenar el andlisis y detectar patrones que podrian sustentar la
existencia de insights universales, asi como aquellos que dependen de factores mas
contextuales o culturales, un anélisis muy detallado de los modelos seleccionados que
permite afirmar que la idea de una universalidad total y absoluta de los insights no se
sostiene tedricamente. Esta deduccion se fundamenta en que, aunque todas las teorias
revisadas parten de la existencia de necesidades, motivaciones o valores comunes a la
especie humana, la evidencia empirica muestra que la forma en que estos se priorizan,
interpretan o expresan varia considerablemente segtin el contexto sociocultural, la historia
de vida y las circunstancias individuales. Es decir, la universalidad existe a nivel

estructural, pero no necesariamente en la manifestacion concreta de los insights.
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Por ejemplo la teoria de los valores universales de Schwartz (1992/2012) y el modelo de
emociones basicas de Ekman (1992) han identificado elementos validados empiricamente
en multiples culturas, cuya percepcion y reconocimiento parecen compartidos
globalmente. Ekman (1992) demostré que las emociones basicas no solo se sienten de
forma similar en distintas partes del mundo, sino que ademas su expresion facial es
reconocible universalmente. Por su parte, Schwartz (2012) comprobd que los diez valores
universales que propone son identificados en la mayoria de los paises, aunque el orden de
prioridad que se les otorga varia notablemente entre culturas. Esto indica que existe una

base comun, pero matizada por diferencias culturales, sociales y personales.

En contraste, las teorias de Hofstede (1980/2001) y de los Motivos Sociales
Fundamentales (Neel et al., 2016) aportan una visién complementaria. Ambas parten de
la premisa de que todos los seres humanos y sociedades enfrentan desafios universales —
como el manejo del poder, el riesgo, las relaciones o la supervivencia—, pero la forma en
que se resuelven estos retos depende en gran medida del contexto cultural o del historial
de vida individual (Life History Theory; Del Giudice et al., 2015). Asi, los problemas de
fondo son universales, pero las respuestas y manifestaciones concretas son especificas de

cada cultura o trayectoria vital.

La integracion de la teoria del cambio de valores y modernizacion de Inglehart y Welzel
(2003/2005) enriquece aun mas el marco tedrico, al mostrar cémo el desarrollo
econdmico, educativo y tecnoldgico condiciona la evolucion de los sistemas de valores
y, por tanto, los mensajes que pueden resonar en cada contexto. Este enfoque dinamico
evidencia que la universalidad tampoco es estatica, sino que evoluciona junto con los

cambios sociales.

Todo lo anterior permite concluir que la base tedrica de esta investigacion debe
contemplar un doble enfoque. Por un lado, las teorias revisadas sugieren que, aunque las
experiencias concretas de cada persona pueden diferir enormemente segun la cultura, la
edad o el entorno, si existen estructuras comunes que organizan esas vivencias. Es
precisamente en esas estructuras donde podria residir el potencial de universalidad de
ciertos insights. Las emociones bdasicas, las motivaciones sociales, los valores
fundamentales y las dimensiones culturales no igualan a todas las personas, pero si
muestran que existen marcos psicoldgicos y sociales compartidos que nos permiten

interpretar el mundo de maneras similares.
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Asi, aunque las formas de responder cambien, los elementos que las desencadenan, como
el deseo de pertenencia, la necesidad de seguridad o la expresion de alegria o miedo,
pueden estar profundamente arraigados en la condicion humana. Por ejemplo, los refranes
populares suelen encerrar verdades sencillas que resuenan en distintas culturas, aunque
no se haya vivido exactamente la misma situacion, esto ilustra la logica detrds de la
busqueda de insights publicitarios universales: comprender la naturaleza de las
necesidades y deseos humanos compartidos, teniendo en cuenta los diferentes contextos

en los que se manifiestan.
3.1 Sintesis integradora

Una vez expuestas las principales conclusiones del analisis teérico y habiendo
argumentado que, aunque los contextos varian, las estructuras que organizan nuestras
experiencias tienden a repetirse, resulta pertinente analizar de forma conjunta los
elementos que se repiten entre teorias de distintos campos y que abordan motivaciones
humanas similares. Por ello, se ha elaborado una tabla comparativa en la que se cruzan
los conceptos clave que aparecen en cinco de las teorias principales trabajadas en esta
investigacion: los valores de Schwartz (1992/20212), las dimensiones culturales de
Hofstede (1980/2001), los motivos sociales fundamentales de Neel et al. (2016), los
valores de Inglehart y Welzel (2003/2005), y, en un nivel distinto, los principios de
influencia de Cialdini (2009).

El objetivo de esta tabla no es s6lo ordenar ideas, sino identificar coincidencias y temas
recurrentes que aunque reciben distintos nombres o enfoques, apuntan hacia las mismas
grandes motivaciones humanas. Si diferentes autores desde perspectivas independientes
coinciden en sefialar ciertos motores universales del comportamiento, esto refuerza la idea
de que existen insights con potencial de aplicabilidad global. Asi, la tabla permite
comenzar a distinguir entre lo especifico de cada contexto y lo que puede ser compartido

universalmente.

