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RESUMEN

Este trabajo final de grado analiza el uso de la empatia como estrategia
comunicacional en las campanas publicitarias de la ONG TECHO: La realidad te
llama (2021) y Desde el lugar del otro (2022). Mediante una metodologia cualitativa
basada en estudio de casos, andlisis audiovisual y entrevistas a miembros de Wild
Fi y TECHO, se identificd que la caracteristica de estas campafas radica en su
capacidad de reducir la distancia emocional entre emisores y espectadores.
Asimismo, se observd que la empatia se planifica desde el inicio del proceso
creativo y se expresa a través de recursos narrativos, visuales y sonoros que
buscan movilizar a la audiencia. El estudio aporta herramientas para comprender
cémo la publicidad social puede generar vinculos afectivos y promover la accion

colectiva.

PALABRAS CLAVE: Publicidad emocional — Empatia — Vulnerabilidad

habitacional — Comunicacion estratégica — ONG.

ABSTRACT

This final degree project examines the use of empathy as a communication strategy
in the NGO TECHO'’s advertising campaigns La realidad te llama (2021) and Desde
el lugar del otro (2022). Using a qualitative methodology based on case studies,
audiovisual analysis, and interviews with members of Wild Fi and TECHO, the study
finds that the defining characteristic of these campaigns lies in their ability to reduce
emotional distance between senders and audiences. It also shows that empathy is
strategically planned from the beginning of the creative process and conveyed
through narrative, visual, and sound resources aimed at mobilizing viewers. The
study offers insights into how social advertising can create emotional bonds and

encourage collective action.

KEYWORDS: Emotional advertising — Empathy — Housing vulnerability — Strategic

communication — NGO.
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1. INTRODUCCION Y BASES DEL ESTUDIO

1.1 Planteamiento del problema

Este trabajo final de grado es realizado por estudiantes de la Licenciatura en
Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion (UdelaR) de Uruguay.
Se realiza en el marco del ultimo tramo de la carrera y dentro de la orientacion

publicidad.

El objetivo principal de esta monografia es analizar el uso de la empatia como
herramienta de persuasion en la comunicacion, utilizando como casos de estudio
dos piezas publicitarias: La realidad te llama (2021) y Desde el lugar del otro (2022),
ambas producidas por la agencia de publicidad Wild Fi para la organizacion Techo

Uruguay.

Techo es una organizacion no gubernamental (ONG) que llegé a Uruguay en el afio
2003. Su mision principal es mejorar la situacion habitacional de las personas que
se encuentran en condiciones de pobreza, mediante el trabajo voluntario y las
donaciones recibidas por la sociedad. La organizacion ha movilizado a miles de
voluntarios a lo largo de los afios para construir viviendas y ayudar a comunidades
vulnerables (Techo 2022). Para tal cometido, Wild Fi ha colaborado con la ONG
Techo, para crear campafias publicitarias que no solo buscan sensibilizar a la
poblacién uruguaya sobre la probleméatica habitacional, sino también informar y

recaudar fondos esenciales para continuar con su labor.

Para entender los casos de estudio y la tematica abordada, es fundamental proveer
un contexto comunicacional de las organizaciones no gubernamentales (ONG) vy el

tipo de publicidad que utilizan.

Con respecto alas ONG y su comunicacion, esta “forma parte de la esencia misma
de estas organizaciones y esta presente en todos sus procesos” (Vidal 2004, citado
en Llorens 2018, p. 20). Esta idea resalta que estas entidades utilizan la
comunicacion como herramienta estratégica, debido a que “encuentran su razén

de ser en la transmision a la sociedad de determinados valores que la hacen mas



democratica, mas habitable, mas humana” (Vidal 2004, citado en Llorens 2018, pp.
21-22). Ademas, como menciona este autor, estas organizaciones dependen de la
comunicacion para mostrar cada una de las actividades que realizan y recibir el
apoyo que necesitan. De esta manera, promueven valores que se alinean con el
progreso social y el bienestar humano mediante emociones como la empatia,

logrando asi visibilizar las diferentes situaciones de las personas a las que ayudan.

Sobre las camparias especificas que se analizan, buscamos comprender la manera
en que Techo utiliza la empatia como herramienta para generar conciencia social
y promover la solidaridad del publico objetivo, sobre todo porque su comunicacion
emplea un subtipo al que en adelante llamaremos publicidad social. Para lograrlo
nos centraremos en diferentes conceptos tedéricos. Uno de ellos es precisamente el
de organizacion no gubernamental y publicidad emocional, y dentro de esta
especificamente la empatica, focalizando en cOmo esta se usa estratégicamente
para aplicarse en las diferentes campafias, con fines de sensibilizacion de cierta
poblacién y para la recaudacion de fondos. También nos enfocaremos en el
concepto de publicidad no comercial o, como se dijo, publicidad social, para asi
tener un panorama del contexto en el cual trabaja Techo y entender con mayor

claridad y profundidad la tematica desarrollada en sus campafas de comunicacion.

Tomamos dos ejemplos como casos para este monografico. El primero se titula: La
realidad te llama, emitido en el afio 2021, que consiste en la representacion o
recreacion auditiva de llamadas telefénicas realizadas por personas que vivieron
situaciones de emergencia habitacional. En segundo lugar, analizamos la campafa
Desde el lugar del otro (difundida en 2022), en la cual se utilizaron streamers? de
Twitch, ubicados in situ dentro de hogares precarios, mostrando precisa Yy
explicitamente la situacion de marginalidad que enfrentan estas personas en

relacion a sus viviendas mientras generan contenido digital.

Nos proponemos contextualizar el uso de la empatia en el ambito publicitario, y

aportar a un mayor entendimiento de la aplicacién que se hace de este recurso en

! Personas que se dedican a transmitir contenido en vivo en linea por internet



las camparias elegidas. Para ello analizamos los elementos presentes en los spots,
las formas en que se procura conectar y despertar las emociones de las personas
destinatarias del mensaje, atendiendo los recursos visuales y sonoros, sus actores

y Su construccion narrativa.

Finalmente, hacemos un andlisis comparativo de las dos campafias estudiadas,
observando la incidencia que la empatia tuvo en cada una respecto a la produccion
discursiva, en tanto recurso comunicacional, estratégico y creativo. Para evaluar
dichos resultados se realizaron entrevistas a informantes calificados de la agencia
Wild Fi, responsable de la estrategia comunicacional, y a referentes de la
organizacion Techo.

Cabe aclarar que las campafas que se seleccionaron han sido reconocidas por su

efectividad en generar conciencia y movilizar recursos, segun la organizacion.

En sintesis, el andlisis de estas piezas publicitarias permite explorar como la
empatia puede ser utilizada como una herramienta en la publicidad para promover
una causa social, y sobre todo busca influir en el comportamiento y las actitudes

del publico.

1.2 Justificacion

La realizacion de este estudio se justifica por diversas razones; por un lado se
centra en un tema de crucial importancia, como lo es la vulnerabilidad habitacional.
Este es un problema social que afecta a parte de la poblacion uruguaya, lo cual
causa graves consecuencias en la calidad de vida de esas personas. Por otro lado,
nuestro interés se centra en el uso de la empatia como herramienta estratégica,
creativa, discursiva y visual para generar conexion con el publico obijetivo, y de esta
manera, conocer como se produce y difunden mensajes de este problema social.
Asi, la publicidad empatica, al apelar a las emociones del publico, puede contribuir
a la construccion de una sociedad mas justa cuando se emplea para este tipo de

causas de bien comun.



En definitiva, este trabajo final de grado busca resaltar la manera en que se
relacionan los aspectos técnicos y las apelaciones emocionales, en campafnas
publicitarias cuyos mensajes buscan conectar con el publico a nivel de su

emocionalidad.

Esperamos realizar una contribucion al area de la publicidad, para que futuros
estudiantes o profesionales del rubro cuenten con un estudio que aporte al uso de
la empatia como herramienta emocional en la publicidad, para asi poder desarrollar
estrategias de comunicacién mas efectivas y significativas. En base a nuestra
investigacion, pretendemos que los lectores puedan tener una base tedrica y
técnica a utilizar en su campo profesional, cuando se enfrenten a publicidades para
organizaciones no gubernamentales o con fines sociales, de derechos o

humanitarios.
1.2.1 Justificacion del recorte del objeto de estudio

El objeto de estudio se concentrd en la seleccion de las campaias La realidad te
llama (2021) y Desde el lugar del otro (2022) de Techo, por sus diferentes y
originales enfoques en el uso de la empatia como recurso central en la
comunicacion.? Esta eleccion responde a la necesidad de analizar cémo la misma
organizacion adapta sus estrategias durante distintos contextos y con diferentes
objetivos, lo que permite identificar cambios en la narrativa y el estilo visual, asi

como en las tacticas para conectar emocionalmente con el publico.

