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Resumen

Muchas son las marcas que hacen uso de la publicidad emocional para dirigirse a su publico
objetivo. Este método se ha convertido en una forma eficiente de conquistar la mente de los
consumidores ante la saturacion informativa actual, pero también porque les permite mostrar
situaciones de la vida cotidiana con las cuales las personas se pueden llegar a sentir identificadas
y de esta forma establecer una relacion méas profunda.

Este trabajo analiza el impacto y la efectividad en el publico espafiol de los anuncios de
enfermedades cancerigenas cuando hacen uso de las distintas estrategias de la publicidad
emocional. Para ello se ha llevado a cabo una revision bibliografica de la evolucion de la
publicidad desde sus inicios y se ha aplicado un analisis del discurso de una serie de spots de
organizaciones esparfiolas que luchas contra el cancer. Finalmente se ha utilizado la técnica de la
entrevista semiestructuradaa cualitativa como base, ademas de una encuesta masiva. Los
resultados apuntan a una eficacia mayor en quienes han tenido una relacion mas cercana con la
enfermedad ademas de observarse la necesidad un contenido mas realista e informativo para con
la poblacion de estudio. Como conclusiones se extrae que existe posibilidad de empatizar con las
receptoras cuando en los mensajes se combinan estrategias racionales y emocionales.
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Abstract

Many brands make use of emotional advertising to address their target audience. This method has
become an efficient way to conquer the minds of consumers in the face of the current information
saturation, but also because it allows them to show situations from everyday life with which
people can identify and thus establish a deeper relationship.

This study analyses the impact and effectiveness of cancer disease advertisements on the Spanish
public when they make use of different emotional advertising strategies. To this end, a
bibliographical review of the evolution of advertising since its beginnings has been carried out
and a discourse analysis of a series of spots from Spanish organisations fighting against cancer
has been applied. Finally, the qualitative semi-structured interview technique was used as a basis,
in addition to a mass survey. The results point to a greater effectiveness in those who have had a
closer relationship with the disease, as well as the need for a more realistic and informative
content for the study population. The conclusions are that there is a possibility of empathising
with the recipients when rational and emotional strategies are combined in the messages.

Keywords:
Cancer, Communication, Emotional, Strategy, Persuasion, Advertising, Social.

1. INTRODUCCION

Los avances en los campos de la medicina y la comunicacién ofrecen un enorme potencial a la
hora de ejercer en la trayectoria de ciertas enfermedades, entre ellas, el cancer (Okpoko, 2019;
Cara et al., 2018). Ello ocurre a lo largo de las diferentes fases: prevencion, deteccion,
diagnostico, tratamiento, supervivencia o control (Samuel et al., 2020). La comunicacion, pues,
juega un papel fundamental (Cambronero y Gomez, 2021), proporcionando informacion dirigida
a audiencias seleccionadas y adaptada a sus necesidades particulares (Gage-Bouchard et al.,
2018). Sin embargo, los consumidores de informacion sanitaria manifiestan, a menudo,
dificultades para saber en qué fuentes confiar y que recomendaciones seguir (Saavedra et al.,
2019).

Se debe tener en cuenta el contexto en el que el consumidor esta expuesto a la informacién. No se
trata solo del nimero de canales y frecuencia de impactos recibidos, con la consecuente
saturacion (Sanchez-Franco, 1999) o de la dificultad de discriminar informacion real sobre salud
frente a la erronea por el desconocimiento de la disciplina (Wang et al., 2019).), sino, ademas,
por el hecho de que la informacidn relacionada con la salud se presenta como parte de un entorno
informativo mas amplio que incluye informacién que puede o no estar relacionada con la salud
(Cofré, 2020; Kontos y Viswanath, 2011). Es en estas condiciones de mucho ruido cuando la
publicidad directa al consumidor ofrece un vehiculo que puede proporcionar informacion
importante de forma concisa y con propdésito firmes. A su vez, ello puede permitir que la
publicidad tenga un enorme impacto en su publico objetivo, llegando directamente a los
consumidores con una predisposicion amplia y abierta (Silverman et al., 2016).

Tanto el apoyo, por una parte, como las criticas, por otra, a la publicidad, parecen basarse en la
suposicién de que los anuncios de publicidad obtienen una exposicién, atencion, procesamiento y
recuerdo uniformes entre el publico objetivo, siguiendo el modelo de aprendizaje AIDA
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(Gutiérrez, 2019). En esta linea, dado que puede haber una capacidad diferencial entre los grupos
sociales para procesar la informacion, es importante entender las implicaciones de cémo se
procesa la informacion de la publicidad una vez que se produce la exposicion y las consecuencias
de ello.

