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Resumen Ejecutivo

KitKat es la marca mas vendida por la empresa Nestlé e importante que existe en el
mercado actual. Sus productos pueden ser encontrados en cualquier lugar del planeta y son
consumidos por cualquier persona sin importar su clase social, edad, cultura o creencia, Sin
mencionar si es el tnico caso que existe de la empresa con afeccidn al medio ambiente y saber
qué antecedentes tiene para que este caso especifico haya producido tal reaccion. Por otro lado,
conseguir una relacién estable y duradera con el publico objetivo con el fin de dar a conocer la
importancia que conlleva el hacer campafias que estén en contra del medio ambiente. En el cual
la empresa Greenpeace descubrié que el aceite de palma que se utilizaba para fabricar KitKat,
el famosochocolate de Nestlé era suministrado por el grupo Sinar Mas, el conglomerado
responsable de la destruccion de las selvas tropicales de Indonesia, expulsando a las
comunidades locales y a su vez la destruccion del habitat del orangutan. Por ello, la empresa
Greenpeace denunci6 dicho caso evidenciando a dicha empresa por elaborar unchocolate con
aceite de palma extraidos de los arboles de Indonesia, él cual dicho video realizado por
Greenpeace se viralizo por las redes sociales. EIl problema de Nestlé y su producto (KitKat)
hizo que muchas personas del interés pablico se posicionaran y dieran su opinion sobre las
empresas y la responsabilidad social corporativa que realizaban este tipo de camparfias

publicitarias.

Palabras clave: Publicidad social, Greenpeace, KitKat, Social Media, Estrategias, Heathers.
Abstract

Kit Kat is the most sold brand by the Nestlé company and important that exists in the current
market. Its products can be found anywhere on the planet and are consumed by anyone
regardless of their social class, age, culture or belief. Not to mention if it is the only case that

exists of the company affecting the environment and knowing what background it has for this



specific case to have produced such a reaction. On the other hand, achieving a stable and lasting
relationship with the target audience in order to publicize the importance of campaigning
against the environment. In which the company Greenpeace discovered that the palm oil used
to make KitKat, the famous Nestle chocolate, was supplied by the Sinar Mas group, the
conglomerate responsible for the destruction of Indonesia's rainforests, driving out local
communities and in turn destroying the orangutan's habitat. For this reason, the company
Greenpeace denounced this case, evidencing said company for making chocolate with palm oil
extracted from Indonesian trees, which said video made by Greenpeace went viral on social
networks. The problem with Nestlé and its product (KitKat) caused many people in the public
interest to position themselves and give their opinion on the companies and corporate social

responsibility that carried out this type of advertising campaign.

Keywords: Social advertising, Greenpeace, Kit Kat, Social Media, Strategies, Heathers.
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Introduccion
KitKat es una galleta o barquillo de chocolate con leche, creada por primera vez por la compafiia
Rowntree Limited en York (Inglaterra, Reino Unido) en 1935. El alimento consiste en un
paquete con cuatro barritas, compuestas por un barquillo de galleta llamado oblea cubierta por
una capa de chocolate, y de forma que cada barrita pueda ser consumida de uno o dos bocados.
Cada pack compuesto por cuatro barritas (45 gr) contiene 234 calorias. Ademas del tradicional,

se han comercializado diferentes versiones con el paso del tiempo.

KitKat. El chocolate crujiente que destruye los bosques. Nestlé fabrica KitKat y para ello utiliza
aceite de palma. Entre sus empresas proveedoras esta la mayor responsable de la destruccion
de los ultimos bosques de Indonesia, que también afecta muy negativamente al modo de vida 'y

al sustento de la poblacidn local y esta ocasionando la extincion del orangutan.

Greenpeace descubri6 que el aceite de palma que se utilizaba para fabricar KitKat, el famoso
chocolate de Nestlé era suministrado por el grupo Sinar Mas, el conglomerado responsable de
la destruccion de las selvas tropicales de Indonesia. Los consumidores presionaron a Nestlé
durante ocho semanas, a través de las redes sociales para que dejara de comprar aceite de palma
a productores que arrasaban el habitat del orangutan. Por su parte, Greenpeace realiz acciones

directas no violentas en contra de la marca KitKat.
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CAPITULO I: Marco teorico

1.1. Qué es la publicidad
La publicidad es un medio de comunicacion para enviar mensajes precisos y claros para la

audiencia a la cual se esta dirigiendo. “La publicidad tiene la mision de apoyar al proceso de
mercadotecnia, para lograr el objetivo de comercializar mas productos y servicios en un
mercado” (Figueroa, 2001, pag. 21). Por lo tanto, la publicidad tiene un objetivo que es divulgar
e informar de un producto o servicio para incentivar el consumo de dicho producto o servicio;
ademéas comunica un mensaje positivo con relacién a una marca, con esto fortalece la presencia

de una empresa en el mercado.

La publicidad es, por tanto, una operacion por la cual las organizaciones de caracter
comercial, politico, social o cultural, construyen y comunican significados para
atribuirlos a sus producciones (ya sean éstas marcas, productos, servicios o ideas) y
aumentar su valor, a través de un sistema de comunicacidén pagada, intencional e
interesada, y desempefiando un papel primordial en el espacio publico actual al
reproducir la sociedad de la que parte, representar el contexto en el que se desenvuelve

y contribuir a la creacion de consenso social. (Lépez, 2009, pag. 129)

Por ende, la publicidad se determina como una union de estrategias que se posicionan para dar a
conocer los productos o servicios que se va a ofrecer. Por lo tanto, no se trata de ofrecer el
producto, sino que también dar a conocer nuestra reputacion a la hora de ofrecer nuestro producto

0 servicio.
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1.2. Funcién de la publicidad
Su principal proposito es persuadir, convencer al publico de que un producto o servicio es mejor

que otro. Como menciona (Figueroa. R, 2001):

Tiene como objetivo contribuir a la venta de productos y servicios, la publicidad
cumple ciertas funciones sociales y empresariales que dependen de las necesidades
de las empresas que la requieren y se sujetan a un proceso de investigacion que se
sustenta en la capacidad de cada negocio y de los conocimientos, habilidades y

experiencia del publicista. (pag. 29)

Por esto, la publicidad es fundamental en la vida cotidiana de los consumidores que ensi la
podemos encontrar en todos los ambitos de nuestra vida, en la TV, movil, vallas publicitarias,
radio, etc. Y es que su funcion es convencer, ya que como se sabe, la publicidad es el motor del

comercio.

1.3. Tipos de publicidad segun su finalidad
Los tipos de publicidad segun su finalidad son los que buscan informar, persuadir o

recordar al consumidor sobre un producto o servicio, como afirma Kotler, & Armstrong
(2017):

1.3.1. Publicidad informativa
Su propésito es transmitir informacién clara y objetiva sobre a conocer un producto,

servicio, empresa 0 novedad que se usa en lanzamientos o cuando algo es nuevo en el
mercado.

1.3.2. Publicidad persuasiva
Busca influir en la decision de compra del consumidor. Se utiliza cuando ya existen

productos similares en el mercado y se quiere diferenciar frente a la competencia.

1.3.3. Publicidad recordatoria

Pretende mantener presente la marca en la mente del consumidor, incluso cuando no hay

novedades. Reforzar el recuerdo y la fidelidad es su principal finalidad.
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1.3.4. Publicidad de refuerzo
Tiene como finalidad asegurar al consumidor de que la decision de compra fue la correcta. Se

emplea después de dicha adquisicion del producto para incorporar su satisfaccion y generar
confianza a la eleccion realizada.

1.3.5. Publicidad comparativa
Consiste en comparar un producto con los de la competencia para mostrar porque es una mejor

opcion.

1.4. Publicidad Social
La publicidad social es la unién de acciones publicitarias que, informa, motiva, concientiza y

educa al publico objetivo al cual se va a dirigir Segun Lo6pez (2005) “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
concienciacion social” (pag.2).

Lo que busca es humaniza la comunicacion, no se trata de convencer a alguien de que gaste
dinero si no de convencerlo de que su comportamiento impacta a los demas. Es pasar del “Y0”

al “Nosotros”.

La publicidad social también se entenderd como una actividad de comunicacion de caracter
disuasivo que, lo que busca es crear un efecto en la sociedad que motive a un cambio de actitud
hacia una causa social. Como afirma Lopez (2005) “La publicidad esla disciplina comunicacional
cuya finalidad es promover la venta de bienes y servicios através de diversos contenidos
realizados bajo las condiciones narrativas de cada medio de comunicacion por los que se

difunden” (pag.2).

