UNIVERSIDAD CATOLICA

AMIGO

Publicidad social vs publicidad institucional: caso Exito, campaiias
publicadas en su red social Facebook del afio 2022 a 2023.

JUAN DIEGO AGUIRRE ALVAREZ
FELIPE LOPEZ JIMENEZ

DIRECCION

CARLOS MARIO BERRIO MENESES

TUTOR

CARLOS MARIO BERRIO MENESES

FACULTAD DE
COMUNICACION, PUBLICIDAD Y DISENO

Medellin
2024




B UNIVERSIDAD CATOLICAZ
DLUISAMIGE)

El trabajo de grado “Publicidad social vs
publicidad institucional caso éxito, campafas
publicadas en su red social Facebook del afio
2022 a 2023” es propiedad de la Universidad
Catodlica Luis Amig6. Las imagenes fueron
tomadas de diferentes fuentes que se
relacionan en los derechos de autor y las citas
en la bibliografia. El contenido del trabajo de
grado esta protegido por las leyes de derechos
de autor que rigen al pais. Este material tiene
fines educativos y no puede usarse con

Comunicacion,
Publicidad y Disefo

PUBLICIDAD SOCIAL VS PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL: CASO EXITO.

Nota
el(los) autor(es) certificé(aron) (de manera
verbal o escrita) No haber incurrido en
fraude cientifico, plagio o vicios de autoria;

en caso contrario eximié de toda
responsabilidad a la Universidad Catdlica
Luis Amigd, y se declar6 el nico
responsable

AUTORES

FELIPE LOPEZ JIMENEZ
felipe.lopezji@amigo.edu.co

JUAN DIEGO AGUIRRE ALVAREZ
juan.aquirrelv@amigo.edu.co

DIRECCION Y TUTORIA

CARLOS MARIO BERRIO MENESES
Doctor
carlos.berriome@amigo.edu.co

Derechos Reservados

QDO

BY NC SA

Esta obra es publicada bajo la licencia Creative Commons.
Reconocimiento-No Comercial-Compartir Igual 2.5 Colombia.
Formato de plantilla de Juan-Diego Lopez-Medina, 2021.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ




UNIVERSIDAD CATOLICA#? Comunicacion, PUBLICIDAD SOCIAL VS PUBLICIDAD

LU ISAM I G O Publicidad y Diseno INSTITUCIONAL: CASO EXITO.

DEDICATORIA

Para nuestros padres, hermanos y familiares, quienes nos apoyaron en diferentes areas
durante toda la carrera, presentes en los buenos y malos momentos. Sin ellos, nada de esto

hubiese sido posible.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ




UNIVERSIDAD CATOLICA#? Comunicacion, PUBLICIDAD SOCIAL VS PUBLICIDAD

LU ISAM I G O Publicidad y Diseno INSTITUCIONAL: CASO EXITO.

AGRADECIMIENTOS

A nuestro tutor, Carlos Mario Berrio, por su direccién y dedicacion durante este proceso, por
ayudarnos a orientar la investigacion con su conocimiento y siempre disponer de tiempo y una

buena actitud para seguir avanzando en el proyecto.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ




UNIVERSIDAD CATOLICA S
WYLUIS

RESUMEN

El presente articulo pretende conocer algunos
de los pilares de la publicidad social y la
publicidad institucional en el contexto de la
marca Exito, analizando algunas campafias
publicadas en su perfil de la red social
Facebook que han potencializado e impulsado
su crecimiento publicitario en el periodo de
tiempo establecido. Se profundizara en las
razones por las cuales las marcas y compafias
utilizan problematicas sociales o causas, como
el cambio climético y la desigualdad, ya sea en
beneficio de la sociedad o para su propio
beneficio. Se complementara con conceptos,
hechos, campafias, estrategias, iniciativas y
referentes visuales que han marcado y
contribuido al comportamiento social y
comercial de una comunidad especifica. La
intencion es profundizar y contrastar con la
teoria establecida por algunos estudiosos de
esta profesion, buscando establecer algunos
factores precisos en los cuales los autores
coinciden, utilizando el material recopilado. El
estudio pretende abordar un periodo de tiempo
reciente de la publicidad social e institucional
en el ambito local, donde los publicistas seran
los mas beneficiados con los resultados de la
investigacion. Esto contribuira al conocimiento
individual y colectivo del contexto social en la
publicidad, destacando las diferentes
caracteristicas que componen los aspectos
sociales y comerciales de la publicidad y la
razon por la cual las marcas o compafiias
optan frecuentemente por desarrollar
campafas en este ambito, obteniendo mas que
un beneficio social. Esto ayudara a los
publicistas a identificar claramente la diferencia
entre publicidad social y publicidad
institucional.
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ABSTRACT

This article aims to understand some of the
pillars of social advertising and institutional
advertising in the context of the Exito brand,
analyzing some campaigns published on its
profile on the social network Facebook that
have enhanced and boosted its advertising
growth over the period of time. established. It
will delve into the reasons why brands and
companies use social problems or causes,
such as climate change and inequality, whether
for the benefit of society or for their own benefit.
It will be complemented with concepts, facts,
campaigns, strategies, initiatives and visual
references that have marked and contributed to
the social and commercial behavior of a
specific community. The intention is to deepen
and contrast with the theory established by
some scholars of this profession, seeking to
establish some precise factors on which the
authors agree, using the collected material. The
study aims to address a recent period of time of
social and institutional advertising at the local
level, where advertisers will benefit the most
from the results of the research. This will
contribute to individual and collective
knowledge of the social context in advertising,
highlighting the different characteristics that
make up the social and commercial aspects of
advertising and the reason why brands or
companies frequently choose to develop
campaigns in this area, obtaining more than a
social benefit. This will help advertisers clearly
identify the difference between social
advertising and institutional advertising.
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INTRODUCCION

Como dice Maria Cruz Alvarado (2013), independientemente de las finalidades de la publicidad
propiamente social o con causa, es importante hacer evidente que el factor social se ha vuelto una
piedra angular del discurso publicitario contemporaneo. Este nuevo discurso solidario se refiere a la
publicidad social y a todo tipo de comunicacién con causa social que utiliza el altruismo y la solidaridad

con la intencion de contribuir al desarrollo de la sociedad.

Alo largo de esta investigacion se exploraran las razones por las cuales las marcas y compafias
utilizan problematicas sociales o causas como el cambio climético y la desigualdad, ya sea en
beneficio de la sociedad o de si mismas. Esto se considera una estrategia ideal para posicionarse en
la mente de los consumidores o en diferentes sectores del mercado seguln sus necesidades, y cdmo

llevan a cabo esta estrategia.

Este proyecto se inicié a partir de una inquietud sobre la publicidad social, que se fundamenta
en varias preguntas: ¢ Es toda la publicidad hoy en dia social? ¢ Apoyan realmente las marcas estas
causas sociales que promueven en sus campafas? ¢Las problematicas sociales obtienen algin
beneficio de los proyectos planteados por las marcas? A través de estas interrogantes,
identificaremos si las marcas y compafias realmente practican la publicidad social o si también

utilizan la publicidad institucional, también conocida como publicidad de marca disfrazada.

De acuerdo con Kitchen & Garcia Benito (2011), la publicidad institucional se centra en mejorar
la imagen corporativa y fortalecer la relacién de la organizacion con sus stakeholders clave,

contribuyendo asi a su reputacion en la sociedad. Por eso, en esta investigacion exponemos las
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razones de por qué las marcas o compafiias optan por desarrollar campafas de este aspecto y

obtener aun mas que un beneficio social.

Como propuesta final, sugerimos la creacién de una guia para los estudiantes del programa de
Publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amigd, donde se comprenda la importancia de diferenciar

entre publicidad social y publicidad institucional.
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1 PLANTEAMIENTO

La Publicidad Social es un tema que a menudo se confunde con otros tipos de actividades
relacionadas con lo social y campafias publicitarias que aparentemente buscan ayudar y beneficiar a
la comunidad. El origen de la Publicidad Social data de finales del siglo XX, sin embargo, ha ido
ganando relevancia debido a que las empresas cada vez mas se involucran en problematicas e
iniciativas sociales, creando camparfias que visibilizan estas causas y comunican a sus audiencias el

papel que estas desempefian en dichas iniciativas.

La marca Exito, también conocida como Almacenes Exito, en un periodo reciente se ha
relacionado con diversas problematicas y causas sociales que el pais enfrenta. Esto no sucede al
azar, aunque los objetivos de la compafiia con este tipo de campafias e iniciativas no se conozcan
con claridad, se puede inferir que la marca busca posicionarse de alguna manera en la mente del
consumidor como una empresa que contribuye y se interesa por los problemas que afectan a la

sociedad.

Este proyecto tiene como objetivo determinar qué tipo de publicidad desarrolla la marca Exito
en su red social Facebook, si se trata de publicidad genuinamente social con fines que beneficien a
la sociedad o si, por el contrario, esta actividad se limita a un ejercicio para mejorar su reputacion.
Para ello se analizan las campafias publicitarias que El Exito ha publicado en su red social Facebook
y que estan, aparentemente, relacionadas con temas o causas sociales. El objetivo es determinar si
estas iniciativas pueden clasificarse como campafias de publicidad social o si son otro tipo de
publicidad como, por ejemplo, la publicidad institucional, gestién de marca disfrazada o publicidad

gue apela a la conciencia social.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ
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El producto de este proyecto beneficiara a los publicistas en formacién, ya que les brindara la
oportunidad de comprender y profundizar en un tema que ha cobrado relevancia en el ambito
publicitario: la publicidad social y las campafias que abordan cuestiones sociales. El proyecto permite
realizar un seguimiento y conocer el trabajo reciente de la marca Exito en su vinculacion con diversas
causas sociales. Finalmente, se busca determinar si estas campafias persiguen auténticos fines
sociales o si son estrategias para posicionar la marca en la mente del publico, con la esperanza de

gue esta fidelizacion se traduzca en ventas o en acciones beneficiosas para la compaifiia.
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2 OBIJETIVOS

2.1 Objetivo General

e Analizar las campafias de publicidad social y publicidad institucional que el Exito ha posteado

en la red social Facebook en 2022 y 2023.

