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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo analizar de qué manera las
principales tendencias del copywriting han tenido presencia en campafias
publicitarias premiadas en ciertos festivales del sector en los ultimos 10 afios.
Para ello, se han tomado como referencia las tendencias teoricas definidas por

Viteri Luque, Aleman Herrera Lozano y Bazurto Quiroz (2017).

Para ello, se ha optado por una metodologia cualitativa basada en el analisis de
contenido de 6 campaias escogidas entre el periodo mencionado anteriormente.
Mediante fichas de analisis, se evaluan ciertas variables relevantes, como el
empleo de recursos retdricos, el estilo y tono del mensaje transmitido con las

campafias o la interactividad que tuvo el publico con estas, entre otras

Los resultados muestran como las variables y tendencias analizadas hacen que
una campaiia publicitaria resulte exitosa. Lo cual, permite concluir con que las
nuevas practicas del copywriting, centradas en el contenido de wvalor,
emocionalidad y la adaptacion a medios digitales se encuentran vigentes en el

discurso publicitario actual.



ABSTRACT

The aim of this Final Degree Project is to analyse how the main trends in
copywriting have been present in advertising campaigns that have won awards at
certain festivals in the sector over the last 10 years. To do so, the theoretical
trends defined by Viteri Luque, Aleman Herrera Lozano and Bazurto Quiroz

(2017) have been taken as a reference.

To do so, a qualitative methodology was chosen based on the content analysis of
6 campaigns chosen from the aforementioned period. By means of analysis
sheets, certain relevant variables are evaluated, such as the use of rhetorical
resources, the style and tone of the message transmitted with the campaigns or

the interactivity that the public had with them, among others

The results show how the variables and trends analysed make an advertising
campaign successful. This allows us to conclude that the new copywriting
practices, focused on valuable content, emotionality and adaptation to digital

media, are still in force in today's advertising discourse.
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INTRODUCCION

1.1.  Objetivos

Con respecto a los objetivos de este trabajo, se dividen en generales y

especificos:

1.1.1.  Objetivos generales
e Analizar si las campafias publicitarias galardonadas en los ultimos 10
afios incluyen las principales tendencias del copywriting, las cuales,
surgen del marketing segiin Luque, Lozano y Quiroz (2017).
e Comprobar si estas estrategias tienen relacion con el éxito en ciertos
festivales del sector publicitario.

1.1.2.  Objetivos especificos

e Identificar los recursos retoricos, narrativos y estilisticos que prevalecen
en campanas que son reconocidas por su creatividad o eficacia.

e Valorar el empleo de enfoques actuales como la adaptacion
multiplataforma, la interaccion del usuario y el uso del content
marketing.

e Comparar los resultados que se han obtenido en base a las fichas de
analisis de cada campafia publicitaria premiada.



2. MARCO TEORICO: La historia y evolucién del copywriting.

2.1. Los origenes del copywriting

«Escribir bien es poseer al mismo tiempo inteligencia, alma y gusto». Esta es
una frase atribuida a George Louis Leclerc, en su Discurso sobre el estilo
(1753), en ella se demuestra o trata la importancia de saber escoger las palabras
necesarias y ordenarlas de la mejor manera para llegar a impactar al publico
objetivo, llamar su atencidn, convencer. A esta estrategia se le llama: redaccion

publicitaria.

2.1.1.Primeros pasos de la publicidad escrita

La redaccion publicitaria como se conoce hoy en dia ha variado bastante. Segun
afirman Curto Gordo et. al. (2008) en su obra Redaccion publicitaria, en las
civilizaciones egipcia, arabe, asiria, griega y romana ya existia comunicacion
comercial, aunque no fuera de la misma manera que hoy, la finalidad con la que
se producia era bastante similar. Como es el caso que afirman gran parte de los
estudios sobre Historia de la Publicidad, quienes ubican el origen de esta cerca
de los primeros manifiestos escritos. Como narra Fernandez Poyatos (2013) en
su libro Propuestas cronologicas para la Historia de la publicidad. Historia y
Comunicacion Social, se conoce el ejemplo de un comerciante de Tebas en el
ano 3.000 a. ¢, quien ofrece una recompensa a cambio de informacion acerca de

un esclavo que habia huido.

En periodos méas avanzados como la Edad Media, fue la figura del pregonero
quien goz6 de una mayor libertad con respecto al resto de estamentos sociales,
excepto las familias reales y el clero. Hay indicios de que en Paris, en el s. XIII
aparecieron 400 pregoneros registrados con la funcién de mostrar los productos
al resto de la poblacion y el objetivo de despertar el interés de las personas hacia
estos mediante discursos atractivos. Esta funcion se realizaba mediante franjas

horarias.

Segn afirman autores como Russell, Lane y Whitehill (2005) en Kleppner
Publicidad, por el dia voceaban productos de primera necesidad, como el pan 'y

el vino, mientras que por la noche otros como telas y prendas.



Como senala Godoy (2008) en Historia de la publicidad, fue en esta época en la
cual las personas se establecian mediante vias o barrios dependiendo de la
profesion a la que se dedicaran, lo que abrid las puertas al comienzo de una
publicidad que estaba basada en simbolos. Esta suponia un beneficio para las
personas que no sabian leer y en ellas se mostraba donde se situaba el local y
cudl era el oficio al que se dedicaban en estos. En algunas ocasiones, se abusaba

del tamafio de estos simbolos, lo que obligaba a reyes y dirigentes a controlarlo.

Uno de los inventos que favorecidé la universalizacion de la cultura y la
divulgacion de mensajes fue la imprenta, creada por Gutenberg en el siglo XV.
Gracias a esta, los pregones se comenzaron a imprimir y a colgar en las puertas
de las iglesias y edificios oficiales para que el resto de la poblacion tuviera
acceso a ellos, lo que se considera también un adelanto para la escritura
publicitaria, pues, estos también contenian anuncios de caracter comercial Curto

Gordo et al. (2008).

En 1480 fue cuando se comenzaron a crear carteles de cardcter mas publicitario,
como por ejemplo, los que anunciaban las curas termales en Salisbury
(Inglaterra) o en 1520 los primeros carteles tipograficos de teatro. Gracias a la
aparicion de la imprenta, la publicidad se dirige directamente a un publico, ya no
son las personas quienes van buscando los productos mediante ensefias. Godoy

(2008).

Al realizar un rapido repaso por la Edad Media, cabe destacar varios

acontecimientos.

La expansion de la imprenta coincide con otros factores importantes que
contribuyen a ampliar la actividad econdmica y a desplazar, gradualmente, el
centro economico del mundo del Mediterraneo (desaparecido ya el Imperio
Bizantino (1453) y con el Imperio Otomano como amenaza) hacia el Atlantico.
Asi, nace la sociedad mercantil, la cual se caracteriza porque en todas las
ciudades con cierto rigor surgen mercados con productos tanto de América,

como del lado Oriental (Godoy, 2008).

Pero es en el siglo XVII cuando el cartel toma importancia en estas actividades
en las ciudades de Europa. Segun indica Godoy (2008), tanto es asi, que la

creciente produccion de estos, llevo a los reyes franceses de este siglo a penar a



quienes los imprimieran o fijaran sin permiso. Muchas de las tematicas
frecuentes consistian en anunciar medicamentos que realizaban milagros o
reclutar tropas para luchar. Su éxito conllevd a que se creara un gremio que
controlara la fijacion de estos carteles, que a mediados del siglo XVII, en

Francia, que se componia de mas de 400 miembros.

Tal y como afirma Godoy (2008), fue en el siglo XVIII, cuando la imagen del
redactor publicitario comenzd a tomar importancia, aunque ya jugaba un papel
relevante en el dmbito periodistico. Dentro de este contexto, en Norteamérica
destacan dos protagonistas: Benjamin Franklin y Samuel Adams, quienes

prepararon el terreno para lo que después supondria esta figura.

Destac6 en la época mencionada el intelectual Benjamin Franklin (1706-1790);
quien tuvo un papel esencial en el desarrollo del lenguaje persuasivo en el medio
impreso. Redactd para periddicos como el New England Courant y mas tarde
dirigié The Pennsylvania Gazette, uno de los periddicos mas relevantes de la
época. Franklin, ademas de inventar productos, sabia cémo darlos a conocer de
una manera bastante efectiva. Como lo hizo con su estufa de hierro, la cual, en
un anuncio de 1742, destaco sobre el resto al explicar las imperfecciones de las
estufas clasicas para después compararla con las ventajas de la suya, de una
manera de que el receptor pudiera entender que estaba creada para su beneficio,
en especial para el de las mujeres. Esta formula que resaltaba las desventajas
cotidianas pero se resolvian con soluciones que aportaba el producto que se
publicita, es considerada como una de las maneras de redaccidon publicitaria

moderna (Godoy, 2008).