Por consiguiente, la publicidad social no solo cumple un rol econémico sino también social que
se incluye en los habitos de consumo y en la manera en que las personas interpretan sus

necesidades.
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Por lo cual, la publicidad social cada vez esta adquiriendo mas relevancia en cuanto se refiere a
comunicarse con la sociedad. Como menciona Toro (2019) “La publicidad social ha venido
adquiriendo cada vez mas importancia en el ambito de lacomunicacion, debido a maltiples
circunstancias, las mas relevantes estan relacionadas con la gran cantidad de problemas sociales

que aquejan a la sociedad actual” (pag.22).

Por ende, la publicidad social se ha convertido en una herramienta indispensables dentro de la
comunicacion actual, lo que busca es visibilizar y enfrentar distintos problemas sociales que

afecten a la poblacion.

Lo que realmente quiere la publicidad social es hacer que las personas tomen concienciade su
comportamiento y hacer que se unan a este cambio social, como se logra esto, mediante la
comunicacion, porgue a través de ella se toma acciones e interés acerca del tema. (Guzman, 2014)
menciona:
Para lograr vincular a la sociedad y hacerla participe del cambio social se necesita la
ayuda de la comunicacién. A través de ella se debe propiciar la accion y el interés para
que las personas cambien sus comportamientos y adquieran el que se tiene como
objetivo. La publicidad social es el lazo constructor que se empleapara transmitir

mensajes, acciones, para motivarlos a participar y llevarlos actuar. (pag. 65)

La publicidad tiene una gran influencia en el consumo ya que, por medio de ella el consumidor
tiene el poder de compra de cualquier producto o servicio. (Guzman, 2014) afirma que:
La publicidad puede ser un discurso hegemanico con gran influencia cultural y social
y su principal funcion es ser un elemento clave para el mundo de consumo que
vivimos, ya que es una herramienta para persuadir al consumidor y que tome una
decision de compra y de consumo de algun producto o servicio, pero también vemos
como la publicidad es una forma de construir lo publico a través de la consolidacion

de sentidos y visiones colectivas, ya que estd acompariada de acciones comunicativas
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que logran llevar a la accion y asi generar un cambio en elcomportamiento de las

personas. (pag. 66)

Por otro lado, la publicidad social lo que quiere comunicar son valores y ética en cada una de
sus publicaciones ya sea de bienestar social o salud, etc. Segiin Noguero (2005) “La publicidad,
por tanto, se ha vuelto una suerte de comercio de valores: una publicidad més simbolica que

real, ma&s emotiva que racional; pero efectiva, al finy al cabo” (péag. 63).

Por lo tanto, la publicidad social a dejado de ser un simple intercambio comercial para
convertirse en un medio que transmite significados y simbolos, apelando mas a lo emocional

que a lo comercial.

1.5. Tipos de publicidad social
Como menciona (Lopez, 2005, pag.267) Asi, siempre que se utilice la expresion publicidad

social nos estaremos refiriendo a:
e Derivada de una causa o proyecto social.
e Promovida por anunciantes sin animo de lucro.

e Que se dirige al receptor-consumidor tipico de las sociedades occidentales

desarrolladas.

e Que tiene como principales beneficiarios el bienestar individual o colectivo, ya sea de

los receptores y de la sociedad en que éstos viven o de individuo y sociedades lejanas.
e Cuyo referente principal son los productos sociales.
e Cuyo contenido también es social.

e Cuya finalidad principal es servir a esa causa o proyecto.

Estas tipologias son aptas para lograr un cambio comportamental, de ideales cuyo objetivo es

servir a una causa o proyecto social.
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1.6. Estrategias de la publicidad social
La publicidad social es un conjunto de acciones que realiza una empresa con el fin de llevar el

producto o servicio a los consumidores, segun Toro (2010) afirma que algunos de los elementos
constitutivos de la publicidad social que permitirdn conocer mejor sus practicas y funciones
constitutivas son:

1.6.1. Persuasion versus disuasion
La publicidad social se distingue de la comercial porque no solo busca persuadir al pablico,

sino que también utiliza la disuasion como herramienta, buscando influir en conductas y
decisiones de manera mas ética y consciente.

1.6.2. Publicidad preventiva
Este método se enfoca en educar al consumidor antes que reprenderlo, es el principio que

orienta a la publicidad social, la cual es primordial en la comunicacion preventiva.

1.6.3. Vender intangibilidad
“La comercializacion de bienes y servicios que realiza la publicidad comercial puede ser un

poco mas sencilla que la forma en que la publicidad social tiene que lidiar con la idea de vender
un intangible” (Toro, 2010, p 207).

1.6.4. Funcion educativa e informativa

Mas alla de informar, la publicidad social cumple un rol educativo, especialmente en contextos
en donde la educacion formal o familiar no alcanza a cubrir todas las necesidades de aprendizaje
de la comunidad.

1.6.5. Comunicacion masiva y participativa
En el marketing social lo que busca es generar una relacion entre organizaciones y comunidad.

Por este motivo, al utilizar herramientas como publicidad y relaciones publicas, promueve a la
participacion y a la integracién directa con la sociedad.

1.6.6. Desarrollo estratégico
Para que la publicidad social lo que un impacto, debe planificarse de forma estratégica con

seguimiento y evaluacion constantes, esto asegura que los objetivos de cambio social se

cumplan de manera organizada y afectiva.
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Por lo tanto, la publicidad social quiere influir, motivar y educar en los habitos dafiinos que en
si la sociedad esta consumiendo. Con una persuasion, una difusion, una publicidad preventiva
en funcion de educar e informar al pablico objetivo y sobre todo con un desarrollo estratégico

de comunicacion masiva y participativa.

En base a esto se considera el siguiente caso, donde el 17 de marzo del 2010, Greenpeace
denuncid a través de un video que la empresa Nestlé elabora sus productos con aceite de palma
especificamente en la marca (KitKat), esto ocasionaba la destruccién de las selvas de Indonesia.
Expulsando a las comunidades locales y a su vezla destruccién del habitat del Orangutan. Nestlé
solicita a YouTube que elimine el videoya que perjudica su marca, y no tenia ninguna intencion
de pedir disculpas o dar una explicacion. El video fue eliminado, pero a las pocas horas
reaparece y se volvio viral provocando indignacion en los usuarios, esto se agravé ya que los
comentarios negativos también fueron eliminados lo que generd que los usuarios buscaran otros
espacios para expresar su descontento y se desatara un evento que llegaria a otras instancias

que terminaron por afectar a la marca.

Segln Greenpeace, muchas empresas utilizan medios naturales sin responsabilidad, ese es el
caso de KitKat que utiliza en sus productos el aceite de palma, es un recurso que se esta
agotando y esta organizacion ecologista utiliza la publicidad social para concientizar a los
consumidores de esta marca KitKat de que el consumo perjudica a la Naturaleza. Nestlé primero
nego su relacion con Sinar Mas, la cual le patrocinaba el aceite para la elaboracion del producto
(KitKat), sin embargo, después escribié un comunicado donde afirmaba que habia roto sus lazos
con dicho proveedor, lo cual lo dejaba en una situacion comprometedora. El problema de Nestlé
y su producto (KitKat) hizo que muchas personas del interés publico se posicionaran y dieran
su opinion sobre las empresas y la responsabilidad social corporativa que realizaban este tipo

de camparias publicitarias (Greenpeace, 2010).
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1.7. ¢ Quién es KitKat?

Es una golosina consistente en una galleta o barquillo de chocolate con leche, creadapor
primera vez por la compafiia Rowntree Limited en York (Inglaterra, Reino Unido) en 1935.
Tras la compra de Rowntree por parte de la multinacional Nestlé en 1988, esta empresa
comercializa la marca KitKat en la gran mayoria de paises salvo en Estados Unidos, donde es

comercializada por Hershey’s.

KitKat es la primera marca mundial de chocolate que utiliza cacao 100% sostenible a través del
Nestlé Cocoa Plan y con la certificacion de Rainforest Alliance.

1.8. ¢Quién es Greenpeace?

Greenpeace es una organizacion ecologista internacional, independiente politica y

econdémicamente, para la defensa del medio ambiente y de la paz.

Desde su fundacion en 1971, trabaja en diferentes paises del planeta en campafas
internacionales cuyo objetivo es conseguir un mundo mas limpio, més justo y ecoldégicamente

sostenible.