Respecto a las emociones basicas de Ekman (1992), aunque se reconocen como un pilar
fundamental del marco teodrico, no se han incluido en esta tabla porque operan en un nivel
diferente. Mientras el resto de teorias exploran lo que valoramos, deseamos o como
interpretamos el mundo, las emociones basicas son respuestas automaticas y universales

a estimulos, como la alegria, el miedo o el asco. Por ello, su anélisis sera especialmente
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relevante en la interpretacion de campaiias, pero no resulta tan util en este punto para

identificar patrones estructurales o motivacionales.

Sobre la inclusion de la teoria de Cialdini (2001), es importante sefialar que los principios
de influencia no son motivaciones o valores universales en si mismos, sino mecanismos
psicologicos que facilitan la persuasion y la conexion emocional en la comunicacion. Es
decir, mientras que las teorias de Schwartz (1992/2012), Hofstede (1980/2001), Neel et
al. (2016), e Inglehart y Welzel (2003/2005) explican “qué” mueve a las personas
(valores, necesidades, motivos), Cialdini (2001) explica “co6mo” esos motivos pueden ser
activados o potenciados a través de la comunicacion persuasiva. Por tanto, no se incluira

en esta tabla pero serd una herramienta muy util para la parte practica de la investigacion.

Tabla 3: Necesidades Universales

Necesidades 10 Valores 6 Dimensiones Motivos Cambio
Universales: Universales culturales sociales de
(Schwartz) (Hofstede) Fundamentales | valoresy
(Neel et al.) moderniz
acion
(Inglehar
t&
Welzel)
_ ' Autoproteccion/ '
1. Necesidad Seguridad/ Evasion de la _ Supervive
Evitar
de seguridad | Conformidad incertidumbre ncia
enfermedades
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2. Necesidad Logro/ Masculinidad/
o ] Estatus
de poder Poder Individualismo
Orientacion a Valores
de
3.Necesidad Tradicion/ largo plazo . .
‘ Autoproteccion | supervive
de Orden Conformidad Alta evitacion d ] )
a evitacion de neia/tradic
la incertidumbre ionales
4.Necesidad
de Hedonismo/ Busqueda de Autoexpre
Satisfaccion Estimulacion pareja sién
individual
Benevolencia/
S.Necesidad | {jpjversalismo A
o o utoexpre
de Conexion Colectivismo Afiliacion y
social Conformidad- sion
Cooperacion
Colectivismo . valores
6. Necesidad . Kin-care o
Benevolencia Baia distancia al tradicional
de Vinculos aja distancia a Afiliacion
poder e

Fuente: Elaboracion propia

Esta tabla evidencia que, aunque cada teoria emplea su propio lenguaje y enfoque, existen

grandes necesidades recurrentes: i)la seguridad, ii)el poder, iii)el orden, iv) la satisfaccion

individual, v)la conexidén social, vi)establecer vinculos. Ademas, muestra como el
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contexto sociocultural (Hofstede, Inglehart), los valores personales (Schwartz) y las
motivaciones evolutivas (Neel et al.) convergen en la explicacion de por qué ciertas ideas
0 mensajes pueden conectar con personas de contextos muy distintos. Asi, se refuerza la
logica de buscar insights universales en aquellos puntos donde més teorias coinciden, sin
perder de vista la influencia de los contextos en la forma concreta que toman estas

motivaciones.

4 Propuesta de modelo analitico para el analisis empirico

Después de haber revisado las principales teorias y comparado sus conceptos clave, el
siguiente paso consiste en aplicar este marco tedrico al andlisis de campaiias publicitarias
reales. Para ello, se propone un método cualitativo estructurado en tres fases
complementarias, que permiten observar de forma sistematica la presencia de insights

universales en la comunicacion global.

1. Visualizacion e identificacion de emociones bésicas
En primer lugar, se analizaran las campafas seleccionadas para identificar la
presencia y representacion de las emociones bdasicas propuestas por Ekman
(1992), tales como alegria, miedo, tristeza, ira, asco y sorpresa. El objetivo de esta
fase es observar como las marcas apelan a respuestas emocionales universales, ya
que estas emociones, al ser reconocibles y compartidas a nivel global, pueden
facilitar la conexion inmediata con publicos de diferentes culturas. Se prestara
atencion tanto a la expresion explicita de estas emociones en los personajes o
situaciones mostradas, como a los recursos visuales, narrativos y sonoros

empleados para evocarlas en el espectador.

2. Andlisis de necesidades del insight:
En la segunda fase, se buscara identificar el insight central de cada campafa,
entendiendo por insight aquella verdad emocional o motivacional que conecta de
manera significativa con la audiencia (Castello, 2019; Sebastian-Morillas et al.,
2020). Una vez identificado el insight, se contrastara con los cruces propuestos en
la tabla de necesidades universales (tabla 3), que recoge las coincidencias entre

los valores de Schwartz, las dimensiones culturales de Hofstede (1980/2001), los
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motivos sociales fundamentales de Neel et al. (2016), y los ejes de Inglehart y
Welzel (2003/2005).