2.2 Objetivos Especificos

« Identificar las campafias de publicidad social y publicidad institucional emitidas por el Exito en
su péagina de la red social Facebook en 2022 y 2023

o Determinar la identidad que proyecta la marca éxito en sus camparias de publicidad social y

publicidad institucional en su pagina de la red social Facebook en 2022 y 2023

e Generar una revista electrénica que explique las diferencias entre la publicidad social y la
publicidad institucional

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ
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3 DELIMITACION

La pandemia de Covid-19 en Colombia supuso un cambio traumatico para muchos sectores de
la economia entre la cuales, claramente, puede contarse a la industria publicitaria. El confinamiento
supuso un aumento en la actividad de los canales digitales para importantes segmentos de la
poblacién, lo que obligd a los anunciantes a aumentar su actividad en estos, incluyendo a las redes
sociales donde Twitter, YouTube y Facebook tuvieron aumentos exponenciales de produccion de
contenidos. Los canales digitales y las redes sociales paulatinamente se inundaron de mensajes que
aludian a la sensibilidad social de las audiencias y mostraban como grandes y medianas compafiias
le apostaban a las causas sociales entre las que se destacaban, por supuesto, las relacionadas a la

crisis sanitaria y el confinamiento.

Otros temas como la proteccién al medio ambiente, las cuestiones de género y la lucha contra la
pobreza, por citar solo unos ejemplos, también tuvieron un destacado impacto en estos medios, tal
como lo demuestran diversos premios publicitarios como, por ejemplo, Effie 0 Cannes. Tras el fin de
esta emergencia, los grandes anunciantes continuaron emitiendo mensajes que aludian a la
sensibilidad de las causas sociales y el Exito no fue la excepcion, pues esta compafiia mantuvo
durante los siguientes afios las campafas que aludian a lo social, especialmente en su red social

Facebook la cual resultdé bastante popular para sus publicos objetivo.

En tal sentido, este proyecto de investigacion se desarrolla a lo largo de los cursos de Trabajo
de Grado | y Trabajo de Grado Il, en los cuales se emplean entornos digitales como herramientas
para acceder a informacién y para llevar a cabo el proceso de recopilacion de datos a partir de fuentes
en linea, como foros y articulos relacionados con la publicidad social y la publicidad institucional, asi

como la gestion de marca disfrazada. Este proyecto rastrea la actividad del Exito en su pagina en la

red social Facebook durante los afios 2022 y 2023, donde se postearon varias campafias que aluden

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ
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a lo social y se pretende descubrir si estas iniciativas obedecen a légicas de la publicidad social o,

por el contrario, a la gestion de marca disfrazada.
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4 JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta que las marcas recientemente se han venido vinculando con iniciativas que
abordan temas sociales y apostando cada vez mas por un contenido que apela a lo consciente,
resulta sustancial conocer los objetivos de las compafiias al desarrollar este tipo de estrategias. Es
de relevancia para el proyecto el concepto de publicidad social presentado por M.2 Cruz Alvarado
Lépez (2012) y la definicién de publicidad institucional segun Manuel R. Barragan C. y Edith A. Flores
(2019). Ya que ambos ofrecen una idea inicial que se expone en profundidad en el marco tedrico,

permitiendo comprender los fines de cada tipo de publicidad.

En relaciéon con M.2 Cruz Alvarado Lépez (2012), la publicidad social se plantea objetivos de
caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan al desarrollo social y/o humano, formando

parte, 0 no, de programas de cambio y concienciaciéon social.
Por otro lado

Segun Manuel R. Barragan C. & Edith A. Flores (2019), la publicidad institucional es aquella que
intenta proyectar una opinién positiva y generar buena voluntad. Ademas, busca crear una imagen

positiva para la marca.

Es fundamental comprender las diferencias entre ambos conceptos porque cada uno persigue
objetivos distintos. La publicidad social (P.S.) en relacion con por M.2 Cruz Alvarado Lépez (2012),
que indica que la “P.S.” es la que busca crear conciencia y generar un cambio en beneficio sociedad
y promover acciones responsables, mientras que la publicidad institucional (P.1.) o gestién de marca
disfrazada segun Manuel R. Barragan C. y Edith A. Flores (2019), menciona que la “P.1.” persigue

objetivos reputacionales y que generalmente buscan influir en temas de imagen y posicionamiento

de marca.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ
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¢ Por qué el Exito?

La marca Exito fue seleccionada entre varias compafiias para este proyecto, ya que es un
referente a nivel local que cuenta con reconocimiento y posicionamiento de marca. Ademas, ha
estado generando proyectos y campafas sociales en sus redes sociales desde hace algun tiempo.
Pero la razén principal es que es una de las pocas marcas que tienen publicadas todas sus
campanfas, lo que permite realizar un andlisis completo del contenido. Esto resulta util para la
investigacion, ya que funciona como un repositorio para contrastar estas campafas con los conceptos

de los autores y determinar el tipo de publicidad que establece la marca.

El presente proyecto se construye a partir de la creciente tendencia de las marcas en generar
este tipo de contenido y la necesidad que tienen los publicistas de diferenciar los conceptos de
publicidad social y publicidad institucional para asi poder identificar sus verdaderos fines y objetivos.
La investigacion busca explicar ambos términos a partir de la teoria de diversos autores expertos en
el tema y a través de ejemplos de campafias realizadas por marcas internacionales, asi como un
estudio de caso de una marca local. Esto permitird determinar la naturaleza de las campafias y
diferenciar estos dos términos que, a simple vista, pueden parecer muy similares, pero que son

totalmente opuestos desde los elementos que las componen.

AGUIRRE ALVAREZ, LOPEZ JIMENEZ
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5 MARCO TEORICO

La Publicidad Social

Para el desarrollo del proyecto, es fundamental comprender algunos conceptos clave que se
utilizaran a lo largo del mismo. El mas relevante de estos conceptos es la "Publicidad social" -PS-, un
término relativamente conocido, pero que puede ser confundido en sus elementos con otros
conceptos relacionados con temas sociales. En Ultima instancia, la mayoria de estos conceptos
persiguen objetivos comerciales y buscan beneficiarse de diversas maneras a través de sus acciones.
La PS es definida por varios autores que coinciden en varios elementos para una comprension mas

profunda. Es importante destacar el concepto tal como lo presentan Kotler & Roberto (1992).

Se puede entender el concepto de PS como “un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el
agente de cambio), que intenta persuadir a otros (adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen,

0 abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas” (Kotler & Roberto, 1992, p. 7).

De acuerdo con lo mencionado previamente, la PS puede entenderse como un conjunto de técnicas
orientadas a persuadir a las personas para que modifiqguen sus comportamientos o pensamientos en
beneficio propio o de la comunidad. Otra definicion que contribuye a una comprension mas detallada

de la publicidad social es la proporcionada por Manuel R. Barragan y Edith A. Flores (2019)

Segun el autor anterior, la PS no persigue fines de lucro y suele ser practicada por ONGs que

realmente estan comprometidas con las causas sociales y los problemas que afectan al mundo.

Para complementar lo expuesto anteriormente, Grzybowski (2001), Herranz y Cabezuelo (2009),

Cerda (2003), Erro (2002), Aranguren (1998), Angulo (1998) y Aguadero (1993), sefialan que, en la
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actualidad, las ONG estan inmersas en la digitalizacion y la web 2.0. Por lo que podria esperarse que

la PS, hoy dia, tenga amplia presencia en el ecosistema digital.

La comunicacién social es el instrumento que las ONG utilizan, cada vez mas, para dar a
conocer sus principios y acciones. Su notoriedad e importancia es creciente, a pesar de la crisis
econdmica y a pesar de que se considera la comunicacion un objetivo secundario respecto a los
proyectos de desarrollo. Sin embargo, la comunicacion, esta tomando una relevancia vital para estas
organizaciones, puesto que los medios de difusibn de masas son una palanca muy poderosa que

facilita su trabajo en orden a la movilizacion de conciencias y voluntades.

Por otra parte, en la perspectiva tecnologica que establece que cualquier comunicacion mejora
cuando se utilizan tecnologias de la informaciéon y comunicacion porque aumentan la informacion
sobre la realidad, la transmiten mas rapidamente y mejoran la captacion de atencion. Con todo ello
se fomentan poderosos movimientos sociales y se incrementa la sensibilizacion de una opinion

publica, cada vez mas susceptible de respuestas eficaces a tanta degradaciéon econémica, social y

Como bien indican Grzybowski (2001), Herranz y Cabezuelo (2009), Cerda (2003), Erro (2002),
Aranguren (1998), Angulo (1998) y Aguadero (1993), la PS emitida por las ONG, utiliza como
prioridad la comunicacion en la web 2.0. Esto se debe a que este medio puede difundir mejor el
mensaje y generar mucha mas interaccion frente a la problemética social planteada, ayudando
directamente a un sector o poblacion de manera rapida. Anteriormente, existian mayores dificultades
para impactar a los publicos adoptantes, ahora facilmente se pueden recaudar mas fondos frente a
los métodos tradicionales, debido a que se tiene que generar capacidades cognitivas y emotivas en

la web identificando cada problemética de comunicacién para ser asi abordada.
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Por otra parte, Maria Cruz Alvarado Lépez (2012) complementa la definicion de la PS de la

siguiente manera:

Se entendera por PS la comunicacion publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de caracter
persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas
concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se plantea objetivos de caracter no
comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o
humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y concienciacién social. (M.2 Cruz Alvarado

Lopez, 2012, 266)

Al analizar las diversas definiciones proporcionadas por estos autores, es evidente que sus
puntos de vista sobre lo que constituye la PS son similares y comparten elementos clave, como los
objetivos y los intereses relacionados al abordar estas causas. Estos elementos son cruciales para
determinar si una campania, tiene realmente fines sociales o si, en cambio, persigue fines comerciales
y busca beneficiar a una empresa de alguna manera. Otro factor relevante es que la auténtica
publicidad social busca modificar el comportamiento de la sociedad en relaciéon a un fenémeno, de

modo que este cambio redunde en beneficio del colectivo en general.
Elementos que componen la publicidad Social

Resulta fundamental repasar algunos de los elementos definidos por Orozco (2010), Duefias et
al. (2015) y Lopez-Medina (2019), quienes reflexionan sobre la PS. Segun los autores la PS tiene

ciertas caracteristicas que la distinguen de otros tipos de publicidad y acciones de marca.