Aunque las acciones directas no violentas son los aspectos mas conocidos de la labor de
Greenpeace, detras de ellas existe siempre un trabajo de investigacion, informacion publica y
presion politica. Estas actividades de las campafias de Greenpeace se orientan en dos sentidos
fundamentales: la denuncia y la propuesta de soluciones para losgrandes problemas que hoy

tenemos planteados a nivel medioambiental) Gobierno de Espafria).
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Capitulo 11: Metodologia

2.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo cualitativa, se analizaron pardmetros publicitarios,

comprendiendo la comunicacion social en la publicidad. Como menciona Bejarano, (2016):

La investigacion cualitativa se centra en comprender y profundizar los fendmenos,
analizandolos desde el punto de vista de los participantes en su ambiente y en relacion
con los aspectos que los rodean. Normalmente es escogido cuando se busca
comprender la perspectiva de individuos o grupos de personas a los que se investigara,
acerca de los sucesos que los rodean, ahondar en sus experiencias, opiniones,

conociendo de esta forma como subjetivamente perciben su realidad. (pag.3)

La investigacion cualitativa es valiosa porque permite comprender como los individuos
perciben y experimentan la realidad, ofreciendo un analisis profundo y contextualizado de los
fendmenos sociales desde la perspectiva de quienes los viven.

2.2. Estudio de caso

“El disefio de estudio de casos como estrategia metodoldgica sirve para estudiar organizaciones,
grupos o individuos, cuyos resultados son eficientes para desarrollar politicas publicas y
proponer recomendaciones y cambios en las mismas” (Ramirez-Sanchez et al., 2019, pag.6).
Por lo cual, esta investigacion se adapta a este enfoque, ya que, al estudiar el caso de la polémica
sobre la denuncia de Greenpeace contra KitKat, se encontraron aspectos que permitieron

estudiar a profundidad este tema.
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2.3. Técnicas e instrumentos
2.3.1. Entrevista
En esta investigacion se utilizé la siguiente herramienta de estudio para recopilarinformacion

que fueron de mucha ayuda. Segun Torrecilla (2006):

La entrevista permite un acercamiento directo a los individuos de la realidad. Se
considera una técnica muy completa. Mientras el investigador pregunta, acumulando
respuestas objetivas, es capaz de captar sus opiniones, sensaciones y estados de animo,

enriqueciendo la informacion y facilitando la consecucion de los objetivos propuestos.
(pag. 3)

La entrevista permite obtener informacidén objetiva y, al mismo tiempo, conocer las
percepciones y emociones de los participantes, lo que enriquece el andlisis y aportar al logro
de los objetivos de la investigacion.

2.4. Analisis documental
Esta técnica serd utilizada en base a las fuentes que son: internet, Google académico, etc.

“El Analisis Documental, ha sido considerado como el conjunto de operaciones destinadas a
representar el contenido y la forma de un documento para facilitar su consulta o recuperacion,
o incluso para generar un producto que le sirva de sustituto” (Garcia, 1993, pag. 1).

Este tipo de analisis documental permite reunir y organizar informacion relevante, lo que ayuda
a comprender mejor el tema y a orientar adecuadamente a la investigacion.

2.5. Pregunta de investigacion
¢ Qué estrategias son las mas usadas en la publicidad social?

2.6. Participantes
En esta investigacion se analizé a las marcas GREENPEACE y KITKAT, se realizo la

entrevista al MSc. David Ortiz y MSc. Ana Maria Larrea expertos en el area de

comunicacion y publicidad, los cualesformaron un papel muy importante para la investigacion.
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2.7. Procedimiento y plan de analisis de datos
En el siguiente capitulo vamos a detallar a fondo cada pregunta de las dos entrevistas que se

realizaron para obtener los datos que necesitamos para nuestra investigacion, con el objetivo

de extraer informacion relevante que nos ayude analizar el uso y la influencia de la publicidad

social basada en el caso de estudio de Greenpeace en contra de la empresa Nestle, su producto

KitKat.

2.8. Matriz de operalizacion de variables

Titulo Autor/ Tipo de Paginas o Aporte de la Referencia Link
Autore Documento  Parrafo investigacion
S

La Lopez, Articulo 14 paginas Se entendera por Lopez, M. C.  file:///C:/User

Publicidad M. académico Publicidad Social la A. s/User/Downl
Social: C. A comunicacion (2005). La oads/Dialnet-
concepto, publicitaria, es decir, Publicidad LaPublicidad
objeto la actividad Social: SocialConcep
y objetivos comunicativa de concepto, toObjetoYODb
caracter persuasivo, objeto y jetivos-
pagada, la objetivos. 3662339.pdf
intencional e Redes. como:
interesada que sirve, revista de
a través de los estudios para el
medios publicitarios, desarrollo
a social
causas concretas de de la
interés social. Comunicacion,
(2), 265-284.

La Cruz Tesis Tesis Esta tesis doctoral Alvarado file:///C:/User
publicidad  Alvarad doctoral completa aborda a la Lopez, M.C. s/User/Downl
social: una 0 Lépez publicidad  social (2010). La oads/T27111.
modalidad como una modalidad publicidad pdf
emergente en desarrollo de social: una

de comunicacion, modalidad
comunicaci analizando su  emergente de

on evolucion y comunicacion.

caracteristicas en el  Universidad
contexto mediatico  Complutense
actual. de Madrid.

La causa Isabel Articulo Paginas  Analiza la Rodrigo https://revista
social enla Rodrigo  cientifico 253-274  utilizacion de causas ~ Martin, I., &  s.ucm.es/inde
creatividad  Martin, sociales  en la Rodrigo X.php/PEPU/
publicitaria Luis publicidad espafiola, Martin, L. article/view/4

Rodrigo identificando temas, (2014). La 6177/43408
Martin emisores y causa social en
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rentabilidad
econOmica directa.

la creatividad
publicitaria.
Pensar la
Publicidad.
Revista
Internacional
de

Investigaciones

Publicitarias,

7(2), 253-274.

Comunicaci  Jaime Articulo Articulo Proporciona Orozco Toro, J.  https://revista
on Alberto  cientifico completo parametros A. (2016). s.ucm.es/inde
estratégica  Orozco estratégicos parala  Comunicacion  x.php/PEPU/
para Toro realizacion de estratégica para article/view/P
campanas campanas de campafnas de  EPU1010220
de publicidad social, publicidad 169A/15055
publicidad enfocandose enla  social. Pensar
social. planificacion y la Publicidad.
ejecucion efectivas. Revista
Internacional
de
Investigaciones
Publicitarias.
Publicidad Orozco-  Articulo Articulo  La publicidad social Orozco-Toro, J. https://reposit
con Toro,J.  cientifico completo ha adquirido un alto  A., & Mufioz-  ory.upb.edu.c
sentido A, & nivel, pues se  Sanchez, O. o/bitstream/h
social Mufoz- encuentra una (2019). andle/20.500.
Sanchez importante cantidad Publicidad con  11912/4661/
, O. de autores que se sentido social. Publicidad%
(2019). dedica a investigar  Universidad 20con%20se
una diversidad de Pontificia ntido%?20soci
situaciones como:  Bolivariana  al.pdf?sequen
los efectos de la ce=1
publicidad social,
los tipos de
campafas sociales,
los publicos a los
que se deben dirigir
las campafias, etc.
Publicidad Enrique  Articulo Paginas 5~  Estudia como las Vergara https://institu
y campafias Vergara  cientifico 25 organizaciones de Leyton, E., cional.us.es/r
sociales: Leyton, beneficencia en Matus Lobos,  evistas/comu
Una Pablo Chile construyensus  P., Edwards nicacion/20 _
aproximaci  Matus marcas a través de Correa, C., & 2/Comunicac
6n desde Lobos, camparias Barros Friz, C. ion.2022.v20.
organizacio  Cristob publicitarias que (2022). 102.01.pdf
nes de al apelan a valores Publicidad y
beneficenci Edward religiosos y sociales. campanias
aen Chile s sociales: Una
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Correa,

aproximacion

Camila desde
Barros organizaciones
Friz de beneficencia
en Chile.
COMUNICACI
ON. Revista
Internacional
de
Comunicacion
Audiovisual,
Publicidad y
Estudios
Culturales,
20(2), 5-25.
Publicidad  Marta Articulo Articulo Analiza cémo la Medina Nufiez, https://doi.or
con Medina  cientifico completo publicidad ha M., Sutil- 9/10.31637/e
propésito:  Nufiez, evolucionado para  Garcia, M., & psir-2024-
evolucion Maria abordar temas Santos- 426
de los Sutil- sociales, destacando  Navarro, M. T.
temas Garcia, el activismo de (2024).
socialesen  Maria marca y su impacto  Publicidad con
las Teresa en la percepcion del propasito:
campafias  Santos- publico. evolucion de
creativas  Navarro los temas
sociales en las
camparnias
creativas
(2020-2024).
European
Public &
Social
Innovation
Review.
Comunicaci  Jaime Articulo Tesis La publicidad social ~ Toro, J. A. O.  https://n9.cl/q
on Alberto  cientifico completa  ha venido cobrando (2010). 0fyq
estratégica OROZ una fuerte Comunicacion
para CO importancia debido  estratégica para
campafas  TORO a los procesos de campanas de
de transformacion publicidad
publicidad que requiere la social. Pensar
social sociedad, y a las la publicidad,

necesidades que
tienen empresas y
organizaciones por
comunicarse a partir
de estrategias de
vinculacion mas
fuertes con sus
publicos objetivos.