Nuestro criterio al seleccionar estas campafias se baso en la contraposicion de
estilos: mientras que la campafia de 2021 apunta a una narrativa discursiva basada
en el valor testimonial y utiliza actores que dramatizan historias facticas derivadas
de hechos tragicos registrados en el pasado, la campafa de 2022 adopta un
enfoque visual mas crudo y directo, mostrando imagenes de situaciones de
vulnerabilidad habitacional con menos intervencion narrativa. Esta diferencia nos

permite estudiar el uso de los distintos recursos en la generacion de empatia y la

2 Esto a partir de una revision preliminar de abundante material audiovisual perteneciente a
diferentes organizaciones sociales uruguayas.
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efectividad de cada campafia en alcanzar sus objetivos de sensibilizacion vy

movilizacion del publico.

Ambas campafas fueron elegidas por el hilo conductor que las une: la apelacién a
la empatia como mecanismo para sensibilizar y fomentar la accién solidaria. A
pesar de sus diferencias, las dos camparfas tienen como finalidad visibilizar la
problematica habitacional desde una perspectiva humana, buscando no solo
informar, sino también provocar una respuesta emocional en el espectador que lo
motive a colaborar con Techo. Con este analisis, no solo se pretende identificar las
variaciones en las estrategias comunicativas, sino también evaluar cémo el cambio
en los enfoques estilisticos responde a diferentes necesidades de la organizacion

en términos de comunicacion y qué efectos tiene en la percepcion del publico.
1.3. ¢Qué es Techo?

Techo es una organizacion que nacio en Chile en el afio 1997, de la mano de 3
estudiantes, de la que recibieron el apoyo de sacerdotes jesuitas. Se dedica a
ayudar a personas que estan bajo vulnerabilidad habitacional y a erradicar la
pobreza en asentamientos precarios de Ameérica Latina. La manera que
encontraron para generar estas acciones es mediante el voluntariado de jovenes
estudiantes y pobladores de la zona, los cuales participan en la construccion de
viviendas dignas para combatir la desigualdad social habitacional (Suarez, S/F).
En sus comienzos, realizaron mediaguas (viviendas de emergencia) en Chile,
especificamente en las comunidades de Curanilahue y Lebu, en la Regiéon del
Biobio. A partir de ese acontecimiento, en 1999, se enfocaron en llegar a una meta,
la cual nombraron como “2000 mediaguas para el 2000”. Para cumplirlo, 600
voluntarios se movilizaron, logrando alcanzar 5701 viviendas béasicas en el afio
1999. En el siguiente afio se propusieron el mismo objetivo, el cual también se

cumplié (Suéarez, S/F).

Luego de cumplir estas primeras metas, la organizacion, entonces llamada 2000
mediaguas para el 200, comenzé a crecer significativamente, se expandio al resto

del pais e instalo oficinas en diversas ciudades de Chile. En 2001 se convierte en
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una organizacion sin fines de lucro que adquiere el nombre de Un Techo para Chile
(Suérez, S/F). A partir de este afio comienza a hacerse presente en distintos paises
de América Latina, tales como Argentina, Colombia y Honduras, tomando el
nombre de Un techo para mi pais (Suarez, S/F). En 2012 la organizacion comienza
a percibirse como marca bajo el nombre de TECHO en todos los paises en los que
participa. Actualmente, esta presente en los siguientes paises: Argentina, Bolivia,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti,
Honduras, México, Panamda, Paraguay, Pera, Republica Dominicana, Uruguay y

Venezuela.

Su misién es “movilizar voluntariado joven para trabajar con sentido de urgencia en
accion conjunta con los habitantes de los asentamientos populares y otros actores
de la sociedad, desarrollando soluciones de vivienda y habitat y fortaleciendo las

capacidades comunitarias” (Techo, 2024).

Por otro lado, su vision tiene como lema principal Juntos para un mundo libre de

pobreza.

El objetivo de TECHO es superar la situaciéon de pobreza que viven miles de
personas en los asentamientos precarios, a través de la accion conjunta de sus
pobladores y jovenes voluntarios. Con la implementaciéon de un modelo de
intervencion enfocado en el desarrollo comunitario, TECHO busca, a través de la
ejecucion de diferentes planes, construir una sociedad justa y sin pobreza, donde
todas las personas tengan la oportunidad de desarrollar sus capacidades, ejercer y

gozar plenamente de sus derechos (Suarez, S/F, p. 3).

Es decir, aspira a superar la pobreza en los asentamientos precarios mediante la
accion conjunta de voluntarios. La organizacion se enfoca en el desarrollo
comunitario como eje central de su intervencion, fortaleciendo continuamente las
comunidades. Con respecto a su vision actual, se propuso para el afio 2030 ser
“una organizacion que ha transformado la calidad de vida de 1 millon de personas
gue dejaron de vivir en un piso de tierra en América Latina y el caribe, a través de

la movilizacion de 2 millones de personas voluntarias” (Techo, 2024).
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El modelo de intervencion de Techo se centra en desarrollar de forma integral las
areas de las comunidades en asentamientos precarios de Latinoamérica,

implementando un enfoque basado en cinco etapas:

e Insercion: Techo ingresa al asentamiento para construir viviendas de
emergencia, cubriendo la necesidad inmediata de suelo y techo para las
familias. Luego, se establecen voluntarios permanentes y se crea una mesa
de trabajo con lideres comunitarios.

e Mesa de trabajo: La mesa realiza un diagnéstico del barrio y coordina las
actividades de los voluntarios en dos areas: Educacion: Apoyo a través de
talleres para nivelar aprendizajes y ensefar oficios. Trabajo: Fomento del

emprendimiento local y mejora de la empleabilidad mediante
asesoramiento y capacitaciones.

e Comité de vivienda: Techo actia como Entidad de Gestion Inmobiliaria
Social (EGIS), brindando asistencia técnica para la postulacion vy
construccion de viviendas definitivas, adaptando este modelo a las
particularidades de cada pais.

e Construccion del nuevo barrio: Se desarrollan proyectos de
infraestructura para mejorar las condiciones de vida en la comunidad.

e Consolidacion del barrio: Se busca fortalecer y estabilizar la comunidad,

garantizando sostenibilidad a largo plazo.

Este modelo permite a Techo abordar las multiples dimensiones de la pobreza,
facilitando la integracion social y el desarrollo comunitario a través del trabajo

conjunto con voluntarios y pobladores.
1.3.1 Techo en Uruguay

Desde la llegada de Techo a Uruguay en 2003, esta ONG ha facilitado la
construccion de mas de 3.700 viviendas de emergencia en alrededor de 380
asentamientos a nivel nacional, gracias a la participacion activa de mas de 29.000

jovenes voluntarios y voluntarias (Techo, 2022).
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Desde el 2022, la organizacion dirige sus esfuerzos hacia el Municipio A y el
Municipio D de Montevideo, ya que estas zonas concentran una significativa
proporcién de los asentamientos informales del pais, segun datos del Relevamiento
Nacional de Asentamientos. En estas areas, Techo enfoca sus recursos debido a
la alta concentracion de comunidades que enfrentan situaciones de vulnerabilidad
habitacional (Techo, 2022).

Mas alla de proveer viviendas de emergencia, Techo en Uruguay trabaja en la
promocion del desarrollo comunitario integral, a través de proyectos que abarcan
areas como la educacion, el empleo y el acceso a servicios basicos. Con estas
acciones, la organizaciéon aspira a generar un cambio positivo y duradero en las
condiciones de vida de las familias que habitan en los asentamientos (Techo,
2022).

1.4 Objetivos del estudio
1.4.1 Objetivo General

1. Conocer y comprender el uso de la apelacion a la empatia en las camparfas
publicitarias de Techo: La realidad te llama (2021) y Desde el lugar del otro

(2022), emitidas en Uruguay.
1.4.2 Objetivos Especificos

1. Analizar los recursos narrativos utilizados por Techo en las campafas de
2021 y 2022 en Uruguay, con especial atencion a aquellos que buscan
generar identificacion y conexion emocional con el publico objetivo.

2. ldentificar las estrategias publicitarias que utilizaron la empatia desde el
ambito de la agencia publicitaria (a nivel de la estrategia creativa), en las
campafas seleccionadas.

3. Comparar el uso de la empatia entre ambas campafas, identificando

similitudes y diferencias de los elementos narrativos audiovisuales.
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2. ANTECEDENTES

Como antecedentes se han encontrado trabajos proximos a la tematica elegida y
gue realizan aportes Utiles a este trabajo. A continuacion, se listan algunos de ellos.

Publicidad de las ONG: Como afecta y como es percibida por el publico objetivo,
es un trabajo de fin de grado escrito por Andrea Llorens (2018), de la Universidad
Oberta de Catalunya, el cual es de gran ayuda por brindar un panorama general de
la publicidad de las organizaciones no gubernamentales y aportar conceptos que
son claves para el desarrollo de nuestro trabajo. Esta eleccion se fundamenta en
gue, para analizar una ONG, es esencial conocer primero su funcionamiento y la
necesidad que tienen de comunicar desde la publicidad con fines sociales. Por esa
razon, entendemos que una gran parte de la informacion planteada por la autora,
como la diferenciacion entre las ONG y las organizaciones con fines de lucro
respecto a la publicidad, resulta de gran utilidad como base para el desarrollo de

este trabajo final de grado.