Persuasion y disuasion. Las campafas de PS deben implementar tanto la disuasion (busca que

los ciudadanos abandonen comportamientos nocivos como el consumo de drogas o conducir cuando
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se ha ingerido licor), como una comunicacién persuasiva (incentivar la donacién de sangre o el uso

del cinturén de seguridad cuando se conduce).

Comunicacion preventiva. La mejor estrategia posible de la PS es tratar de prevenir situaciones
sobre una comunicacion que apele a la contingencia (prevencién en el uso de drogas o advertir sobre

el peligro de consumir licor y conducir).

Educacion e informacién. Se debe buscar una comunicacién que informe a los adoptantes
objetivo y que los eduque (realizar revisiones técnicas y mecanicas en los automdviles para prevenir

accidentes).

Intangibilidad. La PS se enfrenta a la dificil tarea de vender la idea del altruismo, solidaridad o

voluntariado; tareas mas complejas pues implica la movilidad y el esfuerzo de los adoptantes objetivo.

Tipo de mensaje. La PS puede asumir que los mensajes no atemoricen a los adoptantes
objetivo, que se fundamenten en ideas realizables, que no se sobredimensione la realidad, y

especialmente mostrar los problemas, pero también las posibles soluciones.

Para complementar lo expuesto anteriormente, resulta relevante en el contexto del proyecto
mencionar el trabajo de Chavarro et al. (2020) para obtener una comprension mas completa de este

concepto de publicidad social y de los elementos que lo conforman.

En la publicidad social también puede generarse un contenido humoristico que puede confundir
a las personas creyendo que es otro tipo de publicidad diferente a la social solo por el contenido de
la campafa o comercial, ya que el humor se utiliza como una manera de acelerar el peso emocional

de los temas propuestos en el comercial y hacer que la audiencia se sienta mas cémoda. Sin

embargo, Chavarro (2020) en su articulo de analisis y resultados Humor en publicidad televisiva en
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Colombia: incidencia en la recordacion y factores asociados nos dice que en el comercial de la

campafa contra el consumo de drogas

Dentro de los anuncios humoristicos pertenecientes a campafas publicitarias de bien publico,
se encuentra este spot que fue promovido por el Gobierno Colombiano con el lema “La cocaina crea
adiccion”, buscando con ello prevenir y alertar sobre el consumo de drogas en el pais. Vale la pena
decir que el mensaje presenta una situacion particular en la que un hombre con apariencia de adicto,
estd viajando en un bus publico y justo en frente de él se encuentra un anciano con traje oscuro y un
evidente problema de caspa sobre sus hombros. EI hombre con apariencia de adicto huele el traje
del anciano con caspa, realizando un simil con la forma como se suele consumir cocaina y esa accion
es la que le da la particularidad humoristica al anuncio. Si bien, cobran sentido en este mensaje, los
personajes, el escenario y el relato, se constata que lo que mas pesa en el sentido de recordacion

por parte de los participantes en la encuesta es la situacién planteada.

Lo que nos demuestra que tanto el humor y la publicidad social pueden unirse sin generar una

confusion y siendo totalmente asertiva en el mensaje social.
Importancia de la PS actual

Para comprender la importancia actual de la publicidad social, es esencial entender su funcién
y relevancia en la transformacién o modificacién de ciertos comportamientos y acciones en la

sociedad. Un enfoque muy acertado se presenta en el trabajo de (Alvarado, 2012, p. 199)

Este tipo de publicidad mas informativa y educativa, que busca la participacién, se hace
absolutamente necesaria en la solucion de las problematicas sociales que aquejan a los paises en

via de desarrollo, y a pesar que en América Latina se realicen importantes campafas sociales: “el

grueso de la industria ha seguido trabajando mayoritariamente para causas comerciales, siendo la
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publicidad social escasa y relegada a una menor difusion en los grandes medios masivos por la

escasez de presupuestos” (Alvarado, 2012, p. 199).
Para complementar lo anterior es importante traer a colacién a (Funes, 2003: 22-23)

Una publicidad social mas relacionada con la mejora o el bienestar de otros sujetos o
comunidades (que tienen serios problemas de desarrollo 0 necesidades vitales sin cubrir) alejadas
de las sociedades occidentales desarrolladas en las que se difunden los anuncios sociales. Esta
publicidad social podria considerarse “altruista”, ya que tiene que ver con la necesidad surgida en
estas sociedades desarrolladas de ayudar a otros de forma desinteresada. El sujeto, cuando
reacciona ante ella, esta pensando en “otros”, los otros son el eje en torno al cual se decide o actua,
incluso a expensas del propio interés. Recordemos que el término altruista etimol6gicamente viene
del vocablo latino alter. Si bien de este tipo de acciones pueden derivarse rendimientos simbdlicos,
para que no se desvirtle el caracter altruista, éstos han de ser consecuencias no buscadas ni

previstas en la accion (Funes, 2003: 22-23)
Por qué hacer PS

La PS ha venido adquiriendo cada vez mas importancia en el &mbito de la comunicacién, debido
a multiples circunstancias, entre ellas, las mas relevantes estan relacionadas con la gran cantidad de
problemas sociales que aquejan a la sociedad, y por la necesidad de mejorar la calidad de vida de

los ciudadanos. (Kotler & Roberto, 1992, p. 7)

Para concluir la comprension del concepto de publicidad social y de los elementos que la
constituyen, resulta fundamental, en el contexto de este proyecto, presentar la definicién

proporcionada por (L6pez, 2009).
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En el marco de este proyecto, es relevante adquirir un conocimiento sobre algunos términos que
comparten similitudes con la publicidad social. Sin embargo, al enfocarnos en sus objetivos y
propésitos, se hace evidente que difieren significativamente de la publicidad social, ya que persiguen
motivaciones distintas, aunque abordan cuestiones sociales y probleméticas que afectan a la
sociedad en su conjunto. Estos términos incluyen la publicidad institucional, la publicidad ideal y el
marketing social. Para una mejor comprension de lo que implica la publicidad institucional, es dutil

considerar la definicién proporcionada por (Manuel R. Barragan C. & Edith A. Flores, G, 2019).
Publicidad Ideal

Para definir que es publicidad ideal es oportuno traer a colacion a (Pellicer, 2017) el cual

manifiesta que:

La publicidad ideal constaria de gestionar la marca y hacer posible y viable un modelo de
negocio, proporcionando transparencia y legitimidad social. Todos los agentes que componen la
publicidad deben de concientizarse acerca de la responsabilidad social que se puede conseguir
cuando se satisfacen las dos facetas, la econémica y la social. Asi es como las organizaciones
obtendran anuncios respetuosos de los individuos que componen la sociedad, con publicidad eficaz

y ética, que deberia ser lo principal a fomentar. (Pellicer, 2017)

Segun lo anterior la publicidad ideal es el trabajo que hacen las marcas por tener un equilibrio

entre la parte econémica y el ambito social, de una manera transparente y ética ante el publico.
Marketing Social

No existe una definicion unificada de Marketing social. Kotler (2003) indique que “el marketing

social se refiere a el disefio, implementacién y control de programas que buscan aumentar la
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aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo". Asi mismo, Kotler sostiene que el
marketing social el marketing social tiene como objetivo el aplicar los principios y técnicas del
marketing tradicional para fomentar causas sociales, comportamientos positivos 0 cambios en la
sociedad en vez de productos o servicios comerciales. Su objetivo principal seria influir en el
comportamiento de las personas con la intencion de generar un impacto social positivo, como por
ejemplo la promocion de la salud publica, la proteccion del medio ambiente o la lucha contra la

pobreza.

Por otra parte, Schiffman (2010) se aleja de la posicidn anterior y sostiene que este intenta
satisfacer necesidades y deseos de los mercados meta, de una manera que fomente el bienestar de
todos los consumidores de la sociedad, pero cumpliendo los objetivos de la organizacién. En tal
sentido, el marketing social se puede entender como acciones que apuntan a satisfacer las
necesidades el mercado, pero de una manera que estas acciones impulsen el bienestar de todos los

miembros de la sociedad.
Reputacion Corporativa

La reputacion de marca o reputacidén corporativa es un tema en el cual las grandes companiias
constantemente estan invirtiendo y renovandose para disefiar estrategias que las posicionen de
manera positiva ante sus diversos stakeholders -publicos de interés. Un camino recurrente para
obtener un buen posicionamiento es vincularse a las problematicas sociales y presentarse como un
actor relevante en la lucha por darle solucién a dicha problematica. En tal sentido, debemos entender
qué es la reputacion corporativa y como este concepto se relaciona con otros. (Martin de Castro, G

2006,) entiende la Reputacién Corporativa (en adelante RC), asi:
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...la RC es el resultado de acciones aplicadas sobre la imagen de una empresa, la cual
conforma los atributos tangibles e intangibles que fungen como caracter diferenciador ante el
mercado y su competencia, siendo esta una de las mayores ventajas competitivas sostenibles. Se

conoce también como un proceso de legitimacion social por parte de la empresa (Martin, 2006, P.3).

El concepto de RC se centra en la mejora de la imagen de la empresa mediante acciones que
buscan una percepcion positiva por parte de la sociedad. Aprovechando este posicionamiento, las
empresas buscan diferenciarse de otras marcas. Es crucial destacar la relacién entre la reputaciéon

corporativa y la Responsabilidad Social Corporativa, segun lo indicado por Chen y Chen (2015).

