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RESUMEN

OBJETIVO

El presente estudio tiene como objetivo conocer de qué manera se relaciona la
PUBLICIDAD SOCIAL con el MENSAJE PUBLICITARIO de la campafia peruana

“Cierra la llave” de Colgate, Lima, Peru, afio 2014.

METODO

Disefio de investigacion: Cuantitativo, No experimental.

Tipo de investigacion: Descriptivo correlacional.

Nivel de investigacion: Descriptivo, explicativo y correlacional.

Método de investigacién: Inductivo, deductivo, analitico, estadistico.

Poblacion: 920 estudiantes de la Carrera de Comunicacion Audiovisual de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).

Muestra: Muestreo no probabilistico por juicio de 92 unidades de analisis,

estudiantes de la Carrera de Comunicacion Audiovisual de la UPC.

CONCLUSIONES
Se confirmd la hipotesis general donde LA PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona
significativamente con el MENSAJE PUBLICITARIO a través de la campafa

peruana “Cierra la llave” de la marca Colgate, Lima, Peru afio 2014.

PALABRAS CLAVES
Mensaje publicitario, publicidad social, posicionamiento de la marca, habitos,

estrategia de comunicacién, argumento, imagen publicitaria, compromiso.
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ABSTRACT

OBJECTIVE
The objective of this study is to know how SOCIAL ADVERTISING is related to
the ADVERTISING MESSAGE of the Peruvian campaign “Close the key” by

Colgate, Lima, Peru, year 2014.

METHOD

Research design: Quantitative, Non-experimental.

Research type: Descriptive correlational.

Research level: Descriptive, explanatory and correlational.

Research method: Inductive, deductive, analytical, statistical.

Population: 920 students of the Audiovisual Communication Career of the
‘Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).’

Sample: Non-probabilistic sampling by judgment of 92 units of analysis, students

of the Audiovisual Communication Career of the UPC.

CONCLUSIONS
The general hypothesis where SOCIAL ADVERTISING is significantly related to
ADVERTISING MESSAGE was confirmed through the Peruvian campaign “Close

the key” of the Colgate brand, Lima, Peru, year 2014.

KEYWORDS
Advertising message, social advertising, brand positioning, habits, communication

strategy, argument, advertising image, commitment.
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INTRODUCCION

La publicidad, herramienta de comunicacion importante en la sociedad, se
enfoca en crear un ambiente y una positiva disposicion del consumidor hacia
productos y/o servicios. Esta siempre comunica los beneficios de una marca o
producto e informa en sus campafias una buena actitud de responsabilidad social.
Philip Kotler (2010), conocido como “el padre de la mercadotecnia” refiere que las
personas buscan productos y servicios con los que se sientan a gusto y que le
permitan satisfacer sus necesidades primarias como individuo, y que a su vez

tengan un aporte a la comunidad, de manera creativa y proactiva del bien comun.

Las empresas buscan construir culturas corporativas con productos de
comunicacién y audiovisuales con mensajes que promueven acciones en pro de
la sociedad, cuyas escenas inspiran y proyectan valores de identificaciéon para el
beneficio de la comunidad. Esto contribuye a posicionar la marca con valores que
son reconocidos por la audiencia y de esta manera le da un mayor acercamiento

con sus consumidores.

En ese sentido, es deber como profesionales de la publicidad incluir
mensajes sociales en las campafas publicitarias con el propésito de impulsar y
concientizar al publico sobre el cuidado del planeta, por una parte, y por la otra
una actitud responsable. En el caso del agua que es uno de los recursos
esenciales para el desarrollo de la sociedad y la vida de la humanidad existe poca
conciencia de su adecuado uso siendo un recurso agotable y cada vez mas

escaso en la escala mundial.



A nivel de consumo personal se calcula que una persona necesita un
promedio de 100 litros de agua para consumo y aseo. Superintendencia Nacional
de Servicios de Saneamiento (SUNASS) estima que el monto a pagar por agua,
por cada persona seria de 45 soles mensuales. Si eso se multiplica por cada
familia, satisfacer esta necesidad se pone cuesta arriba, asi lo refiri6 Radio
Programas del Pera. [RPP], (22 marzo, 2018) pero no solo es un problema de
costo del agua, se agudiza por la falta de agua potable en diversas zonas del
pais, que en areas urbanas abarcaria a un 9% de la poblacién, sin embargo, en
las zonas rurales este problema se agrava llegando a cifras de mas del 50% sin
este servicio vital para la poblacion perjudicando en mayor proporcién a las

personas de menores recursos.

Por lo anteriormente dicho, se prioriza la necesidad de prestar su atencion
inmediata ya que “...solo en Lima y Callao hay un millén de peruanos que tienen
dificultad con el acceso al agua. De ellos, 700.000 no tienen ninguna forma de
redes de abastecimiento y 300.000 la reciben a través de pilones publicos”,
(Publimetro, 22 marzo 2018) induciendo a algunos pobladores recurrir a fuentes
de agua no confiables, rios 0 acequias contaminadas, que generan una serie de
graves enfermedades causal principal de morbilidad en el Perd. Por ende,
promover acciones sencillas, que se conviertan en un compromiso para la
sociedad, genera mas agua para poblaciones vulnerables sobre todo en estos

tiempos dificiles.

Ante este escenario, la empresa privada y publica peruana a través de la

publicidad viene realizando campafas de Responsabilidad Social sobre la cultura



de ahorro del agua mostrando situaciones cotidianas. En el afio 2009 la Cumbia
del Agua fue una campafa por parte de “Downy, Libre enjuague de Ariel” la cual
contd con la participacion de figuras publicas que invitaban a la poblacion a utilizar
responsablemente el agua suscitando conciencia a través de la frase “agua que
no has de beber, ya no la dejes correr’. También Young & Rubicam Peru; y
Colgate difundieron un spot que mostraba como se dejaba correr mas de 10 litros
de agua, si no se cerraba el cafio en una accion cotidiana tan frecuente como el
lavarse los dientes. Una cantidad de agua potable, que muchas personas no
llegan a tener en todo un mes. Young & Rubican [Y&R] (2014). El comercial
enfoca en asociar el mensaje responsable, el desperdicio del agua, con la marca
lo que le valié a la agencia el premio, “Cannes Lions”. El impacto de esta
campafa fue tal que en el 2016 fue visto en el Super Bowl, con el hashtag
“#EveryDropCounts” Cada gota cuenta. La marca logré generar mas de 500,000
vistas, una gran cantidad de comentarios y muchas reproducciones en las redes

sociales de Twitter y YouTube.

Hoy en dia, debido a la pandemia que afecta al mundo entero se promueve
el lavado de las manos como la manera mas segura de cuidarse ante el virus, sin
embargo, es importante resaltar el cuidado a tener para no derrochar el agua
mientras se realiza este habito. Campafas como la de Colgate cierra la llave
refleja una problematica social vigente ya que se trata de un problema que
prevalece en el tiempo y que hoy mas que nunca hay que comprometerse a

resolver.
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En consecuencia, se considera de vital importancia comprender como los
profesionales de la comunicacion y publicistas cumplen un rol fundamental para
crear mensajes publicitarios coherentes y efectivos; que logren apelar a las
emociones del consumidor y reconozca las situaciones que lo motive a la accion.
En la publicidad social se hace necesario crear mensajes que sean claros,
concisos, directos que de manera creativa y persuasiva logren concientizar al
consumidor sobre los cuidados del medio ambiente, en este caso patrticular, el
consumo del agua y su conservacion. En ese sentido hoy mas que nunca se
requiere ese compromiso de todos para promover el cuidado de este recurso
agotable que necesitamos justamente para afrontar enfermedades como las que

actualmente afectan al mundo entero.

A continuacion, presentamos los problemas y objetivos principales y especificos:

Problema de Investigaciéon Principal

¢De qué manera se relaciona la PUBLICIDAD SOCIAL con el MENSAJE
PUBLICITARIO de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio

20207

Problemas especificos.

¢ Qué relacion existe entre la FUNCION EDUCATIVA y el ARGUMENTO de la
campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes estudiantes de la

Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afos, afio 2020?

xii



¢,Cual es la relacion entre la TENDENCIA DE LA CULTURA AMBIENTAL vy las
IMAGENES de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afos, afo

20207

¢ Qué relacion existe entre la RECORDACION y el SONIDO AUDIOVISUAL de la
campana peruana “cierra la llave” de Colgate en jévenes estudiantes de la

Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020?

Objetivo general.

Identificar de qué manera la PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona con el MENSAJE
PUBLICITARIO de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jévenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afos, afio

2020.

Objetivos especificos.
Describir la relacion entre la FUNCION EDUCATIVA y el ARGUMENTO de la
campana peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes estudiantes de la

Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020.

Establecer la relacion entre LA TENDENCIA DE LA CULTURA AMBIENTAL vy las
IMAGENES de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio

2020.
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Determinar la relacion entre la RECORDACION y el SONIDO AUDIOVISUAL de
la campafa peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes estudiantes de la

Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020.

Hipotesis especificas

La PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona significativamente con el MENSAJE
PUBLICITARIO de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jévenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afos, afio

2020.

Hipotesis especificas
La FUNCION EDUCATIVA se relaciona significativamente con el ARGUMENTO
de la campafa peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes estudiantes de la

Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020.

La TENDENCIA DE LA CULTURA AMBIENTAL se relaciona significativamente
con las IMAGENES de la campafia peruana “Cierra la llave” de Colgate en
jovenes estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26

anos, ano 2020.

La RECORDACION se relaciona significativamente con el SONIDO
AUDIOVISUAL de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en jovenes
estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afos, afo

2020.
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Importancia de la Investigacion.

Este trabajo fue elegido a razén de descubrir cuan efectivas son las
campanas de publicidad social en el aspecto de responsabilidad ambiental frente
a una sociedad cada dia mas demandante de compromisos responsables que
requiere de contenidos online u offline para sumar y generar nuevos habitos de

vida, comportamientos de cuidado y consumos responsables.

Esta investigacion pretende mostrar como la Empresa Peruana Colgate
con un mensaje claro y directo adopta una actitud social, bajo el concepto, "Cierra
la llave™ realizada en el afio 2014. El spot muestra la cantidad de agua que se
desperdicia al momento de lavarse los dientes sin cerrar la llave. A través de la
publicidad se identifica la posibilidad de generar una conciencia responsable y

solidaria en el ahorro del agua.

Ademas, pretende evaluar la efectividad de los mensajes en las
campafas de publicidad social para difundir la responsabilidad ambiental y
generar una nueva actitud en los jovenes. Para ello, se analizard cémo los
elementos audiovisuales se complementan para lograr captar la atencion del
televidente y cdmo la creacién de contenidos contribuirAn a generar una toma de
conciencia que promueva el cuidado del planeta y el uso adecuado de los

recursos naturales, en este caso particular, el cuidado del agua.
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Viabilidad de la Investigacion.

Esta investigacion cuenta con los contactos directos de quienes
participaron en la realizacion de la campafia entre los que se encuentran, el
creativo, director y la productora de exteriores. También contactos indirectos, las
personas de la marca que participaron en la campafia, es decir, por lo que se

tiene acceso a fuentes primarias.

Asi mismo se cuenta con fuentes bibliograficas y los recursos humanos,
financieros, materiales y de tiempo que son necesarios para el desarrollo de la

investigacion.

Se considera desarrollar la presente tesis aplicando una muestra que
permitira recolectar distintos datos estadisticos en la ejecucion de encuestas al
azar a estudiantes entre 19 y 26 afios de la carrera de comunicaciones de la
Universidad UPC. La presente investigacion se basa en el andlisis de la
campafa publicitaria peruana “Cierra la llave” de Colgate. Se tomara de
referencia libros fisicos y electrénicos, revistas especializadas, tesis nacionales e
internacionales, que permitiran enriquecer esta investigacion, con la finalidad de
respaldar los descubrimientos. Todas estas fuentes ayudaran a lograr los
objetivos antes mencionados y nos daran un aporte para lograr un estudio eficaz

a largo plazo.

Limitaciones de estudio

La presente investigacion puede verse afectada por las limitaciones de

contacto directo de fuentes primarias sobre todo en informacion sensible de la
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marca, a la cual no se pueda llegar a tener acceso como por ejemplo, la data de

los resultados de la campafa en el momento de su emision.

Adicionalmente, la investigacién ha encontrado limitaciones de material
bibliografico acerca de la publicidad social, ya que en nuestro medio existe poca
informacion, sin embargo, para solucionarlo hemos recurrido a publicaciones

extranjeras via internet.

Esta investigacion se estructuré de la siguiente manera:

En la introduccion se desarrolla el esbozo de la organizacion de capitulos,
detallando el Planteamiento del que incluye: la descripcion de la realidad
problematica, formulacién del problema, definicion de objetivos e hipétesis, asi
como la importancia de la investigacion, viabilidad y limitaciones del presente

estudio.

En el Capitulo I: Marco Teérico, se desarrolla los antecedentes de la

investigacion, se exponen las bases tedricas fundamentales para analizar las

variables de estudio, asi como también las definiciones conceptuales

En el Capitulo Il: Hipétesis y Variable de la Investigacion, incluye la

formulacién de las hipétesis, las variables y definicion operacional.

En el Capitulo Ill: Metodologia de la Investigacidén, se presenta el disefio

metodoldgico, el tipo, nivel y enfoque de la investigacién, como el disefio muestral

XVii



con poblacién, criterios de inclusion y exclusion y técnicas de recoleccion,

procesamiento de datos, asi como aspectos éticos del presente estudio.

En el Capitulo V: Resultados, se presenta de andlisis, las pruebas de
comparacion de medias y resultados cuantitativos y la correlacion a travées de la

prueba de hipétesis.

En el Capitulo VI: Discusion, se presenta la discusiéon de resultados.

Finalmente, se expresan y proponen las conclusiones y recomendaciones
resultantes de la presente investigacion, que permitira mostrar la relacion entre las
variables de Publicidad Social y el Mensaje Publicitario de la campafa peruana
“Cierra la llave” de Colgate. Afio 2014. Asi como las fuentes de informacién y

anexos.

XViii



CAPITULO | MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacién

Ledn & Reneé. (2015). La Metafora en la Publicidad de la Imagen y el
nivel de Decodificacion Connotativa del Mensaje en los Estudiantes de los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Disefio de Lima. [Tesis de Maestria.
Universidad Nacional de Educacién Enrigue Guzman Valle, Lima]. Esta
investigacion tuvo por propdsito analizar la identificacion de metaforas en la
publicidad de la imagen y el nivel de decodificacion connotativa del mensaje en
estos estudiantes. Analiza la importancia del mensaje de la imagen, su relacién
con la cultura y las costumbres de una determinada sociedad. La metodologia de
la investigacion que aplican es de tipo descriptivo transversal. Analiza la
descripcion, registro y analisis e interpretacion de las condiciones existentes en la
imagen para reconocer las formas en que se decodifica el mensaje. La similitud
con esta investigacion se presenta en el andlisis semiético de la imagen como un
signo representativo de la publicidad y la decodificacion del mensaje enfocada a

suscitar en los jévenes un activismo responsable del cuidado y consumo de agua.

Alvarado (2010). La Publicidad Social: Una Modalidad Emergente de
Comunicacion. [Tesis doctoral. Universidad Complutense de Madrid]. Esta
investigacion estudia a la publicidad social como una modalidad especifica de la
comunicacion publicitaria que tiene nuevas y mayores necesidades
comunicativas. La Metodologia de esta investigacion es descriptiva y analitica,

punto en comun con el presente trabajo. Su proposito es encontrar la
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aproximacion entre la Publicidad y la Sociedad como una herramienta esencial en
los programas para el cambio social. El aporte de esta investigacion son las
estrategias que propone y el método semidtico, aspectos a tomar en cuenta en el
presente estudio. La similitud con esta investigacion se da en el objeto de estudio:
la publicidad social como modalidad comunicativa que se apoya en las estrategias
de publicidad comercial para crear un efecto persuasivo en la practica del uso del

agua y en la cultura ambiental de los adolescentes.

Chavarry (2017) Relacién del Discurso Publicitario y la publicidad
social #noesnormal Saga Falabella en mujeres de la Molina, 2017. [Tesis de
Maestria en Publicidad. Universidad San Martin de Porres, Lima.] Esta
investigacion analiza el discurso publicitario social manteniendo las caracteristicas
de la publicidad comercial ligada al fortalecimiento de la marca. Apela a los
sentimientos que genera en las personas frente a la necesidad de mejorar la
calidad de vida. Afirma que si un discurso esta directamente relacionado a la vida
0 a los intereses del usuario, entonces el contenido publicitario logra una mayor
influencia y efectividad en una sociedad. El aporte de esta investigacién son las
estrategias y el método semiotico, aspectos a tomar en cuenta en el presente
estudio. La similitud con esta investigacion se da en los objetos de estudio: la
publicidad social y el discurso publicitario, ademas de la metodologia y enfoque

de investigacion.

Tanto en la campafa #No es Normal de Saga Falabella y Cierra la Llave de

Colgate van mas alla del propésito de venta de productos. Una esta enfocada al

empoderamiento de la mujer y en la otra en la busqueda de un cambio de actitud
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al momento de realizar una accion comun de limpieza diaria. Esta manera de
generar contenido de bien social proporciona fidelizacion con la marca y
sensibilizacion hacia las necesidades y sentimientos de las personas de la

comunidad.

Lama (2018). Relacion entre el mensaje publicitario y el
comportamiento del consumidor en la campafa RepuUblica Independiente
Adolescente, afio 2012. [Tesis de Maestria en Publicidad. Universidad San
Martin de Porres, Lima]. Esta investigacion busca probar el grado de relacion
entre las variables del mensaje publicitario y el comportamiento del consumidor.
Analiza si el mensaje publicitario cumple con los objetivos trazados a partir del
estudio de sus elementos como el tono, la imagen, los simbolos y el texto para
lograr un cambio de conducta en el consumidor. La similitud con esta
investigacion radica en el analisis del mensaje publicitario y las caracteristicas

simbdlicas del mensaje, asi como el tratamiento del método de investigacion

Barreto (2017). El discurso publicitario y su relacion con las
valoraciones cognoscitivas y pragmaticas de los clientes del BBVA, en el
Distrito de Surquillo, Caso: spot “Hipotecario Libre. [Tesis de Maestria en
Publicidad. Universidad San Martin de Porres, Lima]. Esta investigacion
analiza los signos e interpretaciones del discurso publicitario; su estructura,
significado y funcionalidad identificando las valoraciones y el reconocimiento que
otorgan los clientes en relacion a la marca anunciante a nivel cognoscitivo y
pragmatico del publico objetivo. La similitud con esta investigacion se encuentra

en el analisis de los elementos visuales y sonoros del mensaje publicitario, las

21



significancia del discurso publicitario yel impacto de la marca en el

reconocimiento y accionar del publico objetivo.

1.2. Bases teéricas

Este proyecto de investigacion se sostiene en tres teorias que perfilan las
bases del marco tedrico, al analizar los argumentos, la percepcion y la influencia

que genera la recordaciéon del mensaje en la audiencia.

A) La Teoria de la Accion Comunicativa.

Habermas (1999), filésofo y sociélogo aleméan, aporta a este estudio el
andlisis de la accion social del lenguaje. Enfoca la influencia de los medios
masivos en el proceso de interpretacibn de mensajes persuasivos,
ideologicos y manipulativos; ademas analiza la accion social que deviene de

un contexto especifico en las organizaciones y la audiencia.

Habermas - como se citdé en Cisneros (2002)-, hace una distincion
entre accion comunicativa y accion estratégica. La acciébn comunicativa
sustentada en el entendimiento que plantea tres dimensiones de validez: el
enunciado es verdadero, la accion pretendida es la correcta y la intencion
manifiesta del hablante es la que él expresa. Por su parte, la accion
estratégica provoca una experiencia en el consumidor y cumple dos roles en
el proceso comunicativo: la accion abiertamente estratégica y la accion
estratégica encubierta. Mientras que en la primera el emisor expone el fin

que quiere lograr de su receptor, en la segunda existe una intencion
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lucrativa, politica o social con propdésito manipulador en el mensaje del
producto comunicativo. La interpretacion por parte del receptor no
necesariamente serd homogénea y su pretension de validez sera por tanto

susceptible a critica. Habermas (2002) refiere:

El concepto de accidon comunicativa, fuerza u obliga a considerar a los
actores como hablantes y oyentes que se refieren a algo en el mundo
objetivo, en el mundo social y en el mundo subjetivo; y se entablan,
reciprocamente a este respecto, pretensiones de validez que pueden ser

aceptadas o ponerse en tela de juicio. (p. 68)

En el comercial "Cierra la llave de Colgate” existe la pretension
explicitamente expuesta de lograr en el receptor una interpretacion que
conlleve a un cambio de habitos, sea éste el consumo de agua responsable
o la compra del producto. En este caso en particular se trabaja sobre una
accion socialmente reconocible al exponer una practica diaria como la de
cepillarse los dientes y de manera estratégicamente expuesta muestra lo

gue se desperdicia con el fin de lograr un cambio de actitud en el receptor.

B) La Escuela de Birmingham.
Otra linea para esta investigacion es la Escuela de Birmingham
conocida como La Escuela de los Estudios Culturales (1964). Sus
exponentes principales son Stuart Hall, Richard Hogarth, Raymond Williams

y Edward Thompson. Ellos analizan a los medios de comunicacion, en
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particular a la television en las codificaciones de sus ideologias, lenguaje y
creacion de una cultura de medios. Para esta investigacion, se recoge los
aportes de Stuart Hall (1950) quien hace un analisis sobre la influencia
cultural de la television, como medio de comunicacion masivo con una
audiencia reactiva que de alguna manera se rebela frente al status quo y

reacciona a los mensajes para transformarlos.

Plantea que los medios de comunicacion tienden a homogeneizar
valores insertando comportamientos que la audiencia los puede asumir de
acuerdo a su experiencia, a este proceso de transformacion lo denomina
subcultura. De acuerdo a los mensajes que recibe, la audiencia vera el
mundo de una manera particular por los inputs, filtros adquiridos en casa,
colegio, universidad y contexto social, los cuales definiran una situacion

determinada y otorgaran a la experiencia un sentido.

Hall se basa en las intuiciones de Volosinov (1973), quien afirmaba que
la ideologia y la intuicion otorgan poder a la audiencia para la interpretacion
del mensaje. (Martinez Terrero, 2006). Interesa para la investigacién su
percepcion sobre como la ideologia se filtra tanto en el productor codificador
como en la audiencia decodificadora y recurre a los recursos linguisticos
referenciales y convencionales para fortalecer la accion interpretativa del

mensaje en la audiencia.

Colgate utiliz6 con su campafia “Cierra la llave” precisamente una

comunicacion dirigida a una audiencia que hoy en dia rescata los valores, se
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sensibiliza con la responsabilidad social y exige de las empresas un

compromiso social.

C) La Teoria de la Gestalt.

Teoria propuesta en un inicio por el psicologo Max Wertheimer, luego,
reforzada y desarrollada por Wolfgang Kohlery Kurt Koffka. Aporta al
proyecto la valoracion del sentido de percepcion en los medios
comunicativos que influyen en la interpretacion de la realidad y la toma de

decisiones de la audiencia a la que va dirigida.

En la teoria de la Gestalt (1951) la percepciéon es concebida como un
proceso fundamental de la actividad mental, es decir, el cerebro tiende a
agrupar elementos de la experiencia en un Unico mensaje organizandolo en
categorias interpretativas. El pensamiento motriz sobre el cual se funda es
“el todo es mas que la suma de las partes.” Mondragén (como se citdé en
Severian, 2015) expresd’...los individuos organizan al mundo imponiendo
formas; esta idea la extienden no sélo a terreno de la percepcién, sino
también al del pensamiento sosteniendo que pensar supone organizar los

elementos de un problema en una totalidad nueva” (p 85).