3. Analisis del uso de herramientas de persuasion:
Finalmente, se evaluara si la campana emplea alguno de los principios universales
de influencia identificados por Cialdini (2001), tales como la reciprocidad, la
escasez, la autoridad, la coherencia, la simpatia y la prueba social. Estos principios
funcionan como mecanismos que potencian la eficacia persuasiva del mensaje,
facilitando que el inmsight identificado conecte de forma mas profunda o
convincente con la audiencia. Se analizara como se integran estos recursos en la
narrativa, el disefio visual o el discurso de la campafia, y en qué medida

contribuyen a la transmision del insight.

Esta estructura analitica permite no solo comprobar la presencia de insights universales
en campafias globales, sino también entender como se construye su eficacia: desde la
apelacion emocional basica, pasando por la identificacion de necesidades universales,
hasta la utilizacion estratégica de herramientas persuasivas. Ademas, este enfoque facilita
la comparacion entre campaiias y la identificacion de patrones de éxito o areas de mejora,

ofreciendo recomendaciones para el disefo de futuras campafas internacionales.

Tabla 4: Hoja de Codificacion

Campaia/pieza | Insight Necesidad Emociones Tacticas de
publicitaria universal universal basicas persuasion
identificado (tabla (Ekman) (Cialdini)
resumen)

Spot 1

Sport 2

Spot 3

Spot 4

Spot 5
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Spot 6

Fuente: Elaboracion propia

5 Metodologia

5.1 Diseiio general del estudio

Para este trabajo se ha optado por un enfoque cualitativo de tipo exploratorio-descriptivo.
La técnica principal sera el analisis de contenido por ser el método mas adecuado para el
tipo de pregunta planteada, ya que permite identificar, interpretar y comparar en
profundidad las necesidades universales, emociones y principios persuasivos presentes
en la publicidad global reciente. El analisis sigue un método deductivo (Andréu, 2000),
en el que las categorias se definen previamente desde la teoria y se aplican al corpus de
estudio. Al inicio del disefio, se valord la posibilidad de analizar tanto campafas
completas como anuncios individuales (spots, visuales, posts), pero, dado que una
campaiia puede englobar varias piezas bajo un mismo concepto creativo o insight, y tras
revisar el alcance del TFG, finalmente se ha elegido el spot individual como unidad de
observacion. Esta eleccion responde, por un lado, a la necesidad de acotar el objeto de
estudio para asegurar un andlisis riguroso y manejable en el tiempo disponible; y por otro,
a que el spot, como pieza audiovisual autonoma, suele condensar de forma clara los

elementos persuasivos y creativos que son de interés para el analisis.
5.2 Pregunta y objetivos

La pregunta central que guia el analisis de los spots publicitarios es: ;qué necesidades
universales, emociones y principios persuasivos aparecen en cada anuncio? que se
analizan a partir de la Hoja de Codificacion (véase tabla 4). Para responder a esta cuestion,
el andlisis se estructura en torno a cuatro objetivos operativos, cada uno de los cuales
permite identificar y codificar un aspecto fundamental del mensaje publicitario: (1)
informacion contextual y descriptiva del spot; (2) identificar la necesidad universal (tabla
II); (3) detectar la emocidn basica evocada segiin Ekman (1992); y (4) determinar la

tactica de persuasion segun Cialdini (2001).
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5.3 Muestra

El universo de este estudio estd formado por spots publicitarios globales emitidos entre
2019 y 2024 y, para que una campana sea incluida, debe cumplir varios criterios de
inclusion: 1) haber tenido presencia en al menos tres continentes, ii) que sus materiales
sean accesibles publicamente en plataformas como YouTube o AdForum, iii) haber sido
premiada en festivales internacionales reconocidos (como Cannes) o haber alcanzado
notoriedad medidtica. Con estos criterios se asegura que las campaiias seleccionadas sean

realmente relevantes y representativas del fenémeno de la publicidad global.

En cuanto al muestreo, se ha optado por una estrategia basada en la variable sectorial, es
decir, la seleccion de anuncios se ha realizado dividiendo las campafias en funcion del
sector economico al que pertenecen, con el objetivo de asegurar una representacion
diversa de los principales dambitos de la publicidad global. Para ello, se han incluido
campafias de sectores como tecnologia, automocién, cuidado personal, bienes de
consumo de rapido movimiento (FMCGQG), textil y entretenimiento. Esta categorizacion
permite analizar si existen patrones comunes o diferencias significativas en el uso de
insights publicitarios universales segin el sector, facilitando la comparacion entre

ambitos con caracteristicas y publicos objetivos distintos.

El tamafio de la muestra para este estudio se ha definido de manera que permita un analisis
en profundidad y, al mismo tiempo, sea viable dentro del tiempo y los recursos
disponibles para un Trabajo de Fin de Grado. Se analizara un anuncio por cada uno de los

sectores seleccionados.
5.4 Unidad y categorias de analisis

La unidad de andlisis de este estudio es el spot publicitario, aunque en casos especificos
también se podran analizar escenas o fotogramas clave que concentren el mensaje
principal o los recursos persuasivos mas relevantes. Esta decision permite captar tanto la
estrategia global del mensaje como los momentos concretos en los que se expresan
necesidades universales o emociones de manera significativa.