Franklin serd de esta manera un precursor de la autopromocion y del empleo de
estrategias persuasivas, empleando la exageracion de los problemas o carencias
de los productos ya existentes y aportando soluciones o los beneficios que
ofrecen sus inventos. También afiadié xilografias y nuevas tipografias para que
los anuncios captaran la atencion de los lectores, lo cual, fortalece su papel como
editor y redactor publicitario, ya que, uno de los objetivos de este ultimo es

provocar que los lectores actien de una manera concreta (Godoy, 2008).

Otra figura importante en este siglo fue Samuel Adams (1722-1803), a quien se

puede nombrar como el primer redactor de propaganda politica. Su manera



directa y emocional buscaba motivar al pueblo con la independencia de las
colonias britanicas. Este emple6 todo tipo de formatos para comunicar, como
panfletos o articulos en los periddicos para redactar discursos que hoy podrian
considerarse como campanas publicitarias con elementos ideologicos (Godoy,
2008). De esta manera, se denota que sus textos buscan encender al receptor de

una manera emocional y que este responda.

Estas dos personas muestran como el poder del empleo estratégico y la
estructura del mensaje han marcado la diferencia desde el surgimiento de esta
profesion, lo que en sus inicios era un instrumento dentro del periodismo o de la

politica, se convirti6 en un oficio en si mismo, el del redactor publicitario.

Cuenta el profesor Ratl Eguizabal en su obra Historia de la Publicidad:
«Primero, antes del siglo XIX lo que habia, excepto quizas en la Inglaterra del
siglo XVIII, eran anuncios pero no publicidad, aunque, en ocasiones, se emplee

tal término para referirnos a esas manifestaciones.

Esta fase dura hasta mediados del siglo XIX y estd marcada por el nacimiento de
la primera agencia de publicidad moderna y por el inicio de la profesionalizacion
de la redaccion publicitaria, de la mano de redactores de los propios anunciantes,

o redactores freelance, que provenian del mundo del periodismo.

En 1869 nacid la agencia estadounidense N.W.Ayer & Son, de la mano de
Francis Wayland Ayer, con la cual tenia como finalidad que las agencias tuvieran
un papel activo en el proceso publicitario para el anunciante y no meramente

vender espacios en los periddicos.

Es a partir de esta fecha que se produce el salto hacia la tecnificacion de la
agencia de publicidad, en cuyo contexto el redactor tendra un rol imprescindible:
construir textos creativos , coherentes y en linea con los valores de las marcas.
Para lo cual se necesita tanto imaginacion, como un estudio exhaustivo del

publico objetivo y de las propias marcas (Fernandez Poyatos, 2013).

Fue gracias a esta evolucion de la publicidad, en su mayoria en la prensa escrita,
que aparecieron nuevas figuras. Estas, al principio, necesitaban términos para
poder nombrarlas, pues no tenian, pero aun asi fueron imprescindibles para el

proceso comunicativo de la época. Dentro de estas se encuentra el redactor



publicitario, cuyo trabajo, aunque no exactamente determinado, impactaba en las
paginas de los diarios. En un principio, los anuncios se basaban Uinicamente en
textos informativos aunque eficaces, muchas veces sin ningln tipo de distintivo
por parte del autor, su Unica funcidon era transmitir ofertas o necesidades al

receptor.

No obstante, conforme iba transcurriendo el tiempo, estos textos fueron variando
y tomando otro tipo de forma. Se les fue afiadiendo recursos como cabeceras,
ademas de negritas, juegos de palabras y esloganes para dotar de persuasion y
elaboracion a los anuncios escritos. Para escribir estos textos era necesario saber
como captar la atencion del lector, motivar a una accion y conectar con €l, y de
esta manera es como fueron surgiendo y ultimando las caracteristicas necesarias
para ser redactor publicitario, transformando los textos meramente informativos

en persuasivos.

A finales del siglo XIX, con el crecimiento de la prensa, se comenz6 a emplear
la publicidad de manera estratégica dentro de los medios. Desde 1895, tal y
como indicé Prat i Gaballi, se ocasioné un punto de inflexion, pues, las
finalidades de la publicidad variaron, ahora primaban la creacion de deseo de
consumo y construccion de marca, se escribian textos cuidadosamente creados
para ello (Fernandez Poyatos, 2013). A partir de este cambio, el redactor pasa de
simplemente escribir a convertir objetivos de venta en mensajes que persuadiran

al consumidor.

2.1.2.La figura del copywriter en los afios 20 y 30

Fue en el periodo entre las décadas de 1920 y 1930, afios estudiados por Martin
Alaran (2023), cuando la figura del redactor publicitario se establecié como una
especialidad relevante dentro del funcionamiento de las agencias de publicidad.
El estilo que predominaba en la redaccidn era el cohesionado, distinguido por
frases largas, llenas de oraciones subordinadas y que, con el uso de conectores
logicos, se clarificaba la estructura lingiiistica. Con este tipo de redaccion era
conveniente leer detenidamente, pues, su objetivo era trasladar mensajes bien
fundamentados con argumentos de peso, donde ademds el texto era la
herramienta para persuadir al receptor, ocasionalmente acompafiado de una

imagen.

10



Segun Martin Alaran (2023), en el intervalo de estos afios, se comenzo a
desarrollar un estilo intermedio, compuesto por una estructura mas dinamica y
compensada entre lo amplio y lo dividido, que facilitaba la adaptacion a los
cambios en las formas de consumo y a la creciente importancia de la imagen
dentro de la publicidad. Este estilo fue construyéndose a lo largo de los afios 30
y culmind en los 40, divulgaba un cambio hacia la modernidad y las nuevas

formas de consumo de la sociedad de masas.

2.2.La consolidacion del copywriting como profesion
El establecimiento de esta figura como profesion no fue repentino, este fue fruto
de un desarrollo que se inici6 a finales del siglo XIX, con la figura de los
redactores dentro de agencias como N.W. Ayer & Son, como se ha explicado en
apartados anteriores. Pero, fue a mediados del siglo XX cuando se reconocio su

funcion como algo mas que “escribir bien” (Martin Alaran, 2023).

Fue entonces cuando el redactor publicitario obtuvo su reconocimiento y se
transformd en una figura que abarcaba facetas como escritor, estratega y
psicologo del consumidor, que se dedicaba a pensar ideas que formaran un
vinculo tanto afectivo como racional con el receptor. Ahora la finalidad no era
comunicar sobre un producto o servicio, habia que convencer, persuadir y
provocar que el consumidor actuard. Se comenzaron a emplear instrumentos
creativos como el brainstorming y la asociacion libre de ideas, ademas esta
figura debia saber emplear el lenguaje y los codigos visuales y culturales de este

periodo (Martin Alaran, 2023).

Esta figura se dedicaba ademads de investigar acerca del briefing publicitario que
se le entregaba, a resolverlo de una manera creativa para poder desarrollar

campaiias exitosas.
2.2.1.El impacto de los anuncios en medios tradicionales

Durante los siglos XIX y XX, se comenzaron a incluir anuncios en medios
tradicionales, en este caso los impresos, que eran los mds empleados. Estos
tuvieron un papel bastante importante en la construccion de la sociedad de

consumo.
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Por ejemplo, en el siglo XIX, gracias al incremento de la industrializacion y el
crecimiento de las ciudades, se comenzd a incluir publicidad en los medios
impresos con el objetivo de vincular productos industriales con el consumidor en
potencia. A consecuencia de ello, los diarios comenzaron a financiarse

vendiendo espacios publicitarios.

Segiin Martin Alaran (2022), este impacto implicé que los medios como la
prensa comenzaran a depender también de la publicidad como fuente de
ingresos, ademas de lo que suponian sus propios lectores. Todo ello significd

una gran revolucion y el inicio de los medios de comunicacion de masas.

Fue en esta época también cuando surgio lo que a hoy se le llama branding, con
lo cual, este tipo de anuncios no eran meramente informativos, sino que, se
comenzaron a promover estilos de vida o ideas sociales asociadas a las propias
marcas o productos. Tal y como indica Martin Alaran (2022), los anuncios se
transformaron en maneras de transmitir aspiraciones globales, en su mayoria en
las sociedades urbanas salientes.
2.2.2.Influencia de figuras clave

° David Ogilvy:

David Ogilvy, cominmente conocido como “El padre de la publicidad
moderna”, cambio6 la industria publicitaria por completo mediante principios y
practicas que aun siguen influyendo en la actualidad. Una de las principales
aportaciones fue la importancia del conocimiento en profundidad del producto
que se busca publicitar, alegando que solo se deben anunciar productos de los
que se debe sentir uno orgulloso (Ogilvy & Horgan, 1964). Ogilvy defendia la
ética y la honestidad por encima del resto, es por ello que recomendaba nunca
anunciar productos sobre los cuales no se tenga el conocimiento completo o no

cumplen los estandares de la agencia.

Como campanas mas destacadas realizadas por Ogilvy, se encuentran, por
ejemplo, algunas para anunciantes como Hathaway Shirts, Schweppes y
Rolls-Royce, donde introdujo su norma de «lo que se dice es mas importante
que como se dice» (Ogilvy & Horgan, 1964). Este, defendia que la informacion
acerca del producto debia encontrarse en el centro del anuncio, de forma que la

claridad siempre estaba presente para el consumidor. También, destaco la

12



importancia de crear campanas en base a grandes ideas, ya que, como decia «a
menos que tu campaia esté construida alrededor de una gran idea, fracasard’»

(Ogilvy & Horgan, 1964).