Ademas, en este trabajo se utiliza la obra de la autora espafiola Aracelli Castell6
Martinez (2019), De la publicidad a la comunicacién persuasiva integrada:
estrategia y empatia. En esta publicacion resaltan los conceptos de estrategia,
empatia y persuasion, los cuales se emplean en nuestro analisis de las camparfas
de Techo, sobre todo, los primeros dos, por o que cuentan con un apartado

especifico a su publicacion en el capitulo relativo al marco tedrico.

La estrategia se aborda desde un enfoque integral, donde Castell6 resalta la
importancia de una planificacion cuidadosa que considere tanto el contexto como
las caracteristicas del publico objetivo. En el caso de las campafias de Techo,
exploramos si la organizacién utiliza recursos como el storytelling® y los insights*
para construir narrativas que no soélo informen, sino que también impulsen a la

accion social. El concepto de empatia es fundamental para analizar como estas

3 “Narracion de historias” (Lorenzo. A, 2022)
4 “Verdad revelada, algo que es cierto y ya existe, pero que no habiamos detectado antes’.
(Alonso, 2025)
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campaifas logran conectar emocionalmente con su audiencia. Estos dos conceptos
(storytelling e insights) permitiran evaluar si las campafas de Techo se alinean con
el modelo de Comunicacién Persuasiva Integrada (CPI) propuesto por Castell6
Martinez, que combina estrategias de marketing, relaciones publicas y
comunicacion empatica para generar mensajes coherentes y efectivos en diversos

medios.

Otros de los aspectos que nos interesa analizar son los recursos empaticos
utilizados en las campafas. Para ello, un antecedente importante es el trabajo
realizado por el licenciado Nicolas Vilche: El Corazon de una billetera: Analisis de
comunicacion de Teletén Uruguay (2003 — 2019), egresado de la Facultad de
Informacién y Comunicacion, de la Universidad de la Republica. Aqui se pretende
entender qué elementos Teleton (otra ONG uruguaya) utilizdO en sus campafnas
publicitarias. Dado que este trabajo es el mas cercano a la tematica de
investigacion, revisamos la metodologia utilizada por el autor y analizamos los
elementos que prioriza en su estudio sobre los spots publicitarios. Asi, logramos
identificar ad hoc diferencias con las campafas de Techo, enriqueciendo nuestro
analisis al integrar una perspectiva comparativa con otra organizacion sin fines de

lucro que también utiliza la empatia como herramienta de comunicacion.

Las formas de narrar y contar las vivencias de las personas en las campafas
elegidas es un tema que se aborda en este estudio. Es por ello que el trabajo
realizado en la Facultad de Ciencias Sociales, juridicas y de la comunicacion, de la
Universidad de Valladolid, titulado Publicidad emocional: Un estudio sobre la actitud
ante la Publicidad racional y el Storytelling, escrito por Andrea Lorenzo Gutierrez
(2022), nos proporciona informacion sobre el storytelling (narracion de historias).
Esta herramienta se emplea en publicidad como generadora de emociones y por
su capacidad para influir en la actitud del puablico hacia las campafas publicitarias
gue la aplican. Este texto nos sirve para entender como el storytelling puede ser un
recurso clave, una vez que nos concentremos en las camparias elegidas en nuestro
monografico. Segun Lorenzo, el storytelling se destaca por su capacidad para

captar la atencién y generar una conexién emocional con el espectador, a diferencia
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de la publicidad racional, que tiende a centrarse mas en comunicar datos concretos
sobre el producto. Esta diferenciacion es importante para nuestro trabajo, ya que
nos interesa analizar como Techo utiliza estas narrativas emotivas para conectar
con el publico y sensibilizar sobre su causa social. Por lo tanto, los aportes de
Lorenzo nos ayudan a enmarcar el andlisis desde la perspectiva de sus incidencias
a nivel emocional y la creacion de vinculos con las personas destinatarias de

mensajes a través de la narraciéon de historias.

A pesar de que en nuestro pais no encontramos investigaciones que analicen
especificamente el uso de la empatia en las campafias publicitarias de Techo,
entendemos que los antecedentes anteriormente mencionados proporcionan
indicios que dialogan con la tematica de estudio. También, posicionan a nuestro
trabajo como un punto de partida a ser empleado en el futuro si se continda

estudiando esta organizacion.
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3. MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

3.1 La publicidad y sus multiples acepciones

Cuando hablamos de publicidad, son muchos los autores que han aportado teorias

y conceptualizaciones sobre el tema.

En primer lugar, en el texto Publicidad Emocional de Bustamante, et al. (2002),
encontramos nociones Utiles para entender tanto el lado informativo como el
emocional de un mensaje publicitario. En ese texto, se menciona las ideas de
Rossiter y Percy, quienes entienden la publicidad como una “forma indirecta de
persuasion, basada en reclamos informativos o emocionales sobre los beneficios
del producto, disefiados para crear una impresiéon mental favorable que desplace la

mente hacia la compra” (Rossiter y Percy, 1997, como se cité en Bustamante, 2002,
p. 3).

De este modo, se entiende a la publicidad como una forma de comunicacion que
persuade al publico mediante estrategias sutiles que influyen en la toma de
decisiones a la hora de comprar. Esto puede lograrse generando emociones en el
consumidor, ya sea a través de imagenes, musica 0 mensajes que les provoquen
sentimientos como felicidad o deseo (elementos que buscaremos analizar en las

publicidades de Techo).

Segun Bustamante, et al. (2002), este término fue desarrollandose en relacion a
sus contenidos, pasando de publicidades informativas, que solamente hacen
referencia a la utilidad o funcion del producto; a las actuales, que se caracterizan
por generar elementos afectivos con respecto al producto. Este pasaje que el autor
menciona es de gran importancia para este trabajo ya que destaca dos aspectos
claves de la publicidad: el aspecto informacional y el afectivo. A pesar de que
puedan parecer dos conceptualizaciones diferentes, en muchas publicidades
actuales se complementan mutuamente. No es extrafio ver publicidades que

ademas de informar apelan a los sentimientos del publico objetivo.
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Esta idea de publicidad que Bustamante, et al. (2002) presenta en su texto resulta
adecuada para nuestro trabajo, debido al elemento emotivo que reconoce la propia
concepcién o forma de entender a la publicidad. Sin embargo, su enfoque parece
estar relativamente orientado hacia la publicidad comercial. Es importante destacar,
como ya introdujimos, que nuestro trabajo busca analizar las publicidades de una
ONG, la cual no tiene fines de lucro. Por esa razon, consideramos fundamental
incluir la perspectiva de Maria Cruz Alvarado Lopez para complementar la
dimension social que nuestra monografia incluye. En su texto La publicidad social:
Una modalidad emergente de Comunicacion (2003), diferencia entre concepciones
orientadas a lo comercial y concepciones mas amplias de la publicidad, que
permiten la inclusién de la publicidad social.

En primer lugar, en este monografico partimos de un marco conceptual del
fenomeno comunicacional de la ONG en cuestion enmarcado dentro de la
publicidad social y no dentro de lo que Alvarado menciona como un “planteamiento
claramente marketiniano” que asocia la publicidad a lo comercial y al resto lo
enmarca en el muy conocido término denominado “propaganda” (Alvarado, 2003,
p. 40). De esta manera, basandonos en las ideas de Alvarado, consideramos la
publicidad como una actividad comunicativa en un sentido amplio, en lugar de

asociarla como una actividad al servicio del marketing (2003).

Por esa razon, al considerar el texto de Alvarado, la autora presenta la concepcion
de Juan Antonio Gonzalez Martin, quien entiende a la publicidad como un “sistema
de comunicacion pagada, intencional e interesada que sirve siempre a causas
comerciales, sociales, o politicas concretas” (Gonzalez Martin, 1990, p. 1177 como
se citdé en Alvarado, 2003, p. 50).

Tal como propone la autora, esta definicion es util debido a que incluye las causas
sociales como objetivo de la comunicacion publicitaria. Otro autor que la
investigadora espafiola menciona para entender a la publicidad en un sentido mas
amplio que el comercial, es Armand Mattelart, quien la denomina como una
‘representacion del espacio social, econémico, politico y cultural, un nuevo modo

de crear consenso” (Mattelart, 1989, p. 23-24 como se cité en Alvarado, 2003, p.
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51). Esta utilidad de la publicidad como creadora de consensos mediante la
representacion del espacio social es fundamental para abordar casos de campafas
de recaudacion de ONG, como lo hace también Techo en las unidades filmicas
estudiadas, debido a la gran trascendencia social que el autor atribuye a la
publicidad.