Para sus fines, la publicidad hace uso de la percepcién sensorial de los
mensajes, utiliza los elementos adecuados para formular una propuesta que

conduzca a una interpretacion especifica por parte del consumidor. Ningun
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elemento se deja al azar, todos los elementos contribuyen a la creacién del
mensaje de manera integral que le permite ser claro y directo al consumidor.
En el caso especifico de la campafa, objeto de estudio de esta
investigacion, se analiza desde este enfoque el mensaje y la percepcion de
la imagen-sonido, en situaciones identificables y reconocibles por la
audiencia, como en la campafia en cuestion la audiencia identifica de
manera explicita en el sonido el mal uso del agua al momento de realizar

una accion cotidiana como la de lavarse los dientes.

1.2.1 PUBLICIDAD SOCIAL.

Desde el punto de vista de la investigacién es importante delimitar el
objeto de estudio, considerando la Publicidad Social como una modalidad de
la publicidad comercial y una consecuencia de la eficacia de la publicidad en
el &mbito comercial. La publicidad es una forma de comunicacion que esta
directamente ligada a la sociedad, a sus costumbres, valores, tendencias y
moda, pues se nutre de la propia sociedad para lograr un mejor impacto en
la audiencia “... la publicidad hace de portavoz del sistema social, al actuar
no s6lo como instrumento econémico para el consumo, sino mas bien como
un instrumento de comunicacion y de reproduccién social. © (Gonzales,

1996, p.8).

La publicidad social abarca un dmbito educacional, esta destinada a la
generacion de valores con el fin de lograr un cambio de actitud en el

espectador para causas sociales especificas. Es ahi donde a través del
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tiempo las empresas han ampliado su espectro de difusion comercial
buscando no solo el mensaje directo de venta comercial de sus productos al
consumidor que los beneficie en términos econdmicos; sino también intenta
convertirse en alternativas de auspicios, sponsor y promotores de mensajes
publicitarios con un contenido que generen valores a su publico receptor.
Ademas, buscan también que éstos sean percibidos como acciones de bien
que potencializan de manera positiva su marca generandoles beneficio en

su imagen.

La publicidad mas alla de ser un proceso de comunicacion con un fin
comercial, también es un instrumento que refuerza y genera habitos,
costumbres; valores sociales politicos y/o econdmicos. Kotler y Roberto
(1992) citado en Alvarado (2010) declararon que “las ideas y las conductas
son el “producto que ha de promoverse”. Ambos autores plantean el

siguiente esquema:

Figura 1:

Producto Social.

Cr a

Actitud

\fellels
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Nota. El grafico representa como en base a inferencias, experiencias y una
necesidad tangible surge el producto social que mimetiza en el ser que la asocia a

su experiencia. Tomado de Alvarado Lépez (p.274)

El producto que promueve la publicidad social esté alineado a una idea y
una préactica que a su vez puedan generar nuevas creencias, actitudes y
valores que reflejen una vision de la realidad social, que se vea reflejada en
un cambio de conducta y acciones en pro de la comunidad por parte de los

receptores.

La publicidad social, en ese sentido, asocia significados e imagenes a
los productos o servicios que el consumidor reconoce. Difunde valores
sociales a través de cobdigos de identificacion que son facilmente
reconocibles por la audiencia en un proceso de retroalimentacion constante
gue siempre va alineado a los cambios para generar contenidos que van de
acuerdo a las nuevas tendencias para constituirse en una fuente constante

de informacién, ideas, estilos de vida, creencias, etc.

Por tal razén, las campafias de Publicidad Social requieren una
organizaciéon comprometida con la ética para el bienestar de la sociedad.
Ademas, de mantener una comunicacion permanente y continua con los
grupos de interés a fin de lograr campafias de impacto que promueven
relaciones emocionales con sus publicos. Para ello, se aplican estrategias

persuasivas no confrontacionales, las cuales se orientan al desarrollo de los
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individuos y por ende también a la mejora de las sociedades en donde

viven.

Por otro lado, vivimos en una época en la que se valora a la empresa
con una posicibn en su comunicacion empresarial. Su “Reputacion
Empresarial” dependera de cdmo ésta se pronuncia ante una situacion
determinada, aun mas si su opinion es controversial. Esto creara vinculos de
aceptacion y simpatia en los consumidores. Para Lopez & Sebastian (2009)
las empresas que optan por promover acciones y campafias de
responsabilidad social logran resultados insuperables en su comunicacion,
puesto que los clientes prefieren marcas y productos de empresas que
tienen una posicién responsable, asi mismo, tienden a dejar de lado o
rechazar productos de empresas o corporaciones que no tienen una actitud
social proactiva. Por lo anteriormente dicho, se infiere que existe una
relacion directa entre sostenibilidad e ingresos, en donde las empresas con
mayores planes de sostenibilidad facturan mas en el mundo. “Entre dos
empresas que ofrecen el mismo producto o el mismo servicio, es hacia
aguella gque defiende causas de interés general hacia donde se acercara el

comprador...” (Szybowicz y Magistrali, 1990, p.15).

Por tanto, el hecho de buscar en publicidad una estrategia altruista en
Su mensaje no solo es una cuestidn que se estimula por ser buena en si
misma, sino que en la practica se requiere de una posicidén y esto tiene un
valor que deviene en un ingreso econémico para la empresa comercial. Es

pues, la Publicidad Social una manera de comunicacién que pretende
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revelar situaciones que preocupan a la sociedad y promueve a través de sus
estrategias de camparfa la generacion de compromisos con propuestas de

cambio.

En ese sentido, el comercial "Cierra la llave de Colgate™ a través de su
Publicidad Social vincula el uso de su producto al buen habito del ahorro del
agua para la conservacion y el cuidado de los recursos naturales necesarios
para el ser humano, asi como la preocupacion relacionada al medio

ambiente en el mundo.

El compromiso que asumié “Colgate” al difundir una campafia
vinculada a un uso directamente relacionado a su marca, le confiere un
reconocimiento, dado que su mismo producto tiene una relacién directa con
la accién de desperdiciar el agua, entonces la marca lo que hace es
incentivar a que seamos responsables incluso mientras estamos haciendo
uso de su producto, la relacion marca y campafa esta directamente
relacionada y le suma valor, ademas que se convierte en una
responsabilidad mayor, en la entrevista realizada al Creativo y Director de
Arte de la campafa Erick Galvan manifiesta: “... dijimos, pero Colgate si va a
hablar del agua que hable bien porque es el territorio de Colgate, debido a
Colgate es que la gente también gasta agua, entonces dijimos bueno, vamos
a hacer de este como un [must]” (Galvan, comunicacion personal, 18 de

setiembre del 2020).
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Por tal motivo con mayor razén se buscaba que la camparfa tenga
una vinculacion muy fuerte de la marca con el mensaje que se tenia que

proponer.

La propuesta del comercial programa para Su ejecucion una
identificacion con sus imagenes sobre situaciones de la cotidianidad, en este
caso especifico, directamente vinculadas al uso del producto, no cerrar el
cafo al lavarse los dientes, refleja el problema del uso indiscriminado del
agua y pretende sensibilizar al publico en el ahorro y cuidado, suscitar la

toma de conciencia y un compromiso en la accion.

1.2.1.1 Funcién Educativa.

La publicidad social parte del conocimiento de la sociedad a la que se
dirige, sobretodo pone atenciébn a los valores y las costumbres que
garantizan la eficacia de su mensaje. Desde hace algunos afios se han
generado iniciativas de concientizacién del cuidado del medio ambiente. En
1972, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) realizé la Conferencia
Mundial sobre el medio Ambiente en Estocolmo en la que lograron declarar
el 5 de junio como “Dia Mundial del Medio Ambiente”, establecer
lineamientos de cuidado y promover con caracter prioritario un enfoque

educativo interdisciplinario en la sociedad. Asi se plante6 en la Declaracion:

Es indispensable una labor de educacion en cuestiones ambientales,

dirigida tanto a las generaciones jovenes como a los adultos, y que
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preste la debida atencion al sector de poblacibn menos privilegiado,
para ensanchar las bases de una opinion publica bien informada y de
una conducta de los individuos, de las empresas y de las
colectividades inspirada en el sentido de su responsabilidad en
cuanto a la proteccion y el mejoramiento del medio en toda su
dimensibn humana. Es también esencial que los medios de
comunicacion de masas eviten contribuir al deterioro del medio
humano y difundan, por el contrario, informaciébn de caracter
educativo sobre la necesidad de protegerlo y mejorarlo, a fin de que el

hombre pueda desarrollarse en todos los aspectos (puntol19).

Afos mas tarde en la Conferencia de ONU sobre el Medio Ambiente
y Desarrollo realizada en Rio de Janeiro en el afio 1992, se establece
celebrar cada 22 de marzo el Dia Mundial del Agua, con el fin de proponer
acciones que sean generadas a nivel mundial, promovidas por los
gobiernos y las empresas privadas, que sumen sus esfuerzos para
incentivar a las poblaciones del mundo entero a cuidar de este recurso
natural indispensable para el ser humano. Es asi como muchas empresas
enfocan sus comunicaciones y crean mensajes, dentro del contexto de las
fechas, promoviendo los cambios de conducta y acciones a través de
campafas, menciones 0 activaciones con contenido explicativo que

fomente acciones socialmente responsables.

La publicidad social tiene un componente informativo y educativo

producto del compromiso de la campafia con la sociedad en la que se
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pretende modificar actitudes o comportamientos en relacion a determinado

problema social. Orozco (2010) refirio:

Lo importante de la funcion educativa de la publicidad social es su
capacidad de modificar actitudes y comportamientos enraizados en
la sociedad. Esta caracteristica serd primordial en el desarrollo de
vinculos entre los agentes de cambio y los adoptantes objetivos,
pues al momento de generar acciones de comunicacion con fines
educativos se afirma un vinculo mas duradero y fuerte entre ambas

partes. (Orozco, 2010, p.173).

La publicidad social busca justamente difundir contenidos que
promuevan una actitud proactiva a ciertos problemas sociales, para lograr
una toma de conciencia a largo plazo en los receptores, como parte de una
sensibilizacién que fomente la educacion sobre el tema, en cuestidén, en
este caso el cuidado del agua y la generacién de nuevos héabitos de vida

suscita una actitud comprometida.

A. Entendimiento.

Para lograr mejores resultados se crean conceptos considerando el
proceso de recepcion de la audiencia y a partir de ellos se propone
situaciones identificables y reconocibles que puedan generar no solo el
reconocimiento de lo que sucede sino una identificacion para una toma de

actitud.
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La teoria de la Gestalt distingue el pensamiento reproductivo del
pensamiento productivo introducido por Wertheimer. ElI pensamiento
reproductivo replica destrezas y conocimientos previamente adquiridos a
situaciones nuevas, mientras que el pensamiento productivo esta
relacionado a la comprension de la experiencia para lograr mejores
resultados. En esta linea de pensamiento contempla no solo trabajar sobre
la experiencia previa del sujeto sino también con la interrelacion de éste
con el mensaje desde la percepcion, lo que permitirhd darle un sentido y

forma.

Debido a que en la mente humana, lo primero que se presenta es la
percepcion. La manera en que recibimos la informacién demarca las bases
para configurar nuestro pensamiento. Esa interpretacion inicial otorgara
juicios y valoraciones al mensaje recibido. La Percepcion por tanto no es

un proceso pasivo es un permanente acto de conceptualizacion.

Por eso, ésta teoria sustenta que la actividad mental no graba una
informacién como copia fiel de lo transmitido, méas bien existe un proceso
de seleccion y procesamiento de la informacion basado en los juicios,
creencias y valores propios percibidos e interpretados por la persona de

acuerdo a su experiencia y cultura.

Esta experiencia se construye desde el espacio familiar-amical-local,

el contexto sociocultural, el ambiente sicologico, las capacidades, la
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manera de afrontar los desafios y los limites personales de cada ser los
cuales, se constituiran en cada receptor como herramientas que sentaran

las bases de su percepcion y entendimiento del mensaje.

La Publicidad Social recurre al sistema interpretativo para crear
mensajes que movilicen al espectador a evaluar su propio sistema
valorativo y mirar desde otro ambito la manera particular de percibir la
realidad. Y esa es la razén de ser de la Publicidad Social disefiar mensajes
gue cobren sentido en el receptor para un cambio transformacional de la
sociedad. “El objeto no puede por si mismo indicar nada si no es para el
sujeto que ha de otorgarle sentido, forma, (...) en lugar de la mera
reproduccion”. (Revista Electronica “Actualidades Investigativas en

Educacién”, 2008, p. 8).

Desde esta perspectiva para poder analizar la percepciéon del
mensaje del comercial “Cierra la llave de Colgate™ se aplicaran encuestas
al publico receptor para evaluar su manera de interpretar las imagenes
expuestas, y como de acuerdo a su propia coyuntura de vida podemos
encontrar las similitudes de percepcion que refuercen el éxito del propdsito

del mensaje planteado.

B. Experiencia Previa.

Durante mucho tiempo se consider6 que el aprendizaje estaba

ligado directamente a un cambio de conducta, sin embargo, el aprendizaje
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humano tiene que ver con diversos aspectos que influyen en las personas
y no solo se trata de un tema conductual, también esta ligado al significado

de la experiencia que le otorga sus percepciones.

En el Proceso de aprendizaje, es importante considerar que la
persona desde su vivencia desarrolla conocimientos que se constituye en
un saber previo que le permite establecer una conexion entre este saber y
el nuevo aprendizaje. La experiencia esta referida al desarrollo humano, su
manera percibir, considerar, y encontrarse el mundo y las reacciones que
cada persona tiene frente a la situacién acontecida. Esta vivencia es a lo
largo del tiempo lo que la propia vision y enfoque de ver la vida y el mundo.
Como afirmd Dilts (1999): “Toda la informacion que nos llega por medio de
los sentidos es constantemente codificada o envuelta en conocimiento
precedente. De este modo, nuestra experiencia constituye la materia prima
a partir de la cual creamos nuestros propios mapas o modelos del mundo”.

(p.34 -35)

El publicista debe considerar este proceso para establecer una
conexion mas efectiva al crear el contenido del mensaje. De esta manera
se asegura la recepcion del mensaje con mayor apertura para crear un
vinculo que se instale en la mente y experiencia del consumidor, para una

modificacion de sus conceptos y una evolucion de su aprendizaje.

La campafia "Cierra la Llave” de Colgate parte de un habito del

consumidor que ya esta instaurado en su mente de manera natural, ya que

36



parte de una accién universal que cada ser humano realiza mas de una vez
al dia, para mostrar una informacion adicional que por la naturaleza de la
accion, para tomar cuenta de lo que podria significar el acto de cerrar la

llave del agua.

La Publicidad Social con campafias como las del comercial "Cierra
la llave de Colgate™ con un habito tan automatico y cotidiano, busca en su
contenido a través de imagenes reconocibles y la experiencia previa del
espectador, establecer un vinculo que promueva la toma de conciencia en
el cuidado del agua generando un proceso de asimilacion que conlleve a
una manera de actuar de prevencion. Al respecto, Ausubel (1983) indico
que el concepto en la publicidad social ha de tomar en cuenta que "la
nueva informacién esta vinculada con aspectos relevantes y pre-existentes
en la estructura cognoscitiva, proceso en que se modifica la informacién

recientemente adquirida y la estructura pre-existente" (p.71).

Es en la asimilaciéon de la informacion que los conceptos recibidos
se conjugan con los preexistentes. En el conjunto de ideas, opiniones y
conceptos del que aprende, se genera una nueva experiencia que sustenta
el conocimiento y genera las nuevas acciones basadas en esta nueva
experiencia que se convierte en una nueva base de conocimiento. Al
respecto Ausubel (1983) recalcé: "Este proceso de interaccion modifica
tanto el significado de la nueva informacion como el significado del

concepto o proposicion al cual esta afianzada.” (p.120).
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C. Las Creencias.

La Creencia es la manera en la que cada quien ve el mundo. Nacen
de las propias experiencias, del entorno, y la educacion de cada ser
humano. La creencia es una declaracion de lo que nosotros pensamos y
gue marca las pautas del comportamiento humano, a partir de ellas se

forman los valores que son las bases del comportamiento humano.

Dits (1999) afirma que las creencias corresponden a los juicios y
evaluaciones que las personas hacen sobre si mismas, de los otros y del
mundo que los rodea. Son significaciones que se hacen de la realidad.
Esto es lo que hace que la creencia influya directamente en las
percepciones y valoraciones que tiene una persona sobre la realidad

marcando la pauta de sus comportamientos.

Es a partir de la creencia que el individuo relaciona un valor con la
experiencia e inclusive, podria decirse que de acuerdo a los juicios, una
persona o un grupo de personas generan valoraciones que permitirdn o no
asimilar una idea a una situacién determinada. Dilts (1999) al respecto

afirmo:

Una afirmaciéon de creencia tipica liga determinado valor a
determinada parte de nuestra experiencia. La afirmacion de creencia
«El éxito requiere trabajo duro», por ejemplo, relaciona el valor

«@éxito» con cierta clase de actividad («trabajo duro»). Segun sean
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sus creencias, cada cual adoptara un planteamiento distinto para

tratar de conseguir el éxito. (Dilts, 1999, p.130)

Las creencias se manifiestan muchas veces a modo de causa/efecto
y organizan el entendimiento en la creacion de los valores que se
manifiestan en el modo de actuar de cada ser humano, asi mismo, las

experiencias refuerzan y sustentan las creencias.

Para entender el proceso légico de una creencia, se observa en el
gréfico presentado por Dilts (1990), el proceso de organizacion en que se
sustenta una creencia en la persona humana. La experiencia surge del

suceso (entorno) y el sentir que cala en la persona al afrontar esta vivencia.

La experiencia, por tanto, responde a una conducta basada en un
juicio personal sobre las aptitudes del sujeto frente a la vivencia y sus
objetivos personales o0 grupales. Este juicio estara estrechamente
relacionado a la escala de valores fundamentales o contextuales que

reforzara su identidad personal frente a su entorno.
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Figura 2.

Niveles Ldogicos de Organizacion en todo el Sistema de Creencias
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Nota: El grafico representa que desde la experiencia surge nuestros comportamientos
estrechamente ligado a la escala de valores y nuestra identidad, tomado de Dilts “Cémo

Cambiar Creencias con la PNL 1999:7

Las creencias fundamentan el porque de las acciones del ser
humano y se reflejan en las aptitudes y conductas. A su vez estan
enmarcados en un entorno y contexto que refuerza el sentido. Es por eso
gue al momento de conceptualizar una campafia de publicidad social como
la de "Cierra la Llave de Colgate”, es necesario hacer una evaluacion e
investigacion de las creencias, aptitudes y conductas de los receptores

dentro del contexto en el que se desenvuelven.

En el caso de la publicidad “Cierra la llave de Colgate”, a partir de

las creencias que la publicidad cumple una funcién educativa en los seres
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humanos y que la imagen visual tiene un efecto potente, se buscé provocar
en el consumidor un impacto para transformar su conducta hacia la
conservacion del agua a fin de generar en el espectador una toma de

conciencia hacia su cuidado y uso responsable.

1.2.1.2 Tendencia de la Cultura Ambiental.

El cambio climatico, la reduccibn de la capa de ozono, la
contaminacion del aire, tierra y agua son hoy una preocupacion que
promueven diversas investigaciones interesadas en conocer de qué
manera los seres humanos son parte responsable de la destruccion del
planeta. En este afio 2020 a raiz de lo sucedido con el COVID19, vy el
confinamiento obligatorio han demostrado como podria mejorar el mundo si
es que el ser humano hiciera cambios drasticos para el cuidado del
planeta, muchas imagenes alrededor del mundo han demostrado el efecto
de la reduccion de gases téxicos sobre la naturaleza, una ensefianza
dréstica que se presentd en solo unos meses, y que ha llamado la atencion

de las personas a nivel mundial.

Hay que considerar que, a lo largo de los afos, la sociedad ha
tomado en cuenta la necesidad de promover una educacion
medioambiental y se viene reflexionando sobre el impacto ambiental en
cada una de las acciones que integran los diversos ambitos del ser

humano sea; familiar, educacional y recreacional.
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Existen muchos voceros que promueven el cuidado del medio
ambiente, en el tema especifico del agua, existen grandes iniciativas como
las del actor Matt Damon quien junto a su Socio Gary White crearon la
asociacion Water.org que promueve préstamos para la construccion de
obras que facilitan el agua potable y saneamiento a los lugares de menores
recursos del planeta. Estos préstamos son gestionados por las mismas
comunidades y también ellos mismos participan en el proyecto, asi, de esta

manera se involucran en todo momento en la propia solucion del problema.

Los medios de comunicacion y la publicidad, en especial, cumplen
un rol fundamental para la formacion de un pensamiento ecoldgico,
promotor de nuevas costumbres y gestor de conciencia planetaria. Este
cambio de conducta esta basado en el conocimiento de como las acciones
del ser humano desde el nivel personal y/o gubernamental contribuyen a
una mejora de la cultura ambiental. Crear una cultura ambiental es un
proceso de reconstruccion del mundo. Su racionalizacion ambiental se
basa en la relacién de la cultura con la naturaleza. Pinazo (1997) menciona
al respecto la importancia del compromiso, unido al deseo de realizar una
idea, que genera en las personas sustento para reforzar una actitud

proactiva para producir de manera consecuente con lo que se quiere.

(p.45)

El problema de la falta de agua y la necesidad de tomar conciencia

de ello, es un tema que atraviesa fronteras a escala mundial y por eso es

relevante que existan propuestas de comunicacion relacionadas a su uso
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responsable. Campafas basadas en la investigacion de la realidad y que
fomenten el compromiso real del consumidor, para lograr una conciencia
de la problematica. De esta manera se genera una actitud real de cambio
en primera instancia individual para de ahi proyectarlo en el entorno y
generar un reflejo amplio y social. Este uso responsable va desde
acciones para lograr un mayor acceso al liquido elemento, al cuidado y

control del uso en diferentes ambitos de la vida diaria.

El problema del agua, es un problema actual, los Gobiernos, las
empresas, los educadores hoy en dia tienen la importante labor de reforzar
y promover acciones a favor del cuidado del medio ambiente y de los
recursos naturales que requiere el ser humano para vivir. Hoy mas que
nunca se convierte en una realidad mundial que atraviesa fronteras y es
por eso la importancia de comunicar con situaciones que puedan ser
reconocibles e identificables con todos. En el comercial "Cierra la llave”,
Colgate identifica en la realidad cultural la necesidad de un cambio de
actitud de los consumidores directamente relacionado a la higiene, que es
un tema en el que su producto esta directamente involucrado y por tal
motivo hoy en dia también tienen una plataforma digital "Save Water" que
incluye acciones y comunicaciones para el uso adecuado del agua, a partir
de pequeiias acciones diarias para lograr grandes resultados. Colgate
encuentra un tema de responsabilidad social empresarial y su estrategia
apunta mas alla de la sensibilizacion, pues muestra un escenario particular
para influir de alguna manera a la toma de conciencia de su consumo y

preservacion del medio ambiente.
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D. Valores.

