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Resumen

Las Redes Sociales Digitales han supuesto
una revolucién social que no cesa y que ha tenido una
repercusion importante en el mundo de la publicidad.
Las empresas han descubierto en ellas una herramienta
muy util para publicitar sus productos, transmitir valores y,
por supuesto, para incrementar sus ventas. La empresa
Campofrio, lider en el sector carnico espafiol, emplea
estas nuevas plataformas para reforzar su imagen de
marca. En concreto, a raiz de ‘El curriculum de todos’,
una de sus Ultimas camparias y la primera en ser trending
topic, la firma comenzé a ‘venderse’ en medio de un clima
de crisis econémica y de cierta desesperanza social con
estrategias de humor y positividad. La esencia de dicha
campanha era la puesta en valor de personajes, historias
y acontecimientos que atesora Espafia y que merecen ver
la vida en nuestro pais con optimismo. En este trabajo,
pretendemos mostrar cémo Campofrio contribuye a este
reto a través de su cuenta de Twitter @Campofrio_es. Asi,
analizaremos las publicaciones emitidas a lo largo de un
mes, cuantificando el numero de referencias relacionadas
con Esparfia y analizando tanto los temas tratados como la
manera de abordarlos.
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Abstract

Social Networks Digital has been a social revolution
that continues and has had a major impact on the world
of advertising. Companies have found them very useful
to advertise their products, transmitting values and, of
course, to increase sales tool. Campofrio Company, leader
in the Spanish meat sector employs these new platforms
to strengthen its brand image. Specifically, following ‘The
curriculum for all’, one of his last campaigns and the first
to be trending topic, the firm began to ‘sell’ in a climate
of economic crisis and social despair with some humor
strategies and positivity. The essence of the campaign
was the enhancement of characters, stories and events
that holds Spain and deserve to see life in our country with
optimism. In this work we show how Campofrio contributes
to this challenge through his Twitter account Campofrio_es.
So, we publications issued over a month, quantifying the
number of references relating to both Spain and analyzing
the issues discussed as ways to address them.

Espana, Publicidad, Redes Sociales Digitales, Twitter, Campofrio

Key words

Spain, Advertising, Social Networks Digital, Twitter, Campofrio

»

50

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

www.iconol4.es/actas



Martinez-Rodrigo, Estrella & Raya-Gonzalez, Pura

Introduccion

Desde que en el ano 2008 se comenzara a vislumbrar que tanto a Espafa como al resto del mundo
les amenazaba un largo periodo de crisis econdmica, la sociedad ha estado sumida en un ambiente de cierto
desasosiego y desesperanza. El sector publicitario, ha aprovechado esta coyuntura para vender no solo sus

productos sino también sus valores, en muchos casos de manera ingeniosa.

A este hecho se suma el estrepitoso avance tecnolégico, la aparicién y expansion de las redes sociales
digitales y la aplicacion de todo ello a la comunicacion empresarial y publicitaria. Como sefialan Martinez-
Rodrigo y Raya-Gonzalez (2013), las nuevas plataformas de comunicacion no solo han calado en el ambito
privado de los ciudadanos, sino también en el ambito de la publicidad. La multinacional Campofrié es un
ejemplo de ello. Con esos dos ingredientes consiguio lanzar una exitosa campana titulada “El curriculum de
todos”, que logré ser trending topic en Twitter y ganarse la simpatia del publico, que lo que necesita en un

momento dificil es sentirse comprendido y apoyado.

La firma carnica, en ese contexto de desconfianza social en el que la imagen de Espafia en el exterior
se ha deteriorado, asi como la de los espafioles hacia si mismos, pretende recuperar la confianza a través del
sentido del humor, un componente afectivo imprescindible. Segun Cabezuelo (2015, p. 583), “la comunicacién
se revela como una estrategia indispensable para generar confianza a través de mensajes que consigan
demostrar la capacidad para salir adelante (...) pero, a veces no es suficiente. La confianza, como actitud,

necesita de un componente afectivo”.

Asi, como afirman Zeitlin y Westwood (1986), las emociones pueden tener tres finalidades diferentes
en el mundo publicitario: divulgar las caracteristicas de un producto, actuar como beneficios en si mismos o

influir directamente en las actitudes.