También es conocido por su fijacion en la redaccion de titulares llamativos,
verificando que «el titular es la parte mas importante del anuncio; es lo que
capta la atencion del lector y lo motiva a seguir leyendo». Aconsejaba que los
titulares se escribieran con promesas claras, apelaran al interés del consumidor y
que, si fuera posible, incluyeran palabras como “nuevo’ o “gratis”, ya que, estas

llamaban bastante la atencion (Ogilvy & Horgan, 1964).

Ogilvy cambié por completo la forma en la que se mostraban los anuncios,
recomendando que las imagenes también debian Ilamar la atencion del
consumidor y una de las maneras era empleando imagenes tipo “antes y
después”, debido a que, estas comunicaban beneficios que se obtenian con la
adquisicion de los productos. También llamaba la atencién que la imagen de
marca estuviera presente en todos los anuncios y que la publicidad estuviera
realizada con el objetivo de fortalecer la identidad de la marca (Ogilvy &

Horgan, 1964).

Ogilvy defendia que la creatividad debia contribuir a la eficacia y que la
publicidad deberia ser: contemporanea, relevante y honesta. Sus reglas se
recogen en Confessions of an Advertising Man y han influido en grandes

generaciones de publicistas.
° William (Bill) Bernbach.

Este fue el cofundador de la agencia Doyle Dane Bernbach (DDB) y es conocido
por incorporar el trabajo de los redactores y los directores de arte, lo que resultd

que se crearan campanas mas creativas y coherentes.

Bernbach es considerado una de las mayores figuras clave en la publicidad, ya
que revolucion6 la forma en la que comunicar marcas y productos, sobre todo

desde la década de los 50 en Estados Unidos.

Una de sus campafias mas conocidas fue la que realizo para Volkswagen Beetle,
con la cual, provoc6 que cambiara por completo la vision del publico

estadounidense acerca del automoévil aleman. Con ella también consiguid

13



ascender el producto a simbolo cultural. Bernbach preferia una publicidad
honesta y sencilla, segin sus palabras, «el elemento mas poderoso en la
publicidad es la verdad» Mallent Llopis, I., (2009) . Este punto de vista vari6 por
completo el enfoque anterior de la publicidad, el cual se centraba en la

exageracion.

Una de sus tacticas era conocer el producto de una forma exhaustiva para poder
hablar sobre ¢l, afirmando que «si pudiera darle algin consejo a alguien es que
conozca su producto intima y totalmente antes de comenzar a trabajar» (Higgins,
2003, citado en Mallent Llopis, 1. 2009). Para realizar la campafna de
Volkswagen, junto con su equipo, visitd la fabrica en Wolfsburgo para observar
como era el proceso de produccion , y asi poder comunicar la honestidad y
calidad del automovil en sus anuncios. Fue de esta manera como se decidid
presentar al Beetle como un “coche honesto”, marcando la diferencia con

respecto a su competencia (Levenson, 1987, citado en Mallent Llopis, 1.,2009) .

El modus operandi de Bernbach se centr6 en layouts sencillos, textos objetivos y
graficas simples, con el objetivo de que el mensaje llegara de forma clara y
directa al receptor. Otra de sus estrategias fue incorporar la autocritica y el
humor en publicidad, con titulos como “Nadie es perfecto” o “La fealdad es solo
superficial”, todo ello hacia que la marca fuera mas humana y cercana al ptiblico

(Mallent Llopis, I.. 2009)
° Leo Burnett

A Leo Burnett se le reconoce como uno de los grandes pioneros de la publicidad
moderna, ha creado campafias y personajes reconocidos pertenecientes y que
perduran en la cultura estadounidense. Este es el caso de algunos como: el
Marlboro Cowboy, Tony the Tiger de la marca Kellogg 's, “Friendly Skies” de
United Airlines y el Jolly Green Giant (Smith, TV, sf).

De hecho, cuando este estuvo en los mandos de la Leo Burnett Company,
desarroll6 la vision de “crear la mejor publicidad del mundo, sin excepcion”, la

cual, alin continda vigente en la compaiia.

Como indica Smith, TV (sf), una de las aportaciones mas relevantes de Burnett a

la publicidad, fueron sus técnicas “soft-sell’ y construccion de imagen, inspirado

14



bajo su experiencia con el redactor Theodore F. MacManus en Cadillac. Este
ultimo queria crear una imagen a largo plazo que inspirara confiabilidad y
calidad, en vez de centrarse en modos agresivos de venta, y Burnett acogio y
mejord este punto de vista en su filosofia publicitaria. De esta manera se centro
en construir marcas mediante una narrativa y empleando valores emocionales,

en lugar de unicamente promocionar productos.

Fue en el ano 1935, a pesar de encontrarse en plena Gran Depresion, cuando
Burnett abrié su agencia en Chicago, con grandes estandares creativos y
empleando una publicidad que “hablara a la gente”. El lema de esta agencia era:
“Cuando quieres alcanzar las estrellas puede que no consigas ni una, pero no vas
a acabar con un pufiado de barro tampoco”, haciendo referencia a su vision

optimista (Smith, TV, sf).

Leo Burnett mejoro la gestion creativa, creando el Comité de Revision Creativa,
en el cual, cada pieza creativa tenia que lograr altos estandares previamente a ser
presentada al cliente. Con esta practica, la agencia obtuvo su reputacion y ayudo
a fomentar la excelencia colectiva, ya que, Burnett creia que: «el producto

creativo es el producto mas visible de una agenciay.

Otra de las aportaciones de Burnett a la publicidad fue el llamado “inherent
drama” o drama inherente del producto. Este, declaraba que cada producto
dispone de una cualidad unica y veraz que debe descubrirse y comunicarse de
una forma diferente y creativa, lo cual ayudaba a llegar de una forma mas directa

a la mente del consumidor.
L John Caples

Caples es reconocido por su enfoque cientifico y su hincapié en la medicion de

resultados en la comunicacidn persuasiva.

Su carrera comenzd en los afnos 20, cuando este escribio el anuncio para las
lecciones de musica que ofrecia la U.S. School of Music, titulado “They
Laughed When I Sat Down at the Piano”, resultando uno de los mas impactantes
en la publicidad estadounidense del momento. Ademas de demostrar su
capacidad para llegar al publico de una manera emocional con historias y

titulares que resultaban impactantes (White, 1973).
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Caples también escribi6 un libro titulado Tested Advertising Methods en el afio
1932, el cual, extendié el concepto de “publicidad probada” y estableci6 los
principios para la aplicacion sistematica de la investigacion experimental en la
creacion de mensajes publicitarios. Este fue precursor empleando pruebas A/B 'y
experimentos, revisando mas test de copy que cualquier otra figura de la época,
ademads de avalar por qué el éxito en publicidad debia medirse segun las ventas

producidas y no de forma subjetiva segtn las opiniones de cada uno.

En toda su carrera, Caples defendia que los titulares podian determinar el éxito
de una campana entera, y que estos requerian bastante mas importancia de la que
se le daba. Segun ¢l, el mensaje que se pretendia transmitir debia ser claro,
directo y dirigido a captar la atencion y provocar que el consumidor se pusiera
en accion. También sostenia que los textos completos aunque extensos eran
necesarios en marketing directo, ya que, para vender via correo se necesitaba
una exposicion completa del producto o servicio, no Unicamente un slogan

(White, 1973).

Como afirma White (1973) respecto al marketing directo, Caples apoyaba la
difusioén de los principios del marketing directo a otras maneras de publicidad,
impulsando la investigacion y el andlisis de la respuesta del consumidor como
instrumentos esenciales para que la eficacia publicitaria fuera mejorando
continuamente. Su herencia incluye, ademas de la creacion de anuncios
inolvidables, la formacidn de generaciones de publicistas y el establecimiento de

la investigacion como un imprescindible en la materia.
2.3.La relevancia actual del copywriting

Teniendo en cuenta el contexto actual, gran parte de la comunicacion se centra
en el ambiente digital, dentro de este, el copywriting ha alcanzado gran
relevancia, gracias también al constante cambio del mercado y de los medios
digitales, lo cual, requiere que los dedicados al ambito se actualicen

constantemente (Escandell-Poveda & Papi-Galvez, 2023).