Los valores son considerados como referentes para el
comportamiento humano, ellos orientan la conducta y la vida de un grupo
humano. Es lo que en realidad importa para la persona. Son el centro en el
gue nos constituimos como seres humanos. O"Connor & Lages (2010) lo
definié como “estados mentales y principios de accion. Por lo general son
abstractos, como amor, honestidad, diversion, salud, respeto, libertad,
lealtad, integridad, seguridad y amistad. Valoramos estas cualidades en los

demas y en nosotros mismos” (p. 61)

Existen dos tipos de valores los que se denominan fundamentales,
éstos son universales. Otros valores dependen del contexto familiar o
profesional. Los valores se muestran en los comportamientos y una misma
conducta puede cambiar de persona a persona aun teniendo el mismo
valor. Los valores no tienen organizacion ni orden légico predeterminado,
son mas bien una demostracién de nuestra esencia, de lo que somos, en
un contexto determinado, frente a los demas; y siendo seres tan complejos
somos ilégicos por naturaleza. Por tal razon, los valores se muestran en
nuestros comportamientos y se determinan con el entorno. Esto hace que
se orienten hacia un proposito a traveés de objetivos que permitan lograr

satisfacciones:

Somos ilégicos cuando a veces nos marcamos objetivos, pero

tratamos de alcanzarlos sin satisfacer el proposito, su para qué hace lo que
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hace dejando a lado el mismo que lo inspir6. O"Connor & Lages (2010)

explico:

Tal es el caso, por ejemplo, del padre de familia que ama a los
suyos y quiere darles una vida maravillosa. Valora el amor de su
familia y trabaja duro para ganar mucho dinero. (...) Sin embargo,
(...) sus acciones se oponen a las razones por las que las realiza.
Puede que alcance el objetivo de ganar mucho dinero para su
familia, pero todos seran infelices porque el camino para alcanzarlo
no respetod el valor que inicialmente lo generé. Cuando conocemos
nuestros valores tenemos libertad para encontrar el mejor modo de

satisfacer nuestras necesidades mas intimas. (p. 62)

En esta linea de concepto, el propdsito, al cual se quiso llegar con la
campanfa es el que permite identificar los valores que actuaron como filtro
en la manera de ver las situaciones planteadas, relacionadas a la
conservacion del agua generando una posicion y actitud frente a su
cuidado. Con respecto al comercial de Colgate, los valores que estan en
esta linea de comunicacion del mensaje estan ligados a la solidaridad,

conservacion y el respeto por el projimo y el bien comun.

Los valores estan basados en los principios y creencias, por eso, es
importante determinar el entorno y las circunstancias en las que se
desarrollan, la cultura ideologica en la que se forman, las tendencias

culturales y las caracteristicas de cada sociedad. Entendiendo a los valores
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como juicios que determinan y configuran la idiosincrasia, naturaleza y
temperamento de una persona, ademas su manera de actuar frente a las
situaciones que enfrenta en el dia a dia para la toma de decisiones. Kant
citado por la Dra. Vasco Montoya (1989) a tratar el tema de los principios lo

definié como el reino de los fines. ~

Pues todos los seres racionales estan sujetos a la ley de que cada
uno de ellos debe tratarse a si mismo y tratar a todos los demas,
nunca como un simple medio, sino siempre al mismo tiempo como el

fin en si mismo™ (p.147)

Los principios son la base de los valores morales, por ello, es
importante darle la verdadera relevancia a la educaciéon en la formacién de
estos fines, crear a partir de los principios y creencias, los valores que
permitan un espacio de reflexion que promueva acciones del ser humano

en pro de su sociedad.

En la campafia "Cierra la llave" de Colgate se busca la reflexion y la
valoracién del agua como un recurso vital para la sobrevivencia humana. El
ahorro como valor esta vinculado a los valores de solidaridad y respeto
para quienes mas necesitan y a su vez promover el cuidado de un recurso
agotable del medio ambiente. Esta creacion de valor va mas alla de los
limites culturales o geograficos, esta basado en principios fundamentales
aplicables al ser humano en el mundo entero, es por eso que justamente

con esta campafia se traspasaron fronteras y fue expuesta en uno de los
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eventos multitudinarios mas importantes como el Super Bowl, y transmitida
en varios paises de la region, ya que fue considerada como una pieza
publicitaria de mayor alcance, capaz de promover la toma de conciencia de

los usuarios en el ahorro del agua.

E. Actitud.

Los seres humanos por sus emociones tienen una manera de
reaccionar frente a los estimulos o situaciones a las que se enfrentan, los
cuales determinan su actitud hacia un hecho en concreto. Segun Wander

(1994), citado por Blanco, Neligia, y otro (2005), afirmaron al respecto:

Es una tendencia o predisposicion adquirida y relativamente
duradera a evaluar de determinado modo a una persona, sSuceso o
situacion y actuar en consonancia con dicha evaluacion. Constituye
pues, una orientacion social, 0 sea, una inclinacion subyacente a

responder a algo de manera favorable o desfavorable. (p.540)

Esta reaccion no solo es emocional sino también cognitiva y
conductual determinada por la accion del sujeto. Estos aspectos son los
gue generan una accion del individuo con su entorno y con las situaciones

a las que se enfrenta.

Una actitud positiva frente a situaciones sociales puede promover en

el individuo un compromiso que a su vez se vea reflejado en acciones
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concretas en favor de la sociedad. Sin embargo, las actitudes al ser
predisposiciones del sujeto ante determinada situacion, son muy
resistentes al cambio, segun Rodriguez Pérez, (2012) “las actitudes
tienden a permanecer estables a pesar de los factores externos (como un
grupo 0 una organizacion), cuando se pretenden cambiarlas, esto se

considera como resistencia a la persuasion” (p 81).

Las actitudes no son innatas se aprenden a lo largo de la vida y
muchas veces no se percibe de manera abierta mientras no cause

malestar en la persona.

La publicidad en General y la publicidad social en particular trabajan
contenidos basados en la persuasion motivando al consumidor a tomar una
actitud frente a un producto o servicio, para lo cual se trabaja analizando
cada situacion, el contexto y el mensaje a dar con el fin de llegar al
consumidor de manera amigable y en busca de lograr el propoésito de la

campanfa para modificar las conductas sociales.

En la campafa publicitaria “Cierra la llave de Colgate”, a través de
un lenguaje visual muy poderoso pone al descubierto situaciones que
muestran las diferencias sociales relacionadas al acceso y uso del agua
que para muchos puede pasar desapercibida. Es a través de la campafia
gue se busca el cambio de actitud que promueva a su vez un cambio en

los habitos de higiene y limpieza.
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F. Habito
Hasta aqui hemos enfocado la argumentacién en la introspeccion
del ser, sus valores, creencias y la toma de conciencia, elementos

necesarios para entender el proceso para la creacion de nuevos habitos.

Un habito no es otra cosa que hacer las cosas de manera
automatica, por lo tanto, no pensamos en lo que hacemos cuando nos
levantamos, por ejemplo, de manera automatica ya estamos predispuestos
a realizar las tareas de higiene personal como es el cambiarse, tomar el

desayu no, entre otros.

El habito nos proporciona estabilidad, se forman en nuestra infancia
y a veces nunca llegamos a cuestionarlos nuevamente. Sin embargo, hay
que tomar en cuenta, al estar acostumbrados a ciertas maneras de
actuar, que son aprendidas de manera natural desde la infancia, de
acuerdo a las costumbres familiares, sociales etc., no es tan facil cambiar
habitos a los que estamos acostumbrados ya que por lo general existe una
resistencia fuerte al cambio, por habitos nuevos.

O’Connor & Lages (2010):

Cuando decides cambiar, los habitos pueden ser un problema. Eres
un gigante y tienes mucha fuerza, pero un ejército de pequefios
habitos puede mantenerse tan amarrado al suelo como el pobre
Gulliver en manos de los liliputienses, que se despierta en la playa

atado con centenares de finas cuerdas. Tiene fuerza de sobra para
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romper cualquiera de ellas, pero todas juntas le inmovilizan. Esta tan
indefenso como lo estamos nosotros a merced de nuestros habitos.

(p.158)

Los habitos se “anclan” o se fijan como el anclaje de los barcos para
darnos estabilidad y comodidad. El anclaje es el estimulo que puede ser
visual, auditivo o cenestésico que activa una respuesta en el individuo,
provocando una reaccion. Este recurso es muy utilizado en la publicidad
gue busca fijar anclas que proporcionen al televidente buenas sensaciones
vinculadas a sus productos. Por ejemplo, una cancién pegajosa del
anuncio que le suscite comprar un producto auspiciado para cubrir una
necesidad que acomode a sus expectativas sean de precios bajos, buena
calidad, entre otros. Asi mismo, en la publicidad para la creacién de
muchas de sus campafias, parten de los habitos en los consumidores, tal
como se ve en el comercial donde un joven llama a su madre para preparar
una receta, mientras ella le da la receta tradicional, el prepara con el
producto instantaneo y finalmente se muestra que es el mismo sabor de
casa, al cual estamos acostumbrados desde pequefios. Una manera de
venta de un producto que toma de punto de partida una tradicion,

costumbre y héabito familiar.

Cuando nuestros habitos se anclan actuamos de manera
instantanea, sin pensarlo, como si fuera una accion natural que no tiene
cuestionamiento alguno. Para cambiarlos se requiere ser consciente de las

anclas que estan resistiéndose al cambio y eso es algo que los creativos y
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estrategas publicitarios saben muy bien, porque no es suficiente con
buscar el cambio, sino también generar que este cambio se mantenga en
el tiempo creando un nuevo habito de consumo. Tomar la decision de
cambiar un habito por otro no es suficiente se requiere practicar
conscientemente una y otra vez, lo que se desea cambiar; y descubrir que
nuevas anclas van a dar soporte y fuerza en su entorno para que ese

habito reemplace al nuevo.

Figura N° 3.
Proceso del Cambio de Habitos.
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Nota: En este grafico representamos el proceso de anclaje de un habito por otro

En la publicidad "Cierra la llave de Colgate” pone al descubierto
cdmo en una situacion tan comudn como es el habito de limpieza, de lavarse
los dientes, automaticamente al dejar correr esa cantidad de liquido se esta
perjudicando a otros mas vulnerables. Esto también sucede con otros
habitos referidos a la higiene y el uso del agua. Es importante identificar

como el dejar la llave abierta en los habitos cotidianos puede significar
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menos recurso del agua para otras personas y reevaluar la posibilidad de

transformarlos a una conducta responsable y solidaria.

1.2.1.3 Recordacioén.

La memoria es un proceso mental en la que nuestro cerebro
organiza los sucesos del pasado para luego recordarlos de manera
presente, muchas veces con tanto detalle que pueden revivir las
emociones que provocan el traerlos a la mente. A partir de una situacion se
crean asociaciones de imagenes que mentalmente quedan en el
inconsciente y que a través de la memoria son reconocibles en el individuo.
La publicidad utiliza contenidos creados con el propdsito que pueda
generar emociones en el consumidor de aceptacién para crear una
valoracion positiva al producto, que genere asociacion y recordacion de la

marca que promueva finalmente la actitud de compra.

El rol de la publicidad es conectar con el consumidor para generar
una recordacion del mensaje y una reaccion favorable para los intereses de
comunicacién. Como Loépez (2007) afirmo6 "El lenguaje simbdlico de estos
relatos aparece en el mensaje publicitario y despierta el interés de los
destinatarios mediante conexiones internas que activan una actitud positiva

hacia el mensaje comercial” (p 143)

La publicidad social de este objeto de estudio, busca generar un

compromiso que sea asumido desde la consciencia del publico al que se
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dirige como parte de una nueva mirada que genere una accion motivada
por el reconocimiento perceptual de las situaciones expuestas que estén
ligadas al producto r generando un valor positivo a la marca. Es por eso,
qgue investigaciones acerca del efecto de una campafia de determinada
marca en un publico objetivo, analizan el nivel de identificacion y

recordacion del mensaje; y del producto en la mente del consumidor.

G. Reconocimiento y Asociacion

La publicidad comercial y la publicidad social tienen un propdsito
real de persuasion en el publico, a fin de lograr una actitud hacia la marca
y/o hacia situaciones en las que se requiere la participacion activa de la
persona. Es por ello que para lograr mejores resultados promueven un tipo
de mensajes que logran llamar la atencién por su simpleza y su rapida
comprension por la audiencia, siempre relacionados y creados con un

propésito definido.

Una de las tendencias de los consumidores, especialmente los
jovenes en estos tiempos es cierto rechazo a lo meramente publicitario
sienten mas reconocimiento por aquellas empresas o campafas que se
involucran en problematicas sociales o culturales, hoy en dia se pide no
solo productos sino también posiciones definidas en las empresas a las

gue se les compra productos.
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Es por eso que a partir de los afios 90 muchas empresas
entendieron que parte de su comunicacion de marca tiene que ver con su
Responsabilidad Social Empresarial y la presuncion de un rol frente a la
sociedad y si esa politica empresarial va de la mano con campafas de
Publicidad Social que nacen de su propia cultura empresarial, entonces
esta manera de expresarse sera reconocida y recordada por el publico que

sabra darle ese valor afiadido a la marca de manera natural.

En el caso de la publicidad social es importante considerar que
ademas de sus objetivos de bienestar y colaboracion a la sociedad existe
un objetivo secundario que tiene que ver con el reconocimiento de la marca
como entidad promotora de bien en la comunidad, ya que marcas como
“Colgate” que ya tienen un posicionamiento claro de los productos que
ofrecen, buscan llamar la atencién del consumidor con un concepto social
para lograr captar de una manera diferente la atencion y promover el
compromiso de los consumidores. De acuerdo con Ponce-Andrade y otros
(2020) “La capacidad inventiva de las compainiias, ya no es suficiente crear
o descubrir algo nuevo, debe estar ligado a efectivas estrategias que hagan

posible conquistar la “mente del consumidor”. (p 38)

En ese sentido “Cierra la llave de Colgate” busca crear en el
consumidor una relacion de valor con la marca que genere acciones hacia
un bien comun motivando a la colaboracion como primera instancia y

generando un valor en la mente del consumidor.
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Martinez citado por Ponce-Andrade (2020) afirmé que es necesario
“‘expresiones de optimismo y esperanza, que estén relacionados con una
mejora de la situacion actual o la creacion de un estado de cosas
completamente nuevo” (p. 7) Es esa la busqueda de la toma de conciencia
para la creacion de habitos que fomenten una sociedad mas comprometida

con los que no tienen acceso.

H. Posicionamiento.

La publicidad busca ademas del reconocimiento, un posicionamiento
sélido que la ubique en el consumidor como una marca competitiva, sélida
y capaz de generar emociones positivas en la audiencia que recibe el
mensaje. Para lograrlo es necesario que la empresa tenga claro los
factores que identifica el consumidor sobre la marca que le genere una
identificacion positiva respecto a otras marcas y en su posicién dentro del
mercado. Esto estd ligado a la recordacién de la marca como el producto
diferenciador que el consumidor prefiere frente a la competencia. Al
respecto Kotler y Armstrong (2010), lo definieron: “consiste en hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta”
(p.6) Este posicionamiento refuerza la marca y el producto en la mente del
consumidor marcando la diferencia frente a la competencia directa. En el
caso de la campafia “Cierra la llave de Colgate” se logro posicionar la

experiencia social con la marca marcando un hito en la historia de Colgate.
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En un articulo del New York Times escrito por Sydney Ember (2017)
se resaltdé la respuesta dada por Scott Campbell, Gerente General de
comunicaciones integradas de marketing de Colgate-Palmolive en
Norteamérica, quien enfatizd la importancia de la conservacion del agua
con la marca a través de campafias como ésta “La sostenibilidad es algo
gue esta arraigado en nuestra cultura corporativa”, dijo. Ademas, agrego,
"les sugiero que promuevan una marca de la forma en que los

consumidores modernos quieren conocer una marca".

De lo anterior, se desprende que el posicionamiento de una marca ha
de enfocarse mas alla del lado comercial creando vinculos solidos con sus
consumidores. Segun Stanton, Etzel y Walter citados por Ponce-Andrade
(2020) “el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos disponibles para crear y mantener en la mente del mercado, una

imagen particular en relacion a los productos de la competencia” (p.38)

1.2.2. MENSAJE PUBLICITARIO.

El mensaje publicitario es una modalidad de comunicacion persuasiva
creada con metas concretas para suscitar una actitud en el receptor. Es
importante conocer bien a quien se dirige a fin de crear una estrategia de
comunicacion en base a objetivos concretos con un lenguaje y un tono de

comunicacion adecuado al publico al que se dirige.
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En la creacibn de un mensaje publicitario de indole social existe un
propésito, el cual pretende llegar al receptor en el contexto en el que se
desenvuelve, para ello se identifica en el publico objetivo los estilos de vida,
costumbres y actitudes que tienen frente a la realidad social planteada por la

publicidad.

La naturaleza persuasiva de los mensajes publicitarios, es lo que la
diferencia de otro tipo de comunicacién, y es en esencia “un proceso comunicativo
que trata (...) de inducir, sugerir, conducir a alguien a hacer o a no hacer alguna

cosa, a través de unas conductas codificadas”. (Berrio, 1983, p.97).

El mensaje publicitario es pues una construccion de un acto de habla que
tiene como proposito la accibn y estd basada en apelar a las emociones,
utilizando la relacion entre lo cognitivo y lo afectivo propiciando una accion

motivada en el receptor, es ahi la base de caracteristica persuasiva.

Segun lo concibo, y frente a otras interpretaciones, los mensajes
publicitarios son, eminentemente, un tipo de texto argumentativo que trata
de justificar o de dar buenas razones que convenzan al receptor sobre alguin
tipo de conducta a que le incita (sea ésta cognitiva o factual). (Vidal, 1985,

126)

La creacion de un mensaje es una de los procesos mas importantes de una
campafa publicitaria, que debe tomar en cuenta el propdésito y la repercusion que
se tendra. Todo se comunica de manera inmediata, consciente, inconsciente,

planificada o no, por eso es de suma importancia tomar las decisiones adecuadas
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al momento de elegir el mensaje y la estrategia de comunicacion que se plantea.

Siendo un mensaje cuyo propdsito en una conciencia social es fundamental hacer

gue este mensaje logre una identificacion de situaciones por parte del receptor o

consumidor.

1.2.2.1 Argumento

Son muchos los factores que intervienen en la publicidad Social

cuyo fin corresponde a la exposicion de situaciones que son socialmente

reconocidas por el puablico con el propdésito de lograr un efecto en la cultura

personal y el entorno del consumidor. Para lograr este cometido, uno de los

factores de vital importancia son los argumentos que constituyen la base

de la comunicacion y la aceptacion de los contenidos expuestos. Tal como

afirma Habermas (1998):

La fuerza de una argumentacion se mide en un
contexto dado por la pertinencia de las razones. Esta
se pone de manifiesto, entre otras cosas, en si la
argumentacion es capaz de convencer a los
participantes en un discurso, esto es, en si es capaz
de motivarlos a la aceptacion de la pretension de

validez en litigio. (p.37)

Los argumentos utilizados por el emisor se adaptan a las

caracteristicas y necesidades del receptor para lograr un mejor impacto. Es
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por eso, que se utilizan diversas estrategias argumentativas que tienen una
fuerte carga emotiva y sentimental que logran convencer al consumidor ya
gue estan adecuados a la edad, al nivel socioeconémico, estrato cultural,

entre otros.

Para lograr una mejor recepcion de los contenidos es importante
que esta argumentacion tenga un tono motivador que influya en el
espectador. En ese sentido, se ha de utilizar razonamientos légico-
racionales y un motivo afectivo que apele a los sentimientos en sus
didlogos persuasivos para lograr una accidn efectiva del consumidor.
Segun Teun A Van Dijk (1992) un didlogo para suscitar una cultura
ambiental tendria las siguientes caracteristicas: convencer al oyente de la
correccion o la verdad de la aseveracion, aducir suposiciones que la
confirmen y la hagan plausible, o bien insinuar suposiciones que permitan

deducir aseveraciones. (p.158)

En el caso de la Campafia "Cierra la llave™ de Colgate, existia un
propésito claro de atacar una realidad y para ello se creo una estrategia
con mensaje claro que tienen elementos que sustentan la propuesta con
codigos y simbolos reconocibles y aceptados por los receptores, lo que le
da valor al contenido para crear vinculos entre la marca y los receptores y

consumidores.

A. Mensaje.
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La publicidad busca ademas del reconocimiento, lograr una actitud
de compra en el consumidor, para ello los mensajes son creados en base a
objetivos claros de comunicacion que la marca quiere transmitir a sus
potenciales compradores y a quienes constituyen su publico objetivo. A
diferencia de la publicidad comercial, la publicidad social promueve
cambios en la actitud de las personas, no se trata de la venta de un objeto,
sino mas bien de un intangible que implica no sélo el reconocimiento del
mensaje, sino también el entendimiento y la recordacion que daran paso a

la ejecucion del cambio de actitud en el consumidor.

Para lograrlo es importante la construccion del mensaje mostrando
al espectador una situacion que probablemente no habria sido percibida
hasta ese momento, una manera de dar una nueva mirada a determinada
situacion. Al respecto Bennet y Nos Aldas citado por Orozco (2010)

expresaron:

“Las campafias de publicidad social pueden modificar
actitudes incluso profundamente arraigadas (...) es decir
aportando informacion adicional de forma que se modifique la
opinion del espectador (por ejemplo, ampliando o
profundizando la vision que tenia anteriormente de un
problema) u ofreciendo nuevos puntos de vista para que, al
cambiar la perspectiva de enfoque, también cambie la

valoracion del problema” (p.174)
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En el caso de la publicidad social “Cierra la Llave” de Colgate el
mensaje parte de una accion cotidiana, de la que muchos no caen en
cuenta de la dimension problematica que significa “el dejar la llave del agua
abierta mientras se demora una lavada de dientes”. Muchos, de pronto se
imaginan que se perdera 1 a 2 litros de agua, sin embargo, a través de esta
demostracion realizada muestra que en tiempo real una sola vez, se
pueden desperdiciar aproximadamente 10 litros de agua. Es ahi donde se
potencia el mensaje mostrando una situacion que busca tomar conciencia

del espectador para provocar el cambio.

La creacion del mensaje parte de una necesidad de comunicacion,
Colgate realizé un pedido, necesitaba que la marca tuviera una mencion
comercial en un programa de television. Es ahi donde el equipo creativo
recibe la necesidad y propone crear una propuesta que corresponda a un
mensaje potente, que logre tener impacto en la audiencia y que tenga
como finalidad la toma de conciencia del consumidor en el cuidado del

agua.

En entrevista con Erick Galvan, creativo y director de arte nos contd

como fue el proceso por el cual llegaron a la idea del mensaje:

Esto se basa en observacion... conversamos y empezamos a
discutir acerca del consumo del agua... una de las cosas que me
habia pasado hace poco que me estaba lavando los dientes y eso

cuando uno se lava los dientes estas pensando en mil cosas o a
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veces te quedas pegado ahi, mirandote en el espejo... pero viendo
como como salia del agua del cafio y dije: y si vemos cuanto se
gastara ahi de agua, un litro serd?... hicimos la prueba, en la
agencia... nos lavamos los dientes como normalmente lavo, pero
con un balde abajo, un minuto mas o menos duré la lavada... Y
cuando llenamos el balde lo empezamos a medir... habia 13 litros
de agua... con algo tan cotidiano... empezamos a hacer numeros,
buscar informacion y empezamos a ver que pasa en el Perq, Y de
ahi dijimos jy eso pasa en el mundo! ~ (Galvan, comunicacion

personal, 18 de setiembre del 2020).

El mensaje fue creado basado en esta experiencia, y el concepto
podia plantearse en una pieza que sea mas potente que solo una mencion,
de esa manera se propuso crear una pieza audiovisual que impacte al igual
gue la demostracién, ya que nadie se imaginé ni imagina normalmente que
la cantidad de agua sea tanta y es por eso que habia que proponer la idea
de una manera demostrativa de lo que sucede realmente para lograr ese

mismo impacto.

B. Intencidn.

En la creaciéon de un mensaje publicitario existe un propdsito claro
gue sera la guia para la elaboraciéon del mensaje. Los mejores resultados

se obtienen teniendo claro el objetivo y para qué se necesita generar la
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campafa, es importante analizar la audiencia a la que va dirigido, el

contexto y la coyuntura en la que se desarrollara la campafa.

Ademas de buscar la captacion de la audiencia, el tener un
propésito claro en relacion al resultado de la campafa marcara los
objetivos que son fundamentales para lograr una efectiva comunicacion.