Se parte asi de considerar en primera medida la variedad de lentes tedricos existentes en este
campo de estudio, para asi considerar las importantes contribuciones realizadas por estudios
enfocados en demostrar el papel que juega la Responsabilidad Social Corporativa -RSC- en el
comportamiento del consumidor y en la evaluacién que el mismo hace sobre la marca y sus atributos.
La exploracion tedrica da cuenta de la relacién existente entre la RS de las empresas y el prestigio
de la marca, asociado al posicionamiento que logra la compafiia en la percepcion de los

consumidores (Chen, Tai, & Chen, (2015).

Entendiendo lo anterior, se evidencia como trabajan conectadas la RC y la RSC para influir en
el publico y en la imagen que tienen sobre la marca, ya que, aunque no existe una definicién exacta
del concepto de reputacion corporativa (Orozco-Toro; Ferré-Pavia, 2012), todas las definiciones
coinciden en dos ideas centrales: por una parte, que la reputacion se construye sobre la base de las
percepciones de los stakeholders a lo largo de un tiempo determinado; por otra, que estas

percepciones pueden generar cambios en los comportamientos (Fombrun, 1996).
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Para evaluar la RC existen sistemas como Reptrak, Merco (Monitor empresarial de reputacion
corporativa) y el ranking World's most admired companies, elaborados por consultoras privadas de
marketing y comunicacion, cada una de las cuales propone una serie de elementos que influyen en

la generacion de una buena reputacion.

El andlisis comparativo de las diferentes herramientas y sistemas de monitorizacion de RSC que
se aplican a los medios de comunicacién permite apreciar que existen coincidencias en determinadas
areas de analisis sin embargo, un repaso a la bibliografia académica y profesional generada hasta la
fecha pone de manifiesto que el analisis de RSC en el sector audiovisual se ha centrado
mayoritariamente en las empresas y marcas televisivas pero no en la generacion de confianza
atribuible directamente a los contenidos (programas) difundidos por aquellos sujetos a quienes la
legislacién en vigor identifica como “prestadores de servicios de comunicacion audiovisual”, esto es
las personas fisicas o juridicas que tienen el control efectivo sobre la programacién de un canal de
television (“servicio de comunicacion audiovisual televisiva”) o de un catalogo de programas (“servicio
de comunicacion audiovisual televisiva a peticion”), segun definiciones contenidas en la Ley general

de la comunicacién audiovisual (OECD, 2008).

Los medios de comunicacion definen su mision, vision y valores como declaraciones que guian
su estrategia, modelo de negocio y comportamientos, expresadas por medio de cédigos y politicas
gue marcan pautas y ayudan a los profesionales del medio a realizar su trabajo y a tomar decisiones
en los procesos de creacion y realizacion de contenido. Para ser eficaces, estos cédigos y politicas

deben ir acompafados de mecanismos de gestion y control que aseguren su implantacion.

Ademas, en el proceso de difusion de contenidos el medio debe intentar generar relaciones de

confianza (engagement) con las audiencias teniendo en cuenta sus expectativas y escuchando sus

demandas. Establecer canales de relacién con las audiencias, informar y escuchar, se convierte en
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el nuevo entorno digital, en el que las conversaciones de las audiencias se producen y son publicas,
en una tarea no solo recomendable sino necesaria, que incide en la reputacién de las empresas

(Orozco-Toro; Ferré-Pavia, 2012).
Publicidad Institucional

Es importante traer a colacion a (Lopez, 2009) quien expone su perspectiva general en cuanto

a las marcas y sus estrategias que cada vez mas apelan a lo social:

La difusibn de mensajes que demuestran preocupacion social rodea de valores positivos al
emisor, de ahi que cada vez mas, empresas y entidades procedentes del ambito publico o privado,
vayan a recurrir en sus campafas de publicidad a temas de interés comiUn o van a mostrar su
solidaridad con los problemas sociales. Tratan, asi, de hacernos ver la utilidad social de su producto
0 servicio, 0 su preocupacion general por problemas que nos afectan, pero su objetivo prioritario es
empresarial. Este tipo de publicidad se fundamenta en la necesidad que existe en la actualidad de
diferenciar, a través de la comunicacién, productos y servicios que son objetiva y fisicamente muy
similares. En muchos casos lo mensajes publicitarios han llegado también a parecerse, apelando la
mayoria de las marcas de una categoria en los mismos valores, y utilizando los mismos elementos y
codigos. De manera que, para diferenciarse en el mercado global es necesario rodearse de valores
gue hagan, tanto a los mensajes, como al producto y al emisor, Unicos y diferentes. Es aqui, y
coincidiendo con los cambios de valores antes relatados, cuando los anunciantes comienzan a
hacerse eco de la mayor preocupacién social por temas como la ecologia, primero, y después la
solidaridad, y a utilizarlos como argumento basico y diferenciador para la venta de sus productos.

(L6pez, 2009).
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Para complementar lo anterior es importante dar claridad al concepto de publicidad institucional
gue estara reiteradamente presente en el proyecto, segun (Manuel R. Barragan C. & Edith A. Flores,

G, 2019):

La publicidad institucional trata de presentar informacion sobre la marca o producto de manera
favorable, intenta proyectar una opinién positiva y generar buena voluntad. La publicidad de producto
no buscar vender productos, busca crear una imagen para la compafia. (Manuel R. Barragan C. &

Edith A. Flores, G, 2019)

Segun la definicibn anterior se puede entender que la publicidad institucional tiene como
objetivo el proyectar una imagen favorable de la compafiia. Asi no tengan fines netamente
comerciales buscan que este tipo de causas a las cuales se suman cémo marca los ubiquen en una
posicion favorable en la mente del publico. Otra definicibn a rescatar sobre que es publicidad

institucional es:

“La publicidad institucional se refiere a la promocién de la imagen de una institucién, organizacién o
empresa en lugar de productos o servicios especificos. Su objetivo es establecer una relacién positiva

con el publico y crear una percepcion favorable de la entidad". Belch, M. A., & Belch, G. E. (2011).

De acuerdo a lo anterior la publicidad institucional tiene como fin el establecer una relacion
positiva y a su vez generar una imagen ante el publico que beneficio la compafiia. Otros autores
llaman la publicidad institucional cémo publicidad comercial o corporativa de apelaciéon socio-

consciente la cual segun Alvarado (2005) es:

“La que utiliza “lo social” como un medio para satisfacer otros fines: es la que aqui se va a

entender como publicidad comercial o corporativa de apelacion socio-consciente” (p.136).
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En otras palabras, este tipo de publicidad tiene intereses comerciales. Alvarado la llama
también “publicidad de apelacion socio-consciente”. Se trata de un término asignado a la
comunicacion de los dltimos afos, y lo concreta como: “la difusién de mensajes que demuestran

preocupacion social y rodea de valores positivos al emisor” (p. 139).

Otro aspecto que Alvarado (2005) menciona es el creciente interés de las marcas por
emparentarse con causas sociales y explica el por qué: “cuando los anunciantes comienzan a
hacerse eco de la preocupacion social por temas como la ecologia, primero, y después la solidaridad,

y a utilizarlos como argumento basico y diferenciador para la venta de sus productos” (p.140).

Otro concepto que aporta al desarrollo sobre que es publicidad instruccional y que pretende,

es el de los autores (Garcia Guardia y Llorente Barroso, 2009, p.99) que indican lo siguiente:

Este tipo de publicidad tiene mucho que ver con la denominada “Responsabilidad Social
Corporativa” y su relaciéon con la imagen y la reputaciéon de la marca. La comunicacion de la RSC
tiene mucho que ver con el deseo de influir en esa imagen y reputacién. Con otras palabras: “La
Imagen Corporativa se construye en la mente del publico, verdadero protagonista en la construccion
de la imagen; la empresa solo puede aspirar a inducirla segun sus propdsitos.” (Garcia Guardia y

Llorente Barroso, 2009, p.99).

Con la intencién de dar claridad sobre la manera en que las marcas se emparentan con causas
sociales para vender o posicionarse en la mente de las personas es importante citar a Alvarado (2009)
quien sostiene que existen tres tipos de publicidad comercial de apelacion socio-consciente las cuales

son:

1.La apelacién socio-consciente procede del producto, servicio o empresa, manifestandose a

través de predicaciones basadas en un atributo fisico o funcional preexistente en ellos. Por ejemplo,
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en este apartado incluiriamos 9 todas aquellas publicidades relacionadas con el sector de las
tecnologias y/o automocion que ‘venden’ sus productos como los ideales para la conservaciéon del

medio-ambiente, con sistemas ecoldgicos revolucionarios (Alvarado, 2009)

FIGURA 1. EJEMPLO DE PUBLICIDAD CON APELACION SOCIO-CONSCIENTE BASADA EN UN COCHE
QUE PERMITE UNA CONDUCCION ECOLOGICA.

Valderrama, Gonzales, B. — (2019) - la publicidad de apelacién socio-consciente: un analisis a partir
de las campafas contra el acoso escolar / Ejemplo de publicidad con apelacién socio-consciente
basada en un coche que permite una conduccion ecoldgica (ecodrive en la grafica).

Recuperado de: https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/40217/TFG-
N.1251.pdf?sequence=1

Fuente: Valderrama, Gonzales, B
2. La apelacion “socio-consciente” procede de la asociacion entre varias entidades, una de
ellas de caracter comercial y la otra de naturaleza social (ONG, institucion publica, etc.). Tal
asociacion puede ser puntual para una accion comunicacional o colaboracién duradera, estando

incluida o no en un programa de RSC. Veamos el ejemplo a continuacion. (Alvarado, 2009).
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FIGURA 2. EJEMPLO DE PUBLICIDAD CON APELACION SOCIO-CONSCIENTE CON ENTIDAD SOCIAL.
BARCELONA F.C LLEVA COLABORANDO CON UNICEF MAS DE 10 ANOS.

w

Valderrama, Gonzales, B. — (2019) - la publicidad de apelacién socio-consciente: un analisis a partir
de las campafas contra el acoso escolar / Ejemplo de publicidad comercial de apelacién socio-
consciente a partir de la colaboraciéon con entidad social. Barcelona F.C. lleva colaborando con
UNICEF més de 10 afios.