En este entorno digital, la figura del copywriter es bastante relevante, ya que, es
el momento en el que el texto se ha convertido en la pieza clave de cara a la

diferenciacion en un sistema saturado de informacion.
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Como afirman Escandell-Poveda & Papi-Galvez (2023), gracias a este auge
también se ha notado un crecimiento de recursos formativos digitales, entre los
cuales las personas interesadas acuden para realizar un aprendizaje autonomo y
se especializan en redaccion publicitaria, ademas para internet y en su papel en

el marketing digital.
2.3.1.El copywriting en el marketing digital

El copywriting en el marketing digital se ha convertido en una de las
herramientas clave para conectar con los usuarios, esto se debe a la demanda
emergente de profesionales que sean aptos para crear textos que impulsen a la
conversion y a las ventas por medio de internet. Ya se ha mencionado con
anterioridad que la funcién o el objetivo del copywriting es captar la atencion del
receptor y motivarle a una accion especifica mediante la redaccion de mensajes,
pues en este caso puede llegar desde la simple interaccién con la marca, por
medio de una suscripcion, hasta la compra, todo depende de los objetivos

establecidos (Guardiola Macia, 2021).

Cabe destacar que en este contexto digital, el copywriting es diferente a la
redaccion de contenidos, como afirma Guardiola Macia (2021), ahora se
requiere un enfoque estratégico en la persuasion y en la optimizacion para los
buscadores, por medio de la creatividad junto con técnicas de marketing y SEO.
Es por ello, que la persona encargada debe de analizar y estudiar la actitud del
usuario digital, encontrar las necesidades del buyer persona y emplear palabras
clave que sean relevantes para que sus textos aparezcan bien posicionados en los

motores de busqueda.

Para lograrlo, es necesario cumplimentar un proceso en el cual estan implicadas
varias fases, desde la clara investigacion al publico objetivo y la propuesta de
valor hasta la implementacion de principios de persuasion, un gran ejemplo de
estos es la empatia. Cabe afiadir que para dominar el copywriting en marketing
digital, es necesario saber como adaptar los mensajes a distintos canales y
formatos como paginas web, blogs, redes sociales, newsletters y campanas

publicitarias, con coherencia en cada uno de ellos (Guardiola Macia, 2021).

Pero este tipo de campafias no finalizan ahi, segin Garcia Liberal (2024), cabe

subrayar que es importante medir y analizar los resultados de las acciones de
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copywriting, y el marketing digital ofrece muchas facilidades y permite
conseguir datos precisos acerca de como se comporta la audiencia frente a los
mensajes y con ello analizar si se ha de cambiar las estrategias para maximizar el
impacto de los mensajes, de esta manera, el copywriting en este entorno también
se convierte en una especialidad orientada a resultados y a una continua mejora

en comunicacion digital.

2.3.2. Tendencias y nuevos enfoques en la escritura publicitaria
La escritura publicitaria actualmente esta situada en un proceso de cambio
gracias a las tendencias que surgen del marketing y las variaciones en las formas
de consumo del usuario en el medio digital. Segin Luque, Lozano y Quiroz
(2017), el punto de vista del marketing ha cambiado desde una perspectiva que
se fijaba inicamente en la venta hacia otro en el cual, el cliente participa de una
forma activa y también busca una relacion mds cercana con las marcas. Esta
evoluciéon ha provocado que la escritura publicitaria adopte enfoques
interactivos para que se pueda establecer vinculos de fidelidad por medio de la

empatia y la relevancia.

Dentro de las tendencias mas importantes actualmente, se encuentra la de
adaptar los mensajes a consumidores multipantalla, lo cual, requiere que la
escritura atraiga en todo tipo de dispositivos y plataformas, ademas de que la
adaptacion de estas campafias tengan coherencia entre si, optimizando los
contenidos para cada soporte. Luque et al (2017) afirman que, ademas, se ha
producido un crecimiento del marketing experiencial, el cual, se centra en
generar emociones y experiencias al usuario mediante textos que apelen a los
sentimientos y a la vivencia directa de la marca, lo cual forja una conexion

emocional y el recuerdo publicitario.

Otra de las tendencias en auge es el marketing interactivo, el cual busca la
creacion de mensajes junto con la cooperacion activa del usuario, asi la
respuesta de este resulta inmediata y medible. Este tipo de tendencias distan un
poco de las tradicionales, pues, ahora se requieren textos flexibles y que se

adapten en tiempo real a las reacciones de los usuarios (Luque et al., 2017).

Cabe destacar que el empleo del Big Data es otro factor que estd produciendo

cambios en la escritura publicitaria, pues permite personalizar los mensajes por
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medio del andlisis de gran cantidad de datos basados en habitos, preferencias y
necesidades de los usuarios. Asi, los textos publicitarios se adaptan de una forma
mas precisa, produciendo que las campafias sean mas efectivas y asi aumentar la

satisfaccion del consumidor.

Finalmente, el content marketing se ha establecido como una de las modalidades
que mas influyen, enfocando la escritura publicitaria hacia la creacién de
contenidos de valor que se basen en las expectativas e intereses del publico

objetivo, yendo mas alla de la promocion comercial (Luque et al., 2017).

2.4. Habilidades del copywriter

Tras haber tratado el copywriting como profesion y sus origenes, a continuacion,
es preciso centrarse en la persona que hace que esta modalidad sea posible y

efectiva, el copywriter o comunmente también llamado, redactor publicitario.
2.4.1. ;Qué hace un copywriter?

La redaccion publicitaria es considerada como la redaccion persuasiva enfocada
en objetivos comerciales. Pero como se ha explicado anteriormente, el
copywriter también trata de establecer una relacion estrecha y calar en la mente
del consumidor, para, de esta manera guiarlo y que este realice una accioén

concreta segun los objetivos de cada campania.
2.4.2. Tareasy responsabilidades en la creacion de contenido

Dentro de las tareas principales del copywriter se encuentra el partir de un
argumento de venta claro, que sea coherente con la estrategia definida
previamente. Es primordial que este escriba de una manera clara y que no asuma
que el publico pueda llegar a intuir informacion por si mismo, ya que, gran parte
de la audiencia prefiere evitar la publicidad, y, por tanto, no realizard ningln tipo
de esfuerzo por intentar adivinar informacion ambigua o no aparente (Contreras,
sf). El contenido debe de ser expuesto poco a poco, para estimular la

imaginacioén del receptor y que se guie por medio del anuncio.

Otra de las responsabilidades que un redactor publicitario ha de tener es una
buena seleccion y redaccion de los encabezados para ejecutar una llamada de

atencion, llegando a ser esta, una de las partes mas relevantes del anuncio. Con
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ello se busca despertar el interés del lector y que este quiera llegar al cuerpo del
mensaje, exponiendo el beneficio primordial de forma directa y atractiva. Este
también debe escoger el tipo de titular més apropiado dependiendo de cual sea el
objetivo de la campaiia, ya que, pueden ser, titulares directos, de promocion,
interrogativo o que vaya acompafiado de una imagen. Ademas, este no debe
emplear palabras innecesarias, ya que, en publicidad, muchas veces menos es

mas, y la calidad y la estrategia superan a la cantidad (Contreras, sf).

Es relevante también mencionar que en el contexto de la transformacion digital
de la comunicacién comercial, el papel del copywriter se ha desarrollado mas
alla de persuadir por medio de la redaccion. Tal y como sefialan Nufiez Goémez,
Rodrigo Martin, Rodrigo Martin y Manas Viniegra (2020), es importante que las
estrategias actuales del marketing tengan en cuenta a las audiencias
multipantalla que, ya, desde temprana edad consumen contenido, ademas de
interpretarlo. Esta evolucion, ha provocado que los redactores publicitarios
centren su enfoque en el contenido de valor, en la emocidon que provocan y en
identificar los elementos clave que generan engagement en las distintas redes

sociales.

Es por ello, que la publicidad comienza a requerir de esta figura una completa
comprension del entorno cultural y tecnoldgico del publico objetivo (Nuiiez

Gomez et al., 2020).

2.5. Habilidades esenciales para el copywriting.

Dentro de las habilidades que el redactor publicitario ha de tener, se encuentran:

° Un buen control del lenguaje escrito, contando con un buen estilo, pero
también con la capacidad de transmitir y ser claro a la hora de comunicar las
ideas.

° Empatia comunicativa, para ser capaz de adaptar el tono, el estilo y el
contenido a la forma a la que sea necesaria dirigirse al ptblico objetivo.

° Una gran competencia a la hora de sintetizar y ser claros, para llevar a
cabo mensajes potentes en breves formatos.

° Debido al auge del marketing digital, un entendimiento de este,
incluyendo SEO, los embudos de conversion y venta y psicologia del

consumidor.
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° Capacidad para saber la manera en la que redactar con creatividad pero
siguiendo el hilo del propdsito comercial requerido.

2.5.1.Redaccion persuasiva y storytelling
Ademas de las expuestas anteriormente, existen dos competencias
fundamentales actualmente; estas son la redaccidon persuasiva y el storytelling.
Las dos juntas crean una dupla excepcional a la hora de captar la atencion del
publico objetivo y para que este pueda forjar vinculos emocionales con la marca

y realice las acciones concretas que se buscan.

La redaccion persuasiva involucra el empleo del lenguaje de una manera
intencional para influir en las decisiones del receptor, por medio de estructuras
retoricas, apelos emocionales y argumentos dirigidos a la conversion. El
storytelling alude a la competencia de crear relatos significativos con los cuales
el receptor se pueda sentir identificado y, por lo tanto, lo conmueve, y conecta

con este (Falcao & Weiler, 2024).