Garcia y Ramirez citado por Orozco (2010) lo plantean asi:

En todos los casos, cuando se acomete una campafia 0 una
accién comunicativa, la estrategia es importante pero no es
suficiente; es necesario determinar con la mayor precision
posible cuales son los efectos especificos que con esa
campafa o accién se pretende lograr y, en su caso, qué
resultados u objetivos operativos se esperan conseguir.

(p.175)

En relacion a los objetivos en el caso de la publicidad social, se
deben considerar desde dos angulos que se complementan y a la vez
tienen su propia linea de accion. Los objetivos de comunicacion estan
directamente ligados a lo que se quiere lograr, en este caso, el cambio de
actitud, y por otro lado, los objetivos de marketing que estan alineados al
posicionamiento y reconocimiento de la marca como promotor una

campafa de compromiso social.
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Se trataba de crear un contenido de valor teniendo la intension clara,
gue transmita valores, y genere reacciones en el espectador hacia un
cambio y también hacia la marca que finalmente se convierte en una
promotora del bien comun. A partir de ese punto, el guion es el vehiculo de
comunicacién para plasmar la idea, con un objetivo claro de comunicacion,
gue sea creado con un lenguaje claro, facilmente comprensible, creible y

gue aporte valor. Milovan Radovic director de la campafia, manifesto:

El guion funciona como vehiculo para trasladar una idea... en
realidad lo que importa es la idea que estas trasladando; ahora, esa
idea, sirve como vehiculo para trasladar un concepto y en realidad el
concepto es mas importante que la idea y el guion. El concepto, lo
gue esta tratando es de trasladar un objetivo de comunicacién.
Cuando me toca a mi tomar decisiones narrativas..., yo lo que
intento es ver lo que hay antes de eso...” (Radovic, comunicacion

personal, 24 de setiembre del 2020).

En el caso del objetivo de comunicacion de la campana “Cierra la
llave” de Colgate, lo que se quiere es generar una reaccion que promueva
el cuidado del agua. Mas all4 de una propuesta publicitaria, pretende ser
una experiencia de vida a partir de una demostracion real de lo que
sucede. En ese sentido el tono de la comunicacién busca ser testimonial e
informativa sin llegar a ser agresiva sino mas bien buscando una reaccion

emotiva y solidaria.

64



C. Contexto

Las empresas cada vez mas tienden a proponer campafias que
reflejan un compromiso social como parte de su marketing social
corporativo. El problema del agua es una realidad social que afecta al
mundo entero, desde el 22 de marzo de 1994, se establecio el dia del
agua, con el proposito de incentivar acciones para su cuidado y también
dar a conocer la problematica que sufren millones de personas que no

tienen acceso a agua en sus hogares.

Afo a afio, en el mes de marzo instituciones publicas y privadas se
unen a este esfuerzo, con acciones, activaciones y campafas que
promuevan el compromiso a través de diversas maneras de hacerse

presente. En este sentido Alvarado (1992) sostuvo:

Los ambitos tematicos sociales son reflejo de los problemas y
preocupaciones de la sociedad en un contexto determinado y, desde
un punto de vista diacrénico, han ido evolucionando y renovandose.
Como también lo han hecho las soluciones que en cada momento
se han considerado oportunas para paliarlos, las creencias
existentes en la sociedad sobre ellas (en relacion a los valores
sociales dominantes) y las instituciones que se han hecho cargo de
gestionarlos, convirtiendose en muchos casos en anunciantes

sociales. (p.269)
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“El contexto es el marco, a partir del cual se genera la campafia y se
establecen los insigth con los que se debia de trabajar, aquellas
situaciones, comportamientos y conocimientos del usuario, a partir de las

cuales se genera la propuesta audiovisual y que parten de la observacion:

...el insigth es la observacion que tuvimos de lo que la gente piensa,
que cuando se lava los dientes no se consume agua, porque tu la
ves correr y como no ves que se llena nada... Si tu vieras que toda
esa agua como empieza a llenar un balde, ahi te das cuenta la
cantidad de agua que se te va... la gente no tiene costumbre de
cerrar el cafio cuando se lava los dientes porque siente que no se
consume mucho el agua. Entonces dijimos claro, pero no lo ven...
es algo que sucede en Peru y en el mundo. Aparte, claro, estamos
viviendo un problema del agua serio... con ese razonamiento les
contamos la idea clave”. (Galvan, comunicacion personal, 18 de

setiembre del 2020).

Es por eso que en el caso de la campafia Cierra la llave’, toma una
problematica en la que se promueve una causa de bien comun que es
aplicable a la humanidad entera ya que corresponde a un problema global,
por ello que conociendo el problema es importante realizar un diagndéstico
de la situacion para darle al mensaje un sustento que logre impactar de

mejor manera en el consumidor.
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Identificando el contexto de la tematica a desarrollar es importante
que los elementos audiovisuales, las palabras y situaciones clave se
orienten a la creacion del mensaje, las asociaciones que se le pueden dar y
cudles son las experiencias que tenemos alrededor de lo que tenemos
como objetivo de comunicacion, para el planteamiento del problema social

y la via de solucion.

En el caso de la campafia,” Cierra la llave™ estd surge como una
oportunidad para el equipo creativo de llegar con un mejor mensaje a una
audiencia, dado que la marca Colgate habia solicitado una mencion para
conmemorar el Dia del Agua. El resultado fue una campafia que traspaso
las fronteras a tal punto que se emitié primero en Colombia, como punto

central de la Region.

1.2.2.2. Imagenes.

Es bien conocido el dicho que una imagen vale mas que mil
palabras y en la publicidad no hay nada mas cierto y es que tiene por
proposito lograr el impacto en el consumidor generando el recuerdo y una
actitud que sea reflejo de lo que queremos anunciar. Los simbolos visuales
gue forman parte de la cultura social de un grupo humano son reconocidos
facilmente y de esta manera operan con mayor velocidad que las palabras
a la hora de implantar una idea en la mente del publico. Un ejemplo de una

eficaz manera de comunicacion son las pinturas rupestres.
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Las imagenes son parte de nuestro aprendizaje, pensamiento y
cultura, por ello son un elemento fundamental para la publicidad social ya
gue genera un recuerdo para promover una actitud en el publico receptor.
La metafora en la imagen es una figura retérica muy utilizada en la
publicidad en donde se pasa de un nivel de lenguaje propio a otro figurado,
las interpretaciones estdn mas vinculadas con las emociones con el fin de
gue el mensaje publicitario sea mas persuasivo. Feliu (1983) refiere sobre

el significado de la imagen publicitaria:

...la publicidad debe abandonar la mera exposicion de las
caracteristicas funcionales del objeto y esforzarse en poner de
relieve las significaciones simbodlicas del mismo. La imagen en
particular debe desempefiar una funcién relevante en este sentido,
puesto que, entre otras muchas, tiene la ventaja de que puede
operar a nivel de motivaciones profundas: su poder persuasivo

reside en su capacidad de influir sobre el inconsciente. (p.115)

En la actualidad estamos constantemente expuestos a estimulos
sensoriales de todo tipo, pero gran parte son de naturaleza visual. En
términos referidos a la publicidad social, la imagen visual debe ser creada
utilizando técnicas de persuasion y muchas veces se recurre al testimonio
para una toma de conciencia por parte del espectador. En tal sentido, los
elementos visuales elegidos fueron cuidadosamente seleccionados para

que contribuyan a darle sentido al mensaje publicitario.
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Los planos corresponden a una seleccion determinada de la
realidad, asi como también generan sensaciones de cercania o alejamiento
de diversas situaciones. El trabajo del director junto al equipo de fotografia
y equipo creativo transformar el mensaje en la pieza audiovisual
considerando los elementos que contribuyan al significado que se quiere
dar de acuerdo a los objetivos y estrategias de los cuales ya se ha
hablado. Es el disefio audiovisual que convierte el guion en una pieza
donde todos sus elementos estan configurados y previamente establecidos

para lograr un mejor impacto y entendimiento de la audiencia.

A. Disefio de Video.

La publicidad televisiva es un producto audiovisual en el que cada
elemento tiene un significado que aporta al concepto que se quiere
plantear, las imagenes deben contribuir a reforzar la realidad a mostrar. Al
momento de la creacion de una propuesta publicitaria, a través de las
imagenes se hace una discriminacion de los elementos que se requieren
mostrar, con el fin de reforzar el mensaje de la pieza publicitaria. A través
de la imagen es que la publicidad logra en poco tiempo impactar en la

audiencia de manera asertiva.

...el texto publicitario se convierte en el sustento de la informacion en

publicidad, pero poco a poco la imagen fue suplantando parte de su

protagonismo; no en vano, las camparfas publicitarias recortan mas
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y mas sus palabras para dejar que la imagen sea la protagonista del

mensaje. (Recio, Sanchez y Villegas, 2005, p.120)

La campafa publicitaria "Cierra la llave” de Colgate intenta mostrar
un testimonio vivencial a través de las imagenes presentadas. Estas
denotan una realidad que es reconocible por la audiencia, y a su vez
connotan un concepto social que apela a las emociones, con ello, se

busca un compromiso, una reaccion.

Las imagenes, muestran una realidad que muchas veces se sabe
gue existe, pero no se toma conciencia de la posicion en la que cada uno
es parte de la solucion del problema. Para tal efecto, las imagenes
presentadas son facilmente reconocibles y provocan sensaciones fuertes

reconocibles en el receptor.

En las imagenes de la campafia, en cuestibn, se muestran
diferentes situaciones de necesidad del uso de agua que se dan en
paralelo con el tiempo que le toma al personaje lavarse los dientes.
Diversos momentos, que abarcan diferentes edades, sexo y situacion socio
econdémica para mostrar que esta es una necesidad transversal que afecta

a todos los seres humanos.

Adicionalmente la propuesta visual es trabajada como un
experimento testimonial, con un plano secuencia, sin cortes para reforzar
justamente la importancia del mensaje, la cantidad de tiempo real que toma
una lavada de dientes y la cantidad de agua que se gasta en esa misma

cantidad de tiempo. Al respecto Milovan nos cuenta:
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¢Por qué en un solo plano? Por varios motivos, porque si yo quiero
hacer es un side by side real y lo que tengo son cortes, finalmente
estoy haciendo elipsis, entonces, no estoy haciéndote una
demostracion real de lo que puedes estar haciendo con esa agua.
Sin embargo, si yo tengo eso sin ningun corte, tu estas viendo en
tiempo real que es agua que estas desperdiciando. Efectivamente,
me dio tiempo para meter uno, dos, tres, tres o cuatro personajes
gue tuvieron tiempo de hacer acciones concretas con el agua que
estabas desperdiciando. ElI comercial dur6 un minuto, creo que, la
version de campeonato dura un minuto y dos segundos, y en ese
minuto y dos segundos tu puedes ver realmente, Osea, estas
demostrando con la pieza lo que de otra manera podria haber sido
simplemente una narracién que te iba a decir esto de una manera
tangible, pero no te iba a hacer sentir realmente, ni iba a ser una
demostracion. Iba a ser simplemente una declamacion”. (Radovic,

comunicacién personal, 24 de setiembre del 2020).

En la publicidad, sobretodo, se toma en cuenta que toda imagen

comunica. Esta concebida y planificada para lograr una reaccion. En el

caso de la campafa "Cierra la llave” fue concebida como testimonio y cada

elemento que la construye busca el impacto en la audiencia, de una

manera testimonial en la que se muestra la realidad, a través de los

elementos visuales, la iluminacion, los colores, asi como de los personajes

que representan cada quien una realidad y una necesidad. Como lo
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expreso Philip Kotler citado por Lama (2018) en su tesis de maestria “el
impacto es el valor cualitativo de una exposicién a través de un medio

dado.” (p.33)

En este caso existi6 un valor cualitativo en cada segundo de las
imagenes en la campafa, la composicion realizada en una toma secuencia
comunica de manera rapida y efectiva el mensaje, un contenido facil de
comprender sin necesidad de una locucion. En su emision sélo se realizo la
traduccion de los datos finales en muchos idiomas y con la exposicion en
uno de los eventos masivos mas importantes en Estados Unidos, el 50

aniversario del Super bowl.

Esto es reflejo de lo facilmente reconocible del significado de las
imagenes de la campafa ya que la comprension de las imagenes permitio
al receptor identificarlas con situaciones cotidianas, recuerdos o
conocimientos previos. Al comprender una imagen se identifica claramente
y se posiciona en la mente del consumidor generando un recuerdo que lo

gue pretende en este caso es un cambio de actitud.

B. Composicion de Color

El color es una herramienta significativa en la creacion de los

mensajes publicitarios, los tonos utilizados al realizar una campafa

connotan sensaciones que contribuyen a afianzar el mensaje a transmitir,

“La percepcion de la luz es lo que conocemos como color, sus
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caracteristicas producen una respuesta mental y emocional que
aprovechamos para realizar nuestro disefio”™ (Sena 2012. p.4), es por eso,
que existe un trabajo planificado de la Direccion de Fotografia que
determina los tonos a trabajar, asi como el contraste necesario para
resaltar algunos puntos de lo que se quiere transmitir. Martinez, Monserrat
y Tur (2012) indican que: “Podemos observar que el color como elemento
de significante del discurso publicitario adquiere protagonismo interesante

para afianzar la atencion y la capacidad emocional del individuo” (p.2)

Es pues el color un elemento significativo importante en la creacion
de la campafa “Cierra la llave™ de Colgate en la que contrastan los tonos
frios que caracterizan el ambiente del bafio, con los colores tierra y calidos
de los personajes que representan la necesidad del uso del agua en
diversos aspectos. En la creacion del mensaje existe un conjunto de
elementos ordenados de manera tal que todos contribuyan a darle sentido,
para una mejor percepcion, decodificacién del sentido que se le otorgara al
mensaje lo que permitira la ldentificacién por parte del publico al que se
dirige, quienes relacionan lo percibido con experiencia de vida que

reconocen:

... por ejemplo, el vestuario de la nifia no solamente sirve para
situarla imaginariamente en una region del Perd, sino también
porque cromaticamente te despega de la gama que esta haciendo al
principio, entonces, por ejemplo, el chico que se esta lavando los

dientes esta en grises, en azules, en celestes, en colores medio
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frios... y ella, por ejemplo, la ropa... tiene tierras, tienes otros tonos
de color, también eso ayuda a que la atencion se vaya donde tiene

que ir". (Radovic, comunicacion personal, 24 de setiembre del 2020).

C. Ildentificacion.

La comunicacion publicitaria apela a las emociones en los
consumidores, con el fin de lograr una empatia del consumidor con la
marca, en el caso de la publicidad social se busca generar una actitud a
causas sociales, sin embargo, se trabaja desde una marca que paga por
hacerla y busca por tanto ademas de la identificacion del mensaje social,
crear un vinculo entre el consumidor y la marca. Segun lo sustenté en su
tesis, Vasquez (2015) en su tesis doctoral al referir el enunciado de Brown
y otros "Las respuestas afectivas a la publicidad se pueden clasificar en
dos tipos: una conduce a la formacion de una actitud hacia la marca, y otra
conduce a la formacion de una actitud hacia el anuncio, o una expresion de

empatia con el propio anuncio” (p.67)

Vivimos en una época en la que las marcas buscan crear un vinculo
mas humano con sus consumidores, que sientan que tienen una posicion
ante los problemas sociales, de esa manera se genera una relacion mas
fuerte ya que el consumidor reconoce e identifica a la marca como

promotora del bien social.
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En estos tiempos lo que las marcas buscan es convertirse en algo
mucho mas que la identidad del producto. El verdadero reto esta en
convertir a la marca proveedora de experiencias para Ssus
consumidores. ElI marketing debe ser entendido como una
conversacion, una comunicacion interactiva entre la marca y su

publico. (Mufioz y Marti, 2006, p.25)

El cliente siente cuando la marca tiene una comunicacion directa y
emocional que promueve sentimientos y emociones con el fin de lograr un
reconocimiento que pretende no solo la venta de un producto sino una
relacion mas cercana y de esta manera lograr la fidelizacion del
consumidor. En el caso de la campafia “Cierra la llave” Colgate es una
marca que toma el compromiso de incentivar un cambio al momento de
utilizar su producto, invitAndolos de una manera muy clara y directa a darle
una mirada a la cantidad de agua que se gasta. Una propuesta arriesgada,
pero a la vez reconocida ya que, se convirtié en la primera campafa social
de la marca, traspaso las fronteras a nivel mundial, se expuso en evento

multitudinario y gané premios de reconocimiento.

1.2.2.3. Sonido Audiovisual.

El sonido es un estimulo que se da sobre el sentido auditivo, un
proceso fisico en el que no vamos a ahondar, lo que si, el significado de un
sonido se aprende de manera espontanea y tiene mucho que ver con el

recuerdo y la experiencia previa, lo que permite identificar y deslindar unos
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sonidos de otros. La memoria y la experiencia previa fiorman el marco de la
identificacion y comprension del significado sonido, en donde la publicidad
utiliza mucho su poder de evocacion para el reconocimiento de las

situaciones que presenta en sus contenidos audiovisuales.

El sonido audiovisual en las piezas publicitarias es una
“herramienta™ de construccion del mensaje, crea un marco de emociones
gue evoca momentos reconocidos por los espectadores y aporta un
significativo apoyo a la capacidad motivadora; y a la persuasion del
mensaje. El sonido audiovisual tiene sus propias caracteristicas,
acompanfan a las imagenes reforzando el sentido que se le quiere dar a la

pieza creada. El sonido le agrega valor a la imagen.

De acuerdo a Chion (1993):

...la percepcion del sonido se da a velocidades mayores que la de la
imagen, pero que ésta puede ser ayudada por el sonido, que puede
ayudar a marcar el trayecto visual, con puntuaciones sonoras
rapidas (silbidos, gritos, choques Yy tintineos) que marcan
perceptivamente ciertos momentos e imprimen en la memoria una

huella audiovisual fuerte. (p22)

En el caso de la campafa "Cierra la llave™ de Colgate, el sonido
caracteristico del agua que corre, se convierte en un elemento de
recordacion para el receptor que pretende al ser reconocido en situaciones

cotidianas, motivar a una actitud de conciencia social.
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D. Significado

La publicidad audiovisual integra imagen y sonido para componer
una pieza con un propésito claro en la audiencia, captar su atencion para
promover una accion. En este sentido ambos elementos se integran de
manera complementaria. Chion (1999) que se cité en Chalkho (2014) habla
de la "audiovision”, sobre la union complementaria entre la imagen y el

sonido:

“Consiste en percibir, como uUnico y mismo fenédmeno que se
manifiesta a la vez visual y acusticamente, la concomitancia de un
acontecimiento sonoro y de un acontecimiento visual puntuales, en
el instante en que ambos se producen simultaneamente, y con esta

Gnica condicion necesaria y suficiente™. (p191).

Un sonido que acomparfia una pieza audiovisual, puede ambientar
creando una atmoésfera adecuada o reforzando el contenido para darle
sensacion de realidad. El sonido da sefiales que brindan informacién vy
esta siempre relacionada a la imagen proyectada, es decir, con lo que

vemos en pantalla.

En el caso del sonido ambiental provoca una sensacion de realismo

en una pieza audiovisual, si bien el producto emitido puede haber pasado

por un proceso de post produccion de audio, la propuesta de trabajar la

77



pieza con sonido ambiental, sin musica de fondo, refuerza el concepto de
documentar y hacer creible una situacion cotidiana, para de este modo

conseguir una mejor reaccion del publico en esta pieza publicitaria.

En el caso de la campafia "Cierra la llave™ de Colgate el sonido del
agua, por un lado, busca generar en el consumidor, despertar su atencion y
provocar una actitud real de cerrar la llave cada que escuche ese sonido
caracteristico. A su vez, el sonido del lavado de los dientes busca ademas
del reconocimiento de la situacion, reforzar que, en un tiempo, que podria

parecer corto, se puede desperdiciar mucha cantidad de agua.

Trabajaron el audio sin musica, porgue teniamos que ser explicitos.
La musica es para adornar los comerciales. Es para que te ayude a
generar algun tipo de emocién. Pero acé queriamos ser crudos, que,
en vez de musica, lo que escuches todo el comercial que se cepillen
los dientes también te genera una tension, ¢ves?. (Galvan,

comunicacién personal, 18 de setiembre del 2020).

Ese impacto buscado por parte del mensaje hacia el consumidor es

una reaccion que motive a tomar accion. ~

Tu escuchas el cano... y le subimos el volumen al agua para que
durante todo el tiempo... al no haber corte también lo que sucede es
gue no solamente lo entiendes..., sino que también lo que genera en

ti es una indignacion. O sea, lo que intentamos era que tu sientas las
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ganas de cerrar el cafo, que sientas que lo que estaba pasando no
tenia sentido... que te provoque una reaccién emocional”. (Radovic,

comunicacion personal, 24 de setiembre del 2020).

E. Identificacion.

El sonido en una pieza audiovisual le da un valor afiadido a la
imagen, ambos permiten reconocer situaciones que estan en la memoria
del consumidor, para identificarlas de manera natural, logrando de este
modo una mejor percepcion e identificacion del mensaje. Al respecto

Asinsten (2008):

...los sonidos funcionan como sefiales, que rescatan sus significados
de nuestro «banco de recuerdos sonoros», con su respectivo campo
de asociaciones. Muchas de esas experiencias son comunes a la
mayor parte de la gente, otras, pertenecen a comunidades mas
reducidas. Muchas también son experiencias absolutamente

personales”. (p.11)

En la creacion de los contenidos publicitarios se utilizan los
conceptos asociados de todos los elementos puestos en escena que le dan
sentido y refuerzan lo que se quiere transmitir de manera global como
concepto. La identificacion del concepto planteado a partir de dos
elementos que son la imagen y sonido, ambos con un tipo de lenguaje y
estructura diferente pero que se unen dandole un valor afiadido para la

creacion de una pieza que tenga un sentido claro, comprensible y
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reconocible por el consumidor y alineado al propdsito de la camparfa en

propuesta. Chalkho (2014), expreso al respecto:

Respecto a la funcion de relevo, presente en la mayoria de las
producciones audiovisuales, la resultante signalética surge de la
afectacion mutua de los elementos sonoros y visuales; sonidos e
imagenes se semantizan en forma reciproca y lo interesante es que
esta semantizacion trasciende la pantalla fijjandose en la

construccion social de significados. (p206).

Es pues en la campafia "Cierra la llave de Colgate” que los
elementos musica y sonido se conjugan incluso en una propuesta de
realizacion en la que la linea tiempo de imagenes y sonido continua
refuerza la propuesta documentada, cuyo propdésito es mostrar lo que
sucede realmente cuando nos lavamos los dientes y en referencia a los
tiempos en los que se suele dejar abierta la llave y desperdiciar cantidades

de agua que otros necesitan.

1.3. Definiciones Conceptuales.

Publicidad Social: Corresponde a la realizacion de acciones, piezas

publicitarias cuyo fin no es la venta de un producto comercial, sino la toma

de conciencia hacia una problematica social o ambiental
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Contexto: El escenario temporal y fisico en las que se desarrolla el
discurso, que aportan significado para una mejor interpretacion del mensaje.

Es necesario comprenderlo para un mejor acercamiento al consumidor

Enfoque Educativo: Esta referido al propésito del mensaje centrado en el
aprendizaje fomentando nuevas maneras de pensar y de actuar frente a la

realidad social del cuidado de los recursos agotables del planeta.

Tendencia: Es un estilo o costumbre de un grupo social con determinado
propésito, las tendencias tienen un periodo de tiempo y generan una nueva

actitud que podria influir en las acciones de las personas.

Cultura Ambiental: Corresponde a las creencias, las motivaciones y el
entorno social que influyen en las actitudes, las cuales, generan modos de

comportamiento y formas de mirar el mundo.

Recordacion: Concebida como el acto de traer a la memoria ciertos hechos
o situaciones del pasado. En la publicidad social se busca que los conceptos
plasmados queden en el “Top of Mind” del consumidor con el fin de generar

un cambio de actitud.