Para cada unidad de analisis, se aplicard un codigo que recoge las principales variables

derivadas del marco teorico, permitiendo una codificacion sistematica y comparativa:
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e (Contexto: se recogeran datos como pais de emision, sector, formato y duracion,
lo que permitira analizar la posible influencia del contexto cultural y sectorial en
la estrategia publicitaria.

e Emocion bésica evocada: Se identificard la emocioén predominante entre las seis
universales propuestas por Ekman (1992): alegria, tristeza, ira, miedo, asco,
sorpresa, fundamentales en la comunicacion audiovisual.

e Necesidad Universal empleada: Se determinara cual de las seis necesidades
universales recogidas en la hoja de codificacion (tabla 3): (i) necesidad de
seguridad, (ii) necesidad de poder, (iii) necesidad de orden, (iv) necesidad de
satisfaccion individual, (v) necesidad de conexion social y (vi) necesidad de
establecer vinculos.

e Principio de influencia: se determinard el principio persuasivo principal
empleado, de acuerdo con los seis principios universales de Cialdini (2001):
(i)reciprocidad, (ii)compromiso/coherencia, (iii)prueba social, (iv)simpatia,

(v)autoridad, (vi)escasez. .

Para asegurar la coherencia y transparencia en la codificacion, se ha elaborado un glosario
de definiciones operativas y una tabla de ejemplos positivos y negativos para cada

categoria, incluidos en el Anexo.

6 Analisis de contenido

En este apartado se presenta el analisis de contenido de los spots seleccionados aplicando
la hoja de codificacion desarrollada a partir del marco tedrico, con el objetivo de
identificar como se manifiestan las necesidades universales y los insights publicitarios en
campaias globales de marcas internacionales. La organizacion serd por los sectores clave
seleccionados y ya introducidos en el apartado de muestra, de este modo, habra seis
subpuntos conformados por los sectores: tecnologia, automocion, cuidado personal,
bienes de consumo de rapido movimiento (FMCGQG), textil y entretenimiento. Esta
estructura permite comparar coémo diferentes industrias abordan las necesidades
universales, facilitando la identificacion de patrones y estrategias comunes en la

publicidad internacional.
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6.1 Sector tecnoldgico
Titulo de la pieza: “Someday”, Apple 2025.

e Datos contextuales: El spot “Someday” de Apple, dirigido por Spike Jonze y
protagonizado por Pedro Pascal, se estrendé en marzo de 2025 y fue difundido
globalmente, con especial énfasis en Estados Unidos y mercados internacionales
a través de plataformas digitales, redes sociales y television (Apple, 2025). La
campafia tuvo una presencia destacada no solo en Estados Unidos, sino también
en paises europeos como Espafia, donde Apple mantiene una estrategia de
lanzamientos simultaneos y donde la marca anuncidé la llegada de nuevas
funcionalidades de sus productos en abril de ese afio (Telemadrid, 2024). Ademas,
la visibilidad de la campafia fue relevante en mercados como Reino Unido,
Francia, Alemania, México, Brasil y Japon, todos ellos incluidos en las grandes
estrategias globales de lanzamiento de Apple, que suele coordinar estrenos y
difusion en estos paises para sus productos insignia y campafias principales (Apple

Newsroom, 2025).

El spot, de 5 minutos y 36 segundos, narra la historia de un hombre que, tras una
ruptura sentimental, utiliza los AirPods 4 con cancelacion activa de ruido para
transformar su entorno emocional y fisico. A medida que la musica lo envuelve,
la ciudad gris y fria se llena de color y movimiento, simbolizando el paso de la

tristeza a la alegria y la superacion personal (ReasonWhy, 2025).

o Necesidad Universal (véase Anexo para definiciones y ejemplos): Necesidad de
Seguridad y conexion social: El protagonista utiliza la tecnologia para protegerse
y crear un espacio seguro donde gestionar sus emociones, lo que responde a la
necesidad de seguridad. Al mismo tiempo, el spot sugiere que este proceso de
autocuidado es necesario para poder volver a relacionarse y conectar con los
demas, reflejando la importancia de la conexion social y la autoexpresion positiva
tras un momento de aislamiento.

e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
El spot inicia evocando tristeza pero evoluciona hacia la alegria, siguiendo el
recorrido emocional del protagonista.

e Principio de influencia (Cialdini, 2001):

Se identifican los principios de simpatia y autoridad. La simpatia se genera a
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través de la empatia con el protagonista y su proceso de sanacion, mientras que la
autoridad se refuerza por la reputacion de la marca Apple, el actor Pedro Pascal y

el prestigio del director Spike Jonze.
6.2. Sector Automocion
Titulo de la pieza: “Famous for Freedom”, Jeep 2023.

e Datos contextuales: El spot “Famous for Freedom” de Jeep, fue lanzado en 2023
como parte de la campafia global para el Jeep Wrangler 2024 y Wrangler 4xe. La
campafia se estren6 con un video principal de 60 segundos y versiones mds cortas
de 30 y 15 segundos, difundidas a través del canal oficial de Jeep en YouTube y
en redes sociales, como parte de una estrategia digital, social y de medios impresos

integrada (Media Stellantis, 2023).