Recuperado de: https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/40217/TEG-
N.1251.pdf?sequence=1

Fuente: Valderrama, Gonzales, B

3. La apelacion socio-consciente procede, simplemente, de la realidad social. Aquellos
anuncios en los que una marca comercial aprovecha para denunciar un problema social determinado
0, simplemente, manifestar su opiniébn sobre él. Los anunciantes parecen asociados a ciertas
tematicas sin la necesidad de poner en marcha un proyecto o de incorporar atributos fisicos nuevos
sus productos. En este caso Apple, con su claim “One dies, million cry. Million die, no one cries” (Uno
muere, millones lloran. Millones mueren, nadie llora.), hace una comparacion entre la importancia que

se le da a la rotura de un teléfono movil (Alvarado, 2009)
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Valderrama, Gonzales, B. — (2019) - la publicidad de apelacién socio-consciente: un analisis a partir
de las campafias contra el acoso escolar / Publicidad comercial con apelacién socio-consciente
procedente de la despreocupacion ante las muertes masivas en paises subdesarrollados.
(Alvarado, 2009, p. 141, 143, 145)

Recuperado de: https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/40217/TFG-
N.1251.pdf?sequence=1

Fuente: Valderrama, Gonzales, B

A partir de lo expuesto, se comprende que este tipo de publicidad y las marcas que
aparentemente muestran preocupacion por el bienestar social y los temas que afectan al mundo
utilizan estas estrategias con el objetivo de vender productos o mejorar su posicion y reputacion de
marca. En otras palabras, emplean estas causas sociales y problematicas para presentar la marca

como mas humanitaria y cercana al publico. En muchos casos, las marcas pueden estar asociadas
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con causas durante afios y promover sus esfuerzos en la resolucion de un problema especifico

Unicamente en busca de los beneficios que pueden aportar a la compainia.

Clientes le compran a la empresa que ofrece el mas alto valor percibido por ellos; es decir,
valoran la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en
comparacion con lo que puede ofrecer la competencia. Es importante destacar que los clientes a
menudo no juzgan los valores y los costos “precisamente” u “objetivamente”; sus acciones se

desarrollan a partir de un valor percibido.

Finalmente, podemos concluir que la PS suele ser llamada asi, porqué se enfoca en ambitos
sociales concretos y es utilizada principalmente por las organizaciones no gubernamentales (ONG).
Mientras la publicidad institucional o la publicidad con causa esta orientada a combinar la imagen de
un producto con los valores positivos de alguna organizacion o institucién. (Manuel R. Barragan C. &

Edith A. Flores, G, 2019)
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6 METODOLOGIA

El proyecto se establecié bajo un enfoque cualitativo que responde al objetivo de analizar las
campafas de publicidad social y publicidad institucional que el Exito ha publicado en la red social
Facebook en 2022 y 2023. Se estudio el fendbmeno desde un paradigma empirico-analitico con un
alcance exploratorio, en el que el proyecto esta relacionado con la linea de Publicidad Social del
programa de Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigd, la cual aborda dinamicas sociales

similares a estos temas.

6.1 Enfoque

El enfoque de este trabajo se basa en métodos cualitativos, reconociendo que la investigacion
de este tipo es un proceso de indagacion en el cual el investigador desarrolla una compleja, holistica
imagen, analiza palabras, reporta puntos de vista detallados de los informantes, y conduce el estudio
en un escenario natural. Esta metodologia es apropiada cuando se busca entender el significado que
los individuos o grupos atribuyen a un problema social o humano. Los métodos cualitativos se
caracterizan por su flexibilidad y su enfoque en la profundidad y el detalle de la informacién

recolectada (Creswell, 2013, p. 44).

Este estudio tiene como objetivo analizar las caracteristicas distintivas de la publicidad social
y la publicidad institucional, utilizando como referencia diversas campafias publicitarias difundidas
por la marca Exito en su perfil oficial de Facebook. Para la recoleccion de datos, se empled el método
de recopilacion web, desarrollando una ficha de andlisis que permitié asociar la informacion obtenida
en el mencionado perfil con los conceptos tedricos fundamentales sobre publicidad social y publicidad

institucional, tal como son abordados por diversos autores en el marco teérico.
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6.2 Paradigma
El paradigma que mejor se adecua a este proyecto es el denominado Empirico-analitico, ya
gue este segun varios autores es el gue enmarca los fendbmenos, causas 0 hechos que surgen en los
fenébmenos y trata de explicarlos y describirlos de una manera deductiva en relacion con Carlos
Sabino quien indica que en este paradigma el sujeto posee una relacién con el objetivo, en el cual el
sujeto manifiesta emociones, valores y sentimientos. Sabino (1978).
Ademas, indica que este paradigma propone conocer las leyes de los fendmenos de una manera
general con la intencion de elaborar teorias que comprendan un amplio alcance para intentar

comprenderlos en relacion a Sabino.

6.3 Linea de investigacion

Publicidad social del programa de Publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amigé.

6.4 Alcance

Siempre existira la posibilidad de encontrar algo nuevo en cualquier lugar o situacién y mucho
mas de las que hay poca informacién, al explorar estos fenédmenos relativamente desconocidos nos
serviran para familiarizarnos con la informacién del entorno, por eso, segun (Hernandez-Sampieri,
R.) “Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir,
cuando la revision de la literatura revel6 que tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
nuevas perspectivas”. Hernandez-Sampieri, R., Fernandez-Collado, C., & Baptista-Lucio, P. (2017).

Alcance de la Investigacion.
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6.5 Tipo de investigacion

El tipo de linea a seguir para la investigacion es la cualitativa, segun: “Lincoln y Denzin
(1994:576), la investigacion cualitativa, atraviesa las humanidades, las ciencias sociales y las fisicas.
La investigacion cualitativa es muchas cosas al mismo tiempo. Es multiparadigmatica en su enfoque”.
Se opto por este tipo de investigacion ya que sus técnicas de recoleccion de datos son mas acordes

a la construccion tedrica y social basada en la flexibilidad que nos ofrece este tipo de investigacion.

6.6 Unidad(es) de analisis

El proyecto tiene como objetivo analizar las campafias de la marca Exito en su red social,
Facebook, durante el periodo comprendido entre enero de 2022 y marzo de 2023. Se busca examinar
aquellas que aparentemente aborden tematicas o causas sociales, aunque a primera vista puedan
ser clasificadas como publicidad social, cuando en realidad la mayoria se trata de gestién de marca
disfrazada o publicidad institucional. Se ha puesto especial énfasis en cuatro campafias publicadas
en el feed de Facebook, asi como en algunos hallazgos y publicaciones sueltas que también se
alinean con aspectos sociales durante el periodo mencionado. El analisis se concentra
particularmente en estas cuatro campafias, con la intencion de examinar diversos elementos, como

el concepto, la composicién, la fotografia, los copys, entre otros aspectos.

El propoésito es determinar, con base en este analisis, si las campafias son verdaderamente
sociales o si representan otro tipo de estrategias. La idea es entender si estas estrategias benefician
realmente a la marca en términos de percepcion, posicionamiento y, en ultima instancia, se traducen

en un aumento de las ventas.

Las 4 campaias a analizar son las siguientes:
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e Pescaderia Sostenible en Choco / publicada el 10 de marzo 2023.

e Nutrimos de oportunidades a Colombia / Publicada entre el 11 de junio 2022 y el 11 de

septiembre 2022.
e Un arbol alavez/ Publicada entre el 22 de abril 2022 y el 10 de mayo 2022.

e #Soyre // Publicada entre el 8 de enero 2022 y el 15 de noviembre 2022.

6.7 Poblacion y muestra

La poblacion y muestra de este estudio se compone del analisis web del perfil de Facebook de
la marca Exito durante el periodo de 2022 a 2023. Se focaliza en el contenido referente a campafias,
publicaciones y cualquier material que sugiera publicidades sociales, con el propésito de discernir si
estas iniciativas eran genuinamente de indole social o si simplemente representaban contenido

promocional de la marca.

Para ello, se realizé un analisis especifico de diversas campafas seleccionadas entre 2022 y
2023 que abordaban tematicas sociales, tales como problematicas ambientales o asuntos sociales
relevantes. Estas campafias fueron consideradas como una submuestra de interés, y se detallan a
continuacioén junto con el nimero de publicaciones asociadas a cada una:

e Pescaderia Sostenible en Choco6 (2022) - 9 publicaciones
e Nutrimos de oportunidades a Colombia (2022) - 3 publicaciones

e Un arbol alavez (2022) - 9 publicaciones

o #SoyRe (2022) - 8 publicaciones
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Estas campafas fueron seleccionadas debido a su enfoque en tematicas sociales o su
vinculacion con problematicas ambientales y sociales actuales, lo cual se alineaba con los criterios
establecidos para el desarrollo y los objetivos de la investigacion. Este analisis proporciond una
herramienta fundamental para distinguir entre publicidad social e institucional: una ficha comparativa
fundamentada en los conceptos de los autores mencionados en el marco tedrico, mediante la

creacion de variables pertinentes que ayudan a los resultados deseados.

6.8 Categorias de analisis

Las categorias de analisis del proyecto se definieron de la siguiente manera: todo parte de la
marca Exito y el contenido emitido en su red social de Facebook en 2022 y 2023, donde se
desprenden dos conceptos: publicidad social y publicidad institucional. De estas, surgen otras
subcategorias relevantes como elementos de la publicidad social, reputaciéon corporativa, imagen

corporativa y marketing social.