Campanfa de Publicidad: Conjunto de ideas disefiadas bajo una estrategia,

gue tiene como fin la venta, o dar a conocer un producto o servicio con el

propésito de generar en el receptor una actitud hacia la marca.
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Mensaje Publicitario: En una campafia publicitaria es importante
determinar el contenido a comunicar, este debe ser estructurado de manera
adecuada, con el tono apropiado para que pueda llegar de manera directa al

consumidor receptor.

Argumento: Es el concepto de la pieza audiovisual a partir del cual se
busca que el mensaje adquiera un significado para el consumidor. En la
publicidad la argumentaciéon del mensaje va mas alla de la veracidad del

mismo, pues lo que pretende es generar cambio de una actitud.

Imagen publicitaria: Las imagenes son un elemento fundamental para la
publicidad social porque evoca un recuerdo que genera una real actitud en el

receptor.

Sonido: El sonido en las piezas audiovisuales es de suma importancia y va
unido a la imagen creando el ambiente adecuado en el mensaje. Ademas el
sonido estd ligado a las emociones suscitando en la percepcion del

consumidor la identificacién de las situaciones

Compromiso: Es la facultad de las personas para asumir una actitud
frente a un tema determinado. En este caso es referido al cuidado del medio
ambiente. Se busca una respuesta del consumidor asumida a lo largo del

tiempo.
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Consumidor: Corresponde al Publico objetivo, conformado por las

personas a quienes estan dirigido el mensaje publicitario.

Valores: Son los principios, cualidades y virtudes que caracteriza a una

persona o a una sociedad, que los identifica y define su comportamiento en

acciones a favor del bien social.
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CAPITULO Il HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1

Formulacidon de Hipétesis principal y derivadas

2.1.1. Hipotesis especificas

La PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona significativamente con el
MENSAJE PUBLICITARIO de la campana peruana “cierra la llave”
de Colgate en jovenes estudiantes de la Carrera de Comunicaciones

de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020.

2.1.2. Hipotesis especificas

La FUNCION EDUCATIVA se relaciona significativamente con el
ARGUMENTO de la campana peruana “cierra la llave” de Colgate en
jovenes estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre

19 y 26 afos, afo 2020.

La TENDENCIA DE LA CULTURA AMBIENTAL se relaciona
significativamente con las IMAGENES de la campafia peruana
“Cierra la llave” de Colgate en jévenes estudiantes de la Carrera de

Comunicaciones de UPC entre 19 y 26 afios, afio 2020.

La RECORDACION se relaciona significativamente con el SONIDO
AUDIOVISUAL de la campafia peruana “cierra la llave” de Colgate en
jovenes estudiantes de la Carrera de Comunicaciones de UPC entre
19y 26 afos, afo 2020.
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2.2. Variables y definicion operacional

X (V.I) = Publicidad Social

X1 = Funcién Educativa

X2 = Tendencia a la Cultura Ambiental

X3 = Recordacion

Y (V.D.) = Mensaje Publicitario

Y1 = Argumento

Y2 = Imagen

Y3 = Sonido Audiovisual

VARIABLE DIMENSIONES DEFINICION CONCEPTUAL INDICADOR
“Los medios de comunicacién no sodlo
influyen, sino que son de hecho
constructores de realidad; en un doble
aspecto; en cuanto que conceden « Entendimiento
< importancia a unos acontecimientos . . .
PUBLICIDAD FUNCION P Y1 o Experiencia Previa
EDUCATIVA silencian otros, elaborando también un _
SOCIAL e Creencias

determinado tipo de relato; y en cuanto
que generan una reaccioén en el publico
al que se dirigen, un eco subjetivo que

hace que esa realidad sea “. Barcala

(2000) p 105.

TENDENCIA DE
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LA CULTURA
AMBIENTAL

“La  educacion ambiental, como
formadora de valores y nuevos
conocimientos y habilidades, conlleva a
que hoy se hace necesario avanzar
hacia nuevos canones que hagan que
las personas como individuo y parte de la
colectividad, cambien su forma de
actuar, con el objetivo de ir eliminando el
antropocentrismo, que ha prevalecido
durante siglos.

La educacién ambiental se ha convertido
en un vehiculo imprescindible en los
nuevos tiempos, cada dia son mas y mas
los paises que le prestan una gran
atencibn a esta, con el fin de ir
sensibilizando a la poblacién en la
necesidad de proteger el nuevo

ambiente” Hernandez (2018).

¢ Valores
e Actitud

e Habitos

RECORDACION

“la memorizacion debe producirse sin
que quiera el sujeto al que el creativo se
dirige. Para lograr esta memorizacién el
creativo  dispone dos  elementos
principales en un anuncio -un contenido
y una estructura- mediante los cuales
debera hacer trabajar la mente del
receptor. Solo si este receptor activa su
inteligencia y crea o recrea el mensaje
por si mismo, procesara el anuncio y
asimilara su mensaje.” Alonso (2002)
p.690 Citado por Buteler, Lopez (2015)

e Reconocimiento y
Asociacion

¢ Posicionamiento

MENSAJE
PUBLICITARIO

ARGUMENTOS

“Una argumentacion contiene razones

e Mensaje

e Intencién
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gque estan conectadas de forma
sistematica con la pretensiéon de validez
de la manifestacion o emision
problematizadas. La fuerza de una
argumentaciéon se mide en un contexto
dado por la pertinencia de las razones.
Esta se pone de manifiesto, entre otras
cosas, en si la argumentacion es capaz
de convencer a los participantes en un
discurso, esto es, en si es capaz de
motivarlos a la aceptacion de Ia
pretension de validez en litigio™

Habermas p.37

e Contexto

IMAGEN

el concepto de imagen comprende
otros ambitos que van més all4 de los
productos de la comunicacion visual y

del arte: implica también procesos como

¢ Disefo de Video

e Composicion de

Color
el pensamiento, la percepcion, la| |qentificacion
memoria, en suma, la conducta” Villafane
p.29.
“Por valor afladido designamos el valor
expresivo e informativo con el que un o
. . . e Significado

sonido enriquece una imagen dada,

. . e |dentificacion
hasta hacer creer, en la impresion

SONIDO ) ) _
inmediata que de ella se tiene o el
AUDIOVISUAL

recuerdo que de ella se conserva, que
esta informacién o esta expresion se
desprende de modo «natural» de lo que

se ve"... Chion p16
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CAPITULO IlI METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.

Disefio Metodoldgico

3.1.1. Disefio de Investigacion

Descriptiva correlacional no experimental, porque no se manipulan
deliberadamente el objeto de estudio y la variable independiente se
investiga tal cual se encuentra en la realidad. “Es investigacion sistemética
y empirica en las que las variables independientes no se manipulan porque
ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se
observan tal y como se han dado en su contexto natural” (Toro, 2006,

p.158).

3.1.2. Tipo de Investigacion

El presente trabajo es una investigacion de tipo descriptivo
correlacional en la que se pretende explicar y analizar sistematicamente un
conjunto de hechos para establecer relaciones de causalidad entre la

variable Independiente y la Variable Dependiente.

Tendrd un enfoque Cuantitativo, porque cuantificard los datos
obtenidos en las encuestas, de los estudiantes de Comunicaciones en la

medicion de las variables para analizar la realidad.
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3.1.3. Nivel de Investigacion

De acuerdo a la naturaleza de este estudio, la investigacion es
descriptiva, explicativo y correlacional ya que intentard medir el grado de
relacion entre la publicidad social, variable 1, y el mensaje publicitario de la

campafa peruana cierra la llave de Colgate, variable 2.

Descriptiva: Porque estudia el caso para descubrir los procesos y describir
las caracteristicas mas importantes de las variables de investigacion,
respondiendo las preguntas: ¢Qué es?, (Como es?, ¢;Qué elementos lo

componen?

Explicativa: Para describir los porqués de las variables y la identificacion

de los factores que determinan que ocurran los procesos.

Correlacional: Analizando la relacion entre las variables y de qué manera
el comportamiento se relaciona con la otra variable. entre una y otra.

Definir como estan relacionadas sus partes y de qué manera se influyen.

3.1.4. Método de investigacion
Los métodos cientificos elegidos para la demostracion de las

hipotesis son los siguientes:
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Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad
general.

Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad
particular.

Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad vy
establecer la relacién causa efecto entre las variables objeto de
investigacion.

Estadistico: Porque se utilizaran herramientas estadisticas para

arribar a conclusiones y recomendaciones.

3.1.5. Enfoque

El enfoque de la investigacion sera Cuantitativo para medir con
precision la relacion entre la Publicidad Social y el Mensaje Publicitario, en
base a la percepcion de los estudiantes de la Carrera de Comunicaciones
de la UPC. EIl instrumento que se utilizara serd la encuesta a los

estudiantes entre 19 y 26 afios de edad.
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3.2. Disefio Muestral

3.2.1 Muestra

Los estudiantes de la Carrera de comunicaciones son los futuros
creadores de contenido en los diversos medios y plataformas de
comunicaciéon. Son quienes se preparan para afrontar los retos de
comunicaciéon y tienen un compromiso social para crear contenidos

audiovisuales que aporten a sus comunidades y entorno.

La UPC tiene la carrera de Comunicacién Audiovisual en sedes de
Monterrico, Villa, San Isidro y San Miguel, son alumnos de NSE A By C,
que estan siguiendo estudios superiores, que mas adelante podran ejercer
en alguna de las areas de la comunicacion y estdn preparandose para
ejercer su carrera en la creacion de productos en los que deben tener en
cuenta el significado de los contenidos audiovisuales. El presente trabajo se
realizard con un muestreo no probabilistico por juicio, determinado por el
propio investigador, se realizard la encuesta a aproximadamente 90

personas que sean parte de la carrera de comunicacién audiovisual.

El muestreo por juicio (...) implica la seleccion de sujetos u
elementos de una poblacion siguiendo un criterio especifico, pautado
por el propio investigador, en funcién de sus propios intereses
tedricos y de investigacion. Se trata de una estrategia que permite

seleccionar de manera deliberada personas, eventos o escenarios
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particulares con el objetivo de obtener informacion relevante a los

fines de la investigacion. (Blanco, 2011, p.64).

1. Muestreo no probabilistico por conveniencia
2. Objeto de estudio 92
4. Sujetos de Estudio 92

n = Tamafo de la muestra 10% Esto es 92 jévenes
N = Poblacién o universo: 920
Z = Nivel de confianza 95%, cuyo valor es 1,96 extraida de la

tabla de desviacion normal.

P=60% 0.60 Nivel de Exito (Probabilidad a favor)
g= 40% 0.40 Nivel de Fracaso
e = Margen de Error = 0,05
n= 92

El criterio de seleccién es No Probabilistico por juicio, considerando
los productos comunicativos publicitarios seleccionados de publicidad social
cuyo tema sea la conservacion del consumo de agua y su cuidado

respectivo.
Por tratarse de una poblacién “Infinita”, se hara uso del criterio de

seleccién Estadistica, de Afijacidon Proporcional. En donde la muestra a

elegir sera aleatoria al azar proporcional al 10% de la poblacién universo.
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3.2.2. Criterios de inclusion y exclusién

Para los criterios de inclusiébn y exclusion tomaré en cuenta los
siguientes criterios de seleccion:
e Jovenes de 19 a 26 afios
e Alumnos de la Universidad UPC
e Jovenes de sexo masculino y femenino
e Que sean estudiantes en cursos de la Carrera de Comunicacion

Audiovisual

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

En la elaboraciéon de los instrumentos de la presente investigacion, se
considerara las fuentes de informacion del problema, las bases tedricas, la
contratacion de hipétesis conducentes al cumplimiento de los objetivos
correspondientes, recopilando toda clase de informacion teoérica-cientifica
que posibilite construir el marco tedrico y orientar de manera eficaz la
informacion aplicando los siguientes instrumentos para recoger la

informacion, validarlas y medir las variables:

3.3.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Encuestas a Target — instrumento cuestionario cuantitativo (ver

anexo)
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3.3.2. Validez y confiabilidad del Instrumento

El cuestionario fue presentado a un Juicio de Expertos con el fin de
validar las preguntas y el instrumento cuantitativo. Tres profesionales con el
grado de Maestro, aprobaron la pertinencia y aplicabilidad de las preguntas
del cuestionario con el fin de poderlo aplicar de manera adecuada y

sostenible.

En el cuadro anexo muestro los los porcentajes de calificacion de los
expertos en las variables de la ficha de validacion del instrumento de la
encuesta, asi mismo en el anexo se podra visualizar las fichas de evaluacion
con cada una de las preguntas y la validacién firmadas por los especialistas.

(Ver Anexo).

Tabla: Resumen de validacion de juicio de expertos

Experto Variable 1  Variable 2 Aspecto
Global
1 | Dr. Pedro Ivan Cordova 100% 100% 100%
2 | Dr. Alex Traugott 55% 86% 62%
3 | Sr. Santiago Carpio Valdez 100% 100% 100%
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3.3.3. Procedimientos de comprobacion de validez y confiabilidad del

instrumento

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizé el Alfa de
Crombach. Esta prueba se aplica a los instrumentos de investigacion, sean
cuestionarios, escalas u otros y el objetivo es determinar la fiabilidad del mismo.
Esto es en la medida que el Alfa de Cronbach sea igual o mayor de 0,8 se

concluye que el instrumento empleado es fiable para medir la variable de

investigacion.

Escala: PUBLICIDAD SOCIAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 20 100,0
Excluido? 0 0.0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,876 12
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Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de

escala si el escala si el Correlacion total =~ Alfa de Cronbach

elemento se elemento se ha de elementos si el elemento se

ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
PREGUNTA 1 48,00 49,167 ,250 ,888
PREGUNTA 2 47,54 50,436 375 ,876
PREGUNTA 3 48,00 41,667 742 ,854
PREGUNTA 4 47,85 45,641 ,663 ,861
PREGUNTA 5 48,00 41,667 142 ,854
PREGUNTA 6 47,38 51,256 ,520 ,874
PREGUNTA 7 47,31 51,897 955 ,875
PREGUNTA 8 47,69 47,397 ,699 ,862
PREGUNTA 9 49,62 42,090 534 ,876
PREGUNTA 10 47,85 40,641 ,860 ,845
PREGUNTA 11 47,46 50,103 ,440 ,873
PREGUNTA 12 47,85 40,641 ,860 ,845

Estadisticas de escala
Media Varianza Desv. Desviacion N de elementos

52,23 54,192 7,362

12

Interpretacion

El cuestionario sobre PUBLICIDAD SOCIAL cuyo Alfa de Cronbach es de

0,876 es fiable porque es mayor al valor de 0,8.

Escala: MENSAJE PUBLICITARIO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,850 12

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el Varianza de escala si Alfa de Cronbach si
elemento se ha el elemento se ha Correlacion total de el elemento se ha
suprimido suprimido elementos corregida suprimido

PREGUNTA 1 49,00 29,333 ,847 ,823
PREGUNTA 2 49,23 32,359 ,319 ,851
PREGUNTA 3 49,38 31,590 ,291 ,856
PREGUNTA 4 48,85 33,641 ,458 ,849
PREGUNTA 5 48,92 32,244 419 ,846
PREGUNTA 6 49,23 30,859 ,366 ,851
PREGUNTA 7 49,92 29,744 ,551 ,837
PREGUNTA 8 50,00 29,000 425 ,851
PREGUNTA 9 49,31 23,897 ,842 ,809
PREGUNTA 10 49,15 28,808 ,854 ,820
PREGUNTA 11 49,31 29,397 ,463 ,845
PREGUNTA 12 49,15 28,808 ,854 ,820

Estadisticas de escala

Media Varianza Desv. Desviacion N de elementos

53,77 35,192 5,932 12

Interpretacion
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El cuestionario sobre MENSAJE PUBLICITARIA cuyo Alfa de Cronbach es

de 0,850 es fiable porque es mayor al valor de 0,8.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

La investigacion con el enfoque cuantitativo, los datos obtenidos se trabajaron
con las principales técnicas para el procesamiento de la informacién, con la
tabulacion de datos obtenidos de las encuestas, la aplicacion de métodos
estadisticos y, finalmente, la realizacion de graficos con sus respectivos
porcentajes en base a cada pregunta ejecutada. Esto se hizo con la ayuda de

Microsoft Excel.

3.4.1. Presentacion y analisis de los resultados

Los datos obtenidos, luego de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion, para el andlisis de los resultados, se realizaron con el propdsito
de compendiar las respuestas de las encuestas realizadas, y, asi, encontrar
respuestas las interrogantes de la investigacion. Se utilizaron tablas y se
revisaron las tendencias relacionadas a las variables y dimensiones de esta
investigacion, mostrando de manera visual las graficas para logar un mejor

entendimiento y precision sobre la muestra.
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3.5 Aspectos éticos

La investigacion se realiza asumiendo la responsabilidad del tema
investigado, con veracidad y transparencia de los resultados, sin ninguna
manipulacion o sesgo que pueda modificar los datos finales, comprometida
con los valores de confiabilidad, veracidad, respeto y didlogo. Considerando la
integridad de la evaluacién, imparcialidad y respetando la propiedad intelectual
de los autores y fuentes utilizadas los cuales se mencionan en la bibliografia
correspondiente de manera detallada, en concordancia con el Cadigo de ética
para las investigaciones de la universidad San Martin de Porres, de acuerdo al
articulo 4.2 de los Principios especificos para los investigadores que

establece:

a) No se utilizara el trabajo de otros investigadores o autores como Si
fueran suyos. Se citardn adecuadamente las fuentes que se hayan

incluido en el estudio.

b) Se reconoceran apropiadamente las contribuciones de todos los

participantes en la investigacion.

c) Se revelaran adecuadamente los conflictos de intereses que puedan

presentarse en los distintos roles como autor, asesor y evaluador.

d) Los asesores e investigadores de mayor experiencia capacitaran
adecuadamente a sus estudiantes y colaboradores, para aumentar sus

capacidades en la practica investigativa.
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e) Se tratard con la debida reserva la informacion obtenida y no se
utilizara para propositos distintos a los de los objetivos de la

investigacion.

f) Se mantendra la dignidad académica y profesional que corresponde al

prestigio institucional de la Universidad de San Martin de Porres.
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CAPITULO IV RESULTADOS

4.1. Resultados Cuantitativos

En el mes de setiembre del presente afio 2020, se aplico el instrumento
cuantitativo de encuestas a 92 estudiantes de Comunicacion Audiovisual entre 19
y 26 afios de la Universidad UPC, jovenes de ambos sexos, femenino y masculino
y NSE A, B y C. Dichos jovenes cumplieron con los criterios de seleccion de
muestra de la investigacion, para conocer su opinion sobre las variables de
investigacion del presente trabajo: la Publicidad Social y el Mensaje Publicitario de

la Campafa Cierra la Llave de Colgate.

La encuesta esta conformada por 23 preguntas y se utilizé la escala de
Likert, una escala psicométrica utilizada con frecuencia en cuestionarios y en
encuestas de investigacion, con las siguientes alternativas de respuesta: Muy de
acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo”. Con dichas encuestas se buscé demostrar la correspondencia de
como “La Publicidad Social se relaciona con el Mensaje Publicitario de la
Campafia Cierra la llave de Colgate en jévenes estudiantes de la carrera de

comunicaciones de la UPC en el afio 2020".

Los resultados de la cantidad de jovenes encuestados y sus frecuencias de

edades, se han agrupado con el propésito de ordenarlos, en el siguiente cuadro:
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EDAD (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido <=21 40 435 435 435
22-23 21 22,8 22,8 66,3
24 -24 21 22,8 22,8 89,1
25+ 10 10,9 10,9 100,0
Total 92 100,0 100,0

Grafico X: Frecuencia Edad (Agrupada)

Edad (agrupada) Frecuencia

40
21 21
l . :

<=21

22-23 24-24

25+

De los 92 encuestados correspondientes a 16 a 26 afios. El 89,1% de los

estudiantes encuestados tenian hasta 24 afios siendo los de menos porcentaje los

de 24 a 26 afios. La distribucion fue 10 jévenes mayores de 25 afios que

corresponden 10.9%, seguido por 21 jovenes de 24 afios que corresponden al

22.8%, seguido por 21 los jovenes de 22 y 23 afios que corresponden al mismo
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porcentaje de 22.8% y el mayor grupo estuvo conformado por 40 jovenes menores

de 22 afios correspondiente al 43.5% de los encuestados.

4.1.1. Prueba de Comparacién de medias

Con el objetivo de determinar en cual, de los géneros de los estudiantes, el

MENSAJE PUBLICITARIO tuvo un mayor impacto, se aplica la prueba de

normalidad para determinar si los datos presentan DISTRIBUCION NORMAL o no.

Pruebas de normalidad

Kolmogorow-Smimoy? Shapira-Wilk
ESTUDIANTES  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MEMSAJE PUBLICITARIC  FEMENIMNO 130 a3 026 936 a3 007
MASCULIND 121 39 154 a44 39 051
60
50
o B
30
20
10
’ ESTUDIANTES FEMENINO MASCULINO
BB

Como la significancia (Sig.) de los estudiantes de género FEMENINO vy

MASCULINO, fue de 0.26 y 0,154 y al ser uno de ellos inferior al nivel de error de
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0.05, se concluye que los datos de ambas variables NO TIENEN DISTRIBUCION

NORMAL, por lo tanto, se aplicé la Prueba de U de Mann-Whitney.

PRUEBA DE U DE MANN-WHITNEY

= Pruebas no paramétricas

Resumen de prueba de hipdtesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

L L. Frueba L de
La distribucidn de MEMNSAJE n Retener la
1 PUBLICITARIO es la misma entre Mann-Whitney 233 hipétesis

las categorias de ESTUDIANTES. Fnatj'gprgﬁc?iseﬂfjs nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidén es de 05.

La significancia de la Prueba de U de Mann-Whitney es de 0,233 como es
mayor que el nivel de error de 0,05. Se concluye que no existen diferencias entre
el MENSAJE PUBLICITARIO recibido por los estudiantes de género FEMENINO y

MASCULINO.

Respecto a los resultados descriptivos de cada una de las preguntas:

PUBLICIDAD SOCIAL
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1. El video muestra el mensaje que indica que cuidar el agua cuando nos

lavamos los dientes beneficia a que el agua llegue a todos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 58 63%
De acuerdo 25 27%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 5%
En desacuerdo 3 3%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 1
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30% mPorcentaje
20%

— rq —

0%

Totalmente De acuerdo Ni de Tola\mente
de acuerdo acuerdo, ni desacuerdo
en desacue rdo

desacuerdo

Interpretacion:

De la encuesta aplicada a los estudiantes de la carrera de Comunicaciones
de la UPC, el 63% esta totalmente de acuerdo, seguido por el 27% que esta de
acuerdo, el 5% dice no estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 4%
no esta de acuerdo, llegando a la conclusion que la mayoria de jovenes
universitarios de la muestra considera que cuidar el agua beneficia a que pueda
ser un recurso de mayor acceso para todos.

2. El video contribuye a tomar conciencia del cuidado del agua

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 76 83%
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De acuerdo 13 14%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2%

En desacuerdo 1 1%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 2
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mPorcentaje

Interpretacion:

Respecto a la pregunta formulada sobre la contribucion del video, 83% esta
totalmente de acuerdo, seguido por el 14% que esta de acuerdo, el 2 % no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 1% esta en desacuerdo, concluyendo que
el video mostrado contribuye a tomar conciencia en los receptores acerca del

cuidado del agua, segun una amplia mayoria de los encuestados.

3. En el video se presenta dejar abierta la llave del agua como un habito cotidiano

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 41 45%
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De acuerdo 36 39%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 11%
En desacuerdo 2 2%
Totalmente en desacuerdo 3 3%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 3
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mPorcentaje

Interpretacion:

La pregunta citada tuvo un 45% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 39% de acuerdo, el 11% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 2% esta en desacuerdo y un 3% manifesté estar en
totalmente en desacuerdo. De acuerdo al resultado un 84% de los encuestados

reconoce dejar la llave abierta del cafio como un habito cotidiano.