4(2), 169-190.
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¢Publicidad
social?
Usos y
abusos de
“lo
social” en
la
publicidad.

Cruz
Alvarad
0 Lopez

Articulo Tesis El principal objetivo
Cientifico  Completa de este texto es con-
tribuir a la
incipiente reflexion
sobre el

doble fenébmeno
constituido por la
publicidad social al
uso y la publicidad
comercial.

Lopez, M. A.
(2009).
¢Publicidad
social? Usos y
abusos de “lo
social” en la
publicidad.
ICONO 14,
Revista de
comunicacion y
tecnologias
emergentes,
7(2), 125-151.

https://www.r
edalyc.org/pd
f/5525/55255
6589008.pdf
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CAPITULDO Il1I: Resultados y Discusion
La presente entrevista se lo realizo con el objetivo de conocer su perspectiva sobre el caso de
Greenpeace y la marca KitKat, en torno a la camparia de concienciacion ambiental desarrollada
hace algunos arios.

3.1. Preguntas de la entrevista

Se desarroll6 una entrevista al Msc. David Ortiz como experto en el area, de la cual se

obtuvieron los siguientes resultados:

El comercial que se le presenta a continuacion pertenece a la marca KitKat, observe con

atencion:

. P Pl O o022/05

https://www.youtube.com/watch?v=1pZPb93uDdM
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1. ¢ Qué piensa acerca del comercial realizado por GREENPEACE en contra de KITKAT 2010?
Tienen una narrativa cruel, dura y critica, el cual Greenpeace frente a este acontecimiento que
reclama abusos contra la ecologia, el ambiente y la sustentabilidad lo utiliza de una forma
propagandistica discursiva muy agresiva, el cual no estuvo de acuerdo con los acontecimientos
que Greenpeace ha utilizado, pero a veces de esta manera pueden los anunciantes y el lector
comercial sobre este tipo de productos que con la presion social empezar a generar un nivel de
conciencia y empezar a involucrar otro tipo de estrategias en los sistemas de produccién,

canales de distribucion de responsabilidad social y cuidado al ambiente.

2. ¢Cree que el contenido de este comercial influye en la decisién de compra en los
consumidores de esta marca?

Seria una especie de contratesis 0 de un contra discurso porque KitKat con Nestlé esta
proponiendo algo, su identidad, su marca, su promocion, su publicidad, sus estrategias de
marketing y Greenpeace esta contradiciendo toda esta tematica y todas estas fuerzas empiezan
a chocar en opinion, percepcion, comunicacion, informacion y persuasion. Se empiezan a
generar en el contexto de mercado y

Obviamente, también existe la posicion opuesta, representada en este caso por los
consumidores, a medida que el mercado se vaya constituyendo. Y su contexto esta representado
por el alcance e intensidad que utilizaron tanto Greenpeace para contradecir y tanto Nestlé y su

marca KitKat para posicionar sus argumentos.
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3. ¢Qué percepcion de marca obtiene sobre KITKAT con este mensaje social?

Antecedente: La gigante empresa Nestlé tuvo grandes repercusiones con la denuncia que
Greenpeace hizo esto, ocasiono que los comentarios negativos se multiplicaran en redes
sociales. Nestlé censuro a los Heathers en todas sus redes prohibiéndoles el uso de la imagen
modificada con la palabra “Killer” y elimino los comentarios negativos. Se involucran muchos
elementos, como el cambio en los sistemas de comunicacién y la forma en que el sistema
educativo nos ensefid a lidiar con el silencio, porque en si se trata de una realidad que te
conmueve emocionalmente y toda la expectativa generacional lo que quiere es cambiar la vida
para nuestros nifios, adolescentes y los que estan por venir, con esto esta generacion quiere es
ensefar que el silencio no es una forma de libre expresion. Y esto es lo que esta pasando en las
redes sociales por que se esta encontrando una venta y una oportunidad a canalizar tus
opiniones y por ende se tendra medidas y diferentes posiciones porque no necesariamente todo
el mundo te va a argumentar con la verdad o en ocasiones ni siquiera lo hagan con la verdad.
Lo mas importante es que el canal que nos da las redes sociales es para que generemos
informacidn de ida y vuelta en donde se pude interactuar con marcas, personajes famosos, etc.
En otro aspecto, si se comete errores 0 se empieza a tener procesos de manufactura de
produccién o de transformacion de materia prima que no son adecuadas pue hay que
reconocerlo. Por ultimo, las generaciones de consumo son mas exigentes, las marcas deben
entender la naturaleza de responsabilidad. Primero, los consumidores exigen marcas mas
verdes, mas responsables, mas cuidadosas no solo con el planeta, si no con sus trabajadores.
Segundo que las marcas sean responsables respecto al tipo de consumo que promueven,
considerando la respuesta y demanda que generan, con precios justos, y cadenas de produccion
involucradas fundamentales para la elaboracién de la materia prima, las cuales deben declararse

mediante procesos transparentes y de comercio justo.

28



4. ¢En base al antecedente comente como cree que la marca KITKAT se recuperd de las
repercusiones ocasionadas por el comercial de GREENPEACE? ;Qué estrategias utilizaria
usted en este caso?

Es un poco complejo, ya que, después de recibir un duro golpe como el que sufrié la empresa
Nestlé y su marca KitKat. El sistema comercial debe volver a comprenderse en funcion de los
fines para los que fue creado un producto o servicio. Posiblemente, este caso se generd una
fuerte repercusion en las personas y, a nivel comparativo, es una idea que permanece en la
memoria colectiva. A nivel de marketing de productos sucede algo similar: si al cliente no le
gusto, el precio es muy caro 0 no resulta simbolico en relacion con lo que pago, etc.
Obviamente se genera una expectativa negativa con los consumidores. Por lo tanto, la principal
repercusion fue la reaccidn negativa de las personas hacia la marca; en consecuencia, sus ventas
disminuyeron, ya que se gener¢ diferentes repercusiones que no fueron positivas, sino mas bien
neutrales o negativas. En este contexto, KitKat dejo posiblemente dejé de ser una de las marcas
preferidas por los consumidores en la escala de reconocimiento, lo que habria provocado una
baja notoria en ventas. Y esto es uno de los efectos mas tragicos que puede presentar un sistema
estratégico de marketing, este tipo de estrategias se utiliza para incrementar las ventas, no para
disminuirlas.

Como empresario o productor, normalmente es realizar un proceso de reacondicionamiento o
de reconocimiento interno para evaluar como estan los procesos: identificar qué se esta
haciendo bien, que fue criticado y que debe dejarse de hacer. Esto seria lo primero y lo méas
evidente, aungue posiblemente resulte mas costoso, ya que seria lo mas l6gico como muestra
de respeto hacia los consumidores, especialmente cuando existe un discurso critico entorno a
la marca. Es una de las formas mas estratégicas para poder mantenerse en el mercado,

declararme que reciclo, tengo cuidado con el medio ambiente, ser responsable socialmente, etc.
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5. ¢Considera que este tipo de publicidad social es positiva o por el contrario agrede
susceptibilidades, es decir esta cumpliendo con su proposito o no?

La publicidad, por razones evidentes, nunca tiene como fin generar discursos agresivos, ya que
normalmente no se recomienda. Sin embargo, cuando existen procesos alterados, realidades
injustas o desequilibrios dentro de los sistemas de produccidn, alguien debe denunciarlos. En
algunos casos, resulta necesario utilizar un discurso fuerte y directo para llegar al publico

objetivo.

6. ¢Cree usted que este tipo de publicidad social impactaria en nuestro contexto?

Si bien se puede llegar a un equilibrio, cuando se comienza a utilizar una connotacion extrafia,
agresiva o peyorativa 0 de humor negro, inevitablemente se hieren susceptibilidades. Aunque
este tipo de discurso puede ayudar a que un publico adulto o experimentado comprenda mejor
el mensaje, siempre habra personas afectadas, ya que en los sistemas de comunicacion participa
todo el mundo.