Varios estudios ya sugerian a comienzos del s. XXI que la informacion sobre la publicidad que se
proporciona en forma impresa y a través de la television es demasiado dificil y compleja para que
gran parte de la poblacion la lea y la entienda (Kaphingst et al., 2005; Kaphingst et al., 2004;
Chao, 2005). Esto mismo ha sido actualizado por los estudios realizados por Gonzalez et al.
(2021) o Peterson et al. (2021). Ademés, en la Gltima década se ha producido una mayor
dependencia de internet para proporcionar la informacion educativa necesaria a los pacientes
sobre los productos sanitarios o comunicacion sobre salud. Las investigaciones demuestran que
los consumidores recurren cada vez mas a internet, frente a otro tipo de canales, medios o
soportes (Garcia-Miron y Torres-Romay, 2020).

En paralelo, la evolucion del mercado persuasivo ha provocado que la comunicacion publicitaria
se desarrolle e incremente su presencia (Mihaela et al., 2022), con una saturacion en los medios
que es més que evidente (Perlado-Lamo, 2006). Ello ha provocado un receptor cansado de tanta
informacion (Sanchez-Franco, 1999) y se ha hecho necesaria la busqueda de nuevas formas de
atraer la atencion de los consumidores (Heath, 2012), lo que esta ocasionando que se redirijan y
reorienten esfuerzos y atencidn hacia procesos y exploracion de nuevas estrategias para gestionar
la busqueda de atencidn y atraer asi a los targets a través de renovadas formas de persuasion
(Jiménez-Marin et al., 2018). Asi, aparecen la argumentacion persuasiva o de convencimiento
(Garcia, 2008 y Lozano, 2012). La publicidad ha tenido que pasar a ofrecer, no solo argumentos
racionales, sino también emocionales (Haba, 2018), buscando impactar en el puablico por medio
de los sentimientos para la conseguir eficacia del proceso, entendiendo esta como la consecucion
de los objetivos por parte del anunciante. Entre sus metas se encuentra el hecho de captar la
atencion del receptor, acceder a su mente, conseguir los efectos deseados, persuadir al
consumidor y finalmente modificar su comportamiento (Rodriguez et al., 2010).

La busqueda de nuevas herramientas se hace necesaria para atraer a un publico cada dia mas
exigente. Y, con ello, aparecen distintas estrategias, en principio enfrentadas entre si:
emocionales vs. racionales (Gonzalez-Onfiate et al., 2019). Asi, frente a autores que se mantienen
en la esfera de lo racional (Haba, 2018), otros, en cambio, plantean como respuesta a la situacion
de sobreabundancia publicitaria la persuasion emocional, a través de la utilizacion de métodos
éticos y veraces (Xifra, 2010). Incluyendo, por tanto, una nueva opcién valida. En esta misma
linea, se sitlan investigadores que aseguran que si se quiere persuadir es necesario convencer y
para conseguirlo es fundamental motivar, ya que la publicidad motiva al publico para que este
consuma (Gomez-Nieto, 2017).

A través la persuasion se construye la realidad en la mente del receptor, pues la realidad propia,
como tal, no existe (Luxor, 2017). Son las campafias las que la tienen que crear ese escenario; la
realidad es lo que la mente percibe, es decir recomponemos lo que estamos percibiendo. Esta idea
puede relacionarse con la filosofia de Kant (1977) quien establece que sin sensibilidad nada seria
dado. Y en esta teoria apoya por tanto el aumento del uso de la publicidad emocional.

En tal linea cabe afirmar que la publicidad emocional cubre empefios, real y simbolicamente; asi,
la estrategia emocional se pone al servicio de las marcas para lograr un vinculo efectivo con los
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publicos (L6pez-Véazquez, 2007). Con ello, se detecta la tendencia al alza (Luxor, 2017) del uso,
por parte de las marcas, de emociones como base estratégica y tactica.

La publicidad emocional se asienta en la unidn de dos componentes: el cognitivo y el afectivo. El
cognitivo hace referencia a la percepcidn que ya se tiene sobre las personas que padecen cancer y
también hacia la propia enfermedad; y el afectivo dirigido a los sentimientos, refiriéndose a ese
algo que puede suscitar en un publico mas sensible y emocional (Ceruelo y Gutiérrez, 2003).

Pero frente a la saturacion existente la persuasion publicitaria se ve obligada a buscar otras vias
para llegar al publico y se centra en dos: la via racional y la via emocional (Carrillo, 2017). Esta
ultima es la forma que tienen las autoridades, organizaciones, fabricantes, marcas, etc. de
transmitir informacion a través de la comunicacién de mensajes, pero incluyendo algunos que son
meramente persuasivos. La cuestion es que, para que los mensajes influyan en los receptores se
tiene que producir un cambio previo de pensamientos o creencias de este (Moya, 1999). Solo si
tiene lugar este cambio seré posible acceder a la parte mas irracional de la conducta humana, que
es la que persiguen los anunciantes con este tipo de campafas basadas en la persuasion (Luxor,
2017), y esa es la dinamica actual. Se produce, por tanto, una utilizacion de todo tipo de recursos
con orientacion argumentativa racional para convencer al receptor e incitar cambios de
pensamientos y comportamientos, pero después se acude a lo emocional (Alcaide, 2014).