En esta misma linea, Garrido (2002, p. 1), subraya que “caminamos hacia una sociedad en la que las
marcas tienen ideologia y [los anunciantes] van a ser obligados a comprometerse socialmente para poder

empatizar, para poder establecer vinculos emocionales fuertes con el consumidor”.

Pero, ademas, y de manera novedosa, lo que hace Campofrio en esta campafia es adquirir un
compromiso con el pais “que busca mejorar nuestra imagen y recuperar la confianza, y a su vez, crear una
relacion mas afectiva con la marca”, siendo la primera vez en democracia que una firma se asocia con los
valores nacionales espafioles de manera directa, exceptuando el deporte (Cabezuelo, 2015, p. 584). Es
decir, en esta ocasion no hablamos de campafias especiales publicitarias dirigidas a crear nuevos lazos
sentimentales entre aficionados nacionales de un deporte y su equipo, sino del sentimiento espafiol como
identidad de marca y generador de confianza, vinculando la marca a un pais y el sentido del humor patrio a

los valores de una empresa.
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La campania “El curriculum de todos” fue dirigida por Iciar Bollain, producida por la agencia publicitaria
McCann Erickson y estrenada el 24 de diciembre de 2012. El spot empieza con la frase “Mirar todo lo que
has conseguido es lo que demuestra de lo que realmente eres capaz, porque ya lo hiciste”. Segun recoge
Campofrio en su propia pagina web, www.campofrio.es, “nos hace recordar los hitos y valores que nos llenan

de orgullo para que no olvidemos que nada debe quitarnos nuestra manera de disfrutar de la vida”.

Son numerosos los rostros populares de todos los ambitos que participaron en este rodaje, sugiriendo
a Fofito, hilo conductor, y a su maquina de escribir, lo que debe incluir en ese curriculum de todos. Los
periodistas Ifiaki Gabilondo y Luis del Olmo, los actores Chus Lampreave, Enrique San Francisco y Candela
Penfa, el tenista David Ferrer, los humoristas Los Morancos, Chiquito de la Calzada, las hermanas Hurtado y
Santiago Segura, y los cantantes Malu y David Summers “venden”, entre otros, los valores de la solidaridad,

el trabajo en equipo, la creatividad y la valentia.

El spot, al ritmo de una version del conocido pasodoble “Suspiros de Espafia”, recuerda que el pais,
a pesar de las vicisitudes, atesoraba entonces siete premios Nobel y siete Oscars, era lider en donacién de
6rganos y en otras muchas cosas, con lo que animaba a afrontar con optimismo y esperanza el futuro. No
en vano, “Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida” fue el eslogan elegido para

presentar la campafia.

La directora de marketing de Campofrio, Juana Manso, sefiald en la revista Marketing Directo, en su
edicion del 9 de enero de 2014, que “con nuestra publicidad buscamos en el corazén del consumidor el lugar

gue ya ocupamos en su mesa”.

En “El curriculum de todos” se encuentra muy bien ese corazén del consumidor con alusiones al
imaginario colectivo espafiol, a los productos culturales del pais, a referentes sociopoliticos explicitos sin
identificacion directa de derecha e izquierda, y a problemas de actualidad social como los deshaucios las

pensiones o los recortes.

En definitiva, y como bien dice Cabezuelo (2015, p. 591), se vende el orgullo de los espafioles por los
éxitos cosechados y la marca nacional “pero en ningun momento se usa ni dice de manera explicita la palabra
Espafia. No se ven banderas, colores rojos, camisetas de la Selecciéon Espafiola ni escudos. Por el contrario,

se pretende huir de este topico”.

A partir de la exitosa campania, la multinacional ha mantenido esta estrategia publicitaria basada en las
emociones y el humor, no solo en sucesivos spots, sino también en otros canales de comunicacion, como las
redes sociales. En esta investigacion, nos centramos en Twitter, ya que es una plataforma que goza de gran

instantaneidad y bidireccionalidad, ademas de que permite la emisién de mensajes con un numero maximo
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de 140 caracteres, por lo que su contenido es conciso y directo (Orihuela, 2011).