Ejemplo: cuando se disefia un producto, este debe llegar principalmente a las personas para las
que fue pensado, sin embargo, puede estar bien o estratégica o éticamente correcto o incorrecto.
Aun asi, puede resultar positivo en la mediada que sus aportes construyan a construir o
fortalecer algo justo. Por ello, en publicidad siempre es necesario tener cuidado con lo que se
creay con lo que se pauta. El no utilizar lenguajes que no sean tan agresivos por lo cual es muy

dificil transformarlo en algo negativo a positivo.

Para el Msc. David Ortiz como experto en el area de Publicidad, analizo el comercial de
Greenpeace en contra de KitKat (2010) sefialando que se tratd6 de una campafia con una

narrativa muy dura y critica. A su criterio, Greenpeace utilizo un discurso propagandistico
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agresivo que no siempre es el mas adecuado, pero en este caso logro presionar a socialmente
Nestlé y abrir un debate sobre la responsabilidad ambiental y la sostenibilidad en los procesos
de produccién. Sobre la influencia en los consumidores explico, explicd que se generd un
choque entre dos discursos: la de la marca que busca posicionar su identidad y mantener su
estrategia de marketing, y el de Greenpeace, que contradecia esos valores. Esta confrontacion

impacto directamente a las percepciones al publico y, por ende, a la decision de compra.

El Msc. David Ortiz menciono que Nestlé no supo manejar bien la crisis. La empresa borro
comentarios y censuro contenido en las redes sociales en lugar de admitir sus errores. Sefialo
que la marca debid reconocer sus errores y actuar con mayor transparencia, considerando que
los consumidores actuales exigen marcas mas responsables, con practicas sostenibles y de
comercio justo. Respecto al caso de KitKat, explico que la polémica genero una percepcion
negativa que probablemente afecto tanto a sus ventas como a su posicionamiento. Finalmente,
recomendd que las empresas adopten procesos mas sostenibles, comuniquen sus buenas
practicas y demuestren un compromiso real con la sociedad y el medio ambiente.

Respecto a la publicidad social, David Ortiz indicd, que, aunque no deberia tener un tono
excesivamente agresivo, en algunos casos es necesario utilizar mensajes duros para visibilizar
realidades injustas y generar conciencia en el pablico, sin embargo, advirtié que siempre estas
campafas siempre pueden herir susceptibilidades, ya que los mensajes llegan a publicos
diversos.

Finalmente, menciono que, en la actualidad, este tipo de publicidad tendria un impacto
significativo. Aun asi, insistié en la necesidad de balancear el mensaje, necesita ser fuerte para
despertar conciencia, pero cuidadosamente para no transformase en un ataque que debilite la

creatividad de la causa.
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3.2. Segunda entrevista

Se desarrollo una entrevista a la PhD. Ana Maria Larrea como especialista en el area de

Comunicacidn, del cual se obtuvieron los siguientes resultados:

1. ;Qué piensa acerca del comercial realizado por GREENPEACE en contra de KITKAT
2010?

Fue una campafa bastante fuerte, a nivel visual inclusive, tuvo una repercusion a nivel mundial
en cuestion de lo que significaba o del contenido que se replicaba a través del contenido
audiovisual.

Greenpeace como tal, es una organizacién internacional que tiene mucha trascendencia y
mucho protagonismo en el &rea ambiental, y al momento que Greenpeace detecto que Nestlé
estaba utilizando este tipo de aceite, lo cual estaba afectando a la flora y a la fauna, tuvieron
que reaccionar de alguna otra manera para defender los derechos ambientales y de los animales.
Recuerdo que en ese entonces tuvo tal repercusion a nivel mundial, sobre todo mediatico, los
medios de comunicacién hablaron y se generd una crisis muy fuerte para Nestlé, lo cual fue
muy complicado contrarrestar esa crisis a traves de estrategias de comunicacion porque la

reputacion de Nestlé ya estaba practicamente en el piso.

2. ¢Cree que el contenido de este comercial influye en la decision de compra en los
consumidores de esta marca?

En esa época en particular, hace mas de 15 afos, si hubo una repercusion comercial, ya que
desde entonces se ha producido un cambio de mentalidad en temas ambientalistas y, sobre todo

animalistas.
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Cuando una marca se detecta que utiliza animales, por ejemplo, crueldad animal o utiliza
insumos que afectan a los animales de la flora y a la fauna, genera un rechazo. Y al momento
que se genere ese rechazo, efectivamente se va a generar un rechazo de compra hacia el
producto.

Y en esa época si tuvo una repercusion especifica; en la actualidad, no, ya que el tema ha sido
en gran medida olvidado y, en muchas circunstancias, KitKat continta siendo una marca sélida
dentro del consumo masivo de chocolates en la produccion de Nestlé. Ademas, con el paso del

tiempo, dicha informacidn se ha ido diluyendo progresivamente.

3. ¢Qué percepcion de marca obtiene sobre KITKAT con este mensaje social?

Considero que KitKat no actu6 de la mejor manera; desde una perspectiva de comunicacion
estratégica, debid haber ejecutado otro tipo de acciones.

Una de las acciones fundamentales era asumir la responsabilidad, ya que uno de los pilares de
la comunicacion de crisis establece que, cuando existe un hecho de culpabilidad, es necesario
generar un plan de crisis y asumir dicha responsabilidad.

Al no generar un plan estratégico, KitKat no hizo una gestion de crisis ni logro controlar la
crisis mediatica, incluyendo la crisis en redes sociales, las cuales, en ese entonces, no tenia la
fuerza ni el impacto que poseen en la actualidad. Estaban surgiendo, sobre todo Facebook y
YouTube a nivel de plataformas digitales, creo que se podrian haber ejecutado otro tipo de
acciones para corroborar informacion y generar un plan estratégico ante la gestiébn mediatica

negativa que tuvo KitKat.

4. ;En base al antecedente comente como cree que la marca KITKAT se recupero de las
repercusiones ocasionadas por el comercial de GREENPEACE? ;Qué estrategias
utilizaria usted en este caso?

Nestlé, en ese entonces, utilizé una estrategia comunicacional adecuada para contrarrestar la
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situacion; sin embargo, se tratdé de una crisis mediatica y comunicacional de gran magnitud.
Estuvieron involucrados diversas organizaciones y entornos sociales, ambientales, animalistas.
En el contexto de redes sociales, esto implico la viralizacion y masificacion de la informacion,
fendmeno que efectivamente ocurrid en este caso.

¢ Qué hubiese hecho yo como comunicadora de la marca o estratega de la marca?

Elaborar un plan de accién inmediato para solventar la crisis. Hubiese asumido la
responsabilidad, inclusive hubiese buscado con el equipo técnico de formulacion del producto
alguna estrategia de que no cambie el sabor, pero no utilizar ese tipo de aceite que ya esta
confirmado que esta afectando, sobre todo a los orangutanes de la zona especificamente.

A lo mejor hubiese sido necesario cambiar la estrategia comunicacional, de alguna otra manera
humanizar a la marca para decir si, SOmos una marca y nos equivocamos, también asumir la
responsabilidad y generar una estrategia mas dinamica y moderna, sobre todo en redes sociales,

para evitar la viralizacién o contrarrestar con lo que se viralizo.

5. ¢Considera que este tipo de publicidad social es positiva o por el contrario agrede
susceptibilidades, es decir esta cumpliendo con su prop6sito o no?

Considero que este contenido especifico de Greenpeace tuvo una repercusion mixta, por un
lado, utiliza imagenes muy fuertes y susceptibles para las personas, lo que obliga a determinar
con claridad a qué tipo de publico va dirigida la publicidad. Y que rango de edad es adecuado
para recibir este mensaje. Para adolescentes y nifios, este tipo de contenido puede resultar
demasiado fuerte.

A pesar de ello, para el publico adulto, este tipo de imagenes puede ayudar a generar conciencia
y fortalecer el compromiso con el cuidado del medio ambiente y a la proteccion de los animales.
Desde ese enfoque, lo considero positivo, ya que el uso de informacion mas directa y realista
resulta beneficioso, pues permite comunicar el mensaje con mayor precision y eficacia. En este
caso, dicho enfoque contribuye a fortalecer el objetivo principal que es generar conciencia
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sobre la necesidad de evitar el consumo de este producto debido al impacto ambiental y al dafio
que su produccidn ocasiona a la vida animal.

Por otro lado, es un ataque directo a la marca, generando una reputacion completamente
opuesta a sus valores. Y si la marca no sabe como responder, inclusive ellos debieron
coordinarse con los lideres de Greenpeace, para crear estrategias o buscar mediaciones, que en
este caso se les fue de las manos y por eso se viraliz6 y por eso fue una campafia muy conocida
a nivel mundial.