4. La publicidad social favorece la sensibilizacién de problemas sociales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 51 55%
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De acuerdo 36 39%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 4%
En desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 4
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Interpretacion:

La pregunta referida a la Publicidad Social en realacion a los problemas de
la sociedad el 55% de alumos que manifestaron estar totalmente de acuerdo,
seguido por un 39% de acuerdo, el 4% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el
1% esta en desacuerdo y no se presento ninguna persona totalmente en
desacuerdo, en ese sentido la mayoria que representa un 95% de los encuestados
considera que la publicidad social si cumple un rol de favorecer la sensibilizacion

de los problemas sociales.

5. En mi vida diaria cierro la llave del agua cuando me lavo los dientes.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 52 57%
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De acuerdo 22 24%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 15%
En desacuerdo 4 4%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 5
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mPorcentaje

Interpretacion:

En esta pregunta los encuestados refiereon que el 57% de alumos estaban
totalmente de acuerdo, seguido por un 24% de acuerdo, el 15% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 4% esta en desacuerdo y no se presento ninguna
persona totalmente en desacuerdo con reflexionar acerca de sus propios habitos
al momento de lavarse los dientes, existe sustancial mayoria en los jovenes que
consideran que ellos si toman la precausion de cerrar la lave del agua cuando se

lavan los dientes.

6. La falta de agua es un problema real que afecta a todos.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 68 74%
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De acuerdo 22 24%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 6
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Interpretacion:

En esta pregunta el universo encuestado de jovenes estudiantes de la
carrera de comunicaciones expreso un 74% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 24% de acuerdo, el 2% no estad ni de
acuerdo ni en desacuerdo, y no se presento ninguna persona en desacuerdo ni
tampoco totalmente en desacuerdo, con lo que se confirma que existe una
mayoria sustancial que considera que la falta de agua es un problema reala que
afecta a todos.

7. Cuidar el agua nos hace ser mas responsables y solidarios.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 71 7%
De acuerdo 18 20%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 3%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 7
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta presentada un 77% de alumos que manifestaron
estar totalmente de acuerdo, seguido por un 20% de acuerdo, el 3% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, y no se presento ninguna persona en desacuerdo ni
tampoco totalmente en desacuerdo, con lo que se confirma que existe una
mayoria sustancial que considera que cuidar el agua promueve los valores de

responsabilidad y solidaridad en las personas.

8. Después de ver el video estoy dispuesto a cerrar la llave del agua.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 70 76%
De acuerdo 18 20%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 4%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 8
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Interpretacion:

En esta pregunta obtuvimos un 76% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 20% de acuerdo, el 4% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, y no se presento ninguna persona en desacuerdo ni
tampoco totalmente en desacuerdo, en la que se observa que la mayoria corma la
disposicion de los jovenes que, después de ver el video. consideran que estan

dispuestos de cerrar la llave del agua.

9. El personaje del video deja la llave del agua abierta. Yo al lavarme los dientes

a veces la dejo abierta

Frecuencia Porcentaje
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Totalmente de acuerdo 11 12%
De acuerdo 20 22%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 14%
En desacuerdo 17 18%
Totalmente en desacuerdo 31 34%
Total 92 100%

35%
30%
25%

0%
Totalmente de
acuerdo

Interpretacion:

En la pregunta presentada el resultado fue un 12% de alumos que
manifestaron estar totalmente de acuerdo, seguido por un 22% de acuerdo, el
14% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 18% en desacuerdo y un 34%
totalmente en desacuerdo, en la que se observa en este caso una mayoria en

desacuerdo con la afirmacién de que ellos al lavarse los dientes a veces dejan la

llave abierta del agua.

10. Después de ver la campafa, recordaré tener cuidado de cerrar la llave cuando

me lave los dientes

Publicidad Social: Pregunta 9
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desacuerdo
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Frecuencia

Porcentaje
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Totalmente de acuerdo 57 62%

De acuerdo 32 35%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 3%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 10
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Interpretacion:

En la siguiente presgunta se observa un 62% de alumos que manifestaron
estar totalmente de acuerdo, seguido por un 35% de acuerdo, no se presentan
respuestas ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 3% en desacuerdo Yy ninguno
totalmente en desacuerdo en referencia a que los receptores del mensaje de la
campafa reconocen que recordaran tener el cuidado de cerrar la llave del agua

cuando se laven los dientes.

11. La campafia esta realizada por una marca de pasta dental

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 61 66%
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De acuerdo 22 24%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 10%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 11
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Interpretacion:

La pregunta a continuacion refiere un 66% de encuestados totalmente de
acuerdo, seguido por un 24% de acuerdo, un 10% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, no se presentan respuestas en desacuerdo Yy ninguno totalmente en
desacuerdo confirmando que la mayor parte de los encuestados, un 90%
reconoce que la campafa fue realizada por una marca de pasta dental.

La campafia social de Colgate hace que la marca tenga mejor recordaciéon del

producto en el publico.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 30 33%

De acuerdo 35 38%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 22%

En desacuerdo 6 7%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%

Publicidad Social: Pregunta 12
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Interpretacion:

La pregunta refiere un 33% de alumos que manifestaron estar totalmente
de acuerdo, seguido por un 38% de acuerdo, 22% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 7% en desacuerdo y 1% totalmente en desacuerdo, se observa
un mayor reconocimiento en referencia a que los receptores del mensaje
consideran que esta campafa social hace que el producto tenga mayor

recordacion en el publico.

MENSAJE PUBLICITARIO

13.  El mensaje del video me invita a cuidar el agua.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 70 76%
De acuerdo 18 20%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 4%
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En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%

Mensaje Publicitario: Pregunta 13
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Interpretacion:

Respecto a esta pregunta un 76% manifestaron estar totalmente de
acuerdo, seguido por un 20% de acuerdo, 4% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ninguno en desacuerdo, ni totalmente en desacuerdo, concluyendo que se la

mayoria de los alumnos encuestados considera que el mensaje los invita a cuidar

el agua.

14.  Elvideo esta vinculado a lavarse los dientes y cerrar la llave del agua.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo a7 51%
De acuerdo 35 38%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 8%
En desacuerdo 3 3%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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15.

Mensaje Publicitario: Pregunta 14
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desacuerdo

Interpretacion:

Respecto a dicha pregunta un 51% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 38% de acuerdo, 8% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 3% en desacuerdo Yy ninguno totalmente en desacuerdo, se
concluye que existe un mayor porcentaje de encuestados que reconoce que el

mensaje del video esta vinculado a lavarse los dientes y cerrar la llave del agua.

Cuidando el agua ayudas a gente que no tiene ese recurso.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 54 59%
De acuerdo 24 26%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 12%
En desacuerdo 2 2%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%
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16.

Mensaje Publicitario: Pregunta 15
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Interpretacion:

Sobre la pregunta refiere un 59% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 26% de acuerdo, 12% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 2% en desacuerdo y 1% totalmente en desacuerdo, se concluye
que la mayor parte de los encuestados comprende y considera que cuidando el

agua es una manera de ayudar alas personas que no tienen ese recurso.

La falta de agua es un problema real que necesita difundirse
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 78 85%
De acuerdo 11 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 16
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Interpretacion:

En esta presgunta un 85% de alumos que manifestaron estar totalmente de
acuerdo, seguido por un 12% de acuerdo, 2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un
1% en desacuerdo Yy ninguno totalmente en desacuerdo, concluye que la mayor
parte de los encuestados, un 97% considera que el problema de la falta de agua

es real y por tanto es necesario difundirlo.

17. Las imagenes del video reflejan una situacion de la realidad.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 71 77%
De acuerdo 20 22%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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18.

Mensaje Publicitario: Pregunta 17
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Interpretacion:

Sobre la pregunta, un 77% de los encuestados que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 22% de acuerdo, 1% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, y no se presenta ninguno en desacuerdo, ni totalmente en
desacuerdo, se observa un mayor reconocimiento en referencia a que los
receptores del mensaje consideran que las imagenes del videos reflejan un

sitiuacion de la realidad.

Las imagenes del video muestran el uso inadecuado del agua.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 59 64%
De acuerdo 25 27%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 3%
En desacuerdo 5 5%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 18

desacuerdo

Interpretacion:

= £ =

Totalmente de  De acuerdo Ni de acuerdo, En Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

Respecto a dicha pregunta un 64% de alumos que manifestaron

estar

totalmente de acuerdo, seguido por un 27% de acuerdo, 3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, un 5% en desacuerdo Yy ninguno totalmente en desacuerdo, se

concluye que existe un mayor porcentaje de encuestados que reconocen en las

imagenes presentadas en la campafia "Cierra la Llave de Colgate”, un uso

inadecuado del agua.

19. Los colores que llaman la atencioén en el video son blanco y azul

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 39 42%
De acuerdo 29 32%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 21%
En desacuerdo 3 3%
Totalmente en desacuerdo 2 2%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 19
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Interpretacion:

En esta pregunta un 42% de alumos que manifestaron estar totalmente de
acuerdo, seguido por un 32% de acuerdo, 21% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 3% en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, se concluye que si bien
existe un porcentaje menos de encuestados que no estan de acuerdo con, la
mayoria de los encuestados reconoce la utilizacion de los colores blanco y azul
(colores frios) como predominantes del video de la campafia "Cierra la llave de
Colgate™.

20.  El color que resalta en el video lo relaciono con limpieza.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 29 32%
De acuerdo 31 34%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 30%
En desacuerdo 3 3%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 20
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Interpretacion:

Sobre esta pregunta un 32% de alumos que manifestaron estar totalmente
de acuerdo, seguido por un 34% de acuerdo, 30% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 3% en desacuerdo y 1% totalmente en desacuerdo, concluye que
una mayor porcentaje de encuestados que considera que el color que resalta el

video lo relaciona con la limpieza.

21. Las imagenes de las situaciones del video muestran la importancia del agua

para los que no tienen recursos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 57 62%
De acuerdo 27 29%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 8%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 21
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Interpretacion:

Esta pregunta muestra un 62% de encuestados que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 29% de acuerdo, 8% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ninguno en desacuerdo y 1% totalmente en desacuerdo, por tanto se
concluye que los jovenes de la carrera de comunicacion audiovisual de la UPC
consideran que las imagenes de la campafia muestran la importancia del agua
para quienes no tienen ese recurso.

22.  Elvideo esta acompafiado por el sonido del agua que corre.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 68 74%
De acuerdo 21 23%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 3%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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23.

Mensaje Publicitario: Pregunta 22
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Interpretacion:

Al respecto de esta pregunta un 74% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 23% de acuerdo, 3% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ninguna en desacuerdo ni totalmente en desacuerdo, se concluye
gue los encuestados reconocen que el video de la campafia esta acompafiado por

el sonido del agua que corre al dejar la llave abierta mientras se lava los dientes.

Asocio el significado del sonido del agua al descuido.
Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 52 57%
De acuerdo 22 24%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 14%
En desacuerdo 5 5%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

92 100%

Total
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Mensaje Publicitario: Pregunta 23
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Interpretacion:

Sobre esta pregunta se refiere un 57% de alumos que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido por un 24% de acuerdo, 14% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 5% en desacuerdo Yy ninguno totalmente en desacuerdo, se
concluye gue existe una mayoria de los encuestados que asocian el significado del
sonido del agua que corre al dejar la llave abierta, con el descuido.

24. Si escucho correr el agua durante un tiempo, significa que se esta

desperdiciando.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 66 72%
De acuerdo 25 27%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 92 100%
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Mensaje Publicitario: Pregunta 24
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Interpretacion:

En relacion a esta pregunta un 72% de los encuestados que manifestaron
estar totalmente de acuerdo, seguido por un 27% de acuerdo, 1% ni de acuerdo ni
en desacuerdo, ninguno en desacuerdo, ni tampoco totalmente en desacuerdo, se
concluye que los encuestados, jévenes de la carrera de comunicacion audiovisual,
consideran que si escuchan el sonido del agua que corre durante un tiempo,
significa que el agua se esta desperdiciando.

5.1.2. Correlacioén

Antes de aplicar la prueba de correlacion, se aplicé la prueba de
normalidad. Se calcul6 la Prueba estadistica de correlacion, para encontrar la
relacion entre la PUBLICIDAD SOCIAL y MENSAJE PUBLICITARIO.

Previamente se aplica la Prueba de normalidad para determinar si los datos

presentan DISTRIBUCION NORMAL o no.
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 Gl Sig. 0 gl Sig.
PUBLICIDAD ,143 92 ,000 ,937 92 ,000
SOCIAL
MENSAJE ,134 92 ,000 ,934 92 ,000
PUBLICITARIO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como la significancia (Sig.) de la PUBLICIDAD SOCIAL y MENSAJE

PUBLICITARIO es de 0,00 significa que los datos de ambas variables NO TIENEN

DISTRIBUCION NORMAL, por lo tanto, se aplica la Prueba de Correlacion del

Rho de Spearman.

Correlacion no paramétrica del Rho de Spearman
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Correlaciones

TENDENCIA SONIDO MENSAJE
FUNCION  CULTURAL = RECORDACI = PUBLICIDAD AUDIOVISUA  PUBLICITARI
EDUCATIVA  AMBIENTAL on SOCIAL  ARGUMENTO | IMAGEN L 0

Rho de Spearman  FUNCIONEDUCATIVA  Coeficiente de 1,000 218 325" 735 63 e 45" A04”
correlacian

Sig. (hilateral) . 037 002 000 000 000 000 000

N 92 92 42 92 92 92 92 42

TENDENCIACULTURAL  Coeficiente de 218 1,000 283" it 217 102 Fi) 208"
AMBIENTAL correlacidn

Sig. (hilateral) 037 . 006 000 042 236 022 046

N 92 92 92 92 92 92 92 92

RECORDACION Coeficients de 8" 283" 1,000 697" 507 3% an” 505"
correlacidn

Sig. (hilateral) 002 008 . 000 000 000 000 000

N 92 92 92 92 92 92 92 92

PUBLICIDAD SOGIAL Coeficients de 735 f4e” 697" 1,000 a4 363 447" 508"
correlacian

Sig. (bilateral) 000 000 000 . 000 0o 0o 0o

N g2 92 92 92 92 92 92 92

ARGUMENTO Coeficients de 3637 213 507" 444”7 1,000 476 445" 775
correlacian

Sig. (bilateral) 000 042 000 000 00 00 00

N 42 42 42 92 92 92 92 92

IMAGEN Coeficients de 394" 102 295" 363" are” 1,000 " 837"
correlacian

Sig. (hilateral 000 336 000 000 000 . 000 000

N 92 92 92 92 92 92 92 92

SOMIDO AUDIOVISUAL  Coeficients da 4257 239" an” 442" 8" an” 1,000 7047
correlacian

Sig. (hilateral) 000 022 000 000 000 000 . 000

N 92 92 92 92 ) 92 92 92

MENSAJE PUBLICITARIO  Coeficienta de 498" 208 £05” £0g” 778" 837" 7047 1,000
correlacian

Sig. (bilateral) 000 046 000 000 000 000 000 .

N 92 92 92 92 22 92 92 92

*.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

*« ¢l nivel de error es 0,01y * es el nivel de error 0,05
Cuando la significancia es menor que el nivel de error existe correlacion

Existe relacion entre PUBLICIDAD SOCIAL y MENSAJE PUBLICITARIO
con un nivel de error del 0,05 el Rho de Spearman es igual a 0,508, esto significa
que, si PUBLICIDAD SOCIAL aumenta, el MENSAJE PUBLICITARIO también
aumentara y si la PUBLICIDAD SOCIAL disminuye, el MENSAJE PUBLICITARIO
también disminuira. El Rho es positivo y moderado.

Revisamos el coeficiente de correlacion, de relacion entre las dos variables.
El superindice (*), indica que existe relacion entre las dos variables. Sobre 0.7 es

alta, de 0.7 a 0.4 es moderado, debajo de 0,4 es bajo. Cuando analizamos la
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significancia, reforzamos el resultado de la correlacion, si es menor al nivel de

error, significa que si hay correlacién.

Dimensiones de la Publicidad Social en Contraste Con Dimensiones del

Mensaje Publicitario de la Campaia “Cierra Tu Llave”

Hipotesis especifica 1

Hipo6tesis nula: La dimensiobn FUNCION EDUCATIVA de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL NO SE relaciona con la dimension ARGUMENTO de la variable

MENSAJE PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave”.

Hipo6tesis alternativa: La dimension FUNCION EDUCATIVA de la variable

PUBLICIDAD SOCIAL SE relaciona con la dimension ARGUMENTO de la variable

MENSAJE PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave”.

Regla de decisién
¢ Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipoétesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa

Resultados
La significancia es de 0,00, al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa.
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Conclusién

Existe relacion entre FUNCION EDUCATIVA Y EL ARGUMENTO de la campafa
“Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,05.

El Rho de Spearman es de 0,363 siendo positivo y bajo, esto es, si la FUNCION

EDUCATIVA aumenta, el ARGUMENTO también aumenta.

Hipotesis especifica 2

Hip6tesis nula: La dimension TENDENCIA CULTURAL de la variable

PUBLICIDAD SOCIAL NO SE relaciona con la dimensién IMAGENES de la

variable del MENSAJE PUBLICITARIO de la camparia “Cierra tu llave”.

Hipo6tesis alternativa: La dimension TENDENCIA CULTURAL de la variable

PUBLICIDAD SOCIAL SE relaciona con la dimensién IMAGENES de la variable

del MENSAJE PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave”.

Regla de decisién
¢ Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipoétesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipoétesis

alternativa.

Resultados
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La significancia es de 0,335 al ser mayor que el nivel de error 0,05 se acepta la

hipotesis nula.

Conclusioén
No existe relacion entre TENDENCOA CULTURAL AMBIENTA e IMAGENES de
la campana “Cierra tu llave”.

El Rho de Spearman es CERO, NO HAY INTERPRETACION.

Hipotesis especifica 3

Hip6tesis nula; La dimension RECORDACION de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL NO SE relaciona con la dimension SONIDO AUDIOVISUAL de la variable

MENSAJE PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave”

Hipotesis alternativa: La dimension RECORDACION de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL SE relaciona con la dimensién SONIDO AUDIOVISUAL del MENSAJE

PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave”

Regla de decisién
¢ Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipoétesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa.

Resultados
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La significancia es de 0,00, al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa, por lo tanto:

Conclusién

Existe relacién entre RECORDACION y SONIDO AUDIOVISUAL de la campafa
“Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,371 siendo positivo y moderado, esto es, si la

RECORDACION aumenta, el SONIDO AUDIOVISUAL también aumenta.

Dimensiones De La Publicidad Social En Contraste Con El Mensaje

Publicitario De La Campana “Cierra Tu Llave”

Hipotesis especifica 1

Hipo6tesis nula: La dimension TENDENCIA CULTURAL AMBIENTAL de la variable

PUBLICIDAD SOCIAL NO SE relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de la

campafa “Cierra tu llave”.

Hipotesis alternativa: La dimension TENDENCIA CULTURAL AMBIENTAL de la

variable PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de

la campana “Cierra tu llave

Regla de decision
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¢ Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipotesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa

Resultados
La significancia es de 0,046, al ser menor que el nivel de error 0,05 se acepta la

hipotesis alternativa.

Conclusién

Existe relacion entre TENDENCIA CULTURAL AMBIENTAL y el MENSAJE
PUBLICITARIO de la campafia “Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,05.

El Rho de Spearman es de 0,208 siendo positivo y bajo, esto es, si la TENDENCIA
CULTURAL AMBIENTAL aumenta, el MENSAJE PUBLICITARIO también

aumenta.

Hipotesis especifica 2

Hipo6tesis nula: La dimensiobn FUNCION EDUCATIVA de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL NO SE relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de la campana “Cierra

tu llave”.

Hipotesis alternativa: La dimension FUNCION EDUCATIVA de la variable

PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de la
campafa “Cierra tu llave”

Regla de decision
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e Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipotesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa.

Resultados
La significancia es de 0,00, al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa.

Conclusién

Existe relacion entre FUNCION EDUCATIVA y el MENSAJE PUBLICITARIO de la
campafa “Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,494 siendo positivo y moderado, esto es, si la

FUNCION EDUCATIVA aumenta, el MENSAJE PUBLICITARIO también aumenta.

Hipotesis especifica 3

Hip6tesis nula; La dimension RECORDACION de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL NO SE relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de la campana “Cierra

tu llave”

Hipotesis alternativa: La dimension RECORDACION de la variable PUBLICIDAD

SOCIAL se relaciona con el MENSAJE PUBLICITARIO de la campafa “Cierra tu

llave”

Regla de decision
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e Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipotesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa.

Resultados
La significancia es de 0,00, al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa, por lo tanto:

Conclusion

Existe relacion entre RECORDACION y el MENSAJE PUBLICITARIO de la
campana “Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,505 siendo positivo y moderado, esto es, si la

RECORDACION aumenta, el MENSAJE PUBLICITARIO también aumenta.

Dimensiones de Mensaje Publicitario en Contraste con La Publicidad Social

de la Campana “Cierra Tu Llave”

Hipotesis especifica 4

Hipétesis nula: La dimensibn ARGUMENTO de la variable MENSAJE

PUBLICITARIO NO SE relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la campafia

“Cierra tu llave”
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Hipétesis alternativa: La dimensibn ARGUMENTO de la variable MENSAJE

PUBLICITARIO se relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la campafia “Cierra

tu llave”

Regla de decision
¢ Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipotesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa.

Resultados

La significancia es de 0,00, al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la
hipotesis alternativa, por lo tanto:

Conclusion

Existe relacion entre ARGUMENTO vy la PUBLICIDAD SOCIAL de la campafa
“Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,444 siendo positivo y moderado, esto es, si el

ARGUMENTO aumenta, la PUBLICIDAD SOCIAL también aumenta.

Hipotesis especifica

Hipdétesis nula: La dimensiéon IMAGEN de la variable MENSAJE PUBLICITARIO

NO SE relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la campana “Cierra tu llave”

Hip6tesis alternativa: La dimension IMAGEN de la variable MENSAJE

PUBLICITARIO se relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la campana “Cierra

tu llave”
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Regla de decision
e Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipoétesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis

alternativa.

Resultados
La significancia es de 0,00 al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa, por lo tanto:

Conclusién

Existe relaciéon entre IMAGEN y la PUBLICIDAD SOCIAL de la campana “Cierra tu
llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,363 siendo positivo y moderado, esto es, si la

IMAGEN aumenta, la PUBLICIDAD SOCIAL también aumenta

Hipotesis especifica 6

Hipo6tesis nula: La dimensiéon SONIDO AUDIOVISUAL de la variable MENSAJE

PUBLICITARIO NO SE relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la campafa
“Cierra tu llave”

Hipotesis alternativa: La dimension SONIDO AUDIOVISUAL de la variable

MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con el PUBLICIDAD SOCIAL de la

campafa “Cierra tu llave”
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Regla de decision
e Si la significancia es mayor que el nivel de error, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la Hipoétesis alternativa.
e Si la significancia es menor que el nivel de error, se acepta la Hipdtesis

alternativa.

Resultados
La significancia es de 0,00 al ser menor que el nivel de error 0,01 se acepta la

hipotesis alternativa, por lo tanto:

Conclusién

Existe relacién entre SONIDO AUDIOVISUAL y la PUBLICIDAD SOCIAL de la
campafa “Cierra tu llave” con un nivel de error de 0,01.

El Rho de Spearman es de 0,442 siendo positivo y moderado, esto es, si el

SONIDO AUDIOVISUAL aumenta, la PUBLICIDAD SOCIAL también aumenta.