Seglin Falcao y Weiler (2024), estas dos herramientas han de emplearse juntas,
como técnicas complementarias la una con la otra que cuando se aplican

“convierten los mensajes corporativos en experiencias memorables”.

Asi, el copywriter seria un arquitecto de emociones y decisiones, con la
capacidad de lograr que los objetivos comerciales sean historias que repercuten

en la audiencia.
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3.

MARCO METODOLOGICO

3.1.Metodologia

Este Trabajo de Fin de Grado contiene un enfoque cualitativo, el cual, se basa en
un andlisis de contenido con la finalidad de identificar y evaluar las
caracteristicas de las tendencias actuales de redaccion publicitaria para observar
si estas tienen €xito o no en campafias premiadas en festivales como los premios
Eficacia y El Sol entre los afios 2014 y 2024. El objetivo es identificar
tendencias vigentes en la redaccion publicitaria y verificar si estas se asocian con

el éxito en festivales reconocidos de la industria.

Esta eleccion metodoldgica se basa en el marco tedrico del proyecto, el cual,
repasa la evolucion de la figura del copywriter a lo largo de la historia y destaca
tendencias actuales en la redaccion publicitaria. A raiz de esta revision, se
observa que la técnica no es meramente un componente técnico, sino mas bien
un reflejo del contexto sociocultural y los valores de cada época, de la mano con
la imagen de cada marca también. Es por esto que el analisis se focalizara en
como se construyen los discursos de las campanas ganadoras, desde un punto de

vista textual, semantico y semidtico.

El andlisis de contenido es una técnica, que se ha establecido, a lo largo de la
historia, como una metodologia primordial en la investigacion y ademas en
ambitos como son la comunicacion y la publicidad. Tiene origen a mediados del
siglo XX, cuando Bernard Berelson (1952) lo definié6 como una técnica que
ayudaba a la descripcion objetiva, sistemdtica y cuantitativa del contenido
aparente en las comunicaciones. Gracias a este punto de vista, se sentaron las
bases para que el andlisis de contenido llegara a ser una herramienta
fundamental a la hora de examinar mensajes medidticos de manera minuciosa

(Berelson, 1952, citado en Pineiro-Naval, 2020).

Fue a partir de los afios 60, cuando, autores como Ole R. Holsti (1968),
aumentaron el alcance del analisis de contenido, destacando la relevancia de
identificar de manera sistematica y objetiva las caracteristicas especificas de los
mensajes. Holsti resaltd que este método, ademas de permitir que se analice lo

que se dice, también con é¢él, se puede analizar como se dice y con qué
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implicaciones posibles. Esto resultd bastante Util a lahora de estudiar la

comunicacion de masas (Holsti, 1968, citado en Pifieiro-Naval,2020).

En el &mbito hispano, Laurence Bardin es una referencia de obligatoria mencion.
Esta introdujo una vision integral del andlisis de contenido, insistiendo en su
utilidad para obtener indicadores tanto cualitativos como cuantitativos, y ademas
para deducir las condiciones de produccion y recepcion de los mensajes (Bardin,
1986, citado en Pinieiro-Naval, 2020). Su obra ha sido esencial para el uso de

este método en las ciencias sociales.

En las décadas de los noventa y los 2000, Klaus Krippendorff fue una figura que
contribuyd bastante en el analisis de contenido, sobre todo en lo relacionado con
la confiabilidad y validez de los resultados. Este estableci6 algunos principios
para garantizar que los analisis fueran reproducibles y validos, y desarroll6 el
Alpha de Krippendorff, la cual, es una medida estadistica para comprobar la
confiabilidad entre codificadores. Sus proyectos han influido realmente en la
adaptacion del andlisis de contenido a nuevos contextos y medios, afiadiendo a

los digitales (Krippendorff, 2004, citado en Pifieiro-Naval, 2020).

En el ambito de la publicidad, el analisis de contenido ha permitido estudiar
tanto los elementos formales, como los textuales de los anuncios, favoreciendo a
la comprension de las estrategias persuasivas, los cuadros narrativos y la
evolucion de los discursos publicitarios. Investigadores como Riffe y Freitag
(1997) han registrado como este método se ha convertido en uno de los mas
utilizados en el andlisis de prensa y de television. También, Bryant y Miron
(2004), identifican el analisis de contenido como una de las herramientas mas

empleadas en la investigacion en comunicacion de masas.

En la actualidad, este analisis sigue siendo una herramienta imprescindible, en
investigaciones de caracter cuantitativo como cualitativo, y se ha adaptado a los
medios digitales por medio de técnicas automatizadas para tratar grandes
volimenes de datos. No obstante, el manual de andlisis sigue siendo
fundamental para estudios en profundidad y de menor escala, sobre todo el
analisis de campafas publicitarias y mensajes mediaticos complejos

(Pifieiro-Naval, 2020).

23



3.1.1. Seleccion de 1a muestra

La muestra se compondra de campaiias que hayan ganado los premios
principales de los festivales Eficacia y El Sol en categorias con relacion a la
creatividad, narrativa y el empleo del lenguaje. Se escogeran campanas que
cuenten con material accesible para que se pueda realizar un analisis completo y

detallado de cada una de ellas.
3.1.2.  Criterios y dimensiones de analisis

Se utilizara una ficha de anélisis disefiada para recopilar los aspectos clave de la
redaccion publicitaria, atendiendo tanto a elementos clésicos como a las
tendencias emergentes, es decir, aquellos patrones recientes que estan
transformando el sector y que dan respuesta a los nuevos comportamientos del

consumidor y a los cambios del mercado. Estas dimensiones seran:

® Recursos retoricos: metaforas, analogias, ironia, humor, emocionalidad,
etc.

e Estilo y tono: si es emocional, racional, cercano, informativo, etc.

e Narrativa: si emplea storytelling, estructura lineal o no lineal, formatos
conversacionales, etc.

e Adecuacion multiplataforma: como es el lenguaje segiin el medio que se
emplee y su eficiencia para adaptarse a cada uno.

e Interactividad: si hay mensajes que inciten a la participacion activa del
publico.

e Personalizacion: si se utilizan datos, contextos o habitos del consumidor
para adaptar el mensaje (Big Data).

e Content marketing: creaciéon de valor por medio de contenido til,
entretenido o importante, se analiza mas alla del enfoque comercial
directo.

e C(Coherencia global: si se integra el texto a elementos visuales, de

identidad de marca y si cumple los objetivos de comunicacion.
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El andlisis se regird mediante la siguiente ficha tipo de elaboracion propia a

partir de Viteri Luque et al. (2017):

ELEMENTOS APLICACION EN LA JUSTIFICACION
CAMPANA

Recursos retoricos
empleados.

Estilo y tono del mensaje.

Narrativa empleada.

Adaptacion
multiplataforma.

Presencia de marketing
interactivo.

Uso de Big Data o
personalizacion.

Enfoque de content
marketing.

Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

3.1.3.  Procedimiento
Para realizar este analisis se seguird el siguiente procedimiento:

1. Recoleccion de campanas: en primer lugar se seleccionaran piezas
premiadas en los festivales premios Eficacia y El Sol entre los afios 2014
y 2024 por medio de sus plataformas oficiales, archivos y canales de las
agencias creativas.

2. Aplicacion de la ficha analitica: cada campana se evaluard de forma
individual mediante los criterios desarrollados anteriormente, centrando
el analisis en los textos y discursos desarrollados.

3. Categorizacién y comparacion: se identificaran patrones, recurrencias o

cambios en las estrategias de redaccion que se empleen.
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3.1.4. Justificacion metodologica

El anélisis de contenido cualitativo permite descomponer mensajes complejos y
estudiar la construccion del discurso publicitario mediante una perspectiva
detallada (Krippendorff, 2018). Segtn este autor, “el analisis de contenido es una
técnica de investigacion para hacer inferencias replicables y validas a partir de

textos (o de otras materias) en su contexto” .

En el contexto de este trabajo, esta metodologia permite observar como el
copywriting ha evolucionado para responder a nuevas evoluciones
comunicativas como, por ejemplo, la personalizacion, la interaccion con el
publico, la adaptabilidad a la multiplicidad de pantallas y plataformas. Como
afirman Viteri Luque, Herrera Lozano y Bazurto Quiroz (2017), “el enfoque del
marketing ha ido evolucionando [...] a que el cliente tenga una participacion
activa, amplia y en algunos casos individualizada™ (p.977), lo que requiere un

enfoque nuevo en la escritura publicitaria.

Del mismo modo, analizar campafas premiadas supone un marco de referencia
fiable, al tratarse de piezas validadas por expertos del sector que reflejan

précticas eficaces y actuales en la escritura publicitaria.

ANALISIS DE CAMPANAS:

Con la finalidad de identificar las tendencias actuales en el copywriting en
campafas con éxito y renombre, a continuacion, se realizard un andlisis de la
muestra seleccionada de campafias realizadas entre los Gltimos diez afios (entre
2014 y 2024), las cuales, han sido premiadas en festivales como El Sol o los

premios Eficacia.