Fue disefiada como un lanzamiento verdaderamente global, con presencia
destacada en Estados Unidos, Europa (incluyendo Espafia, Francia, Alemania y
Paises Bajos), China, Japon, Corea, Australia y otros mercados internacionales
clave. En Europa, la campafia lleg6 en abril de 2024, coincidiendo con la llegada
del nuevo Wrangler 4xe a los concesionarios del continente. En China, Japon y
Australia, la campana también se difundié en medios digitales y tradicionales,
reforzando la imagen global de Jeep como simbolo de aventura y libertad (Media

Stellantis, 2023).

El video, grabado en California, y con la cancion “California Love” como banda
sonora, muestra diferentes modelos del Wrangler 2024 en escenarios urbanos y
naturales, subrayando la capacidad de personalizacion y la versatilidad del

vehiculo.

e Necesidad Universal (véase Anexo para definiciones y ejemplos): Necesidad de
satisfaccion individual y conexion social: El spot pone el foco en la libertad de
elegir el propio camino, el disfrute personal y la autoexpresion a través de la
aventura y la conduccién, lo que responde claramente a la blsqueda de
satisfaccion individual. Al mismo tiempo, destaca el sentido de pertenencia a la
comunidad Jeep, mostrando a personas reales que comparten valores y estilo de
vida, lo que refuerza la importancia de la conexion social y la afiliacion positiva

aun grupo.
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e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
El spot transmite principalmente alegria y sorpresa, a través de la celebracion, la
musica y la sensacion de aventura.

e Principio de influencia (Cialdint, 2001):
Se identifican los principios de prueba social (la comunidad Jeep y la aparicion de
clientes reales usando el producto), simpatia (el tono cercano y aspiracional del
mensaje) y autoridad (el prestigio de la marca Jeep y la utilizacion de un himno

cultural como “California Love”)
6.3 Sector Cuidado personal

Titulo de la pieza: “Get Apprrrroved”, Lynx/Axe 2025.

e Datos contextuales: El spot fue creado por LOLA MullenLowe Madrid para
Unilever y lanzado en 2025 como parte de una campana global de AXE/Lynx. La
campafa se difundié en television, cine y plataformas digitales en mercados clave
como Australia, Reino Unido, México, Argentina y Turquia, ademas de otros
paises en Europa, América y Asia. La accién se reforz6 con activaciones
innovadoras, como la instalacion en Crystal Palace Park (Londres), donde se
probo el producto con gatos reales, demostrando la eficacia del ingrediente

principal, la nepetalactona.

Esta pieza muestra como el desodorante ayuda a conquistar a una pareja al atraer
también a su gato, destacando que el 60% de los duefios de mascotas no saldria
con alguien que no le guste a su gato (Lynx, 2024). Ademas, el spot fue
galardonado en Cannes Lions 2025 en la categoria Film, lo que confirma su

reconocimiento internacional y calidad creativa (MullenLowe Global, 2025).

e Necesidad Universal (véase Anexo para definiciones y ejemplos): Necesidad de
vinculos y de satisfaccion individual. El protagonista busca la aceptacion del gato
para poder iniciar una relaciéon amorosa, mostrando la importancia de integrarse
en el entorno afectivo de la otra persona. Al mismo tiempo, el uso del producto le
ayuda a sentirse mas seguro y atractivo, lo que responde a la busqueda de bienestar
y autoafirmacion personal en situaciones sociales. Asi, el spot combina el deseo
de establecer lazos cercanos con el placer de establecer relaciones afectivas y

sentirse bien consigo mismo.
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e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
Alegria por el tono humoristico y la narrativa en general y sorpresa por la
incorporacion inesperada del gato en escena.

e Principio de influencia (Cialdint, 2001):
Simpatia (el enfoque es empatico con los duefios de mascotas) y prueba social (la

estadistica sobre los duefios de gatos y las relaciones).
6.4 Sector FMCG

Titulo de la pieza: “Can’t Touch This”, Cheetos 2020.

e Datos contextuales: El spor “Can’t Touch This” de Cheetos fue emitido por
primera vez durante la Super Bowl 2020. Este presenta a un hombre que, tras
comer Cheetos Popcorn, utiliza el polvo naranja (“cheetle”) en sus dedos como
pretexto para evitar tareas incomodas o poco deseadas, mientras suena el clasico
“U Can’t Touch This” de MC Hammer, quien aparece en diferentes situaciones

humoristicas a lo largo del spot.