Si considero, que, en publicidad social, se deben utilizar ciertas imagenes fuertes que generen
conciencia, siempre y cuando se realice una adecuada segmentacion del publico objetivo de la
campafa. En ese sentido, si publico objetivo era adulto, la estrategia resulta adecuada, sin
embargo, en las redes sociales también estan expuestos nifios y adolescentes, quienes ain no
cuentan con el nivel de conciencia ni la capacidad de discernimiento de un adulto para procesar

este tipo de informacion.

6. ¢Cree usted que este tipo de publicidad social impactaria en nuestro contexto?

En la actualidad, consideré que la sociedad ahora mas que nunca esta evolucionando
significativamente en temas ambientales y animalistas, lo que genera un impacto directo en la
percepcion de las marcas, ademas los jovenes han incorporado nuevas formas de expresion
coloquial como “Funar” a las marcas que consiste en cuestionarlas publicamente y retirales su
apoyo. En este contexto, una estrategia comunicacional mal disefiada puede afectar gravemente
la reputacion de una empresa e incluso conducirla a enfrentar serias consecuencias econémicas.
Este tipo de contenido se estd utilizando también en la actualidad justamente para crear
conciencia social y dar visibilidad a problematicas sociales, por eso es una publicidad social.
Vemos casos como el de “Fast Fashions”, por ejemplo, de marcas muy reconocidas a nivel
mundial, que estan haciendo “Fast Fashion”, por lo tanto, se esta generando una contaminacion
ambiental, con ropa, con tejidos y eso esta comprobado que si esta afectando.
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De igual manera en muchos de los casos del tema de “plastico”, el impacto también se extiende
a la sociedad y al mundo en general, especificamente en términos de contaminacion. En la
actualidad se observa una conciencia social cada vez mayor respecto a las implicaciones
ambientales de este material que hace 20-25 afios.

Antes no importaba mucho el reciclado de las botellas o de utilizar ropa de segunda mano,
antes este eso no existia, pero hoy en dia ya existe esa conciencia y esa participacion de la
sociedad. Y tomando en cuenta que la mayoria de los productos ya no se difunden en medios
tradicionales, ahora también en medios en digitales y la viralizacion es inmediata. Si es un buen

contenido que genera conciencia, es inmediata.

En resumen, la PhD. Ana Maria Larrea como especialista en Comunicacién, compartié su
vision sobre el comercial de Greenpeace en contra de KitKat (2010), sefialo que fue una
campafa visualmente muy fuerte y con gran repercusion mediatica a nivel mundial, lo que
desencadeno una crisis compleja para Nestlé, ya que su reputacion quedo seriamente afectada.
Explico, que, en aquel momento, el mensaje si influyo en las decocciones de compra, pues la
sociedad empezaba a mostrar mayor conciencia frente a temas ambientalistas y animalistas.
Sin embargo, con el paso del tiempo la polémica se fue olvidando y la marca logro mantenerse

como una de las mas reconocidas en el mercado de chocolates.

Para la PhD. Ana Maria Larrea, la empresa no manejo adecuadamente la crisis, ya que no
asumio su responsabilidad ni aplico un plan estratégico de comunicacion. Considera que la
marca debid reconocer su error, poner alternativas sostenibles en su produccion y mostrarse
mas cercana y humana ante la opinion publica. En cuanto a las imagenes tan fuertes en la
publicidad social, explico que tiene un efecto mixto: en adultos ayudan a generar conciencia,

pero en nifios y adolescentes pueden resultar demasiados agresivas. Por ello, insistio la
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importancia de segmentar al publico a la que se dirige la camparia.

Finalmente, subrayo que en la actualidad este tipo de publicidad tendra un impact6 ain mayor,

ya que la sociedad es mas sensible a las causas sociales, y las redes sociales amplifican

cualquier mensaje de forma inmediata. Recordd ejemplos actuales, como las criticas a la “Fast

Fashion” y al uso de plasticos, que muestra como las marcas pueden enfrentar consecuencias

directas si no corresponden a las nuevas demandas sociales.

3.3. Cuadro comparativo

Pregunta

MSc. David Ortiz

PhD. Ana Maria
Larrea

Observaciones

¢ Qué piensa acerca del
comercial realizado por
GREENPEACE en contra
de KITKAT 2010?

Se trata de un
comercial violento,
pero que al mismo
tiempo genera
conciencia y ejerce
presion social sobre
la responsabilidad
ambiental.

Es una campafia de
gran alcance con
repercusion
mundial, que
destaca por su
impacto mediatico y
ambiental.

Coinciden en reconocer
el impacto comercial,
pero difieren en el
enfoque: el destaca la
narrativa, mientras que
ella se centraen la
repercusion mediatica.

¢ Cree que el contenido de
este comercial influye en
la decision de compra en
los consumidores de esta
marca?

Afecta la percepcion
del consumidor
mediante
confrontacion de
mensajes.

Generd rechazo de
compraen su
momento por
cuestiones
ambientales;
actualmente menor
efecto.

Coinciden en impacto
sobre consumidores;
difieren en perspectiva:
comunicacion vs.
comportamiento
historico.

¢ Qué percepcion de
marca obtiene sobre
KITKAT con este
mensaje social?

La marca pierde
susceptibilidad, y lo
que los
comunicadores
exigen, es un mayor
compromiso social y
ambiental.

Se muestra una falta
de gestion
estratégica de crisis
y de comunicacion
afectiva.

Los dos coinciden en
sefalar la perdida de
imagen de la marca,
pero difieren en el
enfoque de: la
responsabilidad,
mientras que ella se
centra en la gestion de
crisis.

¢En base al antecedente
comente como cree que la
marca KITKAT se
recupero de las
repercusiones
ocasionadas por el
comercial de
GREENPEACE? ;Qué

Mejorar procesos
internos y
responsabilidad
social para recuperar
confianza.

Deben asumir su
responsabilidad y
humanizar la marca
a través de la
comunicacion y el
uso estratégico de
las redes sociales.

Coinciden en la
necesidad de que la
marca asuma su
responsabilidad, pero
difieren en la estrategia:
uno propone acciones
internas, mientras que
ella se enfoca en la
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estrategias utilizaria usted
en este caso?

comunicacion.

¢Considera que este tipo
de publicidad social es
positiva o por el contrario
agrede susceptibilidades,
es decir estd cumpliendo
con su propdsito 0 no?

Es un acto fuerte,
pero imprescindible
para denunciar
injusticias y crear
conciencia social en
el publico.

Para los adultos es
positivo, pero para
los nifios puede
sonar agresivo, por
eso, la segmentacion
es primordial.

Los dos estan de
acuerdo en la
efectividad, pero
discrepan en el anélisis:
el destaca la precaucion
general, ella se enfoca
en la segmentacion.

¢ Cree usted que este tipo
de publicidad social
impactaria en nuestro
contexto?

3.4. Conclusién

Puede llegar a tener
impacto si se
equilibra el uso de
un lenguaje no
adecuado.

Ha llegado a tener
un gran impacto
actualmente, gracias
a la conciencia
ambiental y asu
viralizacion en
medios digitales.

Los dos coinciden en el
potencial de alto
impacto, pero difieren
en la precaucion,
mientras que ella se
centra en el alcance
digital.

La publicidad social lo que hace es concientizar a la sociedad de lo que ellos consumen a diario,

por tal razon ella lo relaciona con distintas maneras de hacer las publicaciones regularmente a

diario, con esto se quiere decir que las publicaciones que hace la cualquier empresa son

sumamente profesionales para la vida cotidiana.

Por tal razon se hizo una recopilacion de todos los datos hasta el momento para saber como ha

estado avanzando la publicidad social dia a dia, con la finalidad de hacer conciencia de lo que

hacemos o consumimos, entonces con lo dicho ya anterior mente se podria finalizar con que la

publicidad social siga haciendo un buen trabajo.
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Capitulo IV

Tema: PUBLICIDAD SOCIAL. ESTUDIO DE CASO: GREENPEACE CONTRA
KITKAT

Autor: Juan Matango

Institucion: Universidad Técnica del Norte

Pais: Ecuador

Correo electrénico: juanmatango2010@hotmail.com

Autor de correspondencia:

Resumen

La investigacion analiza el caso de Greenpeace frente a la marca KitKat de Nestlé, con el
objetivo de comprender el papel de la publicidad social en la conciencia ambiental. Se centra
en el uso de aceite de palma, sefialado como causante de la deforestacion en Indonesia y de la
pérdida del habitat de especies como el orangutan. Esta situacion motivo la campafia de
Greenpeace en 2010, cuyo mensaje audiovisual critico e impactante se difundi6 rapidamente
en redes sociales, generando una crisis de reputacion para la empresa.