6.9 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

El proceso de observacion se puede definir en palabras de A. Olaz, (2023) quien indica que
Observar es algo mas que mirar, es profundizar en por qué las personas se comportan y se
desenvuelven de una determinada manera. Observar tiene que ver con intentar comprender
motivaciones, comportamientos y reacciones, con independencia del tamafio del colectivo, el espacio
en el que este se desarrolla 'y el tiempo en el que se produce. La observacion es una pieza clave para
desentrafiar los significados que a menudo se revelan como ocultos para el investigador en su intento
por captar y comprender la realidad. Se utiliz6 el proceso de observacion para identificar las
camparfas de publicidad social y publicidad institucional publicadas por la marca Exito en su perfil de

Facebook durante el periodo seleccionado.
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Otro aspecto que cabe resaltar del proceso de observacién es el que describe G.M. Santos (1999)
guien sefiala que con la observacién se requiere de una contextualizacién, que requiere de un
proceso exigente en el que no sélo se registra de forma fiel lo que sucede, sino mas bien de una

exploracién intencionada que le permita al observador el descubrimiento de lo que acontece.

Entendiendo lo anterior, se identificaron las diversas iniciativas y campafas que involucran temas
sociales por parte de la marca durante este periodo. Se recopilaron y seleccionaron cuatro en

especifico que tenian continuidad y a las que la marca otorgaba relevancia en su perfil de Facebook.

La ficha de andlisis segun J. Robledo (2009) una ficha es una tarjeta de 14 x 8 cm. También se
propone el tamafio media carta (13.5 x 20 cm) por la facilidad para manejarlas en ficheros, no
obstante, no es tan importante el tamafio, sino comprender que sirve para anotar los datos necesarios
para localizar la fuente de informacién y nos proporciona una vision completa y ordenada de la
informacién y de las fuentes que hemos revisado. En relacion con la idea anterior, se utilizaron las
fichas de andlisis para organizar la informacién sobre los autores que explicaban estos dos
conceptos, sus objetivos y los elementos que los componen. Esto se hizo con la intencion de conocer
los diferentes puntos de vista frente a estos términos para posteriormente llevarlos a las fichas de

andlisis de las campafias.
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Las fichas de andlisis para las campafas se utilizaron para contrastar los posts de la marca con
los criterios de publicidad social y publicidad institucional presentes en el marco teérico. Estas fichas,
gue poseen cinco items, permiten determinar la naturaleza de las cuatro campafias analizadas de la
marca Exito, asi como sus fines y objetivos con este tipo de proyectos teniendo en cuenta el concepto
de A. Castro de Reyes (2015) es el resultado del analisis critico de la informacién, en ellas el
investigador realiza una confrontacion de las diferentes ideas recogidas y de sus propios
conocimientos. Para realizarlas es preciso que el investigador tenga amplios conocimientos sobre el
tema. A partir de esta idea, con las fichas de analisis elaboradas se calificaron los 29 posts
correspondientes a las 4 camparias seleccionadas de la marca Exito en su red social de Facebook
en 2022 y 2023, con el fin de realizar un analisis completo fundamentado en diferentes iniciativas de

la compaiiia.
6.10 Procesamiento de datos

FIGURA 4. PROCESAMIENTO DE DATOS.

Teniendo en cuenta los
autores y conceptos
presentados en el marco

Proceso de observacion
- no participante (en
entorno digital)

teorico, y a partir de las
herramientas empleadas, se
presentan [os resultados y
conclusiones de la
Desarrollo Fichas de investigacion.

Andlisis

Analisis de Datos

Calificacion de
Campanas

Basandose en los
resultados y conclusiones
que se encontraron se
realiza el producto final

Basado en Vargas-Medina, Ana Milena 2022
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6.11 Cronograma

TABLA 1. CRONOGRAMA

TRABAIO DE Semanal Semana2 Semana3 Semanad Semana5 Semanaé Semana’ Semanad Semana9 Semana 10 Semana i1 Semanal12 Semanai3 Semana 14 Semana 15 Semana 16
GRADO 1 e ® ® @ o ® ® o © © © ° o o ® o
Propuesta de problema
u cportunidad de
investigacién

Mapa de investigacion

Marco tedrico

Planteamiento

Entrega de trabajo 1

TRABAJO DE  scmanat semana2 Semanad Semanad Semana5 Semanaé Semana? Semanad Semanad Semanaid Semanaii Semana12 Semanai3 Semsnai4 Semanais Semana i
GRADO 2 e o e o ® ® ° ° ° o o o ° ° ° oo
Carrecciones
Creacion de CVlaC
Disefic metadalsgica

Trabaja de campo.

Pracesamiento de datos

TRABAJO DE
GRADO 2

Semana 1 Semana2 Semana3 Semanad SemanaS Semanat Semana’ Semana8 Semana® Semana 10 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16
® L] e [ ] [ ] [ ] [ J [ ] [ [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ J
Resuitados y

conclusiones

Products de grado

Entrega de trabajo 2

Presentacion de
producta

Sustentacion
Remisitn a biblioteca

Socializacién de
certificacion

Representacion de cronograma basado en

el diagrama Gantt (kienapple,2020;
lucidchart,2021)
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No se cumplieron con exactitud las fechas acordadas, ni se procedio de acuerdo a la hoja de
ruta para las actividades, independiente de lo expresado anteriormente se pudo dar continuidad y

finalizacion al proyecto.
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7 RESULTADOS

El andlisis de 4 campafias de la marca Exito, centradas en temas sociales y publicadas en su
perfil de Facebook entre 2022 y 2023, reveld hallazgos importantes. Qué permiten identificar el tipo
de publicidad que la compaiiia utiliz6 en esta red social durante ese periodo. Gracias a los criterios
de calificacion extraidos de conceptos de publicidad social e institucional presentes en el marco
tedrico, se puede determinar si las caracteristicas de las campafas se asemejan mas a la publicidad

social o la publicidad institucional.

Fichas de analisis

Las fichas se establecieron en base a los conceptos de los autores citados en el marco teérico,
en estas se analizaron las piezas desde la imagen y desde el copy para tener un balance de ambos

aspectos y poder determinar si las campafas son de publicidad social o tiene otros objetivos.

Al repasar las fichas de las campafias se encontraron algunas similitudes en cuanto a la
diagramacion y composiciéon. Esto se evidencia en algunas de las piezas, Por ejemplo, el Post
#1 | Pieza de Facebook #4 |/ Pescaderia Sostenible en Chocdé. y el Post #1 / pieza de
Facebook #3 / Un arbol a la vez. Estos artes, poseen una diagramaciéon sencilla donde no
aparece el logo de la marca, pero si otros elementos alusivos. el copy principal fue ubicado en la
parte izquierda superior 0 en uno de los espacios vacios de la imagen. En estas dos campafias,
también es evidente el uso de la tipografia tradicional de la marca en el texto, que suele ser de
color amarillo o algun otro color alusivo a los colores corporativos. Generalmente, esta tipografia
va acompafiada de un body copy en un color que contrasta con el copy de mayor jerarquia en la

pieza y que a la vez lo complementa y refuerza la informacion del mismo.
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FIGURA 5. ANALISIS DEL POST#1-PIEZA DE FACEBOOK #4”PESCADERIA SOSTENIBLE EN CHOCO”.

Post #1 / Pieza de Facebook #4 / Ficha de Andlisis Post #1 / Pieza de Facebook
#4 [Pescaderia Sostenible en Chocé.

Pescaderia Sostenible en Chocé.

Anilisis de la imagen

3. Todo graciasa Busca consciencia social: 1 2 3 4 5
120 familias pescadoras; X
Ese 5% lo invertiremosen equipos . s .
para su sostenimiento Induce a la accién social: )
Si No X
Presenta soluciones en )
o L Si No X
beneficio de la marca:
Proyecta una identidad 1 2 3 4 5
positiva de la marca X
Evidencia el apoyo al
proyecto Si No X

Pieza extraida del Perfil de Facebook de la marca Exito — (2023) — Publicacién de la campafa
“Pescaderia Sostenible en Chocd”.

Recuperado de: https://www.facebook.com/100057863851297/posts/10160806266921598

Fuente de la pieza: Perfil de Facebook Marca Exito

Fuente de la ficha: Jiménez, Lopez, F

FIGURA 6. ANALISIS DEL POST #1 - PIEZA DE FACEBOOK #3 “UN ARBOL A LA VEZ”.

Post #1/ Pieza de Facebook Ficha de Anilisis Post #1 / Pieza de
#3/ Un Arbol a la Vez. Facebook #3 /Un Arbol a la Vez.

Andlisis de la imagen

! Busca consciencia 1 2 3 4 5
r * social: X
% Los arboles son el Induce a la accién social: Si N X
hogar de miles de ' 0
especies en Presenta soluciones en Si No X
beneficio de la marca:
Proyecta una identidad 1 2 3 4 5
positiva de la marca X
Evidencia el apoyo al
proyecto Si No X
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Pieza extraida del Perfil de Facebook de la marca Exito — (2022) — Publicacion de la camparia “Un
Arbol a la Vez”.

Recuperado
de:https://m.facebook.com/story.php?story fbid=pfbid024H3XKw59VH]WHMgXZMovnjCYpGuwL
cFmFduivH5SwY pjLcNwdQUyaN9WCRcYRQLRI&id=183250211597

Fuente de la pieza: Perfil de Facebook Marca Exito

Fuente de la ficha: Jiménez, Lépez, F

Segun los criterios de calificacion establecidos en las fichas de andlisis con los que se
valoraron todas las campafas, se hace énfasis en las dos piezas anteriores, ya que se
encontraron similitudes en su calificacién, especificamente en los criterios de “induce a la
accion social”, donde ambos tienen un "no" que indica que no poseen un “Call to Action” que
induzca a sumarse a la causa. Pero es aun mas evidente en el item de “proyecta una identidad
positiva de la marca”, el cual permite determinar si la pieza tiene elementos de una pieza
comercial y cuantos poseen. Ambos tienen un “2”, lo que indica, segun la explicacién de los
criterios, que poseen entre 2 o 3 elementos caracteristicos de una pieza comercial de la
marca. En este caso, colores corporativos, tipografia de la marca y palabras clave que hacen
alusién al éxito de manera implicita. En este caso, las piezas, segun los criterios, tienen
elementos que son mas de una pieza de P.l. (Publicidad Institucional) que de P.S. (Publicidad

Social), ya que otorgan mas relevancia a la marca que a la causa.