Cortés (2009) afirma que Twitter permite emitir y reflejar valores relacionados con una marca personal,
posee una gran capacidad para llegar a un gran numero de personas (ademas, un tuit produce unfollows y
retuits), posibilita humanizar a la persona y sus actividades, asi como dimensionarlas de manera veloz, vy,

cémo no, es una herramienta de promocion de primer nivel con una indiscutible fuerza viralizante.
Objetivos

» Demostrar las potencialidades de las Redes sociales digitales en la funcidon comunicativa y
publicitaria de una empresa.

» Destacar como la empatia y el sentimiento de pertenencia a un pais, el amor por lo propio y
lo cercano, logra seducir al receptor y, por tanto, refuerza la imagen de marca de una compaiia,
en este caso Campofrio, consiguiendo ganarse la confianza del consumidor.

» Exponer las estrategias publicitarias utilizadas por la marca Campofrio en un entorno marca-
do por una fuerte crisis econdémica y social, en la que el publico parece haber perdido la ilusién.
» Poner de relieve que utilizar el sello ‘Espafna’ por parte de la empresa Campofrio dentro de
sus politicas publicitarias también obedece al hecho de potenciar uno de sus principales proyec-

tos, el de la internacionalizacion.
Metodologia

Para llevar a cabo el analisis se ha seleccionado una muestra compuesta por un total de 33 tuits
correspondientes a las publicaciones de la marca analizada a través de su perfil en Twitter, @Campofrio_es,
a lo largo del mes en el que se lanza la campafa “El curriculum de todos”, entre el 1 de diciembre de 2012 y
el 1 de enero de 2013.

Siguiendo una metodologia de analisis de contenido con base observacional, se van a seleccionar los
tuits que venden el valor de marca ‘Espafia’ mediante la utilizaciéon de diferentes técnicas publicitarias.

Sobre esta nueva muestra, se determinaran cuatro variables en funcién de la tematica sobre la que
versen los tuits. Por un lado, se analizaran los que tratan sobre algun personaje conocido en el pais. Por otro,
aquellos que destaquen costumbres y tradiciones espafiolas, asi como los que hablen de humor y los que se

centren en aspectos gastrondémicos.

En este proceso, se estudiaran enlaces, hashtag y menciones contenidos en las propias publicaciones,

ya que también juegan un papel determinante dentro del mensaje e intencionalidad publicitaria.
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Analisis

En primer lugar, contabilizamos los tuits que venden la marca “Espafia”, teniendo en cuenta que, dado
que el mes analizado coincide con el lanzamiento de la campana “El curriculum de todos”, existe un buen
numero de publicaciones referidas tanto al rodaje como al estreno de la misma con alusiones emocionales

como como “nos sigue haciendo falta reir” o con el propio eslogan del a campafia dirigido al publico: “jQue

nada os quite vuestra manera de disfrutar de la vida ni os haga olvidar lo mucho que valéis!”.

Pero, antes de proceder al analisis de la muestra definitiva, hemos de sefialar dos hechos importantes.
Por un lado, la marca aprovecha el lanzamiento de su campania a través de Twitter para crear un hashtag que
lleva su mismo nombre, #elcurriculumdetodos y, con él, invita a los internautas a escribir dicho curriculum con
apelaciones del tipo: “¢ Escribimos #Elcurriculumdetodos? Aparejado a éste, se lanza otro hashtag con un

espiritu similar y complementario, #arribaeseanimo.

Por otra parte, la empresa también decide que por cada tuit publicado en #elcurriculumdetodos se dona
un euro a Cruz Roja Espafiola, con lo que la finalidad de remover conciencias, valorar la vida en los peores
momentos y encarar el futuro con positividad se ve doblemente reforzada. Tanto es asi, que la firma consigue,
incluso, que muchos personajes espafoles conocidos del mundo del humor, la comunicacion y otros ambitos

destacados, intervengan en esta especie de juego bidireccional.

En total son 70 los tuits que conforman nuestro objeto de estudio, que en un 95% han sido publicados
por internautras y retuiteados por @Campofrio_es, contienen el hashtag #elcurriculumdetodos y carecen de

enlace.

En primer lugar, vamos a mostrar de qué habla Campofrio en su perfil de Twitter cuando pone de relieve
el sello “Espafia”, no solo a través de sus publicaciones sino, como ya hemos sefialado, a partir de las de sus

internautas (Figura 1).