4.1.3. Regresion Lineal
Se hace la regresion lineal para determinar numéricamente cuanto influye la
variable dependiente o predictor en este caso Publicidad Social, sobre la variable

dependiente en este caso Mensaje publicitario.
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= Regresion

- = = a
Variables entradasfeliminadas

Wariables
eliminadas

“Wariables

Modelo entradas

Meétodo

1 PUBLICIDAD
sociaLk

Introducir

a. Wariable dependiente: MEMNSAJE
PLUBLICITARIO

. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadracdo

Error
estandar de

Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian
1 6053 36T 3549 3,70825
a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD SOCIAL
ANOVAT
Suma de Media
Mocdelo cuadrados cuadratica F Sig.
1 Regresidn 16,382 1 T16,382 52,068 ,CICICIb
Residuo 1238270 Q90 13,759
Total 1954 652 Q1
a.variabhle dependiente: MEMSAJE FUEBLICITARIO
k. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD SOCIAL
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 99.0% intervalo de confianza
estandarizados 0s paraB
Limite
Madela B Desv. Error Beta t Sig. Lirnite inferior superior
1 (Constante) 18,927 4,837 3813 000 6,199 31,656
PUBLICIDAD SOCIAL 66T 082 605 7216 ,000 424 911

a. Variable dependients: MENSAJE PUBLICITARIO

Interpretacion

Como la significancia es 0,00 o sea es menor que el nivel de error de 0,01,

concluimos que existe regresiéon lineal entre PUBLICIDAD SOCIAL y MENSAJE

PUBLICITARIO.
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El COEFICIENTE DE DETERMINACION o R CUADRADO es 0,367, esto significa

que PUBLICIDAD SOCIAL influye en el MENSAJE PUBLICITARIO en 36,7%.

La ecuacioén de regresion lineal tiene la siguiente formula:
Y=a+bX

Donde Y = variable dependiente

a = constante

b = coeficiente de regresion lineal

X = variable independiente

Reemplazando datos, tenemos:

MENSAJE PUBLICITARIO = 18,927 + 0,667 PUBLICIDAD SOCIAL

El coeficiente de regresion lineal es de 0,667, la interpretacion es:

Por cada punto que incrementa la PUBLICIDAD SOCIAL, el MENSAJE

PUBLICITARIO aumentara en 0,667 puntos.
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CAPITULO V DISCUSION

Considerando el resultado de las 92 encuestas realizada a los estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones de la UPC, sobre la campafia "Cierra la llave de
Colgate” se observa que la mayor parte de las opciones marcadas corresponde a
“totalmente de acuerdo” y “de acuerdo’, lo que nos permite comprobar las
hipotesis planteadas sobre la relacion de las variables y dimensiones, objeto de

estudio del presente trabajo de investigacion.

5.1. Discusion del problema principal

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion se establece que
si existe una relacion entre la Publicidad Social y el Mensaje de la campafa
“Cierra la llave de Colgate.” La mayor parte de los encuestados reconoce la
propuesta social del video como mensaje que contribuye a la toma de conciencia y

la sensibilizacién de los problemas sociales.

La publicidad social, como ya se ha hablado utiliza los las
caracteristicas de la publicidad tradicional, donde la persuasion cumple un rol muy
importante, para promover valores que fomentan acciones en el publico para el
bien de la sociedad, en ese sentido encontramos que un 83% de la muestra
encuestada reconoce que el video contribuye a tomar conciencia del cuidado del

agua.
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Las evidencias cuantitativas de esta investigacion nos permiten afirmar que las
grandes marcas pueden darle mayor valor a sus productos al incluir en sus
mensajes valores y propuestas de bien social, por eso, el promover la toma de
conciencia, como rol del mensaje de la campafia de publicidad social no debe
quedar en solo una iniciativa aislada, sino mas bien generar nuevas propuestas

que tengan cada vez mayor alcance en la poblacion.

5.2. Discusion del primer problema especifico

La hipétesis planteada sobre la relacion entre la funcion educativa de la
publicidad social y el argumento del mensaje publicitario, evidencié que existe una

relacion moderada entre ambas dimensiones.

Una de las caracteristicas de la publicidad social es su rol educador para
fomentar nuevos habitos, costumbres y acciones en los consumidores con un
propdsito especifico, muchas veces disimulado en sus propuestas creativas de
mensaje.

El argumento de la campafia "Cierra la llave de Colgate™ expone el
problema de una manera testimonial, que es reconocido por los expectadores en
el mensaje, ya que utiliza un lenguaje directo facilmente identificable. Mas del 55%
de los encuestados estad totalmente de acuerdo en que la publicidad social
favorece la sensibilizacion de los problemas sociales, y un 63% se identifica con el
propésito del video “mostrar que cuidar el agua beneficia a que el agua llegue a
todos”.

5.3. Discusion del segundo problema especifico
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En cuanto al segundo problema planteado, sobre la relacion entre la
dimension de la tendencia a la cultura ambiental de la publicidad social y la
dimension de las imgenes del mensaje publicitario de la campafia “Cierra la llave
de Colgate”, el resultado fue negativo ya que no existe relacién entre ambas
dimensiones.

Si bien la muestra reconoce la necesidad de un cuidado del agua como un
recurso agotable que afecta a todos con un 70% “totalmente de acuerdo”, mostrar
la problematica del agua en relacion a las familias vulnerables, no es vinculado
directamente con las imagenes del video de la campafa “Cierra la llave de
Colgate, ya que, si bien se muestra un testimonio de la realidad, reconocido por
77% de la muestra encuestada, lo asocian al habito cotidiano de lavarse en un
64%

Asi mismo, si analizamos la correlacion entre la dimension Tendencia a la
Cultura Ambiental con el mensaje publicitario de la camparfia "Cierra la llave de
Colgate™ encontramos que si existe correlacion, ya que se reconoce la vinculacion
entre ambos. El 85% de los encuestados reconocen el problema de la falta de
agua y el 76% de la muestra, la importancia de cerrar la llave del agua. Por tanto,
el impacto del mensaje provoca que haya un cambio de actitud y que la realidad
de estas poblaciones vulnerables se transforme causando un efecto al contenido

del mensaje publicitario.

5.4. Discusion del tercer problema especifico
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Sobre el tercer problema especifico, se confirma que existe correlacion
positiva moderada entre la dimension de recordacién y el sonido audiovisual de la
campana "Cierra la llave de Colgate, con lo cual se puede afirmar que las
personas reconocen que el sonido esta relacionado con la recordacion. El 74% de
los encuestados identifica en el video el sonido con el agua que corre y el 72%
interpreta que el sonido del agua durante un tiempo significa desperdiciar agua. En
la entrevista con Milovan Radovic, director de la campafia manifesté cémo el
trabajo del sonido ambiental en esta pieza audiovisual estuvo estratégicamente

desefiado para generar recordacion en el espectador.

CONCLUSIONES
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Los resultados de la presente investigacion, se lograron luego de un
andlisis cuantitativo de la encuesta realizada a 92 estudiantes de la carrera de
comunicacién audiovisual de la UPC, cuyo rango de edad fluctian entre 18 a 26
afos. Ademas, también conté con dos entrevistas al Creativo y al Director de la
Pieza Publicitaria. Este estudio se realiz6 con el fin de identificar como la
Publicidad Social se relacionaba con el mensaje de la Campaia Publicitaria

Peruana "Cierra la llave” de Colgate (2014)

Los resultados del andlisis cuantitativo de la campafia y los efectos que se
contemplaron como resultado de su emision muestran un potencial en los
contenidos de la Publicidad Social que contribuye a generar valor en sus
productos. En esta investigacion se comprueba que existe una mejor actitud hacia
las marcas que presentan posturas socialmente comprometidas. Con ese material
se lleg6é a las siguientes conclusiones, resaltando la relacion entre variables y

dimensiones.

Primera: Se concluye que existe una relacién directa entre Publicidad Social y el
Mensaje Publicitario de la Camparia “Cierra la llave” de Colgate. Se ha observado
que existe una tendencia de la Publicidad Social, reconocida por los
consumidores, que promueve acciones en pro de la sociedad. En el video los
encuestados identifican el contenido del mensaje trabajado de manera testimonial,
el cual muestra una realidad muchas veces ignorada provocando un efecto y una

toma de conciencia.
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Segunda: La publicidad social de esta campafa tuvo un efecto educativo al
exponer situaciones con el propdsito de generar una accién en la audiencia y
promover nuevas costumbres, habitos a través de su mensaje publicitario. En su
argumento, imagenes, sonidos y colores suscita un efecto visual que provoca un

Impacto en la audiencia lo que genera un darse cuenta en el consumidor.

Las instituciones publicas y las privadas, asi como, las empresas y sus marcas,
tienen en la Publicidad Social una herramienta para llegar a sus audiencias de una
mejor manera con contenidos que promuevan la formacién y las actitudes

proactivas para el bien comun.

Tercera: Si bien la tendencia a la Cultura Ambiental de la Publicidad Social no
tiene una relacion directa con las Imagenes de la Campafia, que inciden de
manera directa en el cuidado del agua, sin embargo, el propédsito general del
mensaje de la Campafa Peruana "Cierra la llave” de Colgate, si tiene relacién con
la cultura ambiental y con una visibn colaborativa para promover un uso

responsable del recurso.

Cuarta: Como Ultima conclusion comprobamos que existe relacion entre la

Recordacion y el Sonido Audiovisual del Mensaje “Cierra la llave™ de Colgate.
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El sonido audiovisual del video potencia el contenido de la pieza audiovisual de la
Campana, logrando que el consumidor asocie de manera natural el sonido del
agua que corre con la pobreza; y a la vez las escenas generen una reaccion
intrinsecamente asociada al hecho de desperdiciar el agua. Todo esto trabajado
intencionalmente para otorgar mayor fuerza al contenido que se presenta en una

Campafia de Colgate que promueve el uso responsable del agua.

Finalmente el mensaje publicitario de la campafa “Cierra la llave” de
Colgate permite la decodificacién y reconocimiento de la informacion promoviendo
nuevos habitos a la Sociedad con respecto al cuidado del medio ambiente y el

compromiso responsable con las poblaciones vulnerables.

RECOMENDACIONES
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Se ha identificado el potencial persuasivo de la Publicidad Social de la
Camparnia, utilizado por la marca "Colgate” a través del mensaje testimonial, claro
y directo que logra sensibilizar al consumidor con el problema del agua y su efecto

en muchas personas de bajos recursos no solo del Peru sino del mundo entero.

Colgate, marca trasnacional contrat6 una campafia de contenido social
creada con un lenguaje audiovisual con imagenes testimoniales e icénicas de la
realidad y con un sonido audiovisual ambiental. Esta pieza impacté en diversos
publicos y sin necesidad de hacer cambios en el contenido logré traspasar
fronteras sin muchas modificaciones, tan solo, la traduccion del mensaje con
respecto a la cantidad de agua desperdiciada en los diferentes paises donde se
difundi6. En este sentido se consideran las siguientes recomendaciones

especificas:

A los centros educativos y universidades, promover en las nuevas
generaciones de comunicadores una conciencia social, que se sustente en

un compromiso real.

A las agencias de publicidad, promover la creacion de propuestas de
contenidos de Publicidad Social para las marcas que los contraten, que

estén orientadas a los objetivos de la marca con vista a la comunidad.
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A las agencias de publicidad, promover en sus staff creativo a proponer
contenidos publicitarios que le sumen un valor cualitativo a los productos
que publicitan para insentivar a las marcas a para generar un CoOmpromiso
con la sociedad, con propuestas sustentadas en una actitud comprometida

con el bien social.

A estado y a las instituciones, considerando que los jovenes muestran tener
una actitud frente a los problemas sociales, se les recomienda también
orientar estos contenidos a los valores con innovacion, creatividad y
responsabilidad consciente como agente activo que utiliza la Publicidad

Social en su compromiso con la sociedad.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

Problema de Investigacién
Principal

¢De qué manera se relaciona la
PUBLICIDAD SOCIAL con el
MENSAJE PUBLICITARIO de la
campafia peruana “cierra la llave”
de Colgate en jévenes estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones
de UPC entre 19 y 26 afios, afio
20207

OBJETIVOS

Objetivo general.

Identificar de qué manera la
PUBLICIDAD SOCIAL se relaciona
con el MENSAJE PUBLICITARIO
de la campafa peruana “cierra la
llave” de Colgate en jovenes
estudiantes de la Carrera de
Comunicaciones de UPC entre 19 y
26 afios, afio 2020.

HIPOTESIS
Hipotesis Principal

La PUBLICIDAD SOCIAL se
relaciona significativamente con el
MENSAJE PUBLICITARIO de la
campafa peruana “cierra la llave”
de Colgate en jovenes estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones
de UPC entre 19 y 26 afios, afio
2020.

Problemas especificos.

¢Qué relacion existe entre la
FUNCION EDUCATIVA y el
ARGUMENTO de Ila campafa
peruana “cierra la llave” de Colgate
en jovenes estudiantes de la
Carrera de Comunicaciones de UPC
entre 19 y 26 afios, afio 2020?

Objetivos especificos.

Describir la relacion entre la
FUNCION EDUCATIVA y el
ARGUMENTO de Ila campafia
peruana “cierra la llave” de Colgate
en jovenes estudiantes de la
Carrera de Comunicaciones de UPC
entre 19 y 26 afos, afio 2020.

Hipétesis especificas

La FUNCION EDUCATIVA se
relaciona significativamente con el
ARGUMENTO de la campafa
peruana “cierra la llave” de
Colgate en jovenes estudiantes de
la Carrera de Comunicaciones de
UPC entre 19 y 26 afios, afio
2020.

2- ¢Cual es la relacién entre la
TENDENCIA DE LA CULTURA
AMBIENTAL y las IMAGENES de la
campafia peruana “cierra la llave”
de Colgate en jévenes estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones
de UPC entre 19 y 26 afos, afio
20207?.

2- Establecer la relacion entre LA
TENDENCIA DE LA CULTURA
AMBIENTAL y las IMAGENES de la
campafa peruana “cierra la llave”
de Colgate en jovenes estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones
de UPC entre 19 y 26 afios, afio
2020.

2- La TENDENCIA DE LA
CULTURA AMBIENTAL se
relaciona significativamente con
las IMAGENES de la campafia
peruana “Cierra la llave” de
Colgate en joévenes estudiantes de
la Carrera de Comunicaciones de
UPC entre 19 y 26 afios, afio
2020.

3. ¢Qué relacion existe entre la
RECORDACION y el SONIDO
AUDIOVISUAL de la campaia
peruana “cierra la llave” de Colgate
en jovenes estudiantes de la
Carrera de Comunicaciones de UPC
entre 19 y 26 afios, afio 2020?

3- Determinar la relacion entre la
RECORDACION y el SONIDO
AUDIOVISUAL de la campafa
peruana “cierra la llave” de Colgate
en jovenes estudiantes de la
Carrera de Comunicaciones de UPC
entre 19 y 26 afos, afio 2020.

3- La RECORDACION se
relaciona significativamente con el
SONIDO AUDIOVISUAL de la
campafa peruana “cierra la llave”
de Colgate en jovenes estudiantes
de la Carrera de Comunicaciones
de UPC entre 19 y 26 afios, afio
2020.

VARIABLES E
INDICADORES

VARIABLE 1
PUBLICIDAD SOCIAL
DIMENSION
1- ENFOQUE EDUCATIVO
2- TENDENCIA CULTURA

AMBIENTAL
3- RECORDACION

VARIABLE 2
MENSAJE PUBLICITARIO
DIMENSION

1- ARGUMENTO

2- IMAGENES
3- SONIDO AUDIOVISUAL

METODOLOGIA

DISENO
Descriptivacorrelacional
No experimental

TIPO
Descriptiva correlacional

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva
Explicativa

Correlacional

METODOS
Inductivo
Deductivo
Analitico
Estadistico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION
La poblacién esta conformada por 920
unidades de andlisis, jovenes estudiantes
de comunicacién de UPC

MUESTRA
Para la seleccion de la muestra cuantitativa
se uso la técnica de muestreo probabilistico
aleatorio proporcional al 10% de la
poblacién universo. Y se utilizé el muestreo
no probabilistico por conveniencia.
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datos reales. Es asi que le propusimos a Colgate hacer un
omercial que fuera més alla de vender sonrisas perfectas”.

Mas alla del terreno local

El spot, originalmente concebido para el mercado peruano,

ya ha tenido cierto recorrido en otros paises de

Lati érica. “Varias op de Colgate en la region,
p do por el hub (Colombia) se interesaron en el

material solicitindolo para sus fan pages e inclusive para

pautarlo”, recuerda Grisolle. Mas tarde fue transmitido en

EE.UU., México y Brasil.

El spot, preparado por Y&R Pertl, muestra a un hombre
cepillandose mientras deja correr el agua, en tanto unas
manos se posan debajo del grifo para llenar una taza, lavar
una fruta sucia o beber un poco de liquido.

Solo la campaiia en América Latina obtuvo 48 millones de
impresiones de televisién y 34 millones de impresiones
digitales, segiin revel6 Colgate a WSJ. Eso si, estar en el
Super Bowl cuesta, y mucho. Los anunciantes

estan pagando una cifra récord de US$ 5 millones para emitir
piezas de 30 segundos en la siguiente edicién del evento,
segtn dijo el presidente ejecutivo de la CBS, Leslie Moonves,
dias atrds. Aunque Colgate se neg6 a comentar sobre cifras al
medio en menci6n.

Detras de la idea

Erick Galvan y José Rivera conforman la dupla creativa
detrés del anuncio que el 7 de febrero verdn més de 110
millones de personas.

“Creemos que el spot fue elegido porque tiene un mensaje
transversal que trasciende fronteras, es una pieza universal EN CORTO
que sensibiliza a cualquier individuo”, resefia Galvan, quien
atribuye la decisién de Colgate de exhibir la pieza a
reconocimientos obtenidos.

Reconocimientos. El anuncio de la marca de pasta dental
fue premiado con dos Leones en el Festival de Cannes.
También destaco en el Ojo de Iberoamérica, de Argentina, y

en el Sol, de Bilbao.
A ello Rivera afiade que la idea naci6 de darle una segunda

mirada esas cosas que se hacen de manera automatica dia a EL DATO

dia. “Al conversar acerca del desperdicio de agua durante el Mareca Peri. En la anterior edicién de Super Bowl, més de

110 millones de personas conocieron un poco de nuestro pais
al visionar un spot publicitario de salsa elaborada con
pimientos peruanos.

cepillado, Erick y yo nos preguntamos de cuénta cantidad de
agua estariamos hablando. Qued: i ionados con los

datos reales. Es asi que le propusimos a Colgate hacer un
omercial que fuera més alla de vender sonrisas perfectas”.
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La firma de dentifricos y productos de higiene bucal Colgate ha
lanzado su comercial para el Super Bowl, con el que pretende
concienciar a la poblacién
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Anexo 3: Ficha Técnica

R condiciones aptas para el consumo hum

Medio: Film

Cliente: Colgate-Palmolive

Producto Colgate

Agencia: Y&R Peru

Director Creativo Ejecutivo: Flavio Pantigoso

Head of Art: Christian Sanchez

Redactor: José Rivera

Director de Arte: Erick Galvan

Directora de Cuentas: Carla Wilson

Ejecutiva de Cuentas: Pamela Bedoya, Karla Whittwell
Productora Agencia: Malena Mellado, Leicy Marquez
Realizacion: Patria

Director: Milovan Radovic

Director de Fotografia: Patricio Fuster

Productora Ejecutiva: Marissa Nufiez

Asistente de Direccion: Hernan Velit

Segundo Asistente de Direccion: Marrioth Alfonzo
Director de Arte: Sandro Angobaldo

Produccion de Campo: Cecilia Castillo

Produccion Técnica: Dennis Ramirez

Camara: Mario Prentice, Héctor Peralta, Guillermo Garcia
Audio: Kazoo



Anexo 4: Encuestas

VARIABLE PUBLICIDAD SOCIAL

1. El video muestra el mensaje que cuidar el agua cuando nos lavamos los dientes
nos beneficia a todos

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

PO T®

2. El video contribuye a tomar conciencia del cuidado del agua
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

3. En el video se presenta dejar abierta la llave del agua como un habito cotidiano.
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

4. La publicidad social favorece la sensibilizacién de problemas sociales
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

5. En mi vida diaria cierro la llave del agua cuando me lavo los dientes
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo



6. La falta de agua es un problema real que afecta a todos
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

7. Cuidar el agua nos hace ser mas responsables y solidarios
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

8. Después de ver el video estoy dispuesto a cerrar la llave del agua
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Q0T

9. El personaje del video deja la llave del agua abierta. Yo al lavarme los dientes a
veces la dejo abierta
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

10.Después de ver la campafa, recordaré tener cuidado de cerrar la llave cuando
me lave los dientes
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

11.La campafia esta realizada por una marca de pasta dental
. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

Q



12.La campafia social de Colgate hace que la marca tenga mejor recordacion del
producto en el publico
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

VARIABLE MENSAJE PUBLICITARIO

13.El mensaje del video me invita a cuidar el agua
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

14.El video esté vinculado a lavarse los dientes y cerrar la llave del agua
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

15.Cuidando el agua ayudas a gente que no tiene ese recurso
. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

8}

16.La falta de agua es un problema real que necesita difundirse
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

17.Las imagenes del video reflejan una situacion de la realidad
Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

o



18.Las imagenes del video muestran el uso inadecuado del agua
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

19.Los colores que llaman la atencion en el video son blanco y azul
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Q0T

20.El color que resalta en el video lo relaciono con limpieza
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

21.Las imagenes de las situaciones del video muestran la importancia del agua para
los que no tienen recursos
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

22.El video estd acompafado por el sonido del agua que corre
Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

o

23.Asocio el significado del sonido del agua al descuido
Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

o



24.Si escucho correr el agua durante un tiempo, significa que se esta
desperdiciando
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo



Anexo 5: Validez de contenido de instrumentos por Juicio de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Cérdova Piscoya, Pedro Ivan

1.2. Grado Académico: Maestro en Publicidad

1.3. Institucién donde labora: Universidad San Ignacio de Loyola

1.4. Especialidad del validador: Comunicador con especialidad en Publicidad, Marketing y Comunicacién en general.

1.5. Titulo de la investigacion: La Publicidad Social y su Relacién con el Mensaje Publicitario de la Campaiia Peruana "CIERRA LA LLAVE" de COLGATE

en jovenes estudiantes de la Carrera De Comunicaciones de la UPC, entre 19y 23 afios.

1.6. Autor del Instrumento: Carol Rios Polastri

1.8. INSTRUMENTO 2: ENCUESTA

1.8.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 1: LA PUBLICIDAD SOCIAL

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE

Escala
ftems

0-25
No

26-50

51-75

no

si

76-100
Si
pertenece

Observaciones

DIMENSION 1: Funcién Educativa

El video muestra el mensaje que indica que
cuidar el agua cuando nos lavamos los dientes
beneficia:




El video contribuye a tomar conciencia del:

Las situaciones cotidianas que reconoces en el
video son:

La publicidad social es buena manera de
ayudar a causas sociales:

En mi vida diaria debo dejar correr el agua
cuando:

La falta de agua es un problema real que afecta
solo a:

DIMENSION 2: Tendencia a la Cultura Ambiental

Cuidar el agua nos hace ser:

Después de ver el video esloy dispuesto a:

El personaje del video deja la llave del agua
abierta. Yo, al lavarme los dientes:

DIMENSION 3: Recordacion

Después de ver la campana:

La campana esta realizada por una marca de:




La campana social de Colgate hace que la X
marca:

PROMEDIO DE VALORACION: ...100......%.

1.8.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 2: MENSAJE PUBLICITARIO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE

Bscals 0-25 26-50 51-75 76-100
No Probabk Probabk si Si Observaciones
ftems pertenece no perenace partenece pertanace
DIMENSION 1: Argumentos
X
El mensaje del video me invita a:
El video esta vinculado a: X
Cuidando el agua ayudas a gente que no tiene X
ese recurso porque:
La falta de agua es un problema real que X
necesita difundirse:

DIMENSION 2: Imagen




VERITAS

v
o

Las imagenes del video exageran la realidad:

Las imagenes del video muestran:

Los colores que llaman la atencién en el video
son:

El color que resalta en el video lo relaciono con

Las imagenes del video que muestran que el
agua importante para las necesidades de las
personas es:

DIMENSION 3: Sonido Audiovisual

El video estd acompafiado por el siguiente
sonido

A qué significado asocio el sonido

Si escuchas correr el agua durante un tiempo,
significa que...