Como se indico en el marco metodoldgico, este analisis se ha realizado bajo el
criterio de una ficha de andlisis de contenido cualitativo en base a las tendencias
actuales del marketing segin Viteri Luque et al. (2017), ademés de en los

aspectos mas importantes de la escritura publicitaria en estos afos.
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La muestra de las campafias se compone de diferentes sectores y formatos
(desde acciones de sensibilizacion social hasta estrategias de branded content) lo

que aporta un marco de analisis representativo.

Este analisis se expondra por medio de unas fichas individuales, ordenadas

cronoldgicamente, con el objetivo de facilitar la observacion de la evolucion de

las tendencias.

4.1. El entierro del Bentley (2014)

Esta ficha presenta el analisis de la campana E! entierro del Bentley, realizada

por la agencia creativa Leo Burnett Tailor Made para la Asociacion Brasilena de

Trasplante de Organos (ABTO) en el afio 2014.

La campaiia fue galardonada con un oro en el festival El Sol (entre otros).

Esta, se compone de varios formatos: un evento simbolico (el supuesto funeral

de un Bentley en Sao Paulo), ademés de cobertura mediatica, campafia digital

viralizada y comunicacion institucional.

TABLA 1. Ficha de analisis de la campaia: El entierro del Bentley (2014).

ELEMENTOS

APLICACION EN LA
CAMPANA

JUSTIFICACION

Recursos retoricos
empleados.

Humor irénico.
Metafora visual poderosa.

Con el objetivo de llamar
la atencion y generar
reflexion se organizd un
falso funeral, con este, se

logré conectar
emocionalmente con la
audiencia, provocando

sorpresa y reflexion con
respecto a la donacion de
organos, ya que, el funeral
simula la pérdida de estos.

Estilo y tono del mensaje.

Irénico/satirico.
Emotivo/reflexivo.

Segun Viteri Luque et al.
(2017), “el  marketing
actual debe  provocar
emociones...que activen la
toma de decisiones”.

La ironia del acto provoca
incitar al espectador a la
accion.
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Narrativa empleada.

Narrativa disruptiva.
storytelling experiencial.

El storytelling es necesario

porque  “los  usuarios
buscan publicidad que
haga sentir emociones”

(Viteri Luque et al, 2017).
En este caso, se emplea
una historia para ayudar al
receptor a entender la
problematica de una forma
diferente.

Adaptacion
multiplataforma.

Evento offline.
Amplificacion en prensa.
Difusion en redes y
medios digitales.

Tal y como indican Viteri
Luque et al (2017) “las
campanas digitales se
conciben para todas y cada
una de las pantallas”.
Pues, esta campafia se
disefid para que se hiciera
viral en todos los medios
posibles.

Presencia de marketing
interactivo.

Engagement masivo
(reaccion ciudadana,
prensa, redes).

Los espectadores y medios
se convertian en
coprotagonistas al difundir
la ceremonia y el mensaje
en redes.

Asi, los usuarios formaron
parte y se involucraron en
el desarrollo de Ila
campafia gracias al
marketing interactivo.

Uso de Big Data o
personalizacion.

La campafia se concentro
en generar impacto a gran
escala, en vez de
personalizar las
audiencias.

Enfoque de content
marketing.

Generacion de contenido
noticioso, emocional y util
Se convirti6é en tema de
debate y discusion publica.

Como exponen Viteri
Luque et al. (2017), el
content marketing tiene
como objetivo “ofrecer
contenidos e informacion
de interés y relevantes que
satisfagan sus
expectativas”. En  este
caso, se abrid el debate
social sobre la donacién de
organos, aportando un
contenido de alto valor.

Coherencia entre texto,

Accidn y mensajes

La accidon de enterrar un
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imagen y mensaje de
marca.

coherentes con la mision
de ABTO.

Bentley como simbolo de
organos no donados, es
coherente y se entiende el
mensaje que se pretende
lanzar, ademas es acorde
con los wvalores de la
Asociacion, lo cual
fortalece la  relacion
marca-consumidor.

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).

4.2. Deliciosa Calma, Pavofrio (2016).

La siguiente ficha presenta el andlisis de la campafia Deliciosa Calma,

desarrollada por McCann Madrid para Pavofrio (Campofrio) en el afio 2016.

Esta obtuvo el premio oro en los Eficacia en la categoria de comunicacion

comercial, entre otros.

Esta campana se compone de un spot publicitario, un restaurante efimero que

abrié durante unos dias, un evento en medios invitando a la prensa y comunidad

online.

TABLA 2. Ficha de analisis de la campaiia: Deliciosa Calma (2016).

empleados.

Metafora visual.
(restaurante como lugar
antiestrés)

Apelacién emocional.

ELEMENTOS APLICACION EN LA JUSTIFICACION
CAMPANA
Recursos retoricos Humor empético. Como afirman  Viteri

Luque et al. (2017), “el
marketing experiencial es
el marketing de las
emociones, es decir, un
marketing  basado  en
provocar sentimientos y
emociones en el
consumidor para que éste
conecte con una marca de
un modo mucho mas
profundo”. En este caso se
busca conectar con las
mujeres buscando reirse de
lo que se pueden
considerar problemas en
su vida cotidiana.
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Estilo y tono del mensaje.

Conversacional.
Emocional positivo.
Cercano, inclusivo.

Pavofrio adopta un tono
emocional y cercano con
el objetivo de generar un
vinculo empatico con el
receptor.

Narrativa empleada.

storytelling experiencial
Formato evocativo diario
(restaurante).

La narrativa crea un
escenario real para que el
consumidor viva la
experiencia y gracias al
storytelling se refuerza el
efecto de que “los usuarios
buscan publicidad que
haga sentir emociones”
(Viteri Luque et al. 2017).

Adaptacion
multiplataforma.

Spot en Television y
online.

Evento offline.
(restaurante).
Activacion en redes
sociales.

Sitio web con
inscripciones online.

Se combinan distintos
canales para acceder a la
audiencia mediante
distintos soportes y asi
maximizar el alcance.

Presencia de marketing
interactivo.

Evento en vivo con
inscripciones online.

El restaurante permite
experiencias directas
permitiendo  que  “los

usuarios formen parte y se
involucren en el desarrollo
de las campafias” (Viteri
Luque et al. 2017).

Uso de Big Data o
personalizacion.

Se segmenta al publico

objetivo femenino adulto.

No se muestran uso de
bases de datos, pero la
campafia esta claramente
personalizada al publico
femenino adulto.

Enfoque de content
marketing.

Creacion de experiencia
antiestrés.

Contenido que invita a la
reflexion social.

Como indican Viteri et al.
(2017), el “content
marketing se basa en
reconocer las necesidades
de los clientes y ofrecerles
contenidos relevantes que
cubran sus expectativas”.
Esta  campafa  aporta
concienciacion social a
parte de venta de
productos.
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Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

Coherencia entre las
diferentes acciones (spot,
restaurante y redes).

La campafia entera tiene
mensaje, tono y valores
coherentes con la marca:
optimismo y equilibrio.

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).

4.3.  Stories ordering, Burger King (2018)

A continuacion, se presenta la ficha de analisis de la campana Stories Ordering,

realizada por LOLA MullenLowe (Madrid), para Burger King en el afio 2018.

Esta obtuvo bronce en el premio Sol en los premios El Sol en el afio 2018, entre

otros. La campafia se compone de contenido digital en redes sociales

(Instagram).

TABLA 3. Ficha de analisis de la campaia: Stories Ordering (2018).

Lenguaje directo y ludico.

ELEMENTOS APLICACION EN LA JUSTIFICACION
CAMPANA

Recursos retoricos Ironia. Se emplean este tipo de

empleados. Humor. recursos retéricos en las

preguntas de las encuestas,
provocando que la
experiencia se acerque al
usuario con el objetivo de
fomentar la interaccion de
este.

Estilo y tono del mensaje.

Irénico/satirico.
Cercano/conversacional.

Segun  indican  Viteri
Luque et al. (2017), este
estilo se alinea con el
objetivo de humanizar la
comunicacion y generar
experiencias memorables.

Narrativa empleada.

Formato de didlogo o
conversacion.

La campafia busca la
interaccion directa con el

publico, incitando a la
participacion y
construyendo una

conversacion dindmica por
medio de las encuestas.

Adaptacion

Adaptacion del formato a

La accién fue creada para
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multiplataforma.

los dispositivos.

Instagram Stories,
aprovechando que el
consumidor puede
interactuar, lo que segun
Viteri Luque et al. (2017)
responde a la tendencia de
marketing digital y a la
necesidad de llegar al
consumidor multipantalla.

Presencia de marketing
interactivo.

Participacion del usuario.

Supuso un claro ejemplo
de marketing interactivo al
buscar la respuesta de los
usuarios para personalizar
su Whopper.

Uso de Big Data o
personalizacion.

Se emplean datos de las
respuestas del consumidor.