Alvarado enlaz6 ambas concepciones con perspicacia y pertinencia, lo cual permite
en este trabajo adoptar una nocién amplia de publicidad que va méas alla de los

objetivos comerciales. Basandose en ambos autores, ella sostiene que:

La publicidad es una actividad de comunicacion pagada, intencional e interesada,
que sirve a causas de caracter comercial, politico o social, y que ocupa un papel
primordial en el espacio publico actual, reproduciendo la sociedad de la que parte,
representando el contexto en el que se desenvuelve y contribuyendo a la creacién

de consenso social (Alvarado, 2003, p. 51).

Luego de recorrer las distintas concepciones sobre publicidad, tanto la concepcion
de Rossiter y Percy en el texto de Bustamante, et al. como las concepciones de
Martin y Mattelart enlazadas por Alvarado, se entiende que ambas resultan de gran
utilidad para el desarrollo de este trabajo. La idea de Rossiter y Percy, profundizada
por Bustamante, et al. (2002) se centra en la compra y el producto, lo cual parece
estar mas orientado al ambito comercial. Sin embargo, proporciona una pauta sobre
el uso de elementos informativos y emotivos en la comunicacion, ambos aspectos
(sobre todo el segundo) son de gran importancia en nuestro trabajo final de grado,

gue analiza a la empatia como elemento persuasivo y emotivo en la publicidad.

No obstante, seria limitado reducir nuestra concepcion de publicidad a una sola
teoria simplemente por estar asociada con la publicidad emocional. Por esa razén
complementamos esta primera concepcion con las ideas de Martin y Mattelart, tal
como las presenta Alvarado, las cuales complementan y contextualizan nuestro
trabajo en el ambito en que una ONG comunica, es decir, el de la publicidad social.
Esto amplia la concepcion de publicidad méas alld del ambito exclusivamente
comercial. De este modo, tenemos, por un lado, una concepcion de publicidad que

incorpora el elemento emocional y, por otro, una que integra el objetivo social a los
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fines de la publicidad, apelando a un marco tedrico que considera al fenémeno
publicitario como complejo y con dimensiones que exceden lo meramente
comercial, en tanto disciplina comunicacional o subcampo aplicable a distintos

propésitos.
3.2 Publicidad en las ONG

El aspecto emocional junto con el objetivo social (y no comercial) es caracteristico
en la comunicacién de las organizaciones sin fines de lucro. Gran parte de estas
organizaciones dependen del apoyo voluntario de la sociedad para subsistir, por lo

gue la apelacion a los sentimientos es crucial en su estrategia comunicativa.

Andrea Llorens (2017) entiende el proceso de publicidad de las ONG de manera
similar al de cualquier organizacion empresarial lucrativa, pero con caracteristicas
especiales diferenciales, ya que lo que promueven estas ONG son “valores vy
principios humanos sobre colaboracion, cooperacién, compromiso y solidaridad”
(2017, p. 8). La diferencia principal radica en el objetivo de comunicacion, el qué se
comunica, dado que estas organizaciones buscan transmitir valores relacionados a

la ayuda mutua para obtener apoyo y hacer posible su subsistencia.

Este tipo de publicidad de las ONG es denominada por Cardenas y Orozco como
“publicidad social”, diferenciandose de la publicidad con fines de lucro debido a que
“se ponen las tacticas de la publicidad al servicio de temas de utilidad publica
alejados de cualquier interés mercantil” (Bafios y Rodriguez, 2009, p. 218, como se

citd en Cardenas y Orozco, 2020, p. 221).

Ademas, esta publicidad es particular ya que “no se trabaja con productos sino con
problemas a enfrentar por lo cual son las instituciones las que deben ofrecer las
soluciones” (Alvarado, 2005, como se citd en Cardenas y Orozco, 2020, p. 220).
Esta publicidad, surge de la necesidad que tienen las organizaciones no

gubernamentales de cumplir sus objetivos en un contexto social que asi lo requiere.

Los autores Cardenas y Orozco (2020), sefialan que una de las causas del auge

de esta publicidad es la necesidad de mejorar la situacién de muchos ciudadanos
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gue viven en sociedades marcadas por diversos problemas sociales. Este tipo de
publicidad busca reducir las desigualdades sociales existentes en la vida cotidiana
y se refleja en las campafias que se analizardn en este trabajo. Por estas razones,
es fundamental comprender qué es la publicidad social, en qué se diferencia de la

comercial y cudl es el objetivo concreto de esta forma de comunicacion.
3.3 Sobre la empatia

Continuando con los aspectos claves que forman parte del marco conceptual de
este trabajo, es imprescindible contextualizar el tipo de emocidn que analizamos: la
empatia. Segun la definicibn de la Real Academia Espafiola (RAE, 2001), la
empatia es la “identificaciéon mental y afectiva de un sujeto con el estado de animo
del otro”. En otras palabras, es la capacidad de identificar y comprender los
sentimientos de otra persona, implica ponerse en el lugar del otro y experimentar

sus emociones como si fueran propias.

“Una de las formas de encuentro empatico es el tuteo [..] como espacio de
aproximacion y contacto, representa una relacion dialogica, reciproca, de
familiaridad (Buber, 1994 citados de Seni y Garcia, 2021, p. 142). Esta forma
informal de dirigirse a otra persona se utiliza con individuos con quienes se tiene
una relacion cercana o familiar. De esta manera, se genera un sentimiento de
confianzay se construyen relaciones empaticas y significativas para establecer una
conexion mutua a la hora de contar o conversar de un tema en especifico. Para
nuestro trabajo, resulta relevante analizar si esta forma de encuentro empéatico se

manifiesta explicita o implicitamente en las campafias de Techo.

Dos conceptos tedricos relacionados con la empatia son la fenomenologia y la
intersubjetividad. La primera es una rama filosofica que busca comprender como
viven las personas teniendo en cuenta tanto los aspectos fisicos como las
interacciones sociales y emocionales (Montagud, 2019). Desde la fenomenologia
se entiende a la intersubjetividad como el reconocimiento de un otro con el que se
comparten cualidades, tales como el ser un humano (Seni y Garcia, 2021). Desde

este punto de vista se presenta a la empatia como “un concepto fenomenoldgico
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que representa la constitucion del otro”, es decir, “descifrar sus pensamientos,
sentimientos y acciones como si fuera mi analogo y describirlos empiricamente”
(Husserl, 1996, como se citd en Seni y Garcia, 2021, p. 141). En definitiva,
“constituir al otro es ponerse en el lugar del otro, no es fingir ser otro, es fingirse yo
en el otro, sus circunstancias y su corporeidad” (Rossi y Mufiiz, 2012, como se citd
en Seni y Garcia, 2021, p. 141). Entender la empatia a través de estas teorias
permite comprender la relacibn empética generada entre los espectadores de las
campafas y las historias de vida de las personas implicadas en los spots. Por
ejemplo, es una forma para identificar qué cualidades se utilizan estratégicamente
en los spots y cdmo facilitan que el publico objetivo reconozca la situacién de las
personas que aparecen en la publicidad de Techo.

3.4 Publicidad empética

En base a dos términos previamente desarrollados, podemos articularlos a traves
de un subtipo comunicacional que es fundamental para nuestro trabajo: la
publicidad empatica. Para entender este término, es necesario retomar aspectos
mencionados anteriormente acerca de los conceptos de publicidad y empatia, y

conectarlos a partir de nuevas interpretaciones y cruces complementarios.

El punto de partida radica en que la publicidad en general busca persuadir, y para
lograrlo, en muchos casos, se basa en apelaciones emocionales como herramienta
creativa para lograr el efecto deseado (Bustamante et al, 2002). La publicidad que
utiliza las emociones para conectar con el publico objetivo se denomina publicidad
emocional. Dentro de este subcampo, existe una gran variedad de emociones
posibles a las que apelar, sin embargo, en este trabajo nos orientamos al analisis
de una de ellas, la empatia. Como se menciond anteriormente, esta es definida
como la “identificacion mental y afectiva de un sujeto con el estado de animo de
otro” (RAE, 2001). Este concepto subraya la identificacién con el otro como aspecto
clave desde un punto de vista mental, pero también afectivo, este término refiere al

caracter emocional comprendido en el concepto de empatia.
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Con base en lo anterior, podemos definir la publicidad empatica asi: uso de la
empatia como herramienta creativa de persuasion, con el fin de lograr que el publico
objetivo pueda identificarse mental y afectivamente con el estado de a&nimo de las
personas que la campaifa publicitaria presenta. Este concepto es relevante debido
a que -como afirma la agencia Rapp- de esta manera se producen campaifias que
conecten con el publico, obteniendo reacciones y respuestas positivas por parte de
este (Presente, 2020).

Describir la publicidad empética de esta manera nos ayuda a entender el detras de
las campafas publicitarias de Techo, ya que abre la posibilidad de colocar a la
empatia como un elemento fundamental de la estrategia creativa utilizada por Wild
Fi, la agencia productora de la idea comunicacional. Esta estrategia busca lograr
gue el publico objetivo logre identificarse de manera mental y afectiva con el estado
de animo de los participes de la campanfa.