1.1. La publicidad del cancer en Espafa

Existe una tendencia creciente, en el caso de la publicidad emocional vinculada a causas y
objetivos sociales (Alvarado, 2010), que, ademas, viene refrendada en el caso de las cuestiones
médicas o relacionadas con la salud (Gonzélez-Onate et al., 2019). A ello se le une que, en los
ualtimos afios, se ha dado un incremento en la tasa de diagnéstico de cancer y de mortalidad por
tal diagndstico, a nivel nacional e internacional (SEOM, 2021). Esta enfermedad ha llegado a
provocar unas emociones en la sociedad actual que ha conllevado la creacion de ciertos vinculos
con las marcas (Moorison et al., 2019) que pueden determinar el éxito de este tipo de publicidad
(Lopez-Vazquez, 2007).

En tal sentido, la publicidad de organizaciones que luchan contra enfermedades cancerigenas es,
cuanto menos, significativa, pues la incidencia de esta enfermedad es elevada. Y es que, a pesar
de que la mortalidad por cancer esta descendiendo desde los afios 90 (Domenech-Climant et al.,
2021; Mifarro et al., 2000), la incidencia de la enfermedad en sus diferentes tipologias y
variantes especificas, en cambio, viene aumentando progresivamente (Diaz, 2019).

De aqui surge el interés por investigar la manera en que la publicidad emocional afecta al pablico
receptor de spots realizados en torno a este tipo de entidades y en concreto las campafias de la
Fundacién Josep Carreras (en adelante, FJC) y la Asociacion Espafiola Contra el Cancer (en
adelante, AECC). La seleccion de estas dos entidades se debe al hecho de ser dos de las
organizaciones que mas sobresalen a nivel nacional por su labor de cara a la lucha contra el
cancer.

Las campafias publicitarias y de marketing social, sobre todo (Galiano-Coronil, 2021), ademas de
las acciones informativas y persuasivas, han incluido en sus planificaciones varios medios de
comunicacion y soportes, siendo los principales televisién e internet (Morrison et al., 2019;
Nosrati et al., 2018). Los anuncios televisivos pretenden inducir al consumidor a realizar una
busqueda externa o a buscar informacion adicional sobre la entidad, mientras que la publicidad en
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Internet pretende llevar directamente al sitio para conseguir los objetivos de campafia y entidad
(Viswanath, 2005). En todo caso, se evidencia la necesidad de camparias informativas en materia
sanitaria, cuestion que ha quedado ampliamente refrendada a raiz de la pandemia mundial
consecuencia de la covid-19 (Roméan-San-Miguel et al., 2020), o incluso tras la incursion en el
ambito de la prescripcion de influencers no sanitarios (Jiménez-Marin et al., 2021), ademas del
efecto que las redes sociales vienen teniendo en la comunicacion e informacion sobre la salud
(De Oliveira et al., 2020; Vraga et al., 2018).

Sin embargo, apenas se encuentra literatura cientifica respecto a estudios que analicen la
publicidad del cancer en Espafia o la influencia de los medios de comunicacion en la prevencion
o tratamiento del cancer en dicho pais.

Este articulo expone y describe, pues, brevemente los efectos que la publicidad sobre cancer
puede generar en el consumidor, centrandose especificamente en la publicidad emocional como
caso para comprender las implicaciones mas amplias de la publicidad relacionada con el cancer.
En este sentido cabe destacar que la historia de la publicidad de los medicamentos directamente a
los consumidores coincide con la historia de la publicidad en los medios de comunicacion de
masas a principios de los siglos XVIII y XIX (Del Castillo-Rodriguez y Enriquez-Fernandez,
2021; Ojeda, 2020; Tovar, 2006), cuando los anuncios de medicamentos de patente representaban
casi el 50% de los ingresos publicitarios de los periodicos a principios del siglo XX (Jiménez-
Marin et al., 2021; Almudéver y Camafio, 2021 y 2020; Gray, 2003).

En los intentos de evaluar las implicaciones generales para la salud de la publicidad relacionada
con el cancer, la atencion no solo debe dirigirse a las exigencias que plantea al sistema sanitario
al llegar a determinados grupos, sino también a aquellos que pueden quedar excluidos por el uso
de esta estrategia de comunicacion; es decir: familiares, entorno, poblacion de riesgo (Molyneux
y Holton, 2015). Y, en este sentido, los efectos de la publicidad y los medios de comunicacion
varian segun los grupos de poblacion (Colomer y Aldebaran de Villasante, 2022). Sin embargo,
la bibliografia actual en torno a la publicidad sanitaria general, asi como la especifica sobre el
cancer, no tiene en cuenta estas disparidades sanitarias observadas (Corredor-Lanas et al., 2021).
Y, en general, como se indica, existe un marco tedrico cientifico muy limitado en lo que al caso
espafiol se refiere.