Como metodologia, se realizd entrevistas semiestructuradas a especialistas en comunicacion y
publicidad social, entre ellos a la PhD. Ana Maria Larrea y al Msc. David Ortiz.

La PhD. Ana Maria Larrea destaco la falta de una estrategia efectiva de gestion de crisis por
parte de Nestlé, mientras que el Msc. David Ortiz realzo la confrontacion entre los discursos de
Greenpeace y Nestlé, evidenciando como esto influyd en la precepcion de los consumidores y
en la imagen de la marca.

Los resultados muestran que la publicidad social puede afectar directamente en la opinion
publica y en los habitos de consumo. Ademas, los mensajes de alto impacto sensibilizan y

movilizan a la sociedad, aungue requieren un manejo cuidadoso de las audiencias.
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En definitiva, la publicidad social es una herramienta estratégica para promover practicas
responsables y sostenibles, presionando a las organizaciones a ser mas transparentes y

comprometidas con el medio ambiente.

Palabras clave: Publicidad social, Greenpeace, KitKat, Social Media, Estrategias, Heathers.

Abstract

The research analyzes the case of Greenpeace versus Nestlé¢’s Kit Kat brand, with the aim of
understanding the role of social advertising in environmental awareness. It focuses on the use
of palm oil, which has been identified as a cause of deforestation in indonesia and the loss of
habitat for species such as the orangutan. This situation prompted Greenpeace’s 2010 campaign,
whose critical and impactful audiovisual message spread rapidly on social media, triggering a
reputational crisis for the company.

As a methodology, interviews were conducted with specialists in communication and social
advertising, including PhD. Ana Maria Larrea and the MSc. David Ortiz. Larrea highlighted
Nestlé’s lack of an effective crisis management strategy, while Ortiz underscored the
confrontation between Greenpeace’s discourse and the company’s, demonstrating how it
influenced consumer perceptions and brand image.

The results show that social advertising can directly influence public opinion and consumer
habits. Furthermore, high-impact messages raise awareness and mobilize society, although they
require careful handling of audiences.

In conclusion, social advertising is a strategic tool for promoting responsible and sustainable
practices, pressuring organizations to be more transparent and committed to the environment.

Keywords: Social advertising, Greenpeace, KitKat, Social Media, Strategies, Heathers.
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Introduccion
La publicidad social se centra en mensajes persuasivos y estratégicos con el objetivo de generar
conciencia y promover cambios de comportamiento en la sociedad, sin fines comerciales
directos. Su enfoque principal es elaborar problematicas sociales ambientales o de salud,
buscando influir en actitudes y valores colectivos.
En los ultimos afios la publicidad social ha incrementado su presencia e influencia en el ambito
comunicativo, principalmente debido a la variedad de problematicas que afectan a la sociedad
y a la necesidad de contribuir al aumento de la calidad de vida de los ciudadanos (Cardenas &
Orozco, 2020).
La publicidad social ha alcanzado una importancia cada vez mayor en el &mbito comunicativo
motivada por la variedad de problematicas que afectan a la sociedad contemporanea y por la
necesidad de promover mejoras a la calidad de vida de la sociedad. Este tipo de publicidad no
persigue fines comerciales, sino que se informa a generar conciencia, fomentando a generar
actitudes responsables y contribuir a | desarrollo social, posicionandose como una herramienta
estratégica para la transformacion social (Toro, 2020).
El incidente de Greenpeace y KitKat, la publicidad social se utilizd6 como herramienta de
concientizacion ambiental. Greenpeace difundié campafias que denunciaban la deforestacion
causada por la industria de aceite de palma Sinar Mas, especialmente relacionados con los
proveedores de Nestlé, empresa fabricante de KitKat. La campafia no buscaba vender
productos, sino sensibilizar al pablico y presionar a la empresa para que tomara practicas mas
sostenibles. Esto demuestra como la publicidad social puede impactar en la repercusion publica
y fomentar cambios corporativos y de comportamiento, utilizando estrategias comunicativas

que acuden a la ética, la responsabilidad social y la proteccion del medio ambiente.
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En base a ello se analiz6 el uso de la publicidad social en el caso de estudio de Greenpeace en
contra de KitKat con el objetivo de examinar los antecedentes que existen con relacion al acaso
de Greenpeace en contra de KitKat, determinar los intereses de Greenpeace en relacion con la
campana de KitKat. Y relacionar el caso de estudio con la publicidad social, producto de su
incidencia en el consumidor.

En conclusion, la publicidad social, en este caso, funciona como un mecanismo de presion y
educacién que transforma un problema ambiental en un tema de interés colectivo, generando
conciencia y promoviendo la accion responsable tanto en personas como en consumidores.
4.1. Materiales y métodos

El presente estudio se elabord bajo un enfoque cualitativo, guiado a comprender a profundidad
fendmenos, percepciones y experiencias relacionadas con el objeto de investigacion. Esta
metodologia resulta bastante Util para analizar situaciones complejas que no pueden abordarse
de manera efectiva mediante herramientas cuantitativas, dado que estas no permiten explorar
con suficiente detalle las dindmicas estudiadas (Conejero, 2020).

En este contexto, se aplico un estudio de caso, lo que posibilito un anélisis contextualizado y
profundo del fenémeno.

El estudio de caso se ha consolidado como una tendencia creciente en investigaciones
contemporaneas; sin embargo, algunos de sus aspectos han sido objeto de debate cuando no
cuentan con un sustento cientifico sélido (Jiménez, 2012).

La tecnica principal utilizada fue la entrevista semiestructurada, aplicada a dos expertos en
comunicacion y publicidad: el MSc. David Ortiz y la PhD. Ana Maria Larrea. Esta herramienta
metodologica, de caracter dialdgico, facilita la recopilacion de informacion directa y relevante,
permitiendo tanto respuestas estructuradas como la exploracion de sensaciones personales

(Gutiérrez, 2021).
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Segun Lopezosa (2022) una entrevista semiestructurada se destaca por su carécter flexible.
Aunque se basan en un conjunto inicial de preguntas, permiten que las personas entrevistadas
respondan libremente, sin tener que elegir entre alternativas especificas, este tipo de entrevista
también facilita que los participantes aporten comentarios adicionales o enfoques

comprimarios.

La investigacion se desarrollé a través de un proceso cualitativo que incluyé la elaboracion de
entrevistas y el analisis de los testimonios recopilados, tras el analisis, estuvo claro que la
ofensiva comunicacional de Greenpeace en contra KitKat fue no fue un hecho aislado, sino una
problemaética que afecto de manera significativa la imagen corporativa de la marca.

Uno de los puntos mas relevantes fue la fuerza del mensaje visual, ya que las imagenes lograron
impactar la sensibilidad de los consumidores y transformar una critica puntual en una presion
social que afecto directamente a sus ventas. Esta situacion demuestra que, en la actualidad, la
gestion de crisis no es opcional, sino que requiere transparencia y una adecuada segmentacion
del publico.

En resumen, la publicidad social se puede utilizar como herramienta estratégica para exigir
responsabilidad empresarial, siempre y cuando el discurso sea lo suficientemente adecuado para

impulsar a la sociedad sin provocar efectos negativos innecesarios.

4.2. Resultados y discusion

Las entrevistas realizadas a la PhD. Ana Maria Larrea y el Msc. David Ortiz brindaron una
vision extensa sobre el impacto de la campafia de Greenpeace contra Nestlé KitKat. Los
resultados indican que la camparia social difundida en las redes sociales llevo a una grave crisis
de reputacion para la empresa. La PhD. Ana Maria Larrea sefiald que no hubo un plan
estratégico de gestion de crisis, por eso debilito la capacidad de respuesta de Nestlé para lidiar

con la difusién viral del mensaje. EI MSc. David Ortiz, por su parte, se centro en el choque
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discursivo entre el mensaje publicitario de la campafa y la narrativa de Greenpeace, lo que
afectd directamente la manera en que los consumidores veian el producto y como afecto la
imagen de la marca. Los participantes consideran que este tipo de publicidad ha adquirido una
mayor relevancia dentro del ambito comunicativo, debido a que la sociedad muestra una
sensibilidad creciente frente a temas ambientales, animales y de responsabilidad social. Ambos
entrevistados destacan que las campafias que utilizan imagenes fuertes 0 mensajes directos,
como es el caso de las iniciativas difundidas por Greenpeace, pueden generar reacciones mixtas:
por un lado, muestran incomodidad o impacto emocional en publicos mas jovenes, por otro
lado, un efecto de conciencia y reflexion en audiencias adultas.