Aunque el estreno principal fue en Estados Unidos, Cheetos es una marca global
de PepsiCo y la campafia fue difundida en mercados de América, Europa y Asia,
especialmente en Reino Unido, México, Canad4 y Japon, donde la marca tiene
fuerte presencia. Tras la Super Bowl, el spot se viraliz6 en plataformas digitales y
redes sociales, y fue acompaiiado de una campafa en TikTok que generdé mas de
119 millones de impresiones y 60.000 videos creados por usuarios en la primera
semana. El anuncio fue galardonado con el Grand Prix en Creative Strategy en

Cannes Lions 2021, asi como otros premios internacionales.

e Necesidad Universal (véase Anexo para definiciones y ejemplos): Satisfaccion
individual y orden. El protagonista disfruta de situaciones divertidas y placenteras
porque, al comer Cheetos, evita responsabilidades y se libra de tareas incomodas,
mostrando placer personal y autoexpresion a través del humor y la evasion. Por
otra parte, de forma indirecta, el anuncio juega con la ruptura del orden y las
normas sociales, ya que el personaje utiliza los dedos manchados como excusa
para no cumplir con ciertas obligaciones, lo que representa un ejemplo negativo o
humoristico de esta necesidad (la ausencia de conformidad o eludir

responsabilidades).
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e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
El spot genera principalmente alegria a través del humor y el comportamiento del
protagonista.

e Principio de influencia (Cialdint, 2001):
Se identifican los principios de simpatia (el protagonista es carismatico) y prueba
social (aunque solo se ve al personaje principal comiendo cheetos el resto de
personas entienden lo que esta pasando, lo que quiere decir que todos consumen

cheetos).
6.5 Sector textil

Titulo de la pieza: “You Can’t Stop Us”, Nike 2020.

e Datos contextuales: El spot “You Can’t Stop Us” de Nike, lanzado en julio de
2020 y creado por la agencia Wieden+Kennedy, utiliza una innovadora técnica de
pantalla dividida (“split-screen”) para sincronizar los movimientos de atletas de
diferentes deportes, géneros y nacionalidades, transmitiendo un mensaje de
unidad, resiliencia y esperanza en un contexto marcado por la pandemia de
COVID-19 y los movimientos por la justicia social (Marketing Maverick, 2021).
El spot fue emitido y viralizado en América, Europa, Asia, Africa y Oceania, tanto
en television como en plataformas digitales y redes sociales, convirtiéndose en
uno de los anuncios mas vistos y compartidos del afio (Marketing Maverick, 2021;
Ads of the World, 2020). La campaiia fue especialmente relevante en Estados
Unidos, Reino Unido, Francia, Brasil, China, Japon, Sudafrica y Australia, entre
otros mercados clave, y su mensaje fue adaptado y celebrado en contextos
culturales muy diversos, y el spot fue galardonado con el Grand Prix de Cannes

Lions 2021.

o Necesidad Universal (véase Anexo para definiciones y ejemplos): Necesidad de
conexion social y en cierta medida poder. El mensaje central gira en torno a la
union, la solidaridad y el esfuerzo colectivo de personas diversas que se apoyan
mutuamente para superar obstdculos, mostrando la fuerza del grupo y la
cooperacion. Ademas, en cierta medida, aparece la necesidad de poder, entendida

como la capacidad de superar retos, demostrar resiliencia y alcanzar el éxito tanto
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individual como colectivo, transmitiendo un mensaje de empoderamiento y logro

compartido que inspira a la audiencia a no rendirse ante la adversidad.

e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
El spot genera principalmente alegria, creando inspiracion, esperanza y orgullo
por la diversidad y la capacidad de superacion humana.

e Principio de influencia (Cialdint, 2001):
Se identifican los principios de prueba social (la participacion de atletas
reconocidos y anonimos de todo el mundo), simpatia (la empatia generada por las
historias de esfuerzo y resiliencia) y autoridad (la narracion de Megan Rapinoe y

la reputacion de Nike como marca lider en valores sociales).
6.6 Sector entretenimiento

Titulo de la pieza: “Women’s Football”, Orange 2023.

e Datos contextuales: El spotr “Women’s Football” de Orange, creado por Marcel
Paris, es un ejemplo de publicidad en el sector entretenimiento, aunque su tema
central es el deporte. Dado que Orange es una marca de telecomunicaciones y el
objetivo del spot es generar conversacion social y visibilidad mediatica a través
de un formato audiovisual viral, puede considerarse dentro del sector
entretenimiento. El spot fue lanzado en junio de 2023, previo a la Copa Mundial
Femenina, y difundido en television, medios digitales y redes sociales en Francia,
Europa y otros paises donde Orange opera o tiene acuerdos de patrocinio
deportivo, incluyendo Africa y Oriente Medio (Contagious, 2023; Storyboard18,
2025). Su viralidad fue global, con mas de 2.000 millones de impresiones y
cobertura en medios de América, Asia y Oceania, siendo compartido por figuras
publicas y deportistas internacionales. En ¢l se muestra una recopilacion de
jugadas que parecen realizadas por futbolistas masculinos, pero a mitad del spot
se revela que en realidad son jugadoras de la seleccion femenina de Francia,
gracias a efectos digitales, desafiando asi los prejuicios y destacando la igualdad
de talento en ambas categorias de futbol. El spot fue galardonado con el Grand
Prix en Entertainment for Sport en Cannes Lions 2023 y se posicioné como el

segundo anuncio mas premiado del mundo ese afio (Storyboard18, 2025).
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o Necesidad Universal (véase Anexo 1 para definiciones y ejemplos): Necesidad
de conexion social y poder. El futbol femenino se presenta como un elemento que
une a la sociedad, genera orgullo colectivo y refuerza la pertenencia a un grupo
nacional. Ademads, destaca la necesidad de poder, porque pone en valor los logros
y la busqueda de reconocimiento del futbol femenino, mostrando como las
jugadoras reclaman visibilidad y respeto en un ambito tradicionalmente dominado

por hombres.