2. OBJETIVOS

La justificacion de este estudio se relaciona directamente con cifras de elevado impacto: en
2021se les diagnostico cancer a 277.234 personas en Espafia, en su gran mayoria mujeres, segun
la Sociedad Espafiola Oncoldgica Médica (en adelante, SEOM) y, de modo general, se pronostica
un incremento notable en la deteccion de cancer sin ningun tipo de distincion de sexo o edad. A
ello se le aflade que, a pesar de su leve disminucion anteriormente resefiada, la muerte por cancer
se encuentra entre las tres principales razones de muerte a nivel mundial, segun la propia
Organizacién Mundial de la Salud, formando la denominada Triada de la Triple C: Corazon,
carretera, cancer. De estos datos surge la importancia del presente estudio, que establece la base
de la conjetura a partir de la cual se establece la hipotesis principal:

HP: Las campafias de publicidad de organizaciones que luchan contra el cancer basan sus
estrategias en la publicidad emocional para poder captar la atencion del publico a
través de su sensibilidad y emociones como la tristeza y felicidad, porque esto le
permite establecer un vinculo estrecho y profundo con los receptores, algo que no se
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consigue con otro tipo de estrategia publicitaria como lo es la racional.

A partir de esta hipdtesis surgen una serie de preguntas que se identifican con los objetivos
generales:

O1: Conocer el uso de la publicidad emocional en anuncios de enfermedades cancerigenas
partiendo del concepto de eficacia publicitaria. Es decir, en relacion con los objetivos
establecidos y los conseguidos por parte de las entidades una vez emitida dicha
campafa publicitaria.

02: Profundizar en el impacto que determinados anuncios de enfermedades cancerigenas
han dejado en la poblacion espafiola.

03: Averiguar la eficacia real de las campafias de publicidad emocional vinculadas con
entidades de apoyo y lucha contra el cancer.

Obijetivos especificos:

OEZ1: Recopilar informacion sobre anuncios emitidos en los ultimos cinco afios por
organizaciones de lucha contra el cancer (AECC y FJC).
OEZ2: Evaluar la efectividad y alcance de dichas campafias publicitarias.

3. METODOLOGIA

La investigacion se llevo a cabo mediante una metodologia mixta basada en el concepto de
triangulacion (Yin, 1989). En primer lugar, se realizd una tecnica cualitativa de analisis
descriptivo de los spots y de las emociones del pdblico ante este tipo de campafias publicitarias.
Por tanto, se ha recurrido al andlisis del discurso de tres camparias donde el anunciante era la FIJC
y otras tres de la AECC. Ambas organizaciones coinciden en que dedican su labor social y
sanitaria a la lucha contra el cancer. En paralelo, se determino también la necesidad de recabar
informacion a través de entrevistas, ya que, como afirma Ruiz (2007), la credibilidad de una
investigacion cualitativa se basa en los indicadores naturales que se han adaptado a teorias y
enfoques, consistente en términos de reflexion y que se representan de forma profunda en
opiniones que son claros del contexto y el sentir de las personas entrevistadas. Por altimo, se
lanzé un cuestionario masivo (Martinez, 2002) para recoger la opinion generalizada del pablico
objetivo directo (enfermos, supervivientes y predispuestos genéticamente mediante diagndstico)
o indirecto (familiares, entorno, contexto). Un resumen grafico puede observarse en la tabla 1:
Tabla 1. Metodologia de investigacion usada

Técnica Corpus Obijetivos
FASE 1 | Andlisis de discurso Campafias AECC - FJC 01
OEly OE2
FASE 2 Entrevistas Publico (directo) y no-publico 02y3
OEly OE2
FASE 3 Encuestas Publico directo e indirecto 0O2y3
OEly OE2

Fuente: Elaboracién propia a partir de Jiménez-Marin et al. (2021)
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3.1. Analisis de campafas

Para el andlisis discursivo de la muestra se han utilizado diferentes items, entre ellos la
perspectiva desde la que se aborda el céancer, el tono que se utiliza en los mensajes y las
principales emociones transmitidas. Por tanto, uno de los pardmetros imprescindible es la
presencia de emociones en el discurso, ya que es una de las variables que interesaba observar y
analizar para el objetivo de esta investigacion. Otro, fundamental, es que la campafia fuese
dirigida a publico directo o indirecto (enfermos, supervivientes y predispuestos genéticamente
mediante diagndstico; familiares, entorno y contexto, respectivamente), y no necesariamente al
denominado no-publico (el que no se corresponde con el pablico directo o indirecto).