Figura 1

Tematicas de los tuits
en los que se habla de
Espafa

Fuente: Elaboracion
propia
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Como se puede observar, las tematicas analizadas son muy variadas. Se habla del caracter de los
espafoles y algunas de sus costumbres (7,14%), destacando el humor, la sonrisa y la alegria, asi como el

habito de echar la siesta o los refranes. Veamos un ejemplo:

@D_PaRKING <<EI humor espafol que tenemos a veces para sobrellevar los peores momentos

de la vida que nos ha tocado #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de 2012, 21:44 p.m.

Las referencias a personajes conocidos de muy distintos ambitos, como la restauracion, el deporte, el
periodismo o el humor, entre otros, también se pone en valor en el perfil de Campofrio, en el caso estudiado,

en un 5,71%. Luis del Olmo, Chiquito de la Calzada y Sergio Ramos son algunos ejemplos.

@Campofrio_es <<RT @prnoticias Luis del Olmo ‘creatividad, empuje y no arrugarse ante pro-
blemas’ http://bit.ly/12k8blv #elcurriculumdetodos >>. 19 de diciembre de 2012, 11:02 a.m.

El deporte agrupa también un nimero importante de tuits que tratan no solo de futbol, sino también del

tenis y la gimnasia ritmica en nuestro pais. Por ejemplo:

@Campofrio_es <<jejeje RT @Siempre_ RM @realmadrid EI @RealMadrid... mejor club del
mundo, mejor patrimonio deortivo! @ #elcurriculumdetodos #HalaMadrid>>. 18 de diciembre de
2012, 18:32 p.m.

@tenismedia <<@Campofrio_es #elcurriculumdetodos Tenemos a los mejores tenistas en la
élite mundial #ATP #WTA. Somos referente en sistema entrenamiento>>. 18 de diciembre de
2012, 09:19 a.m.

El siguiente bloque de tuits gira en torno a la ciencia y la tecnologia (8,57%). En él destacan publicaciones
que subrayan la apuesta de los espafioles por las energias renovables, la donacién de érganos y diversos

estudios cientificos desarrollados en el pais.

@petitesouris <<Noticias como ésta forman parte de #elcurriculumdetodos. Pioneros en la inves-
tigacion del #VIH. http:://goo.gl/jadrY jUn orgullo!>>. 19 de diciembre de 2012, 15:13 p.m.

El grupo de tuits relacionados con la gastronomia y la alimentacion es el mas numeroso (38,57%).
En él, los internautas destacan los productos del pais, sus costumbres culinarias, vinos y el prestigio de sus

restauradores. Lo vemos en varios ejemplos:

@gloriapunk <<#elcurriculumdetodos. Las bravas, las claras, el tinto de verano, la horchata, el

turrén, el arroz con leche y la sidra. No se os olviden>>. 18 de diciembre de 2012, 17:54 p.m.
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@MarcoTinicio <<Las tapas gratis en Granada!!! #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de
2012, 14:32 p.m.

La siguiente tematica analizada es la que hemos denominado Patrimonio cultural y natural (24,14%).
Bajo este nombre hemos agrupado a aquellos tuits que hablan sobre los monumentos de Espafia, sus paisajes

y su riqueza cultural, como el flamenco, los refranes o, incluso, la cancién “Paquito el chocolatero”.

@Campofrio_es <<@levarpe @Campofrio_es nada como el sol y la luz de nuestro pais #elcurri-

culumdetodos. >>. 18 de diciembre de 2012, 10:11 a.m.

@MarcoTinicio <<Que no se nos olviden los preciosos pueblecitos y los grandes monumentos
como la Alhambra. Nuestra historia!! #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de 2012, 21:02

p.m.

En definitiva, podemos observar la estrategia seguida por Campofrio a través de Twitter para levantar
el animo de los internautas sin olvidar ganarse su confianza, emitir una buena imagen de marca y, por tanto,

incrementar sus ventas.

Asi, durante los dias previos al lanzamiento de la camparnia, y coincidiendo con el rodaje de la misma, la
marca se encarga de comunicar entre el publico que se esta grabando el spot, quién lo dirige, qué personajes
famosos van aintervenir en él... y de generar expectacion en torno a todo ello con oraciones del tipo: ¢ Todavia

no te has enterado...? ; Quieres descubrir...?