Asi mismo, los entrevistados sefialan que la sociedad actual, especificamente los jévenes han
desarrollado mecanismo de presion digital hacia las marcas. Como la palabra “Funar” o
bloguear publicamente a empresas que consideran poco éticas. Esto implica que una estrategia
de comunicacion mal planificada puede derivar en una crisis reputacional significativa. Por en
cambio, una campafia social bien elaborada puede influir positivamente en la opinién publica y
fortalecer la imagen de la organizacion.

Sin embargo, se demostr6 que los mensajes visuales de alto impacto se volvieron efectivos en
elevar la preocupacion del publico y también las discusiones sobre el tema del aceite de palma.
Este tipo de discursos también puede afectar a ciertas personas, por lo que es importante pensar
bien en la audiencia y en como y en como se comunica el mensaje.

Estos resultados respaldan lo dicho en investigaciones anteriores sefialando que la publicidad
social tiene como propdsito incentivar a la reflexion sobre la publicidad social desde la
expectativa como una herramienta para la formacion ciudadana (Sénes & Ricciulli, 2019). En
este caso, la campafia no solo causd reacciones répidas en compradores criticos, sino que
también forzé a la empresa a ver sus métodos de produccion y su responsabilidad por el medio

ambiente.
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El caso de Greenpeace contra KitKat funciona como un recordatorio de que la publicidad social,
aun cuando se percibe como agresiva, actia como un motor esencial para la educacion
ambiental y la exigencia de practicas sostenibles. Sin embargo, la experiencia de Nestlé deja
una leccion clara sobre los riesgos de una comunicacion reactiva: en un entorno digital donde
todo se vuelve viral, la falta de transparencia puede aniquilar la reputacion de una marca en
cuestion de horas. Las entrevistas realizadas refuerzan esta vision, sefialando que existe un
consenso sobre el valor de estas camparias para visibilizar crisis como el Fast Fashion, los
microplasticos o el maltrato animal. En definitiva, los testimonios sitdan a la publicidad social
no solo como una herramienta de choque, sino como un recurso estratégico imprescindible para

moldear la conciencia colectiva en el ecosistema mediatico actual.

4.3. Conclusiones

El analisis del caso de Greenpeace contra KitKat de Nestlé muestra la fuerza de la publicidad
social como una herramienta de cambio. La campafia de 2010, con un mensaje que llamo la
atencion, logrando evidenciar la problematica ambiental al mundo entero por el uso de aceite de
palma y dejo claro lo débil que son las marcas ante la presion social y ante los medios. Los
aportes de la PhD. Ana Maria Larrea y el Msc. David Ortiz hicieron méas completo este analisis,
sefialando que Nestlé no contaba con un plan de crisis solidada, y la pelea verbal que cre6 un
choque entre narrativa empresarial y el discurso ambientalista de Greenpeace.

Los resultados revelan que cualquier mensaje de alto impacto tiene la capacidad de concientizar
y movilizar a la opinion publica, aunque también implica el desafio de segmentar y dirigir
correctamente las audiencias para no herir susceptibilidades. Por lo tanto, se concluye que la
publicidad social es una herramienta clave para motivar a la sociedad a practicar conductas
responsables y sostenibles, pero que debe ser utilizada con consciencia y ética. Ademas, este

caso nos confirma que la gestion de la comunicacion en la empresa no puede basarse
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unicamente en la promocién de productos, sino que debe incorporar la relacion con los grupos
de interés y la prestacion de cuentas de forma clara, seria y coherente ante los retos ambientales

y sociales de la actualidad.
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GREENPEACE

vs KITKAT"

0. ;Quién es?
éQuién es? ¢Quién es
Esuna
Gubernamental e mdependmm, que busca pmteger v Es una marca de chocolates de Nestlé,
defender el medi

conocida por sus barras de galleta de obiea

no violentas y la denuncia de problemas ambientales. recubiertas de chocolate con leche.

Video viral disruptivo Accion
i ante la presién social y i
Publicaron un video impactante en YouTube donde
un hombre se come un KitKal que en lugar de chocolate estié fomd et SaE mmehéndose

tiene un dedo de
yLamuerte de upccics por la produccion de uc«lle de palma..

puhllmmenne a

1. Revisar su cadena de suministro.

2. Romper relaciones con proveedor:
responsables de deforestacidn.
3. Trabajar hacia un sistema de abastecimiento
sostenible de aceite de patma, bajo estdndares
mds estrictos(como los de The Forest Trust).

@,Objcﬁvo: generar indignacion y viralidad.

Campaiias en redes sociales Ir \
0000 ¥
TImpulsaron hashtags y llamados a la accion para que e
los usuarios presionen a Nestlé. Las redes se llenaron

de mensajes contra KitKat y Nestlé..

sus prdcficas y asumir compromisos ambxen!aks
@’Dbjeﬁva: presion publica y crisis de reputacion online. i Y B

: i . Manejo de crisis fallido
Ciberactivismo y ataques a la marca

1.Nestlé i pdgina de
o Facebook yellmmnr el vldeochreenpeuce

2. Esta accidn generd el efecto Streisand
(cuando al querer ocultar algo, se vuelve mds viral).

\iy

Usuarios inundaron las pdginas oficiales de Nestlé
(especialmente Facebook) con mensajes de protesta.
Nestlé intentd censurar comentarios, lo que empeord

lacrisis.

@WEM: aumentar la presién y visibilizar el conflicto.
Denuncia ptblica con evidencia

Publicaron informes que demostraban los vinculos
de Nestlé (wr proveedores de aceite de palma
dela ién de selvas

Resuitado: la crisis se agravé y la marca recibié
. fuertes criticas.

’ Comunicacién y compromiso publico

Una vez que la presion social fue muy alta,
Objetivo: respaldar la campafia con datos concretos. Nestié aplico estas acciones:

1. Declaracion puiblica y apertura al didlogo

GH o fei Anunciaron su disposicién a revisar sus prdcticas de
Movilizaciones y protestas fisicas o
Activistas realizaron protestas freru¢ a o]‘cmas

2. Suspension de contratos con Sinar Mas
de Nestlé y en espacios pitb

Nestlé declard que dejarta de comprar aceite de
palma a Sinar Mas hasta que prdcticas i

Este caso se volvid un ejemplo de cémo la presidn social
puede forzar arevisar

4.4. Anexos

En 2010

Greenpeace lanzé una campaita global contra Kit Kat,

acusando a Nestlé de destruir el hdbitat de los orangutanes
en Indonesia al usar aceite de paima de pmueedans rcspansabks
dela ion, Este caso s io

B it de la p
social y activismo ambiental, enﬁentfmdn el podzrdz una ONG frente
«auna gran marca global.

LA NEGATIVA

Nestlé/KitKat fue bloquear y
en Facebook, lo que provoc un efe
inlicd la viralizacion del vid

i anmcmé la i piiblicay
(“¢Quieres un respiro?”).

Impacto y gestion de crisis de caso KitKat vs Greepeace
100% . COMPROMISO

CUMPLIDO EN 2015
an
100%

 MECUPERATICN DEMACEN
2 20K NI

(WMITIGACIPON TRAS
ESTRATEGIAS

®IMPACTO NEGATIVO
INICIAL

SLAELE A

o Temar

INPACTO NEGATIVO

INPACTO POSITIVO

Comunicacidén
directa

Usaron sus canales oficiales
(pdgina web, redes sociales)
para emitir: mmummdos v

3. Colaboracidn con The Forest Trust (TFT)

Nestlé se asocié con TFT (organizacién ambiental)

Esto le permitié recuperar parte de su imagen ptblica.

@ Objetivo: atraer cobertura de medios tradicionales. 4. Compromisos embientales

Nestlé se comprometio a eliminar el aceite de
palma proveniente de la deforestacién de su cadena
de suministro

Presidn a través de consumidores

Invitaron a las personas a dejar de consumir KitKat

vexigirp que Nestlé prdcticas. Resultado: Nesllé fue forzada a responder piiblicamente.
Comunicacién
En luyar de mn]ranlar, empezd a escuchar a los consumid
y s
@’Objzliva: afectar las ventas y la imagen corporativa. . EOn NG,

para a validar sus compromisos.

para auditar su cadena de suministro y mejorar sus politicas.

I @

Cese inmediato del proveedor cuestionado

Nestlé cortd rdaciunes comerciales con Sinar Mas,
elp rdcticas
mostrando una respuiesta inmediata para frenar
la presién medidtica.

Compromiso pitblico con la sostenibilidad

Lanzaron un comunicado oficial donde declaraban su
‘compromiso de obtener aceite de palma sostenible y
trazable, a i i
Ademds, se comprometieron a eliminar para 2015
cualquier aceite de palma asociado con
la deforestacion.
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