Se analizaron seis spots publicitarios, correspondientes a las campafias:

- Ausonia — El valor de ser mujer (AECC)
- Saca pecho por ellas (AECC)

- Llamalo cancer (AECC)

- El mejor anuncio del mundo (FJC)

- Imparables (FJC)

- Hazte socio (FJC)

El espacio temporal de la muestra son los ultimos diez afios. En el caso de la FJC cada mes de
junio realiza una campafa en torno a la semana contra la leucemia. Desde el afio 2015 realiza
campafas publicitarias cada dos afios, por este motivo para tener mayor amplitud de contenidos
se ha decidido situar el inicio de la muestra en el afio 2013. En el caso de la AECC esta entidad
realiza constantes campafias constantemente con distintos objetivos y sin hacer distincion de
algun tipo de cancer en especifico, y sin tener una periodicidad concreta.

3.2. Entrevistas en profundidad

Se realizaron seis entrevistas semiestructuradas que permitieron crear una relacion mas cercana
con los entrevistados sobre una muestra de seis spots publicitarios, correspondientes a las
campanas:

- Ausonia — El valor de ser mujer (AECC)
- Saca pecho por ellas (AECC)

- Llamalo cancer (AECC)

- El mejor anuncio del mundo (FJC)

- Imparables (FJC)

- Hazte socio (FJC)

La realizacion de estas seis entrevistas semiestructuradas ha permitido establecer una relacién
cercana con los entrevistados, conocer sus opiniones y emociones ante este tipo de campafias
publicitarias relacionadas con el cancer. Las entrevistas se llevaron a cabo por medio de
videollamadas, y durante su realizacion fueron grabadas para posteriormente proceder a su
transcripcion. Para conservar el caracter cualitativo de las entrevistas realizadas se procedié a
hacer una clasificacién de la informacion por medio de una matriz de elaboracion propia en
funcién de una serie de categorias definidas y relacionadas con los objetivos, asi como también a
través del guion con el que se realizaron.
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Para seleccionar a la muestra se escogié un 50% de personas que tuvieran algun tipo de relacion
con el cancer y otro 50% que no lo padeciese en el momento (en este caso no se limito a
mujeres). Esto ha permitido observar diferentes perspectivas. Asimismo, se consideré adecuado
que el nimero de personas escogidas coincidiera con el nimero de spots que forman la muestra.

3.3. Encuestas

Como ultimo paso, se realizd un cuestionario multirrespuesta (Martinez, 2002) para evaluar la
eficacia de las campafias y la empatia de la poblacién con las mismas, ademas de profundizar en
el impacto y averiguar la eficacia real de las campanias.

La muestra incluy6, como en el caso de las entrevistas, a publico directo o indirecto (enfermos,
supervivientes y predispuestos genéticamente mediante diagnostico; familiares, entorno y
contexto, respectivamente). La encuesta se realiz6 mediante la plataforma Google Forms; para la
extraccion de datos se utilizo el software especifico SPSS. Los cuestionarios se realizaron entre el
15 de mayo de 2022 y el 15 de junio del mismo afio. Se cumplimentaron un total de 527
cuestionarios, de los cuales 512 fueron validos. El cuestionario, compuesto por 14 preguntas
cerradas de opcion multiple, se estructurd en base a cuatro bloques tematicos (Sanz et al., 2021):

Bloque 1: Perfil del encuestado
Bloque 2: Relacion y conocimiento sobre la enfermedad
Bloque 3: Valoracidn sobre las campafias

La muestra fue seleccionada de acuerdo con los siguientes criterios (Wang et al., 2019):

- Pdblico directo: enfermos, supervivientes y predispuestos genéticamente mediante
diagnostico
- Pdblico indirecto: familiares, entorno y contexto

4. RESULTADOS

De forma general, los resultados de esta investigacion indican que el uso de las emociones, en las
campafas de publicidad de las organizaciones que se dedican a la lucha contra el cancer, es
altamente frecuente, debido, en gran medida, no solo a que sea una tendencia en el &mbito de la
comunicacion, sino a que el tema analizado se trata de un contenido relacionado con la salud, lo
que justifica el aumento del uso de la emotividad, como ya apuntasen Millones y Hernandez
(2020) o Vera (2010). Las emociones se utilizan en gran nimero de campafias con el objetivo de
conquistar y crear impacto en el pablico, especificamente el estudiado.

4.1. El uso de las emociones desde distintas estrategias

Tras la metodologia empleada, puede concluirse que no hay muchas diferencias en el discurso
utilizado por cada una de las entidades estudiadas como organizaciones independientes, sino mas
bien al contrario. Asi, por ejemplo, se observan similitudes notables tanto en los objetivos que se
plantean ambas instituciones con dicha comunicacién como también en las emociones que
utilizan para captar la atencién del publico.