e Emocion basica evocada (Ekman, 1992):
El spot genera sorpresa al revelar que las jugadas son de mujeres, no de hombres.
(Algo que tristemente ocurre y es justamente lo que se pretende cambiar con la
campafia) y en cierto grado, aunque sea subjetivo, ira y alegria. Ira o frustracion
por haber dado por hecho que eran hombres, y alegria por ver reconocido el
trabajo de mujeres deportistas.

e Principio de influencia (Cialdini, 2001):
Utiliza la prueba social (al mostrar la habilidad real de las jugadoras y el respaldo
de una marca lider) y autoridad (el apoyo institucional de Orange y la Federacion

Francesa de Futbol).
6.7 Discusion

Los resultados revelan patrones claros sobre el uso de las necesidades universales (tabla
IIT) en la publicidad internacional analizada, siendo las mas presentes en los anuncios
seleccionados la necesidad de conexion social, la de satisfaccion individual y, en menor
medida, la de poder y vinculos. La necesidad de seguridad también aparece de forma
significativa, especialmente en contextos donde la proteccion emocional o el refugio
frente a la incertidumbre son relevantes, como en el anuncio de Apple (“Someday”), que
trata de conectar la necesidad con su funcion de refugio, estabilidad y evasion de la
incertidumbre, y que ademas demuestra que, aunque no sea el eje central de la mayoria
de campanas globales, sigue siendo un insight potente en situaciones de vulnerabilidad o

cambio.

El predominio de la necesidad de conexidn social se explica porque la mayoria de las
campafas globales buscan apelar a la pertenencia, la solidaridad y la identidad
compartida, que son facilmente reconocibles y emocionalmente potentes en cualquier

cultura. Ejemplo claro es Nike (“You Can’t Stop Us”’) donde el mensaje de union, orgullo
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colectivo y superacion grupal permite que la marca conecte con audiencias diversas
trascendiendo diferencias culturales, lo que podria explicarse también como una
herramienta 1til ante la necesidad publicitaria de encontrar puntos de encuentro
universales para maximizar el alcance y la identificacion. La satisfaccion individual
también es muy utilizada, especialmente en sectores donde el disfrute personal, la
autoexpresion y el placer inmediato son clave para la propuesta de valor, como se ha visto
en los ejemplos de Jeep, Cheetos y Lynx, casos en los que la publicidad recurre a la

busqueda de experiencias placenteras, la libertad de eleccion y el bienestar propio.

La necesidad de poder aparece de forma significativa en campanas que buscan visibilizar
logros, reconocimiento y empoderamiento, como en el caso del futbol femenino (Orange)
o en la narrativa de superacion colectiva (Nike), aqui, el poder se asocia tanto al éxito
personal como al avance de grupos tradicionalmente menos representados, conectando
con tendencias sociales actuales y demandas de igualdad. Por otra parte, la necesidad de
vinculos se detecta especialmente en anuncios donde la integracion en el entorno intimo
y la aceptacion en circulos cercanos son el eje narrativo, como en el spot de Lynx, que
utiliza el humor para mostrar la importancia de ser aceptado por el circulo cercano de la

persona con la que se quiere establecer un vinculo.

Finalmente en cuanto a las necesidades universales se trata, la necesidad de orden apenas
se utiliza en estos anuncios, lo que puede deberse a que el orden, la tradicion y la
conformidad suelen estar més ligados a contextos locales o a publicos especificos que
valoran la estabilidad y la continuidad cultural. Por lo que en campafias globales, las
marcas tenderian a evitar mensajes que puedan percibirse como restrictivos, excluyentes
0 poco estimulantes, priorizando necesidades mas aspiracionales y flexibles que
favorecen la identificacion transversal. Aun asi, cuando el orden aparece, como en el caso
de Cheetos, se puede ver que es para ser subvertido desde el humor, mostrando la evasion

de responsabilidades como una forma de disfrute individual.

En cuanto a las emociones bésicas evocadas, predominan la alegria y la sorpresa,
emociones positivas que facilitan la aceptacion intercultural. La tristeza y la ira solo
aparecen de forma transitoria o como parte de un arco narrativo que conduce a la

superacion y el bienestar, como en el caso de Apple (“Someday’) y Orange.

Respecto a las técnicas de persuasion de Cialdini, los spots analizados utilizan de forma

recurrente los principios de simpatia (empatia con el protagonista, tono cercano), prueba
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social (mostrar comunidades reales, estadisticas o el respaldo de figuras reconocidas) y
autoridad (prestigio de la marca, celebridades, instituciones), lo que podria reforzar la

credibilidad y la identificacion, dos factores clave para la eficacia de la publicidad global.