Se emplearon  datos
generados por las
respuestas para lanzar el
“InstaWhopper”, el mas
popular en base a las
respuestas de los usuarios,
empleando los datos para
personalizar el producto y
segmentar la
comunicacion.

Enfoque de content
marketing.

Genera comunidad o
identidad.

La campafia va mas alla de
la  venta, emplea la
experiencia de pedir una
hamburguesa en un juego,
generando  conversacion,
lo cual, entra dentro de las
caracteristicas de la
tendencia de  content
marketing segin  Viteri
Luque et al. (2017).

Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

Alineacion entre tono
verbal y visual.

Se percibe el mensaje
unificado.

La accion mantiene
coherencia, el tono
desenfadado de la marca
provoca que esta sea una
accion con sentido.

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).
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4.4.

Sé mas viejo, Adolfo Dominguez (2020)

La ficha de analisis que se presenta es de la campafia Sé mds viejo de la agencia

creativa CHINA para Adolfo Dominguez con la cual obtuvo un premio oro de

los premios Eficacia a la categoria de estrategia mas innovadora en el afio 2020

entre otros.

Esta campafia se compone de contenido digital, en redes sociales, exterior,

prensa y acciones en tienda.

TABLA 4. Ficha de analisis de la campaina: Sé mas viejo (2020).

Apelacion emocional.
Paradoja y reflexion.

ELEMENTOS APLICACION EN LA JUSTIFICACION
CAMPANA

Recursos retoricos Metafora. Se emplea la metafora de

empleados. Ironia. “Sé mas viejo”

simbolizando la sabiduria
y el consumo responsable,
ademds utiliza la ironia
para debatir sobre el culto
a la novedad.

Estilo y tono del mensaje.

Emocional.
Irénico/satirico.
Cercano/conversacional.

El tono invita a la
reflexion  apelando  al
conocimiento de las
personas mas mayores,
pero con toques
emocionales e ironicos, lo
cual, seglin indica Viteri
Luque et al. (2017), busca

humanizar la
comunicacion y generar
recuerdos memorables

para el publico.

Narrativa empleada.

Narrativa disruptiva.
Formato conversacional.

Se busca romper con la
narrativa usual de la moda,
provocando una
conversacion acerca del
consumo responsable y la
sostenibilidad para invitar
a la reflexion sobre el
consumo de la moda fast
fashion.

Adaptacion
multiplataforma.

Adaptacion de la campana
a distintos formatos.

La campafia se compone
de formatos tanto digitales
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como fisicos (acciones en
tienda 0 exterior),
aprovechando las ventajas
de cada canal.

Presencia de marketing
interactivo.

Fomento del contenido
creado por el usuario.
Experiencia interactiva.

Con esta campana se incita
a que cada wusuario
comparta su experiencia
con las prendas antiguas
mediante  un  hashtag
(#semasviejo) y se
emplean testimonios reales
en la accion “ropa vieja”.
Todo ello, en linea con una
de las tendencias actuales,
como la del marketing
interactivo, implicando la
participacion del usuario,
segin  apuntan  Viteri
Luque et al. (2017).

Uso de Big Data o
personalizacion.

Adaptacion del mensaje a

estilos de vida especificos.

Refleja segmentacion de
audiencias.

El mensaje se dirige hacia
un publico que esta
concienciado sobre los
problemas que provoca la
industria de la moda
actual, con lo cual, en esta,
se refleja una clara
segmentacion hacia
personas que buscan otro
tipo de calidad a la hora de
consumir.

Enfoque de content
marketing.

Genera comunidad o
identidad.

Es mas contenido que
anuncio.

Con esta campana se
busca promover la
reflexion social acerca del
consumo, ademas de
generar un estilo de vida
en torno al consumo
responsable.

Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

El lenguaje refuerza el
concepto de la campana.
Tono verbal y visual estan
alienados.

Para el mensaje verbal se
han empleado frases como
“S¢é mas viejo” o “Old is
the new new”, mientras
que para el visual,
modelos mayores con
prendas antiguas, con ello
se ha logrado que la marca
se encuentre posicionada o
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se perciba como un
referente de moda
sostenible gracias a la
coherencia del mensaje
que quieren transmitir, ya
que, es bastante efectivo.

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).

4.5. Atrapados en los 90, IKEA (2022)

Esta ficha corresponde a la campana llamada Atrapados en los 90, realizada por

McCann Madrid para IKEA, con la cual se obtuvo el oro a mejor accion en

branded content en los premios Eficacia en el afio 2022.

La campafia se compone de un Reality Show digital via YouTube, spots de

television, contenido en redes sociales, exterior, digital y contenidos exclusivos

para socios de IKEA Family.

TABLA 5. Ficha de analisis de la campaia: Atrapados en los 90 (2022).

ELEMENTOS APLICACION JUSTIFICACION
EN LA
CAMPANA
Recursos retéricos Metafora. Se emplea la metafora de
empleados. Ironia. encontrarse  ““atrapados
Humor. en los 90” para hacer

Apelacion emocional.
Nostalgia y contraste

hincapié en la vida antes
y después de IKEA, todo

generacional. ello reforzado gracias al
uso de la ironia y el
humor.
Estilo y tono del Emocional. Gracias a la cercania del
mensaje. Irénico/Satirico. tono empleado, el

Cercano/conversacional.

usuario puede entender
que con esta campafia se
invita a la reflexion sobre
las diferencias en la vida
cotidiana, sobre todo en
el hogar.

Con esto, se Dbusca
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humanizar la
comunicacion para
fortalecer el  vinculo
marca-consumidor

(Viteri Luque et al
2017).
Narrativa empleada. Narrativa disruptiva. Esta campafia emplea

Formato
dialogo/conversacion.

una narrativa totalmente
diferente al adoptar el

formato reality show,
buscando situaciones
reales y creando una

conversacion desde cero,
lo cual busca historias
auténticas y
participativas.

Adaptacion
multiplataforma.

Adaptacion del mensaje a
distintas plataformas.
Continuidad entre
medios.

Aprovecha los recursos
de cada canal.

Esta accion esté disefiada
para medios digitales
como redes sociales, con
un papel importante en
YouTube, para television
y web, cada uno con la
adaptacion pertinente de
la campana.

Presencia de marketing
interactivo.

Fomento del contenido
creado por el usuario.
El mensaje es parte de
una experiencia
interactiva.

No existen votaciones en
el reality, pero, el
formato empleado invita
a generar conversacion
acerca de este lo cual es

un claro ejemplo de
marketing interactivo
segin  afirman  Viteri

Luque et al. 2017.

Uso de Big Data o
personalizacion.

Adaptacion del mensaje a
distintos tipos de publico.

Se ha encontrado un
tema para esta campafia
que puede influir tanto en
las  generaciones que
vivieron en los 90, como
en las nuevas que no se
imaginan un estilo de
vida de esa manera. No
existe  personalizacion
del mensaje a un publico
objetivo reducido, pero,
es bastante inteligente, ya
que es versatil.

36




Enfoque de content
marketing.

El mensaje aporta
entretenimiento mas alla
de lo comercial.

Tiene forma de contenido
mas que de anuncio.

Esta campafia es branded
content, ya que, la
finalidad del reality es
entretener al usuario y
generar conversacion
entre varias
generaciones, lo cual,
segun Viteri Luque et al.

2017, responde a la
tendencia de content
marketing.

Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

Existe una alineacion
entre el tono verbal y el
visual.

Todo el mensaje se
percibe unificado.

El mensaje y los distintos
formatos se perciben con
coherencia y refuerzan el
posicionamiento de
IKEA como una marca
que  transforma  los
hogares.

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).

4.6. Me ofrezco, Wallapop (2024)

La siguiente ficha corresponde a la campafia Me ofrezco realizada por Revuelta y

MONO Madrid para Wallapop, con la cual obtuvo un oro en los premios

Eficacia en la categoria construccion de una marca en el afio 2014.

Esta campafia se compone de un spot de television, contenido digital, en redes

sociales y en exterior.

TABLA 6. Ficha de analisis de la campaina: Me ofrezco (2024).

ELEMENTOS APLICACION EN LA JUSTIFICACION
CAMPANA

Recursos retoricos Humor. Se utiliza la metafora de

empleados. Ironia. “ofrecerse” con el objetivo

Apelacion emocional.
Sencillez y cotidianidad.

de visibilizar la
reutilizacion y el consumo
consciente por medio de la

ironfa 'y el humor,
generando  conversacion
social.

Estilo y tono del mensaje.

Emocional.

Se emplean estos estilos
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Inspirador.
Irénico/satirico.
Cercano/conversacional.

de mensaje con Ila
finalidad de humanizar la
comunicacion 'y generar
experiencias memorables
tal y como indican Viteri
Luque ef al (2017).

Narrativa empleada.

Narrativa disruptiva.
Formato de
didlogo/conversacion.

Se rompe con la narrativa
tradicional al emplear un
mensaje viral en redes
sociales, generando
expectacion  antes  de
revelar la marca.

Adaptacion
multiplataforma.