Por otra parte, puede concluirse que la semejanza de las campafias se mantiene, aunque los spots
publicitarios de ambas organizaciones no se dirijan siempre al mismo publico. Hay, pues, una
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tendencia hacia lo emocional, encontrando preferencia por estos mensajes cuando van dirigidos a
pacientes y sus familiares o entorno contextual (publico interno a la sociedad -directo-),
quedando esta estrategia empleada en menor medida para con la sociedad en general (externo -
indirecto-).

Figura 1. Publico objetivo de los spots publicitarios analizados

@Interno a la enfermedad ¢ Externo - sociedad en general

Fuente: Elaboracion propia.

Estas cifras demuestran que las entidades analizadas tienden a lo emocional y que para que este
tipo de publicidad tenga mejores resultados es necesario que el puablico al que se dirijan tenga
relacion cercana con el cancer y esto determina el publico objetivo de dicha publicidad. Este dato
se ve reforzado por la aportacion de las entrevistas realizadas ya que ambas coinciden en que la
mas utilizada es la presencia de mujeres que estan relacionadas directas o indirectamente con la
enfermedad con el objetivo de que esto impacte en las emociones de los receptores. Incluso es
observable que las personas que aparecen en los spots presentan fisicamente rasgos que se
asocian con la idea de padecer cancer. Asi, por ejemplo, la calvicie que es el efecto de algunos
tratamientos:

Yo creo que es una forma de mostrar la realidad de las personas que reciben
guimioterapia y pienso que no se debe de ocultar porque hay que mostrar sinceridad. Me
cuesta decirlo, pero a mi me da pena verlos ya sea por medio de una pantalla o en persona,
siento una necesidad de empatizar porque ver sin pelo a una persona lo asocio a la
enfermedad. (Entrevistada 6)

En relacidon con la muestra cuantitativa, y sobre la pregunta de si les afectan méas las campafas
emocionales, donde se ven pacientes sufriendo, o camparfias objetivas y racionales (exponiendo
argumentos l6gicos), casi el 95% de los encuestados (94,34%, 483 personas) han respondido que
si, planteando el concepto de eficacia de la campafia como sinénimo de afeccion personal (Figura
2):
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Figura 2. Impacto de estrategia emocional en las campafias de AECC y FCJ

B Si W No M NS/NC

Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, de forma verbal o visual se prioriza el uso de la emocion y se dirige a un publico
implicado directamente con esta.

4.2. La publicidad como herramienta para concienciar

En relacién con las herramientas se puede concluir que la FJC busca concienciar a la poblacién,
en el caso de las campafias analizadas. Asimismo, insta a la sociedad en generar a colaborar
econdmicamente para seguir realizando proyectos de investigacion y encontrar la cura contra la
leucemia. Para ello no aporta mucha informacion de lo que es la enfermedad en si, pero apela a
los sentimientos de las personas. Por el contrario, la AECC emite un mensaje que busca, ademas
de concienciar al publico, aportar informacion acerca de distintos servicios que la organizacion
ofrece tanto a los pacientes como a los familiares. Uno de los elementos mas utilizados para ello
es el paciente y todo lo que estos viven, piensan y sienten.

Desde esta perspectiva, se puede afirmar que la actitud hacia el anuncio es considerada de manera
bidimensional, es decir, la construccion mental se dirige hacia dos componentes: el cognitivo y el
afectivo, hacia la percepcidn que ya se tiene sobre las personas que padecen cancer y sobre la
enfermedad; y hacia los sentimientos que genera.

Al preguntarles a los encuestados sobre la formacion recibida con las camparias, asi como el
mayor conocimiento de la realidad de los enfermos y sus familiares, ademas de la enfermedad en
si, algo mas del 99% (99,02%, 507 personas) afirmaban claramente que el conocimiento era
mayor una vez que habian recibido los impactos publicitarios, tal y como puede observarse en la
figura 3.
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Figura 3. ¢Se incrementa el conocimiento sobre la enfermedad del cancer tras el impacto de las
campafias de AECC y FCJ mostradas?

507 m5

Fuente: Elaboracion propia.

Igualmente, ante la consulta de si las campafias mostradas de FCJ y AECC intentan educar y/o
dar informacion sobre la enfermedad, frente a impactar emocionalmente, un gran numero de
individuos (407, el 79,45%) respondié que las campafas de la AECC querian educar sobre la
cuestion planteada; por su parte, un 40,82% (209) se mostraba en la misma linea en relacion con
las campafias mostradas de la FJC (figura 4).

Figura 4. (Cree que las campafias mostradas de FCJ y AECC educan en la enfermedad,
respectivamente?