En conjunto, los resultados muestran una clara preferencia por necesidades y emociones
de alto potencial universal ademés de positivas, que permiten a las marcas conectar con
publicos diversos sin perder relevancia local. La ausencia de la necesidad de orden y la
preferencia por necesidades de conexion social, satisfaccion individual y poder, reflejan
la orientacion de la publicidad global hacia la diversidad, la inclusién y la inspiracion

colectiva, en linea con los cambios culturales y las demandas de las nuevas generaciones

7 Conclusion

La presente investigacion se propuso responder si existen insights publicitarios
universales y como se manifiestan en campaiias globales partiendo de un marco teérico
que integra modelos de valores, motivaciones y necesidades humanas ampliamente
validados, lo que permitié disefiar una hoja de codificacion y seleccionar variables
relevantes para el andlisis de contenido, asegurando asi una aproximacion empirica
rigurosa. Los resultados obtenidos muestran que, aunque la literatura reconoce la
existencia de necesidades compartidas entre culturas, su presencia en la publicidad global
no es homogénea, es decir, las campafias tienden a priorizar insights que favorecen la
inclusion, la autoexpresion y la pertenencia, mientras que aspectos como el orden o la
tradicion apenas se explotan, lo que refuerza la idea de que los insights universales en
publicidad, aunque existen, operan mas como una estrategia flexible que como una
garantia absoluta. Aun asi, la investigacion también pone de manifiesto que la
universalidad de los insights no asegura una recepcion igual en todas partes, ya que la
interpretacion y el impacto de los mensajes pueden variar significativamente entre

contextos culturales, tal como advierten los modelos analizados.

Al comparar estos resultados con los modelos revisados, se observa una clara relacion en
la preferencia por necesidades y emociones positivas, asi como en el uso de técnicas
persuasivas recomendadas por Cialdini (2001), lo que sugiere que la préctica publicitaria
global se apoya en patrones motivacionales de amplio alcance. Esta conclusion no solo

aporta nuevas perspectivas para la practica profesional, sino que también abre la puerta a
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propuestas de politicas publicas y estrategias de comunicacion que fomenten la
responsabilidad social y la sensibilidad cultural en la creacion de campanas

internacionales.

No obstante, es importante reconocer las limitaciones de este trabajo, entre las que destaca
la imposibilidad de evaluar la recepcion real de los mensajes en diferentes culturas y la
dependencia del andlisis de contenido, que no permite captar todos los matices de
interpretacion subjetiva. Por ello, futuras investigaciones deberian combinar este enfoque
con estudios empiricos sobre la recepcion y eficacia de los mensajes en distintos paises y
perfiles de audiencia, asi como ampliar la variedad de sectores y formatos publicitarios

analizados.

8 ANEXO

8.1 Glosario de definiciones operativas y ejemplos de codificacion.

Se muestra el glosario de definiciones operativas y una tabla de ejemplos positivos y
negativos para cada una de las seis categorias empleadas en la codificacién de los
anuncios analizados. Su objetivo es asegurar la coherencia, transparencia y replicabilidad
del analisis, facilitando la comprension de los criterios aplicados en la identificacion de

Necesidades Universales (tabla III).

Necesidad Definicion operativa Ejemplo negativo Ejemplo
Universal positivo
Anuncios que
Busqueda de | Campanas que generan | promueven la
Necesidad de | proteccion, estabilidad | miedo  excesivo o | prevencion
seguridad y evitar riesgos o | refuerzan  prejuicios | (seguros, salud)
incertidumbre. para vender alarmas. de forma
responsable.
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Necesidad de

Deseo de estatus, éxito

personal, influencia y

Mensajes que

fomentan elitismo o

Campafias que
inspiran a

superarse y

poder o ' discriminacion por | alcanzar metas
reconocimiento social. _
estatus. personales sin
menospreciar.
Publicidad que
_ ‘ celebra
Valoracion  de  la | Anuncios que o
. _ tradiciones de
Necesidad de | estabilidad, las normas | perpetian estereotipos

forma inclusiva

orden sociales y el respeto a | rigidos o rechazan la
) ) y muestra
las costumbres. diversidad.
respeto
cultural.
Anuncios que
. Busqueda de placer, | Campafias que | animan a
Necesidad de | _ _
. . disfrute personal, | promueven el consumo | disfrutar la vida
satisfaccion o ' .
experiencias nuevas Yy | irresponsable o la |y cuidarse,
individual ‘ ‘
autoexpresion. evasion de problemas. | mostrando
equilibrio.
] Campafias que
Necesidad de o
. _ Publicidad que wusa | fomentan Ia
Necesidad de | pertenencia,

conexion

social

cooperacion, empatia y
preocupacion  por el

bien comun.

presion social negativa
o exclusion  para

vender productos.

solidaridad, 1la
inclusiéon y el
respeto  entre

personas.
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‘ Anuncios que | Publicidad que
Importancia de los '
. manipulan los | resalta el valor
Necesidad de | lazos afectivos, la
. ) sentimientos familiares | de la familia y
vinculos familia, la amistad y el . '
para inducir culpa o | la amistad con
apoyo mutuo.
dependencia. autenticidad.
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