3.5 La estrategia de la comunicacion

Segun Maria Cruz Alvarado Lopez, para generar un cambio social, se necesitan
determinadas herramientas que “formaran parte de un determinado programa de
accion social y/o humanitaria, en funcion de la estrategia que en él se establezca
para conseguir un cambio determinado” (Alvarado, 2003, p. 271). Una de esas

herramientas mencionadas por la autora es la comunicacion.

En parrafos anteriores se ha concebido ala empatia, y sobre todo a la comunicacién
empatica, como una herramienta creativa en el desarrollo de una estrategia
publicitaria. Sabemos que la publicidad es una disciplina del campo de la
comunicacion y que el uso de la empatia es relevante para la construccion, la
seleccidon de la reserva de significacion en las etapas profundas de la creacion
publicitaria (Caro, 2008), la textualizacion discursiva y codificacion del acto
comunicativo publicitario. Por ende, basandonos en las ideas de Alvarado (2003),
entendemos a la herramienta comunicativa como parte de un programa de accién

social basado en una estrategia. Por esa razén, es relevante presentar una
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concepcion de estrategia y asi establecer las bases conceptuales de otro punto
importante en nuestro analisis de las publicidades de Techo.

Para entender el concepto de estrategia, nos apoyamos en la idea de esta como
plan, que presenta Henry Mintzberg (1993). Segun el autor, la estrategia es
comunmente conocida como un plan, es decir, “una especie de curso de accion
conscientemente determinado, una guia (0 una serie de guias) para abordar una
situacion especifica”. (Mintzberg y Quinn, 1993, p. 14). En cuanto a esta definicidn,
el autor observa dos caracteristicas de las estrategias: “se elaboran antes de las
acciones en las que se aplicaran y se desarrollan de manera consciente y con un
proposito determinado” (Mintzberg y Quinn, 1993, p. 14). Esta idea de estrategia
como plan ofrece un panorama amplio en el cual también se incluye la estrategia
comunicativa, ya que en la comunicacion (incluida la publicitaria), previamente se
desarrolla una planificacion estratégica consciente basada en guias que plantean
el curso de la accion a realizarse para lograr un objetivo determinado. Este ultimo

en el ambito publicitario se denomina objetivo de campafa.

Esta definicion amplia de estrategia (vista desde un punto de vista publicitario)
permite que dentro de las guias que pautan el curso de la accion, se incluya la idea
a comunicar (idea fuerza o eje conceptual de la campafa), el cobmo comunicarla
(creatividad publicitaria) y los medios elegidos para la campafa (planificacion de
medios). Es importante haber mencionado esta idea de estrategia y haber
propuesto elementos que la compondrian, debido a que cada uno de estos
aspectos formara parte del analisis de las estrategias de las campafias publicitarias

de Techo en este trabajo final de grado.
3.6 Aspectos y nociones relevantes

En este trabajo, realizamos un andlisis de elementos visuales y auditivos de las
campafas de Techo, por lo que consideramos relevante aclarar ciertas nociones
necesarias para analizar un spot publicitario. Para ello, nos basamos en el Manual

de narrativa televisiva de Inmaculada Gordillo (2009).
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En primer lugar, es de gran importancia comprender el concepto de puesta en
escena protelevisiva, que refiere al “conjunto de componentes que anteceden a la
grabacién y que organizan el mundo que se intenta mostrar” (Gordillo, 2009, p. 38).
Observar la puesta en escena de las campafas, permite identificar qué elementos
son colocados de forma premeditada y de ninguna forma azarosa en cada espacio
fisico registrado en el filme, con el propdsito de generar un impacto emocional en

el publico objetivo.

Ademas, Gordillo caracteriza diferentes codigos que se pueden observar en la
narracion televisiva, de los cuales resultan interesantes los visuales, los graficos y
los sonoro-narrativos. En particular, constituye un aporte a nuestro trabajo la
explicaciéon que la investigadora espafiola brinda sobre las funciones del sonido,
aspecto que analizamos en detalle en los spots de Techo. Estas
conceptualizaciones se profundizan en el capitulo metodoldgico, ya que son
insumos que se toman a la hora de estudiar nuestras unidades de analisis o

comerciales.
3.7 Hipermediaciones

Ambos spots apuntan a una estrategia comunicacional que no solo utiliza un Unico
medio, sino que busca abarcar tanto medios tradicionales como plataformas

digitales modernas y contemporaneas tales como Youtube, Instagram y Twitch.

Desde esta perspectiva, resulta necesario introducir las ideas de Scolari (2008)
sobre hipermedia, concepto fundamental para nuestro analisis comunicacional.
Segun el autor, “en el concepto de hipermedia confluye una buena parte de las
propiedades que distinguen a las nuevas formas de comunicaciéon” (Scolari, 2008,
p.113).

El término hipermedia alude a “una extension logica de hipertexto”, es decir, “un
medio no lineal de informacién” en el cual “se cruzan e integran [...] elementos de
audio, video, texto escrito y enlaces no lineales” (Scolari 2008, p.113). En resumen,
se trata de una forma de comunicacion digital o interactiva que el autor denomina

comunicacion hipermediatica.
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Los spots de Techo, al estar difundidos en redes sociales, son parte de medios
interactivos en los cuales los usuarios pueden comentar sus opiniones, compartirlos
e interactuar de acuerdo con las posibilidades que ofrece cada plataforma. En el
caso del spot Desde el lugar del otro, por ejemplo, se utiliza la plataforma Twitch,
donde los espectadores no solo podian participar mediante comentarios sino
también realizar donaciones en tiempo real a la ONG Techo.

De esta manera, ambos spots se enmarcan en el concepto de hipermediaciones,
entendidas como “procesos de intercambio, produccion y consumo simbdélico que
se desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos,
medios y lenguajes interconectados tecnolégicamente de manera reticular entre si”.
(Scolari, 2008, p. 113). Este término se relaciona con las nuevas configuraciones
modernas que atafien no solamente a los medios tradicionales, sino que refieren a

una conjuncion de diferentes lenguajes y plataformas digitales.

Con la idea de hipermediacion propuesta por Scolari, se observa un
desplazamiento respecto al concepto de mediaciones de Martin Barbero, centrado
en los medios masivos, hacia una mirada que pone el foco en “estudiar las
hibridaciones de lenguajes y la convergencia de medios que centrarse en un medio
en particular” y en los “nuevos sistemas semidticos caracterizados por la
interactividad” (Scolari, 2008, p. 114-115).

27



4. DISENO METODOLOGICO

4.1. Propuestay justificacion de las elecciones metodolégicas

El presente estudio tiene como objetivo general analizar el uso y alcances de la
apelacion a la empatia en las campafias publicitarias de Techo: La realidad te llama
(2021) y Desde el lugar del otro (2022). Para abordar este andlisis a nivel
metodologico nos basamos en el texto de Sautu et al. del afio 2005, Manual de
metodologia. Construccion del marco tedrico, formulacion de los objetivos y
eleccion de la metodologia.

Hemos optado por una metodologia cualitativa, utilizando el estudio de casos,
empleando técnicas como entrevistas interpretativas y un andlisis de material
visual/auditivo (Sautu et al., 2005, p. 47). Estas técnicas, basadas en fuentes
primarias, nos permiten conocer como los individuos del ambito publicitario
implicados en las campafas, al ser entrevistados, comprenden la empatia y su uso
en el proceso estratégico y creativo. Asimismo, nos aproxima a su valoracion sobre
la incidencia que estas campafias tuvieron en el publico objetivo o destinatario de
la comunicacion de la ONG. Ademas, la guia de narrativa audiovisual de Gordillo
despliega una bateria de elementos Utiles para analizar las campafas publicitarias
seleccionadas, observar sus particularidades y subunidades visuales, narrativas y

sonoras para componerlos Iuego nuevamente.
4.2 Descripcion del caso y justificacion del universo de estudio

La seleccion de las campafas La realidad te llama (2021) y Desde el lugar del otro
(2022) de Techo como corpus de nuestro estudio se debe por un lado a las notables
diferencias estratégicas y estilisticas que se pueden observar desde una revision
preliminar entre ambas, a pesar de que poseen un mismo anunciante. Su
proximidad temporal (un afio de diferencia) resulta interesante, para considerar las
variaciones que una misma organizacion plantea en su comunicacion. Sobre el afio
deinicio, 2021, fue el afio de mayor circulacion del virus por COVID-19. Esto impuso
una serie de desafios, pero también oportunidades a las ONG, por lo que resulta

también interesante este afio como punto de partida de nuestro analisis, pero a su
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vez, son recientes con nuestro estudio, o que le asigna un carcter contemporaneo

y vigente al mismo.

Consideramos, tras un visionado que realizamos ad hoc, que estas campafas
ofrecen un contraste significativo en la forma en que apelan a la empatia, lo que a
priori y desde nuestra perspectiva, las convierte en ejemplos con potencialidad y
utilidad para desplegar a partir de ellas un andlisis comparativo. Por un lado, la
campafia de 2021 se enfoca en presentar historias veridicas de personas que
atravesaron situaciones de vulnerabilidad y emergencia habitacional, pero a través
de la adaptacion en la redaccion de sus testimonios para llegar a guiones
reformulados, aunque con componentes facticos. Dichas adaptaciones fueron
realizadas por escritores uruguayos. Los resultados de estos textos fueron
dramatizados por actores nacionales, encargados de dar voz y protagonizar la
narracion de cada historia, las que protagonizaron personas de nuestro pais de
manera directa, buscando de esta forma generar una conexiéon emocional con el

espectador.