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

HFJC mAECC

Fuente: Elaboracion propia.
4.3. Diferencias segun la implicacion con la enfermedad

Otro de los resultados que se extrae del analisis de los spots y de las entrevistas semiestructuradas
realizadas a la muestra seleccionada es que existe un evidente contraste entre la percepcién que se
tiene dependiendo del grado de cercania con la enfermedad o con personas que la padecen,
diferencias tanto sobre la enfermedad en si como en general en la forma en que se perciben los
mensajes publicitarios de las organizaciones que luchan contra el céncer. Por tanto, puede
afirmarse que una persona que ha tenido relacion con el cancer muestra mas sensibilidad hacia
los mensajes de las organizaciones y se siente mas identificada y reflejada. Del mismo modo,
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queda verificado que los principales sentimientos que afloran en este pablico son la tristeza y el
miedo, emociones que captan las personas espectadoras y provocan que los objetivos de dichas
campafias se cumplan.

Segun los datos aportados por las entrevistas, estas reacciones se deben a que las receptoras
recuerdan lo vivido, esto provoca empatia y, por tanto, responde a la llamada del mensaje
publicitario de una forma eficiente, cumpliendo asi este su cometido: “Los anuncios me han
informado, pero por otro lado siento que estan buscando recordarme que el cancer existe y que es
algo con lo que aun se lucha y se debe de seguir apoyando si tienes medio o posibilidades”
(Entrevistada 5).

Otro de los resultados de la investigacion es que las personas entrevistadas que no han tenido
relacion con el cancer poseen una percepcion distinta. Esta diferencia parte del hecho de que las
ideas que tienen se basan en lo que han visto y no en lo que han vivido. En este sentido, su
conocimiento y sus sentimientos se basan en lo que ven en peliculas, series o lo que presentan
algunos medios. Esto hace que la publicidad ocasione en ellas un impacto diferente y que el
mensaje enviado no se materializa del todo. Algunas de las personas entrevistadas que si han
tenido relacion con la enfermedad aseguran que por mucho que una publicidad te cuente lo que es
el cancer, no alcanza a explicarlo en su totalidad: “Transmiten que el cancer le puede pasar a
todos, pero no que sea un problema de todos” (Entrevistada 1).

En la misma linea, de hecho, se observan las aportaciones de otras dos entrevistadas:

Yo creo que el hecho de que aparezcan personas dando su testimonio de alguna manera ha
hecho que me llegue mas el mensaje. Me ha resultado bastante triste, pero a la vez
esperanzador, saber que esas personas ya lo han pasado, que hayan superado el cancer me
hace creer que es una enfermedad tratable y no mortal. (Entrevistada 2)

Los resultados coincidirian con la afirmacion realizada por Fonturbel (2012) donde establece las
emociones permiten lograr un vinculo afectivo con el publico mayor que la exposicion de
argumentos, y que esta union se produce cuando se consideran primordialmente las
caracteristicas del receptor. Asimismo, se observo durante la investigacion que no todas las
entrevistadas tenian conocimientos de la existencia de las organizaciones incluidas en nuestra
investigacion, algo significativo siendo las dos mas representativas, aunque realizar esta
observacién no se encontraba dentro de los objetivos planteados.

Figura 5. Conocimientos de los entrevistados de las organizaciones emisoras de los spots

-
. S I N 0 Fundacion Josep Carreras AECC

Fuente: Elaboracion propia.
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Tras medir el impacto emocional de los entrevistados, pidiéndoles que describieran los spots
publicitarios de AECC y FJC, las emociones que mas predominaron fueron el miedo y la tristeza.
Este tipo de sentimientos ayudan no solo a tener empatia con el mensaje publicitario, sino que al
tratarse de sucesos asociados a emociones se adquieren mas facilmente y se mantienen durante

méas tiempo, mostrando ser mas resistente a la extincion (Sandi et al., 2001), como puede
observarse en la figura 6:

Figura 6. Descripcion de los spots de las personas entrevistadas.

o]

-

2 3 4

Miedo
Tristeza
Esperanza
Empatia
Incertidumbre
Fortaleza
Inseguridad
Lucha
Sensibilidad

Dureza

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, el grado de implicacion con la enfermedad viene a determinar la reaccion emocional del
receptor y, por tanto, el grado de cumplimiento de los objetivos de las campafias publicitarias.

4.4. La no exclusividad de lo emocional

Otro de los resultados de la investigacion, extraido del testimonio de las personas participantes en
la investigacion, es que coinciden unanimemente en que la mejor forma para el mensaje de este
tipo de entidades llegue al publico es el uso de las emociones. No obstante, si precisan que debe
de existir un equilibrio entre lo emocional y lo racional:

Considero que en equilibrio estd la clave porque lo emocional puede ser demasiado
surrealista y puede no funcionar en todo tipo de personas. A lo mejor, mensajes donde se
permita ver datos mas reales, podrian despertar en nosotros una verdadera conciencia sin
olvidar los sentimientos claro esta. (Entrevistada 5)

Figura 7. Percepcion de las entrevistadas hacia el tipo de publicidad necesaria para comunicar
los mensajes relacionados con el cancer

Mas emocionales Mas realistas Equilibrio

Fuente: Elaboracion propia.
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Sobre la base de los indicadores aportados por las entrevistas, tanto el contexto como el
sentimiento de las personas entrevistadas coinciden en que el uso de las emociones es
fundamental, lo que confirma la tendencia detectada en esta investigacion, pero eso si sin olvidar
que es imprescindible mantener la parte mas racional y realista.