Otro aspecto destacable a través del andlisis de las campafias, es como la marca ha estado
apostando por un tipo de contenido que varias compafias han adoptado recientemente: dar
relevancia a las personas comunes y corrientes, creando espacios para visibilizar sus labores
y contextos. En las campafias analizadas, hay varias piezas y anuncios que se asemejan en

su enfoque visual, ya que la mayoria carece de elementos propios de una pieza comercial; se
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centran Unicamente en la fotografia. Aunque algunas pueden incluir copys o presencia de

marca implicita, en el caso de algunos spots, exhibir el logo al final.

Por ejemplo, se evidencian similitudes entre el Post #2 / Pieza de Facebook #2 /
Pescaderia sostenible y el Post #1 / Pieza de Facebook #1 / #SoyRe, asi como entre el
contenido audiovisual del Post #2 / Spot #1 / Nutrimos de oportunidades a Colombia y

Post #3 / Spot #1 / #SoyRe.

FIGURA 7. COMPARACION DEL POST #2 “PESCADERIA SOSTENIBLE EN CHOCO” Y EL POST#1
“#SOYRE”.

Post #2 / Pieza de Facebook #2 / Post #1 / Pieza de Facebook #1 /
Pescaderia Sostenible en Chocé. #SoyRe.

Piezas extraidas del Perfil de Facebook de la marca Exito — (2022 y 2023) — Publicaciones de las
campafas “Pescaderia Sostenible en Chocé”y “#SoyRe”.

Post Pescaderia S. Recuperado de:
https://m.facebook.com/story.php?story fbid=pfbidOkAYz8UH1W7Lyo35pMk5yskEXeTM7kd6GV
RRHAaxZuYgdscFWU3xgKHObJy19SVmql&id=183250211597

Post #SoyRe. Recuperado de:
https://m.facebook.com/story.php?id=183250211597&story fbid=10160528899906598

Fuente: Perfil de Facebook Marca Exito
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FIGURA 8. COMPARACION DEL SPOT #1 “NUTRIMOS DE OPORTUNIDADES A COLOMBIA” Y EL
SPOT#1 “#SOYRE”.

Post #2/ Spot #1 / Nutrimos de Post #3 / Spot #1 / #SoyRe.
oportunidades a Colombia.

el material que¥

Imagenes extraidas de los spots del perfil de Facebook de la marca Exito — (2022) — Publicaciones
de las campaias “Nutrimos de Oportunidades a Colombia” y “#SoyRe”.

Spot Nutrimos de O. Recuperado de:
https://www.facebook.com/exito/videos/1440537946456495/?locale=es LA

Spot #SoyRe. Recuperado
de:https://www.facebook.com/exito/videos/787678849134602/?extid=WA-UNK-UNK-UNK-
IOS GKOT-GK1C&mibextid=2Rb1fB

Fuente: Perfil de Facebook Marca Exito
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Ficha de Analisis Post #1 / Pieza
de Facebook #1 / #5oyRe.

Ficha de Analisis Post #2 / Pieza de Facebook #2
/ Pescaderia Sostenible en Chocé.

Analisis de la imagen Anilisis de la imagen

Busca consciencia 1 2 3 4 5 Busca consciencia 1 2 3 4 5
social: X social: X

Induce a la accién Induce a la accién

social: Si No X social: Si No X

Presenta soluciones
en beneficio de la Si No X

Presenta soluciones
en beneficio de la Si X No

marca:

marca:

Proyecta una 1 2 3 4 Proyecta una 1 2 3
identidad positiva X identidad positiva X

de la marca de la marca

Evidencia el apoyo Evidencia el apoyo

al proyecto Si No X al proyecto Si X No

Comparacion de las fichas de andlisis elaboradas bajo los conceptos de los autores citados en el
marco teorico del post #2 “Pescaderia Sostenible en Choc6” y post #1 “#SoyRe”.

Fuente: Jiménez, Lopez, F

Las dos piezas coinciden en los criterios de "Induce a la accién social", donde ambos
tienen un "no", ya que ninguna de las dos piezas posee un “Call to Action” que induzca a la
accioén social. Ademas, lo que determina el fin de las piezas son las diferencias que tienen.
Por ejemplo, en el item de "proyecta una identidad positiva de la marca", el Post #2 / Pieza
de Facebook #2 / Pescaderia Sostenible en Chocé, tiene un "1", que en el rango de
calificacion significa que la pieza posee 0 0 1 elementos corporativos en la imagen. Como se
puede evidenciar, la pieza no cuenta con ningln elemento corporativo caracteristico de la
marca. Mientras que el Post #1 / Pieza de Facebook #1 / #SoyRe, tiene un "2", que segun
el criterio significa que la pieza posee 2 o0 3 elementos, los cuales serian colores corporativos

y el logo de la marca en el stand #SoyRe. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede determinar
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que el Post #2 / Pieza de Facebook #2 / Pescaderia Sostenible en Choc6, no es una pieza
de P.I. (Publicidad Institucional), pero tampoco seria P.S. (Publicidad Social), ya que no
cumple con las caracteristicas que deben tener este tipo de camparfias. Mientras que el Post
#1 | Pieza de Facebook #1 / #SoyRe tiene elementos de una pieza de P.l., a pesar de que

se evidencia la iniciativa, se otorga mas relevancia a la marca que a la causa.

En cuanto a los spots, pese a visibilizar a las personas que trabajan en sus proyectos y
las iniciativas que establece la marca, ambos son P.l. (Publicidad Institucional), ya que en el
criterio de "proyecta una identidad positiva de la marca", ambos tienen un "2". Esto se debe a
gue en los spots existen elementos tales como tipografias, palabras claves, colores

corporativos y, lo mas importante, el logo de la marca en el cierre del spot.

El andlisis de los spots y algunas piezas especificas de las campafas seleccionadas en el
perfil de Facebook de la marca, revela un enfoque centrado en el aspecto social, dirigido hacia
el beneficio de la comunidad. Por ejemplo, estas camparfias Post #3 / Spot #2 / Nutrimos de
oportunidades a Colombia, Post #4 / Spot #1 / Un arbol alavezy el Post-Hallazgo / Post
de Facebook #1 / Pescaderia Sostenible en Chocd. se centran en resaltar la importancia
de la alimentacién de alta calidad, el incremento del empleo y la sensibilizacién sobre el
cuidado del medio ambiente como pilares fundamentales para el crecimiento econémico del

pais.
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FIGURA 9. COMPARACION DEL SPOT #2 “NUTRIMOS DE OPORTUNIDADES A COLOMBIA”, EL SPOT
#1 “UN ARBOL A LA VEZ” Y EL POST- HALLAZGO “PESCADERIA SOSTENIBLE EN CHOCO”.

Post #3 / Spot #2 / Nutrimos de
oportunidades a Colombia.

- e Post-Hallazgo / Pieza de

Haz eﬂcm"sq Facebook #1 / Pescaderia

Y SOrpnSntets ol Sostenible en Choc
con un dato

o.’.

'

-t

Unete a la ncupovocio’n‘ ™
de diferentes cuencas * §

de Colombla y

bombremos 1 millén

de érboles notivos

Imagenes extraidas de los spots del perfil de Facebook de la marca Exito —(2022) — Publicaciones
de las camparnas “Nutrimos de Oportunidades a Colombia, “Un Arbol a la Vez” y “Pescaderia
Sostenible en Chocd”

Spot Nutrimos de O. Recuperado
de:https://www.facebook.com/exito/videos/2904837353149290/?extid=WA-UNK-UNK-UNK-
I0OS_GKOT-GK1C&mibextid=WiMSqg

Spot Un Arbol a la V. Recuperado de:
https://www.facebook.com/exito/videos/809933510192068/?extid=WA-UNK-UNK-UNK-
IOS GKOT-GK1C&mibextid=2Rb1fB

Post-Hallazgo Pescaderia S. Recuperado de:

https://www.facebook.com/exito/photos/a.183259786597/10160823331046598/?type=3&mibextid
=WiMSqg

Fuente: Perfil de Facebook Marca Exito
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independiente de que estos dos spots y el post-hallazgo son de campafias distintas,
comparten algunas similitudes en la tematica que trabajan y en los valores asignados en sus
fichas de andlisis en varios aspectos, que permiten identificar si estas publicaciones son P.S.
o P.I. El principal es el item de "proyecta una identidad positiva de la marca”, en el cual el
Post #3 / Spot #2 / Nutrimos de oportunidades a Colombia, como se evidenci6 en el
resultado anterior, tiene un “2”, ya que posee palabras clave, logo y tipografia de la marca,
mientras que el Post #4 / Spot #1 / Un Arbol a la Vez, tiene un “3” debido a que este spot

también posee palabras clave, logo, tipografia, mas colores corporativos.

El Post-Hallazgo / Pieza de Facebook #1 / Pescaderia Sostenible en Choc6 comparte
calificacion con el anterior spot, el cual tiene un “3”, ya que este post dispone de colores
corporativos, tipografia y vectores alusivos a la marca. lo que entrelaza otro item que relaciona
entre si a los dos spots, y es el criterio de “presenta soluciones en beneficio de la marca”, en
el cual ambos tienen un “si”, ya que otorgan mas relevancia a la compafiia y sus proyectos
que a la iniciativa social y a crea conciencia. Mientras que el Post-Hallazgo / Pieza de
Facebook #1 / Pescaderia Sostenible en Chocé tiene un “no”, ya que no exhibe el logo del
Exito, pero si posee elementos corporativos implicitos alusivos a ella. Teniendo en cuenta lo
anterior, todos los posts analizados en este punto vendrian siendo de P.l. (Publicidad
Institucional), ya que, a pesar de otorgar visibilidad a las iniciativas e incentivar ciertos factores
en pro de la comunidad, la marca siempre cobra protagonismo y es pregnante en el contenido

publicado.