Por otro lado, la campafa de 2022 adopta un enfoque diferente a nivel visual, al
mostrar de manera cruda las experiencias de personas cuyas vidas transcurren,
dia a dia, en viviendas donde sus condiciones presentan alta vulnerabilidad
habitacional. Este spot presenta escenas intimas y visualmente intensas a partir del
destaque de los escenarios de quienes padecen esta problematica. Aqui, la
estrategia se enfoca en transmitir la realidad de forma directa y visceral, mostrando
in situ la infraestructura precaria de las viviendas, de manera docudramatica y
apelando a la empatia desde la inmersion visual de la camara, sin dotar de tanta

relevancia a la narrativa oral (como sucedia en el filme de 2021).

Este cambio en el uso de los recursos narrativos, visuales y sonoros entre ambas
campafias permite investigar las variaciones de la estrategia de comunicacion, e
indagar cuales son los factores que influyeron en la eleccién de estos diferentes
enfoques para generar empatia en el publico. Buscamos profundizar en las razones

y argumentos que alimentaron los planes comunicacionales, en aquello que
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subyace debajo de estas diferentes estrategias, para entonces comprender cdmo
fueron disefiadas y qué objetivos persiguieron al optar por estos estilos discursivos.

Ademas de sus diferencias, también nos interesan ambas campafias por lo que
tienen en comun, debido a que comparten un mismo hilo conductor: la apelacion a
la empatia como recurso principal. Tanto en el spot de 2021 como en el de 2022,
el foco estd en despertar la sensibilidad del publico y acercarlo a las realidades
experimentadas por las personas que viven en condiciones de vulnerabilidad
habitacional. En ambos casos, la empatia se utiliza como herramienta clave para
crear conexion emocional y motivar al espectador a involucrarse activamente con
Techo. Ambas campafias apuntan a lograr captar la atencion del publico y generar
conciencia sobre la importancia del apoyo y la solidaridad, aunque desde narrativas

diferentes que son estudiadas en profundidad.

Este andlisis no solo nos permite comparar el uso de la empatia en ambas
campaias, sino también evaluar como estos distintos enfoques pueden llegar a
generar conciencia y capacidad para sensibilizar y movilizar al pablico hacia las
iniciativas de Techo, indagando también en la efectividad y repercusiones de sus

mensajes.
4.3. Unidades de estudio

Como ya dijimos, para este analisis seleccionamos dos campafias que toman como
eje central a dos spots audiovisuales de Techo, cada uno, disponibles en la
plataforma de YouTube, los que constituyen nuestro corpus investigativo.
Seleccionamos estas piezas publicitarias por su relevancia en la comunicacion de
Techo y por la capacidad para ejemplificar diferentes estrategias que apelan

claramente a la empatia.

Spot 1: Larealidad te llama (2021): Esta campafia utiliza una narrativa basada en
testimonios reales, reformulados por escritores y dramatizados por actores
nacionales. Los guiones fueron adaptados por figuras literarias, con el fin de
presentar las historias testimoniales o veridicas pero de manera resumida,

compactada, y cargarla de un fuerte componente emocional, buscando generar
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empatia a través de un relato sobrio, personalizado que pone a la figura humana

en el centro.

Spot 2: Desde el lugar del otro (2022): Aqui cambia la estrategia narrativa hacia
un enfoque visual que carece de efectos o elementos agregados artificialmente (a
excepcion de los insumos técnicos para transmitir), dotando al mensaje de un
ambiente crudo, impactante, donde no hay intervencion ni retoque del entorno de
filmacion. El eje visual esta en el escenario intimo y la “intromision” de la camara
en los propios espacios en los que habitan las personas en situacién de
vulnerabilidad, con el fin de transmitir fielmente la experiencia impuesta por el
ambiente fisico de la poblacion con la que colabora la ONG. Este entorno
habitacional se transmite de manera directa y visceral. Estas campafias nos
permitiran explorar como varian las estrategias de comunicacion y analizar los
diferentes recursos utilizados para conectar con el publico en cada uno de los

casos.
4.4 Variables y herramientas del analisis

Para llevar a cabo nuestro plan metodolégico, en el primer objetivo especifico
(analizar los recursos narrativos utilizados por Techo en las campafas),
aplicaremos la técnica de analisis de la narrativa audiovisual, atendiendo el
material visual/auditivo. Se consideran aqui tanto los aspectos visuales, la seleccion
de actores y la narrativa de las publicidades, asi como los aspectos sonoros. Este

analisis se divide en tres categorias principales:

- Narrativa (historia, protagonistas y tono del mensaje),
- Aspectos sonoros (musica, efectos sonoros y voz en off)
- Elementos visuales (colores, iluminacidon, expresiones faciales,

escenografia).

Para profundizar en estos recursos, tomaremos en cuenta aspectos del Manual de

narrativa televisiva de Inmaculada Gordillo (2009).
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Para cumplir el segundo objetivo especifico (identificar las estrategias
publicitarias que utilizaron la empatia desde el ambito de la agencia publicitaria en
las campafias seleccionadas), examinamos el plan estratégico-creativo y las
decisiones tomadas previamente a la realizacion de los spots publicitarios. Este
proceso permite comprender cOmo se crearon los mensajes y el procedimiento
estratégico detrds de ellos. Para este analisis, nos apoyamos en la revision
bibliogréafica incluida en nuestro marco tedrico y en la realizacion de entrevistas a
un referente de la agencia Wild Fi (encargados de crear las campafas) y a una
integrante de Techo en esos afios. A través de estas técnicas buscamos obtener
informacion sobre el proceso estratégico utilizado por los responsables de los spots,
y como ese plan se llevd a cabo durante el proceso creativo.

Para alcanzar el tercer objetivo especifico (comparar el uso de la empatia entre
ambas campafas), realizamos un analisis comparativo donde se identifican y
sintetizan las similitudes y diferencias en el uso de la empatia, comparando, a su
vez, los elementos narrativos, visuales y sonoros previamente reconocidos. Estos
se clasifican en diferentes areas de analisis para destacar los potenciales cambios

de enfoque entre ambas campafas y sus diferentes afios.

En este trabajo se eligio la técnica de entrevista, ya que proporciona una serie de
ventajas que enriquece cualitativamente nuestro trabajo, desde los testimonios y
elementos informativos provenientes de las palabras y las interpretaciones de los
entrevistados, asi como también la oportunidad de clarificar y repreguntar en un
marco de interaccion directa (Vallés, 1997, como se citd en Sautu, 2005). Ademas,
es una técnica flexible, personalizada y espontanea, que permite acceder a

informacion dificil de observar (Vallés, 1997, como se citdé en Sautu, 2005).

En el cuadro que sigue a continuacion presentamos de forma resumida y detallada
el tipo de metodologia que utilizamos en nuestro trabajo de campo, y los métodos

y técnicas empleadas para alcanzar los objetivos especificos propuestos.
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4.5 Cuadros metodoldgicos

Cuadro 1. Coherencia entre los objetivos especificos y las técnicas empleadas en

el estudio
TIPO DE p
OBJETIVOS METODOLOGIA TECNICAS
Estudio de la

Objetivo especifico 1: Analizar qué

recursos se utilizaron para generar

narrativa audiovisual
(Gordillo, 2009).
Andlisis de material

. e . , Cualitativa : "
identificacion y conexion emocional visual/auditivo en
con el publico objetivo base a la creacion
P ) ' de diferentes
variables.
Objetivo especifico 2: Identificar las
estrategias publicitarias que utilizaron
la empatia desde el ambito de la Revision
agencia publicitaria (a nivel de la o bibliografica y de
_ _ Cualitativa resultados del paso
estrategia creativa), anterior.
especificamente en las Entrevistas.
campafas de Techo de 2021 y 2022.
Objetivo especifico 3: Comparar el
uso de la empatia entre ambas o '
o B} o e Analisis comparativo
campafias, identificando similitudes y Cualitativa de hallazgos de las

diferencias de los elementos

narrativos audiovisuales.

etapas anteriores.