PROMEDIO DE VALORACION:

...... 100......%




1.8.3 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO 2 - ENCUESTA

Deficiente | Regular Buena Muy Buena Mn”-_n..n

INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. X
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Ad do al delacienciayla gla. X
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
| METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnéstico X
10. PERTINENCIA El es funci para el prop de la investigacién. X

PROMEDIO DE VALORACION: ...100.........% OPINION DE APLICABILIDAD:

(X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del Experto Informante.
DNI. N°......10310241...........
Teléfono N°...989081462.........



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Carpio Valdez Santiago

1.2. Grado Académico: Doctor en Comunicaciones

1.3. Institucién donde labora: Pontificia Universidad Catdlica del Peru

1.4. Especialidad del validador: Comunicacién Audiovisual y Publicidad

1.5. Titulo de la investigacién: La Publicidad Social y su Relacion con el Mensaje Publicitario de la Campana Peruana “CIERRA LA LLAVE™ de COLGATE
en jovenes estudiantes de la Carrera De Comunicaciones de la UPC, entre 19y 23 afios.

1.6. Autor del Instrumento: Carol Rios Polastri

1.8. INSTRUMENTO 2: ENCUESTA
1.8.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 1: LA PUBLICIDAD SOCIAL

PERTINENCIA DE LOS [TEMS DE LA VARIABLE

Sacalh 0-25 28-50 51-75 76-100
No Probab e | P E e si Si Observaciones
[tems pertenece | no pertenece pertanece pertenace
DIMENSION 1: Funcién Educativa
El viceo muestra el mensaje que indica que
cuidar el agua cuando nos lavamos los dientes
beneficia: X




El video contribuye a tomar conciencia del:

Las situaciones cotidianas que reconoces en el
video son:

La publicidad social es buena manera de
ayudar a causas sociales:

En mi vida diaria debo dejar comrer el agua
cuando:

La falta de agua es un problema real que afecta
solo a:

DIMENSION 2: Tendencia a la Cultura Ambiental

Cuidar el agua nos hace ser:

Después de ver el video estoy dispuesto a:

El personaje del video deja la llave del agua
abierta. Yo, al lavarme los dientes:

DIMENSION 3: Recordacién

Después de ver la campania:

La campana esta realizada por una marca de:




La campana social de Colgate hace que la X
marca:
PROMEDIO DE VALORACION: ...100......%.
1.8.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 2: MENSAJE PUBLICITARIO
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE
0-25 26-50 51-75 76-100
= Escole No Pi b Si Observaciones
ftems pertenace no peranece perienace pertanace
DIMENSION 1: Argumentos
X
El mensaje del video me invita a:
El video esta vinculado a: X
Cuidando el agua ayudas a gente que no tiene X
€se recurso porque:
La falta de agua es un problema real que X

necesita difundirse:

DIMENSION 2: Imagen




Las imagenes del video exageran la realidad:

Las iméagenes del video muestran:

Los colores que llaman la atencion en el video
son:

El color que resalta en el video lo relaciono con

Las imagenes del video que muestran que el
agua importante para las necesidades de las
personas es:

DIMENSION 3: Sonido Audiovisual

El video estd acompanado por el siguiente
sonido

A que significado asocio el sonido

Si escuchas correr el agua durante un tiempo,
significa que...

PROMEDIO DE VALORACION: ...... 100......



1.8.3 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO 2 - ENCUESTA

INDICAD CRITERIOS Muy Buena
o 00-20% | 21-40% | 41-80% 61-80%
1.CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado y especifico.

2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables.

3ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tacnologla.

5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad

Adecuado para valorar aspecios de las estrategi

6.INTENCIONALIDAD

7.CONSISTENCIA Baeatio an sxpacios iafirioo-olatinioo

8.COHERENCIA Enbrafos | dicadores y les

8 METODOLOGIA La sstralogia tesponds al propGeRc del disgnd
Elinstrumento es funcional para el propdsito de la investigacion.

10. PERTINENCIA

PROMEDIO DE VALORACION: 100% OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fimma del Experto Informante.
DNI. N°® 07804572
Teléfono N° 897.55.6769



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: . iAlex Traugott Vasquez-Caicedo!

rm————— Trrrrrrrrrrraxrrsczsc=zg-!

1.5. Titulo de |z investigacion: La Publicidad Social y su Relacién con el Mensaje Publicitario de la Campafia Peruana "CIERRA LA LLAVE™ de COLGATE
en jovenes estudiantes de la Carrera De Comunicaciones de la UPC, entre 19 y 23 afios.
1.6. Autor del Instrumento: Carol Rios Polastri

1.7. INSTRUMENTO 2: ENCUESTA
1.7.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 1: LA PUBLICIDAD SOCIAL

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE

ticats 0-25 26-50 51-75 76-100
No Probab Probabi e si Si Obsarvaciones
ftems perdensce no perisnece pertenace pertenece
DIMENSION 1: Funcién Educativa
El video muestra el mensaje que indica que %0
cuidar el agua cuando nos lavamos los dientes
beneficia:
E1 video contribuye a tomar conciencia del: 20
lLas situaciones cotidianas que reconoces en el
video son: 20




10 Es la conclusion a la que deberiamos
La publicidad social es u:.o_._m manera de llegar,.en todo caso deberia ser parte de la
ayudar a causas sociales: definicién del perfil de la audiencia

10 Es parte de los habitos que la campana
En mi s% diaria debo dejar correr el agua pretende cambiar, y est4 condicionada por las
cuando: e ——
La falta de agua es un problema real que afecta 3B s parts da las actiudie ide (se que 9o
solo a: partieron para el desarrollo de la campada, y

que no necesita confirmacién.
DIMENSION 2: Tendencia a la Cultura Ambiental
Cuidar el agua nos hace ser: 90
Después de ver el video estoy dispuesto a: 70 La pregunta induce Ia resp
El personaje del video deja la llave del agua « La respuesta esta condicionada por
abierta. Yo, al lavarme los dientes: respuestas anteriores
DIMENSION 3: Recordacién
0 Laresp esta condicionada por
Después de ver la campana: p es: Evalua resp yno
recordacion.
80

La campana esta realizada por una marca de:
La campana social de Colgate hace que la Evalua cambio actitudinal y no recordacién.
marca:

PROMEDIO DE VALORACION: ...55......%.



1.7.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: VARIABLE 2: MENSAJE PUBLICITARIO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE

Escals 0-25 26-50 51-75 76-100
No Probabl ta | Prob si Si Observaciones
frems pertenace no pertenece pertanece perienecs
DIMENSION 1: Argumentos
El mensaje del video me invita a: 90
El video esta vinculado a:
90

Cuidando el agua ayudas a gente que no tiene
ese recurso porque:

90




La falta de agua es un problema real que
necesita difundirse:

DIMENSION 2: Imagen

Las imagenes del video exageran la realidad:

Las iméagenes del video muestran:

70

Una opcién de respueta deberia ser:
“el uso inadecuado del agua”

Los colores que llaman la atencién en el video
son:

90

El color que resalta en el video lo relaciono con

Las iméagenes del video que muestran 90que el
agua importante para las necesidades de las
personas es:

60

DIMENSION 3: Sonido Audiovisual

El video esta acompafiado por el siguiente
sonido

90

A que significado asocio el sonido

90

Si escuchas correr el agua durante un tiempo,
significa que...

PROMEDIO DE VALORACION:




1.7.3 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO 2 - ENCUESTA

Buena

Muy Buena

Excealente

DICADOR CRITERIOS lente
N = 00-20% | 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico, 60

2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 80

3ACTUALIDAD Adecuado al avance de |a ciencia y la tecnologia. 60

5. SUFICIENCIA Comprende los asp en cantidad y calidad 60

B6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias 60

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos 60

8.COHERENCIA Entra los Indices, indicadores y las d 60

8 METODOLOGIA La g al propésito del diagnést 60

10. PERTINENCIA El instrumento es funcional para el propésito de la g 60

(

( x ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: ...... 62...... % OPINION DE APLICABILIDAD:

) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

Firma del Experto Informante.
DNL. N° 07798917

Teléfono N° 981407783




Anexo 6: Entrevista Director

ENTREVISTA MILOVAN RADOVIC

Director

Comunicacion personal via zoom el 24 se setiembre 2020

Pipo y Homi en realidad fueron la dupla de directores creativos que llevaron el proyecto.
En general, el gremio publicidad, tenemos una deuda muy grande con el rol que puede
tener la comunicacién publicitaria para modificar conductas sociales, muy grande,
generalmente nos involucramos cuando pensamos que podemos ganar un premio en
un festival y el compromiso no tiene que ver con la causa que estas presidiendo, sino
con de qué manera hacemos algo que puedan dar un premio. Suele ser poco
sostenible. De hecho, ese es uno de los temas en los que estoy trabajando hace un par
de afios, en como logramos que eso suceda de manera sostenible y no solamente por
momentos.

Hay una perversién muy grande que le esta haciendo mucho dafio a la industria, porque
el premio tiene que ser la consecuencia de un trabajo que has hecho bien. No puede
ser algo que tu digamos incorpores como como criterio de disefio de una pieza de
comunicacién que tiene objetivos que trascienden el premio. El premio no es en este
caso, el objetivo no era ganarse un premio, sino que habia efectivamente una marca,
habia un propésito y habia un interés de la marca por atacar, por atacar lo que lo que
los chicos atacaron después con la estrategia y con la creatividad. Y también resultd
ganando premios porque estudiamos, todo esta muy bien alineado. Pero no fue

pensado para para ir a un festival perce, me explico entonces eso esta bueno.



Los insigths

. el principal insithg era... oye, tu dejas el cafio abierto y esa agua que se esta
desperdiciando, podria servir para otra cosa. Entonces yo creo que lo que encontraron
ellos en el guion fue una manera de transformar eso en algo tangible...
A nivel ejecuciénal, cuando los chicos me contaron el guion, tenian una maqueta que
tenia no sé como 15 cortes no, tenias el plano del chico que empezaba a cepillarse,
cortabas a las manos que entraran por abajo, el tipo seguia cortabas a tal cosa y ahi...
Pero claro, porque finalmente el trabajo de ellos no es necesariamente entender cual es
la mejor manera de narrar su historia esa es mi chamba, el trabajo de ellos es llegar a
la idea y luego ahi me toca a mi decir ok, como lo contamos, en ese momento,
digamoslo, lo que les propuse y que estuvieron de acuerdo era contemos esto en un
solo plano. ¢Por qué en un solo plano? Por varios motivos, porgue si yo quiero hacer es
un side by side real y lo que tengo son cortes, finalmente estoy haciendo elipsis,
entonces, no estoy haciéndote una demostracién real de lo que puedes estar haciendo
con esa agua. Sin embargo, si yo tengo eso sin ningun corte, ta estas viendo en tiempo
real que es agua que estas desperdiciando. Efectivamente, me dio tiempo para meter
uno, dos, tres, tres o cuatro personajes que tuvieron tiempo de hacer acciones
concretas con el agua que estabas desperdiciando. EI comercial duré un minuto, creo
que, la version de campeonato dura un minuto y dos segundos, y en ese minuto y dos
segundos tu puedes ver realmente, 6sea, estas demostrando con la pieza lo que de

otra manera podria haber sido simplemente una narracidon que te iba a decir esto de



una manera tangible, pero no te iba a hacer sentir realmente, ni iba a ser una
demostracion. Iba a ser simplemente una declamacion™.

A nivel ejecucional decidimos hacerlo esta manera, que es bastante mas
compleja que hacerlo por cortes, por una logistica, tuvimos que construir un bafio. Hay
un video por ahi de making off donde tl ves que Hernan que era mi asistente y ahora
es director, mandando uno por uno a las personas y las sacaba acostado, habian
escenografos moviendo un pedazo de la ducha para que pueda pasar la camara y
después volvian a poner, osea, era diez mil veces mas complicado, pero era la mejor
manera de trasladar la idea a una narracion que, primero, te permita, 0 sea,
demostrar, no solamente contar, sino demostrarte lo que la idea planteaba, pero
también que te desespere a nivel de disefio, sonido. Lo que mas suena es el agua: Tu
escuchas el cafo, abre y le subimos el volumen al agua para que durante todo el
tiempo tu estés como diciendo flaco cierre esa.... al no haber corte también lo que
sucede es que no solamente lo entiendes, sino que también lo que genera en ti es una
indignacion. O sea, lo que intentamos era que tu sientas las ganas de cerrar el cafio,
gue sientas que lo que estaba pasando era no tenia sentido, era una estupidez que te

provogue una reaccién emocional.

Y por eso es que al final, cuando tu analizas en general cualquier comercial, pero este
en particular es bien claro que si lo hubieras filmado con cortes, hubieras entendido el
mismo mensaje, porque el mensaje se va a entender, pero creo que no hubiera sido, no
hubiera sido igual de poderoso. Bueno, primero no hubiera sido una demostracion,

porque finalmente este es un es una demostracion de todo lo que podrias haber hecho



con esa agua durante ese minuto y dos segundos. No hubiera sido una demostracion
real. Y tampoco te hubiera generado una reacciéon emocional tan, tan fuerte, creo, y tan

real.

Lo otro que también buscabamos al hacerlo sin cortes era que tuvieras este factor de
sorpresa. Yo voy entrando y de repente de una persona entran dos personas, de donde
esta saliendo esta gente? Y vuelvo a abrir y de nuevo no hay nadie. Con cortes hubiera
sido menos evidente la presencia de esas personas, la presencia de las manos y de
todas esas acciones. Y mas bien esa presencia es fundamental para que ta entiendas

lo que te estamos contando.

En el color, basicamente tratar de que la atencidn estuviera centrada en las acciones y
ademas que tener un ambiente que de alguna manera era un poquito mas frio para que
cuando entraran los otros tonos de piel y los otros elementos también a nivel visual, por
mAas que es armodnico, tuvieras elementos que que te llamaba la atencién también

porque habia porque habian digamos, nuevos tonos de color en la paleta.

Luego, por ejemplo, el vestuario de la nifia no solamente sirve para para, digamos,
situarla imaginariamente en una region del Perd, sino también porque cromatica mente
te despega de la gama, de la gama que estd haciendo al principio, entonces por
ejemplo, el chico que se esta lavando los dientes estd en grises, en azules, en

celestes, en colores medio frios y amado. Y ella, por ejemplo, entra la ropa que tiene



es, , tiene tierras, tienes otros tonos de color tambien eso ayuda a que la atencién se

vaya donde tiene que ir.

Al final no pusimos musica ni nada esto porque la idea era que el sonido del cafio del

agua que se desperdiciada te taladre la cabeza. que digas Cierra ese cafo.

Entonces el publico objetivo de esto era los que queriamos que se sientan como el ...
eran todas las personas que efectivamente... dan por hecho de que el agua es una
cosa que existe para todos igual y que tu es el cafio y sale en tu casa y sale en todos
lados. No, no, no salen en todos lados. Hay gente que no tiene, que no tiene esa

posibilidad y eso que te estas desperdiciando, tengo que estresar el punto.

No somos artistas, o por lo menos yo no soy artista y estoy trabajando por encargo y lo
que tengo es un encargo de comunicacion super concreto. Necesito que la gente que
tiene esta posibilidad de desperdiciar agua se sienta como el .... Entonces a partir de

ahi empezamos a tomar decisiones.

El guion funciona como vehiculo para trasladar una idea... en realidad lo que importa es
la idea que estés trasladando; ahora, esa idea, sirve como vehiculo para trasladar un
concepto y en realidad el concepto es mas importante que la idea y el guion. El
concepto, lo que esta tratando es de trasladar un objetivo de comunicacion. Cuando me
toca a mi tomar decisiones narrativas..., yo lo que intento es ver lo que hay antes de

€S0.



... Le pasa a mucha gente que ha visto comercial, que cuando va a abrir y dejan la llave
abierta, se acuerda de eso y dice pucha verdad. Yo creo que fue muy efectivo también
como vehiculo para trasladar ese mensaje. Y de cara a la marca pues fijate que
Colgate viene desde el 2015, durante tres afios me fueron llamando de la agencia
Colgate Nueva York porque les habian pedido continuar con esta campafa, porque
Colgate le habia generado pues una, digamos, un Goodwill de marca muy grande a

nivel mundial.

Anexo 7: Entrevista

ENTREVISTA ERICK GALVAN

Creativo

Comunicacion personal via zoom el 18 se setiembre 2020

...lo que pasa es que nosotros estdbamos en Young & Rubican... y con mi dupla la
cuenta que manejabamos era Colgate, pero no hacia nada Colgate... Laura Huancayo
era la imagen de Colgate... era uno de los auspiciadores de su programa de Lima
Limén. Entonces nos hacen un pedido de hacer una mencion para el programa,... por el
del agua.

... dijimos, pero Colgate si va a hablar del agua que hable bien porque es el territorio de
Colgate, debido a Colgate es que la gente también gasta agua, entonces dijimos bueno,

vamos a hacer de este como un [must]” "...



...le dijimos mira hay dos semanas, hay que ver si proponemos algo, y claro..., esto se
basa en observacién... conversamos y empezamos a discutir acerca del consumo del
agua... una de las cosas que me habia pasado hace poco que me estaba lavando los
dientes y eso cuando uno se lava los dientes estas pensando en mil cosas 0 a veces te
guedas pegado ahi, mirandote en el espejo... pero viendo como como salia del agua
del cafio y dije: y si vemos cuanto se gastara ahi de agua, un litro sera?... hicimos la
prueba, en la agencia... nos lavamos los dientes como normalmente lavo, pero con un
balde abajo, un minuto mas o menos duré la lavada... Y cuando llenamos el balde lo
empezamos a medir... habia 13 litros de agua... con algo tan cotidiano... empezamos a
hacer niumeros, buscar informacion y empezamos a ver que pasa en el Perq, Y de ahi

dijimos jy eso pasa en el mundo! *

Hay mucha gente que no tiene tanto acceso a agua potable y veiamos los estudios...
10 litros de agua, cuando hay pueblos que tienen 10 litros de agua potable al mes...
porque claro, pueden tener agua, pero no es agua potable..., 10 litros al mes, y eso tu
te lo bajaste en una lavada de dientes... ¢y cuantas veces al dia te lavas los dientes?...
tres veces, dos veces al dia... le propusimos a Colgate..., es algo bien potente y bien
riesgoso, porque la gente si no se lavara los dientes, no estaria consumiendo la

marca..., le planteamos esta idea..., y entonces la filmamos para mostrarla mejor.

A Milo le conté la idea, le encantd y lo filmamos, hicimos dos versiones, la primera

version para vender al cliente que es casi igualita. Y fuimos... le encantd, pero dijo...



quien aprueba lo que sale en Peru de Colgate, es Colombia, entonces tenemos que

mandarlo a Colombia.

Resulta que lo mandan a Colombia, porque nuestra intencion era que salga ese fin de
semana, del Dia del Agua y lo que Colombia dice es: ...esto de aca va a salir primero
en Colombia, porque esta increible y le vamos a meter una semana, aca en Peru salio
un fin de semana nomas, pero en Colombia salid6 una semana, era la base central... y
depende de cada pais de la region, de su presupuesto, cuanto tiempo tiene que salir,
pero tiene que salir. Entonces en Chile también sali6 una semana, en Peru y Bolivia
salié un fin de semana... al final salio en Estados Unidos, en Canada y lo mandaron
para la India y salié6 en varios paises de Asia. Esto fue en un lapso de cuatro meses,
MAs 0 Menos cuatro o cinco meses, rapidisimo. Empez0 a salir y en todos los idiomas
porque no se escucha nada, pero hay un texto que aparece al final. Hay versiones de
distintos idiomas, hasta en arabe... al afio siguiente, gana Canes, gana el primer Ledn

en Cannes.

...salié una noticia que era el 50 aniversario del super bowl, entonces resulta que
Colgate nunca habia puesto un comercial en el Super Bowl. Y cuando lo entrevistaron,
(al CEO de Colgate) dijo que él sentia que ese comercial era el Unico que los
representaba... él decia: yo no quiero en un Super Bowl, vender pasta de dientes,
quiero un mensaje de la marca... pagaron como 5 millones de ddlares para que salga al

aire.



De ahi se hizo mas grande la campafa, porque a partir de eso Colgate a nivel mundial,
decidié que tenian que tener una comunicacion, y hacer campafas para para el ahorro

de agua. Crearon una plataforma social.

Publicidad Social

Colgate nunca habia hecho nada social, con las justas hacia algo de sonrisas y que era
interna..., regalaban cepillos y pastas a los nifilos pobres, eso lo hacian, pero no lo
comunicaban tanto.

. Si gracias a tu producto se desperdicia agua y tu sales a hablar de que hay que
cuidar el agua y haces acciones contra eso, es mas valiente, y eso fue lo que lo que les
contamos que tenian que hacer. Porque es un problema mundial y Colgate es una
marca mundial y la gente aprecia mas cuando tu generas esto, pero estas haciendo
también lo contrario para evitar eso.

Las marcas ahora, ya lo ponen como parte del negocio, claro, tengo que hacer algo
social para que la gente me vea mas chévere, pero no es porque realmente quiero

hacer algo social, es como parte de lo que tienen que hacer las marcas.

En el caso de Colgate, ya cuando escald, cuando se hizo muy grande, es ahi cuando la
marca sintid que era super relevante porque en las redes sociales y en todos los
comentarios, toda la la cantidad de vistas y de compartidos y comentarios fue pero

gigante.

El Insigth



...el insigth es la observacion que tuvimos de lo que la gente piensa, que cuando se
lava los dientes no se consume agua, porgue tu la ves correr y como no ves que se
llena nada, situ vieras que toda esa agua como empieza a llenar un balde, ahi te das
cuenta la cantidad de agua que se te va. La gente no tiene costumbre de cerrar el cafio
cuando se lava los dientes porque siente que no, se consume mucho el agua.
Entonces dijimos claro, pero no lo ven. Es algo que sucede en Pera y en el mundo.
Aparte, claro, estamos viviendo un problema de un problema del agua serio. Entonces

con ese racional les contamos la idea clave.

Los objetivos de la campafia
Primero generar un cambio de comportamiento en la gente, y que tenga mas

conciencia en cuanto al con el consumo de agua

Queriamos mostrar de una manera super directa y literal, gente realmente necesitada,
y teniamos que abarcar todos los rangos hombre y mujer, mayor menor... porque
queriamos mostrar que es una necesidad... de toda la gente de bajos recursos, y no
solo lo necesitan para para cocinar, también es para lavarse las manos, es para tomar
agua. Entonces queriamos mostrar esa diversidad, por eso ves que alguien esta
lavando la fruta, que es un tema de alimento, una mano de una viejita que esta llenando
una vasija, esta la nifia que toma agua. Entonces tu ves que hay muchas opciones, no?

O sea, el agua sirve para muchisimas cosas.

Sobre cambio de actitud



Yo me di cuenta de eso porque las personas a las que menos les vas a generar un
cambio con un comercial es a un publicista. Un publicista ve los comerciales de otra
manera, no como publico... y un publicista me escribié me dijo "Es la primera vez que
un comercial me hace cambiar mi comportamiento felicitaciones™ Entonces, si a un

publicista logras cambiar el comportamiento, uffs ya esta, ya funciono

El audio

...trabajaron el audio sin musica, porque teniamos que ser explicitos, la musica es para
adornar los comerciales, es para que te ayude a generar algun tipo de de emocion.
Pero aca queriamos ser crudos, que en vez de musica, lo que escuches todo el
comercial que se cepillen los dientes también te genera una tension, ves?, creo que el

propésito del objetivo principal es buscar impactar.