@Campofrio_es <<Y si quieres ver a Iciar Bollain en accion, aqui tienes algunas fotos del rodaje:
http://on.fb.me/VwRIud >>. 11 de diciembre de 2012, 12:35 a.m.

El siguiente paso es trasladar al publico que por cada tuit con aportacién al curriculum de todos se
destinara un euro a Cruz Roja. A lo largo de este proceso, son numerosas y continuas las alusiones a este

hecho animando al internauta a participar.

@Campofrio_es <<Y por si no lo sabéis, por cada tweet publicado en #elcurriculumdetodos...

jDonaremos 1 euro a @CruzRojaEsp! jPor favor RT! >>. 17 de diciembre de 2012, 13:44 a.m.

Durante los dias 18 y 19 de diciembre de 2012 se desarrolla esta especie de “juego” con el receptor.
A partir de ahi, todo son muestras de agradecimiento a los participantes por parte de la empresa por su
colaboracién y su respuesta e implicacion. Esto forma parte de la cortesia que la firma ejerce a través de la

red social Twitter hacia su publico.
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@CruzRojaEsp <<Gracias a todos los que han apoyado la iniciativa #elcurriculumdetodos. Los
fondos se destinan a las personas mas vulnerables @Campofrio_es >>. 20 de diciembre de
2012, 21:32 a.m.

A la vista de este analisis, podemos concluir que la multinacional Campofrio aprovecha un momento
de crisis econdmica y social en nuestro pais para lanzar una campafa publicitaria que persigue levantar el
animo de los ciudadanos poniendo en valor el sello Espaina, destacando los éxitos cosechados, sus riquezas

y potencialidades y las caracteristicas que lo hacen unico, logrando reforzar su imagen de marca.

Conclusiones

En base al analisis llevado a cabo, podemos extraer las siguientes conclusiones:

* La empresa Campofrio aprovecha el momento de crisis econdmica y desconfianza social
que atraviesa Espanfa en el afio 2012 para lanzar una campafa publicitaria en la que se pone de
relieve el valor del pais para levantar el animo de sus ciudadanos y, al mismo tiempo, ganarse su
confianza y afectividad hacia la marca. En Twitter, consigue ser trending topic.

» Lafirma carnica utiliza la empatia, el sentido del humor y las emociones para llegar al publico,
que lo que necesita es sentirse comprendido y encarar el futuro con positividad. La estrategia
publicitaria utilizada por Campofrio se basa en la creatividad y los sentimientos.

» Con esta campania, la empresa no solo logra animar y generar la esperanza perdida en los
espafioles, sino también mejorar la imagen del pais en el exterior influyendo en las actitudes de
los receptores y generando en estos un vinculo mas afectivo con la marca.

» Campofrio, en este proceso, huye de tépicos. En su timeline, en su perfil de Twitter, nunca
habla de manera explicita de Espana, pero si se recogen las aportaciones de los internautas
sobre los valores patrimoniales, gastronémicos y sociales del pais.

+ La firma establece una estrategia en tres partes. Primero, genera expectacion entre el publi-
co, al que “vende” el ingenio utilizado en la campafia “El curriculum de todos”, muestra el proceso
de su rodaje y da a conocer a sus personajes. En segundo lugar, pide la colaboracion del publico
solicitando escribir entre todos ese curriculum que atesora Espafia. Para ello, refuerza esta bi-
direccionalidad con la aportacion de un euro a Cruz Roja por cada tuit publicado empleando el
hashtag #elcurriculumdetodos. De nuevo, se apoya en el sentimiento y espiritu solidario del ser
humano. Por ultimo, la empresa recompensa ese feed-back del receptor a través de un agrade-
cimiento publico que viene muy bien en momentos dificiles. Como sefialan Martinez-Rodrigo y
Raya-Gonzalez (2015, p. 281), en Campofrio, “la emocién se une a la Responsabilidad Social
Corporativa para obtener viralidad y eficacia en un contexto de crisis econdémica en el que la
sociedad reclama al tejido empresarial valores y compromisos”.

+ La gastronomia es el aspecto mas destacado por los espafioles de su pais, segun la campa-
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fia emprendida en la red social Twitter por Campofrio, seguida del patrimonio cultural, histérico,
monumental y natural, la ciencia y la tecnologia, el caracter y costumbres espafiolas, los perso-

najes conocidos y el deporte.
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