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente cuadro se detallan las diferentes variables analizadas para alcanzar

el primer objetivo, relativas al estudio de los elementos de la narrativa audiovisual.
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Cuadro 2. Variables en base a elementos de la narrativa audiovisual de los spots

OBJETIVO TECNICAS | VARIABLE 1 | VARIABLE 2 | VARIABLE
3
Analizar qué
recursos se Elementos
utilizaron para , Aspectos visuales
Narrativa
A o sonoros (colores,
generar Analisis de (historia, (masica iluminacion
. e la narrativa | protagonistas ' : '
identificacion y audiovisual tono del efectos expresiones
., . y ) sSonoros y voz faciales,
conexién emocional mensaje) ]
en off) escenografi
con el publico a)
objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. DESARROLLO DEL ANALISIS DE LA NARRATIVA
AUDIOVISUAL DE LOS SPOTS

En este capitulo procedemos a analizar las campafas de Techo, utilizando la
metodologia y técnicas anteriormente mencionadas en el marco metodoldgico. En
este trabajo, se entiende que es de crucial importancia comenzar identificando
recursos audiovisuales que apelan a lo emocional, tal como afirma Gordillo “la
capacidad de observar y reconocer las unidades formales de un determinado
mensaje permite la interpretacién y el analisis necesarios para la comprensién
critica y la valoracion simbolica” (Gordillo, 2009, p. 37). Luego de la identificacion
de los recursos audiovisuales empleados en los spots y desarrollados del
subcapitulo 5.1 en adelante, se proseguird a enmarcarlos en el uso de una
estrategia por parte de la agencia publicitaria (capitulo 6) y asi conocer en
profundidad €l detras de las campafias desde el punto de vista estratégico
emocional. Finalmente, compararemos ambas campafias para identificar

diferencias y similitudes en la apelacion a la empatia en cada una (capitulo 7).
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5.1 Spot Larealidad te llama y recursos audiovisuales empleados

Esta campafia comenzo su publicacion el dia 7 de junio del afio 2021. La agencia
Wild Fi ided y ejecutd la publicidad para su cliente en ese momento, Techo. La
duracion del spot publicado en la plataforma Youtube es de 2 minutos 48 segundos
y los spots individuales son de hasta un minuto. La produccién estuvo a cargo de
Apa Films, bajo la direccion de Enzo Casiraghi. Nicolas Zabaleta se desempefié
como jefe de produccion, Andres Pepoli como productor ejecutivo, y la edicion y

animacion fueron realizadas por Alejandro Val.

Esta campafia estd compuesta por tres spots que comparten un ndcleo en comun;
estan basados en llamadas reales de emergencia, por parte de personas que
sufrieron situaciones de emergencia asociadas a su vulnerabilidad habitacional,
gue se contactaron con Techo para pedir ayuda. Como se dijo, escritores
uruguayos tomaron sus testimonios, los reescribieron, sintetizaron y luego estas
creaciones fueron interpretadas por actores reconocidos en el pais. Para Gordillo
(2009, p. 28) la pequeiia pantalla se caracteriza por la narracion de historias,
elemento clave en este spot. El autor diferencia entre historias reales o ficticias, las
cuales en este spot son basadas en hechos reales y narradas por personajes

ficticios.
5.1.1 Narrativa

El primer paso de este analisis de contenido visual y auditivo consiste en identificar
los elementos relacionados con la narrativa, abarcando las historias, los personajes

y el tono del mensaje.

La seleccion de actores es muy importante al momento de transmitir autenticidad y
emocionalidad. Los protagonistas son intérpretes reconocidos por su labor en la
escena nacional. Cada actor aporta verosimilitud a su personaje, no solo a través

de sus dialogos, sino también mediante sus expresiones faciales.
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Figura 1. Fotograma del Spot La realidad te llama

Fuente: Campaia 2021 - La realidad te llama

Se puede visualizar un spot protagonizado por Roberto Suarez y escrito por Hugo
Burel. El actor interpreta a un padre y tio de aproximadamente 50 afos. A traves
de su relato, comparte su experiencia de su casa cuando comienza a inundarse.
Menciona frases como “lo peor es que el agua no te avisa” y “cuando el arroyo se
desborda, te entra el agua en la casa y vos no podés hacer nada”, transmitiendo
una sensacion de impotencia y desamparo, reflejando la inseguridad dentro de su

propio hogar.

El personaje menciona a sus hijas y a su sobrina, describiendo lo que sucede
cuando la casa se llena de agua, las sube a la cama “y ellas se abrazan”, el actor

describe la necesidad de ese abrazo para combatir el frio, la humedad y el miedo.

El actor hace énfasis en esta situacion, desviando su mirada con cierto tono de
pena y vergienza, mientras los silencios se vuelven significativos, se muestra una
sensacion de angustia al contar los detalles, ya que parecen ser intimos y
dolorosos. Estos silencios, también aportan a generar un espacio de reflexion para
el espectador, debido a las pausas para imaginar dicha situacion y conectar aun

mas con la historia. La historia finaliza con el actor mirando fijamente a la cAmara,
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transmitiendo tristeza y enojo contenido por la culpa de no poder hacer nada en

esta situacion.

Este tipo de relatos, ademas de exponer una realidad dificil, cumplen con una
funcion narrativa en dos niveles: por un lado, permiten contar lo que sucede y por
otro, dan visibilidad y reconocimiento a quienes estan en situacion de
vulnerabilidad. En este sentido, como explica Gordillo (2009), las narraciones
permiten relatar el mundo que nos rodea, pero también a ser tenidos en cuenta,

alcanzando una conciencia identitaria (p.18).

Figura 2. Fotograma del Spot La realidad te llama

Fuente: Campaia 2021 - La realidad te llama

Otro de los spots es escrito por Raul Castro y protagonizado por Annasofia Facello.
Interpreta un papel de una madre joven, jefa de hogar, con dos hijos menores.
Comienza su relato con una expresion de cansancio fisico y mental, se nota rendida
ante la imposibilidad de conseguir trabajo debido a su situacién familiar, expresa
frases que denotan una profunda sensacion de rendicion y desesperanza tales
como “4,quién va a contratar a una mujer sola con dos hijos chicos?”, “no puedo dar
una direccién ni preparar un plato de comida porque no tengo con qué ni como”,

describiendo la situacion en la que viven con tono de verguenza: “donde vivo, no
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hay agua ni luz”. Esta vulnerabilidad genera problemas graves, no solo para ella,
sino también para sus hijos. Asi lo describe cuando relata “la mas chica se enferma
todo el tiempo, ando con ella de arriba para abajo”, haciendo énfasis en que esta

situacién genera que gran parte de su tiempo se ocupe de su cuidado.

La frase “esta es mi realidad” refleja el agotamiento silencioso que le genera esta
situacion, muestra frustracion por no tener los recursos suficientes para vivir de una
manera digna, esto también se refleja en las frases y preguntas reiteradas: “no
puedo hacerlo”, “no puedo”, “s cdmo hago?”. Desvia su mirada hacia los costados,
dando una sensacion de estar perdida, sin respuestas a sus problemas. Al terminar

el relato, se acentta un tono de vulnerabilidad y desesperacion.

Figura 3. Fotograma del Spot La realidad te llama

Fuente: Campaia 2021 - La realidad te llama

Claudia Amengual es quien escribi6é la historia del dltimo spot aqui analizado,
interpretado por Maria Mendive quien toma el papel de una madre de

aproximadamente 45 afios. Comienza relatando cémo su vida cambio luego de
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perder su trabajo, y como aun asi hizo todo lo posible para que a sus dos hijos no
les faltase nada.

En el momento 0:38 recuerda con una mirada esperanzadora pedirle a sus hijos
gue igualmente suefien, aunque para ella sea dificil sofiar cuando no hay un
proyecto ni un hogar. A lo largo de todo el relato, la expresion de la actriz revela un
esfuerzo por mantener el llanto, sin embargo, la forma entrecortada con la que

relata, muestra la presencia de un nudo en la garganta.

Este spot pone en escena la tensidon constante entre la situacion de vulnerabilidad
de la poblacién a la que atiende Techo, y el deseo de seguir adelante con sus
suefios. Esto muestra un contraste doloroso entre los suefios y la realidad que los

limita, ya que dificulta que estos se cumplan.

Desde una perspectiva audiovisual, esta forma de relatar se acentta en lo que la
teoria define como narrativa minimalista, que a través de imagenes sencillas y
silencios expresivos logra una interpelacion directa. Segun Gordillo (2009), estos
relatos permiten al espectador comprender una situacion y conectar

emocionalmente con ella, reconociendo la dignidad del otro a través de su historia
(p.18).

5.1.2 Aspectos sonoros

Este apartado se centra en el analisis de los aspectos sonoros de la campania,
abarcando la musica, los efectos sonoros y las voces en off. En este spot se puede
observar una gran variedad de aspectos sonoros que conjuntamente ayudan a
generar un impacto emocional en la audiencia. Segun Gordillo (2009), los cédigos
sonoros “organizan tres tipos de materias de la expresion diferentes: el sonido
fénico o las voces, el sonido analdgico o los ruidos y efectos sonoros y el sonido

musical” (p.39).

En relacion a la muasica, la campafia emplea un tipo de musica instrumental
caracterizada por tonos dramaticos y de suspenso. Esta compuesto por sonidos de

instrumentos que incluyen violines, piano y xiléfono, que inician con una melodia
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suave y pausada, pero que se intensifica gradualmente. Este incremento genera
gue el ritmo se mantenga lento y reflexivo, lo cual invita al espectador a reflexionar
sobre las historias que cuentan. Este tipo de musica utilizada se relaciona con una
de las funciones del sonido propuestas por Gordillo, la cual refiere a la “plasmacioén
de un determinado ambiente” (2009, p. 39), ya que transmite, segun la escena,

diferentes sensaciones y mensajes.