Adaptacion a
formatos/dispositivos.
Continuidad entre medios.

Esta accion esta disenada
para  redes sociales,
medios digitales, prensa y
exterior. Se adapta el
contenido a cada uno de
los medios y plataformas
empleadas. Segun indican
Viteri Luque et al. (2017),
esto supone una de las
caracteristicas del
marketing digital, el llegar
al consumidor
multipantalla.

Presencia de marketing
interactivo.

Se fomenta el contenido
creado por el usuario.

El mensaje es parte de una
experiencia interactiva.

Esta campafa incita a la
conversacion entre marca
y publico, generando una
experiencia compartida.

Uso de Big Data o
personalizacion.

Mensaje adaptado a estilos
de vida o perfiles.
especificos.

Refleja segmentacion de
audiencias.

Este mensaje esta
adaptado a un publico
joven 'y digital, pero
también a uno que se
preocupe por la
sostenibilidad y el
consumo responsable.

Enfoque de content
marketing.

El mensaje aporta valor
mas alla de lo comercial.
Genera comunidad.
Tiene forma de contenido
mas que de anuncio.

La campana aporta
reflexion y conversacion
social en base a Ila
reutilizacion y la economia
circular.

Coherencia entre texto,
imagen y mensaje de
marca.

Existe una alineacién entre
el tono verbal y el visual.
El mensaje se percibe

El mensaje, el formato
visual y la narrativa estan
alineados y refuerzan el
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unificado.

posicionamiento

de

Wallapop como marca
promotora del consumo
consciente. Ademas,
muestra  una  imagen

coherente en todos
canales.

los

Fuente: elaboracion propia a partir de Viteri Luque et al. (2017).
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RESULTADOS:

Con la finalidad de aportar una forma de mejor interpretacion de los datos
obtenidos con las fichas de andlisis, a continuacion se presenta una vision grafica
de las variables mas relevantes analizadas en las campanas de publicidad
escogidas. Como se ha mencionado, estas variables corresponden a las
tendencias descritas por Viteri Luque et al. (2017) y gracias a ellas se pueden

reconocer ciertas pautas empleadas en el copywriting en la actualidad.

GRAFICO 1: RECURSOS RETORICOS EMPLEADOS POR CAMPANA

1,0

0,5

0,0
El entierro del Deliciosa Stories Sé mas viejo, Atrapados en  Me ofrezco,
Bentley, ABTO Calma, ordering, Adolfo los 90, IKEA Wallapop

Pavofrio Burger King Dominguez

Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 2: DISTRIBUCION GENERAL DEL ESTILO Y TONO DE
LAS CAMPANAS

Reflexivo
16,7%

Emocional
33,3%

Humoristico
16,7%

Conversacional
33,3%

Fuente: elaboracion propia.
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Dentro del estilo reflexivo se encuentra la campafa: Sé mas viejo, Adolfo

Dominguez.
Al estilo humoristico pertenece la campafa: Stories Ordering, Burger King.

En el estilo conversacional se incluyen las campaias: Deliciosa Calma, Pavofrio

y Me ofrezco, Wallapop.

Con respecto al estilo emocional, a este corresponden las campaias: El entierro

del Bentley, ABTO y Atrapados en los 90, IKEA.

GRAFICO 3: TIPOS DE NARRATIVA EMPLEADAS
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25

Disruptiva Experiencial Conversacional

Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 4: NIVEL DE INTERACTIVIDAD POR CAMPANA

El entierro del
Bentley, ABTO

Deliciosa Calma,
Pavofrio

Stories ordering,
Burger King

Sé mas viejo, Adolfo
Dominguez

Atrapados en los 90,
IKEA

Me ofrezco,
Wallapop

0,00 0,25 0,50 0,75 1,00

41



Fuente: elaboracion propia

Este grafico indica los niveles de interactividad del publico con la campaiia,

valorados en 0, 0,5 y 1, siendo 0 nada y 1 un nivel alto.

GRAFICO 5: NIVEL DE ADAPTACION MULTIPLATAFORMA
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Fuente: elaboracion propia

GRAFICO 6: NIVEL DE CONTENT MARKETING
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TABLA CUALITATIVA 7: COHERENCIA DE MARCA POR CAMPANA

CAMPANA

COHERENCIA CON
LA MARCA

NIVEL DE

JUSTIFICACION

El entierro del Bentley,
ABTO

Alta

Se refuerzan los valores
sociales de la marca
mediante el uso de una
narrativa que conecta de
forma emocional con la
donaciéon de organos. El
lenguaje visual y verbal
mantiene la coherencia.

Deliciosa Calma, Pavofrio

Alta

El tono empatico y
cercano del  mensaje
mantiene la linea con el
reposicionamiento de la
linea de Pavofrio como
una destinada a mujeres
que se quieren cuidar sin
presion

Stories ordering, Burger
King

Alta

Se refuerza la cualidad
juvenil de Ila marca,
ademds se incrementa
gracias al empleo de una
red social como Instagram,
ya que, fortalece su
identidad juvenil.

Sé mas viejo, Adolfo
Dominguez

Alta

Con la campaiia se expone
madurez y sostenibilidad,
discursos que mantiene la
marca, ademas se
mantienen con la reflexion
critica de la campana.

Atrapados en los 90, IKEA

Alta

La campana muestra un
mensaje que indica
nostalgia y emociona, lo
cual, provoca que se
integre en la narrativa que
muestra IKEA  como
marca que evoluciona con
la vida cotidiana.

Me ofrezco, Wallapop

Alta

El tono inspirador
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empleado hace que se
refleje el propodsito de la
marca de avalar por la
reutilizacion y el valor de
las cosas cotidianas.
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CONCLUSIONES:

En base al andlisis realizado sobre algunas campafias premiadas en la tltima
década en festivales como El Sol o Eficacia, y tomando como referencia el
marco conceptual propuesto por Viteri Luque, Aleman Herrera Lozano y
Bazurto Quiroz (2017), se puede afirmar que las tendencias actuales del
copywriting se encuentran presentes en las piezas analizadas. Estas, aunque
varien en el tono, formato y finalidad, emplean practicas comunicativas en linea

con las transformaciones contemporaneas del marketing.

Primeramente, se puede apreciar un claro uso del marketing experiencial y
emocional, definido por Viteri Luque et al. (2017) como una estrategia que
busca provocar sensaciones auténticas en el consumidor. Es en campafias como
Deliciosa Calma (Pavofrio, 2016) o Sé mas viejo (Adolfo Dominguez, 2020),
donde se apuesta por una redaccidon empdtica e introspectiva, en la cual, la
experiencia personal se convierte en la parte central del proyecto, buscando el

refuerzo de la conexion con el publico.

También se emplean narrativas disruptivas, que forjan la tendencia hacia un
storytelling diferente. Como indican los autores, el consumidor actual busca
historias en las que participar, que sean originales y emocionalmente
significativas (Viteri Luque et al., 2017). Se puede observar esta caracteristica en
Stories Ordering (Burger King, 2018) y en Atrapados en los 90 (IKEA, 2022),
donde se busca la participacion del espectador gracias al didlogo y estructura

poco convencionales.

Otra tendencia que aparece es la adaptacion multiplataforma, la cual, busca
alcanzar a un consumidor que se adapte y utilice varios dispositivos para acceder
a contenido o interactuar con las marcas, por medio de contenidos realizados en
distintos canales y dispositivos (Viteri Luque et al., 2017). En general, todas las
campafias analizadas han mostrado coherencia en esta faceta, por medio de

mensajes disefiados tanto para medios tradicionales como digitales.

Con respecto al marketing interactivo, gran parte de las campafias promueven
que el wusuario participe y pueda completar las propias con su contenido,
provocando que estos formen parte de la construccion del mensaje. Este enfoque

va de la mano con lo que estos autores identifican como la evolucion del rol del
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consumidor, en la cual, cambia de ser un mero espectador a colaborar con el
discurso (Viteri Luque et al., 2017). Este aspecto se percibe claramente en
ejemplos como Me ofrezco (Wallapop, 2024) y Stories Ordering (Burger King,
2018).

A pesar de que el uso del Big Data y la personalizacion del contenido no
aparezcan con la misma frecuencia que el resto, se puede apreciar como la
segmentacion ha ido aumentando hacia los distintos perfiles y estilos de vida.
Como sugieren Viteri Luque et al. (2017), el analisis de datos da la oportunidad

a que se puedan dirigir los mensajes con mas precision.

Por ultimo, en todas las campafias analizadas se puede observar un gran
compromiso con el content marketing, siendo este la creacion de contenido util
comprometido con causas sociales, en la mayoria de ocasiones, que va mas alla
de querer vender (Viteri Luque et al., 2017). Esta estrategia, actualmente, se ha
convertido en una de las que mejores resultados aportan a la hora de forjar una

identidad de marca alrededor del producto o servicio.

El éxito de estas campanas en grandes festivales de prestigio en el mundo de la
publicidad, muestra que estas practicas representan un cambio en la manera de

escribir la publicidad actualmente y que no son algo que pasar por alto.
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