5. CONCLUSIONES

Tras la investigacion realizada se puede concluir que la tendencia al aumento del uso de la
publicidad emocional no es propia solo de las marcas que buscan comercializar sus productos y
obtener un fin econémico, sino también se trata de una estrategia utilizada por los anunciantes
que buscan un bienestar social. Estos anunciantes persiguen persuadir al pablico para obtener
efectos que conciencien, en lugar de la venta. Y es dentro de esta tendencia donde se enmarca la
publicidad de las distintas organizaciones sin fines de lucro analizadas. Y es que los anunciantes
de organizaciones sin fines de lucro son conscientes de que sus discursos deben adecuarse social
y culturalmente para cumplir sus objetivos. En esta linea, puede concluirse que la participacion
en los spots de personas que han tenido cancer o familiares de estas tienen un impacto positivo en
el cumplimiento de los objetivos, ya que estos testimonios aportan credibilidad.

El estudio trae consigo el hecho de que las camparias publicitarias de enfermedades cancerigenas
persiguen concienciar mas que informar, aunque intentando abarcar un publico mas alla del
target especifico, personas proximas a la enfermedad. Tanto desde el punto de vista del
conocimiento, como del sentimiento, lo que se persigue no es una venta comercial, sino la
concienciacion sobre la enfermedad y, por tanto, educomunicar. Esta cuestion, de manera
general, ya la planteaba Elias (2018) a través del concepto de educomunicacion del consumidor

El uso exclusivo de las emociones no es suficiente para conseguir que sean eficaces sus
discursos. No al menos con aquellos publicos que no tienen un conocimiento mayor de la
enfermedad, ya que este tipo de publico necesita una informacion con elementos racionales para
ser persuadido, algo que no sucede con los mensajes que van dirigidos a un publico que si esta
mas relacionado con la enfermedad, donde es suficiente con los sentimientos y las emociones
(Ruetti et al., 2008). Por tanto, existe evidencia de que, en muchos casos, la memoria de sucesos
asociados a diferentes emociones se adquiere con mayor facilidad y se mantiene a lo largo del
tiempo, mostrando ser mas resistente a la extincion (Sandi et al., 2001).

Puede concluirse que las campafias de publicidad de organizaciones que luchan contra el cancer
basan sus estrategias en la publicidad emocional para poder captar la atencion del publico a través
de su sensibilidad y emociones como la tristeza y felicidad, y que esto les permite establecer un
vinculo estrecho con los receptores, algo que no se consigue con otro tipo de estrategia
publicitaria. Asimismo, el hecho de mostrar personas con cancer o que han sobrevivido a la
enfermedad en las campafias de las organizaciones que luchan contra el cancer ha impactado en
la sociedad generando asi un publico mas consciente, informado y sensible, y proclive a
responder a las campafas de este tipo de entidades sin animo de lucro. No obstante, una vez
finalizada esta investigacion se puede sefialar que el uso de las estrategias emocionales se debe
mucho mas que a una simple tendencia comunicativa, sino que es la mejor manera para conectar
de forma profunda con un publico que necesitan mensajes mas reales.

Asimismo, que la presencia de emociones como el miedo y tristeza en los mensajes publicitarios
de las organizaciones que luchan contra el cancer son una constante y esto se debe principalmente
a que son estas emociones las que se perciben en historias de personas que han sido diagnosticada
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con cancer. A lo largo de la historia se ha asociado a la enfermedad y la muerte y estos
sentimientos, y esto no solo no cambia, sino que es usado emocionalmente por la publicidad. Sin
embargo, se nota un cambio en el discurso introduciendo algunos mensajes que empiezan a
buscar transmitir discursos esperanzadores.

Para futuras lineas de investigacion se considera necesaria la realizacion de un analisis méas
amplio de mensajes publicitarios que pertenezcan a mas organizaciones de la lucha contra el
cancer y con una linea de tiempo mas amplia. Asimismo, es preciso profundizar en los efectos
causados de la publicidad emocional en una muestra de personas mas grande. Con ello se
conseguiria conocer de forma mas amplia el grado de concientizacién de la poblacion espafiola
en relacién con el cancer. Se considera conveniente ampliar el estudio para conocer qué otro tipo
de estrategias son utilizadas en las campafas publicitarias cuyo mensaje es el cancer, o si el
predominio de las emociones también se da en campafias de otra temaética.
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