Las imagenes de la parte superior evidencian tres fotogramas extraidos Post #2/ Spot #1 /

Nutrimos de oportunidades a Colombia y los otros tres ubicados en la parte inferior son
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parte del segundo spot de la campafia Post #2 / Spot #1 / #SoyRe. Ambos spots compartieron
patrones en los elementos corporativos que en ellos se encuentran. En estos resaltan
elementos como el logo de la marca o de la campanfa, palabras claves, tipografia y colores

corporativos ademas de llamados a la accion que benefician al proyecto y a la compainiia

FIGURA 10. IMAGENES DEL POST #2-SPOT #1"NUTRIMOS DE OPORTUNIDADES A COLOMBIA”.

Post #2/ Spot #1 / Nutrimos de oportunidades a Colombia.

Nutrimos de i
oportunidades exito
a Colombia

e partége nuestro

de ganaderia sostenible y
no es mohitoreada satelitalmente

Imagenes extraidas del spot del perfil de Facebook de la marca Exito — (2022) — Publicacion de la
campana “Nutrimos de Oportunidades a Colombia’.

Spot Nutrimos de O. Recuperado de:
https://www.facebook.com/exito/videos/1440537946456495/?locale=es LA

Fuente: Perfil de Facebook Marca Exito

FIGURA 11. IMAGENES DEL POST #2-SPOT #1"SOYRE”.
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Post #2 / Spot #1 / #SoyRe.

Reduce los
envases o productos
de un solo uso.

qué tips Soy Re
quieres aprender!

Imagenes extraidas del spot del perfil de Facebook de la marca Exito — (2023) — Publicacion de la
campara ‘#SoyRe”.

Spot #SoyRe de: https://www.facebook.com/exito/videos/543668081040752/?extid=WA-UNK-
UNK-UNK-IOS GKOT-GK1C&mibextid=2Rb1fB

Fuente: Perfil de Facebook Marca Exito

TABLA 3. COMPARACION DE LAS FICHAS DE ANALISIS DEL POST#2-SPOT #1 “NUTRIMOS DE
OPORTUNIDADES A COLOMBIA” Y EL POST #2- SPOT #1 “#SOYRE".

Ficha de Andlisis Post #2/ Spot #1 /

Nutrimos de oportunidades a Colombia. Ficha de Andlisis Post #2 / Spot #1 /

#50yRe.
Analisis de la imagen __ Analisis de la imagen
Descripcion: Descripcién:

Buscaconsciencia | 1 | 2 [ 3 [ 4 [ 5 Busca consciencia 1 [ 2]3[4]s5
social: [ x] | social: X | | |
Induce a la accién Induce a la accion
social: Si X No social: Si X No
Presenta soluciones Presenta soluciones
en beneficio de la Si X No en beneficio de la Si X No
marca: marca:

Proyecta una 1 [ 2[3][4a]s Proyecta una 1 2 131415
identidad positiva de identidad positiva de .

la marca x la marca

Evidencia el apoyo al Evidencia el apoyo al )

proyecto Si X No proyecto Si X No
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Comparacion de las fichas de andlisis elaboradas bajo los conceptos de los autores citados en el
marco teorico del post #2- spot #1 “Nutrimos de Oportunidades a Colombia” y post #2-spot #1 de
la campana “#SoyRe”.

Fuente: Jiménez, Lépez, F

Estos 2 spots, pese a influir en las categorias que encaminan en sus proyectos y las iniciativas
que establece la marca, ambos son P.l. (Publicidad Institucional), ya que en el criterio de
"proyecta una identidad positiva de la marca", ambos tienen un "2". Esto se debe a que en los
spots existen elementos tales como tipografias, palabras claves, colores corporativos vy, lo

mas importante, el logo de la marca o del proyecto en el cierre del spot.

Por dltimo, otro hallazgo importante en el que varias piezas coinciden es como la marca, a
través de los copys y captions de sus publicaciones, se vincula con la iniciativa sin mencionar
la compafia. Esto se logra mediante palabras clave como "nosotros", "invertiremos",
"sembraremos", "vendemos", entre otras, las cuales generan recordacion en el publico a pesar
de no mencionar explicitamente al éxito. por ejemplo, el Post #2 / pieza de Facebook #3 /
"Un arbol alavez" y el Post #1 / pieza de Facebook #1 / "Nutrimos de oportunidades a
Colombia". Estos posts coinciden en los items de "presenta soluciones en beneficio de la

marca" y "proyecta una identidad positiva de la marca".
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TABLA 4. COMPARACION DE LAS FICHAS DE ANALISIS DEL POST#2- PIEZA DE FACEBOOK #3 “UN
ARBOL A LA VEZ” Y EL POST #1- PIEZA DE FACEBOOK #1 “NUTRIMOS DE OPORTUNIDADES A

COLOMBIA”.

Ficha de Andlisis Post #2 / pieza de
Facebook #3 / Un arbol a la vez

Ficha de Analisis Post #1 / pieza de

Facebook #1 / Nutrimos de

Analisis del texto

Analisis del texto

Transcripcion:

Copy: Nosotros sembraremos 1 millon y tu
puedes donar el tuyo ®UnArbolAlaVez. /
Caption: J Sabemos que pequedas acciones
hacen grandes cambios y en #TuExito estamos
convencidos de que juntos es posible
contribuir a la restauracién de nuestros
bosques @Y Unete y empecemos a
sembrar juntos un UnArbolalavez @ Dona
tu drbol aqui https://bit.ly/3kUi5n3

Temitica que trabaja:

Medio ambiente y Sostenibilidad

Transeripcion:

Copy: Compranda el 90% de las frutas y verduras que
3¢ y camp [ b

de oportunidades a Colombia. / Caption:
Compartimos un propdsito con nuestro campo y su
gente, disfrutar lo mejor que tiene para darnos. Por eso
nos sentimos orgullosos de comprar mas del 90% de
nuestras frutas y vegetales directamente a los
campesinas con

Tematica que trabaja: Medio ambiente y Sostenibilidad
Busca consciencia social: 1 { 2 % 3 % L ][ L) Busca consclencia social: 1 | O Y T I | S
X

— x| ] |
Induce a la accion social: si X No Induce a la accién social: s No X
Presenta soluciones en Presenta soluciones en
beneficio de la marca: 3 X Mo beneficio de la marca: - X w
moycua una identidad 1 [ 2 ] 3 ] a | s Proyecta una identidad 1 jrnge ol g | S
positiva de la marca | | | | positiva de la marca L x | | |
Evidencia el apoyo al proyecto si I % l No I Evidendia el apoyo al proyecto si l X I No |

Comparacion de las fichas de analisis elaboradas bajo los conceptos de los autores citados en el
marco tedrico del post #2- pieza de Facebook # 3 “Un Arbol a la Vez” post #1- pieza de Facebook
#1 de la camparia “Nutrimos de Oportunidades a Colombia”.

Fuente: Jiménez, Lopez, F

[Pl

En el primer item, ambas tienen un “si” ya que, como se mencioné anteriormente, ambas
contienen palabras clave alusivas a la marca. En el segundo criterio, ambos posts comparten
un “2” porque evidencian elementos como palabras clave y copys que, en este caso, son
iniciativas de la compania: #Unarboalavez y "Nutrimos de oportunidades a Colombia". Ambos
posts, desde su copy, se pueden determinar que son de P.l. (Publicidad Institucional), ya que,

a pesar de crear proyectos que benefician a la comunidad, de alguna manera buscan el

reconocimiento de la compafiia por encima de la misma iniciativa.
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8 CONCLUSIONES

La Publicidad Social tiene como Unico objetivo generar conciencia en beneficio de los receptores
y de la sociedad frente a una problematica especifica. No comparte objetivos comerciales, ni
busca reconocimiento del agente de cambio.

La Publicidad Institucional se entiende como una estrategia destinada a establecer una relacion
positiva con el publico, crear percepciones favorables de la entidad y proyectar una imagen
positiva de la marca. Ademas, esta forma de publicidad puede incluir el apoyo a causas sociales
0 manifestaciones de opinién que contribuyan a generar buena voluntad y fortalecer la reputacion

corporativa.

Se puede evidenciar cémo la marca Exito, generando este tipo de contenido y encaminando
determinados proyectos sociales, ha logrado conectar con algunos usuarios e influir en la
percepcion que el publico tiene de ella en redes sociales, en este caso Facebook. Esto ha
permitido que una parte de su publico la perciban como una marca consciente que se preocupa
por los problemas de la comunidad. Prueba de ello son los comentarios de apoyo a la marca y

las muestras de orgullo por comprar en sus puntos de venta.

Segun las campafias analizadas de la marca éxito en su red social de Facebook se puede decir
gue la compafia genera un tipo de contenido que mezcla un 20% de publicidad social con un
80% de publicidad institucional. Ya que la marca aporta con los proyectos que establece, pero a

la vez busca reconocimiento y generar reputacién de marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Fichas de Analisis -Campafias

Se encontrara una carpeta en el link:

https://drive.google.com/drive/folders/ITUD8pF61rFzKk dgY5Urky G6kihRbJyn?usp=drive link

donde se evidencia el proceso de calificacién de campafas con el andlisis de las 29 piezas de

las 4 campaias y los resultados.

Anexo 2. Fichas de Analisis - Autores

Se encontrara una carpeta en el link:

https://drive.google.com/drive/folders/1UD8pF61rFzKk dgY5Urky G6kihRbJyn?usp=drive link

donde estan presentes las fichas de analisis de los autores con conceptos de Publicidad Social

y Publicidad Institucional.

Anexo 3. Presentacion del proyecto

Se encontrard una carpeta en el link:

https://drive.google.com/drive/folders/1UD8pF61rFzKk dgY5Urky G6kihRbJyn?usp=drive link

donde se evidencia la presentacion usada en la sustentacion.

Anexo 4. Producto Final

En este Anexo se encontrara una carpeta en el link:

https://drive.google.com/drive/folders/IUD8pF61rFzKk dgY5Urky G6kihRbJyn?usp=drive link
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Con el producto final, la revista digital ¢ Acaso Hoy Todo es Publicidad Social? que explica las

diferencias entre Publicidad Social y Publicidad Institucional.
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