En lo relativo a los efectos de sonido, son importantes para la construccion de la
atmésfera del spot. Gordillo (2009) menciona la organizacibn de espacios
dramaticos como una funcién del sonido, esto se puede identificar en el spot porque
se destacan sonidos de llamadas telefonicas, especificamente cuando alguien
llama a la ONG y queda a la espera de que respondan. Este efecto de llamada se
superpone sobre las voces de las personas que realizan las llamadas. Se genera
un efecto provocado debido a la superposicion de llamadas que aturden, estas
llamadas aluden a un sinfin de personas comunicando sus necesidades, lo que

intensifica la sensacion de urgencia y vulnerabilidad.

Los spots incluyen una voz en off. Esta comienza con una voz femenina, de tono
suave, confusa y desorientada en busca de ayuda. Luego aparece la voz en off
masculina en donde relata la situacion de emergencia en la cual su casa se
encontraba inundada. Luego comienza la superposicion de voces en off que
transmiten un mensaje de desesperacion y expectativa por como se resolveran las
situaciones. Este uso del sonido responde a una de las funciones narrativas que
sefala Gordillo (2009), la funcion de creacion de expectativas, lo cual destaca por

generar en el espectador una tensiébn emocional a lo que esta por venir.

Un elemento que también es relevante son los silencios. Luego de la presentacion
de los escritores, se genera un momento de silencio que permite que toda la
atencion se focalice en el primer personaje que comienza a relatar su historia. Estos
relatos se presentan luego de minutos de mucho caos sonoro. En el transcurso de
los relatos, aparecen pausas que permiten al espectador conectar con la situacion
gue cuentan, permiten que la carga emocional de las historias se asimile con mayor

profundidad.
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5.1.3 Elementos visuales

En este apartado, se analizan los elementos visuales como colores, iluminacién,
expresiones faciales, y la escenografia presente en los spots de la campafia. Cada
uno de estos aspectos visuales desempefian un papel fundamental en la
construccién del ambiente visual de los relatos, en la transmisién de las emociones
y mensajes de cada historia y por ende, en la captacion de la atencién del
espectador. Estos elementos son importantes para captar la atencion del
espectador, ya que, como sefiala Gordillo (2009), esta se encuentra condicionada

por factores como la intensidad, tamafio, color, luminosidad, entre otros (p. 59).

Figura 4. Fotograma de La realidad te llama

“ayuda

Fuente: TECHO La realidad te llama

Con respecto a la paleta de colores que utilizan en este spot se caracteriza por
colores frios y apagados (ver Figura 1 a 5). Los tonos grises y negros predominan
mayormente en las escenas del video, especificamente cuando se presentan los
escritores y los actores. Estos tonos refuerzan la sensacién de vulnerabilidad y
tristeza presente en las historias que cuentan los actores. Mientras que los tonos

celestes, se utilizan para resaltar palabras o informacién especifica (ver figura 4) o
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también, en elementos visuales como la frecuencia y ondas auditivas que se
muestran cuando se presentan las llamadas. En este caso, estos colores son
usados en esos codigos graficos anteriormente mencionados, tales como titulos e
intertitulos. Ademas, como afirma Gordillo (2009), “las notaciones graficas pueden
acompanfar a las imagenes e incluso, en ocasiones, sustituirlas” (p. 38), algo que
sucede en este spot, donde en varias partes la informacion acompafia las imagenes

y en otras las sustituye.

A su vez, el color celeste representa la identidad de imagen de la ONG Techo, lo
cual genera que el espectador asocie este color con la marca. El color blanco
resalta una mayor cantidad de informacién para que esta sea clara y haga contraste
con el color negro, que es el que mas predomina a lo largo del video.

Figura 5. Fotograma del Spot La realidad te llama

Fuente: Campaia 2021 - La realidad te llama

En lo concerniente a la iluminacién, las escenas se caracterizan por generar un
ambiente oscuro y tenso, determinado por fondos negros que genera que el
enfoque sea puesto en los actores. La iluminacion empleada en los spots tiene un
uso controlado, ya que se encuentra fija y resalta las sombras en los rostros de los
personajes. El foco de luz proviene del lado derecho de la escena, lo cual genera

gue ese lado del rostro de los personajes refleje mayor luz, mientras que el lado
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izquierdo de sus rostros queden bajo sombra (ver figura 4). La iluminacion lateral
alta enfatiza las expresiones faciales, y la iluminacion superior, proviene por encima
de la cabeza y genera mas sombra para acentuar lo anteriormente mencionado.
Gordillo entiende que “el proceso perceptivo es un proceso activo y sumamente
complejo, en el que interviene la atencion, seleccionando determinados estimulos
entre los que se ofrece en ese momento la pantalla de television” (2009, p. 59).
Claramente, el uso controlado de la luz es uno de esos estimulos utilizados para

captar la atencion del espectador.

En lo que refiere a las expresiones faciales de los protagonistas, son un elemento
clave para transmitir la carga emocional de las historias. Tal como menciona
Gordillo “hay que tener en cuenta que dentro de los cédigos de la puesta en escena
se incluyen también los componentes no verbales, es decir, los elementos
proxémicos, cinéticos y paralinguisticos” (2009, p. 38). Dentro de estos
componentes no verbales, el autor incluye a las expresiones faciales. También se
parte de la base de que “la television, como cualquier medio de expresion
audiovisual, basa su organizacion iconica en el concepto del encuadre, en
contraposicién con la vision real, donde no existen limites marcados” (Gordillo 2009,
p. 38). En este spot, los encuadres elegidos enfatizan las expresiones faciales de
los actores. Estos presentan miradas perdidas, sonrisas apagadas, gestos que
revelan angustia, preocupacion y resignacion. Estas expresiones son acentuadas
por la iluminacién, ya que crea contrastes que refuerzan las emociones de tristeza,
desesperanza y desesperacion. En muchos de los casos, las pausas y silencios se
ven acompafados de miradas desviadas hacia un costado o hacia abajo, lo que
refleja la dificultad de expresar en palabras el dolor que sienten. Esto también se
ve reflejado en la interpretacion de la uUltima actriz, Maria Mendive, quien muestra
una mirada triste y ojos llorosos, conteniendo el llanto al reflexionar sobre un futuro

desesperanzador para ella y el de sus hijos.

Un elemento relevante es el que atafie a la escenografia. Segun Gordillo, “la
Narrativa Televisiva (...) llamara puesta en escena protelevisiva al conjunto de

componentes que anteceden a la grabacion y que organizan el mundo que se
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intenta mostrar” (2009, p. 38). Dentro de los codigos protelevisivos, el autor incluye
“el lugar, escenografia, decorados, mobiliario, objetos y atrezzo de toda indole”
(Gordillo 2009, p. 38). El escenario utilizado en los spots muestra un fondo negro,
se destaca por su simplicidad y minimalismo que refuerza la sensacion de seriedad
qgue envuelve a los personajes. Esto genera una sensacién de vacio e
incertidumbre, permitiendo que toda la atencién se concentre en las expresiones
faciales y emociones de los protagonistas, para que se refuerce el dramatismo de
las historias. Al no mostrar otros elementos visuales, se evitan las distracciones por

parte del espectador.

Figura 6. Fotograma de La realidad te llama

 REALIDAD LLAMA -

BASADO EN 3 DE LAS QUE TECHO RECIBE DE FAMILIAS QUE VIVEN EN EMERGENCIA HABITACIONAL.

Fuente: TECHO La realidad te llama

5.2 Spot Desde el lugar del otro y recursos audiovisuales empleados

Esta campafa fue publicada el dia 26 de marzo de 2022 y desarrollada por la
agencia Wild Fi para Techo Uruguay. El spot tiene una duracion de 2:01 minutos y
fue producido por la misma agencia. La direccion general creativa estuvo a cargo
de German Ferrés, mientras que Gaston Garrido se desempefid como director
creativo. El equipo se completé con Martin Tenglia como redactor, Daniel Urrutia
como director de arte y Guillermo Pastorini como productor audiovisual y realizador.
El sonido fue trabajado por Zinc Sound, y como responsables del cliente, Techo,

participaron Lucia Mainardi y Rafael Iraleguy.
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Se centra en un spot testimonial protagonizado por personas que viven en
asentamientos, profundamente marcados por la precariedad. Son ellos mismos
qguienes relatan en primera persona su experiencia con la realidad habitacional que
enfrentan. A diferencia del spot anterior, aqui los testimonios se presentan de forma
mas directa y cruda, lo que intensifica la carga emocional del mensaje. La agencia
Wild Fi opt6 por un formato intimo, donde las voces y rostros reales de los
protagonistas son el eje central. Ademas, la participacién de algunos de los
streamers mas reconocidos del pais contribuye a amplificar el mensaje, permitiendo
gue llegue a una audiencia amplia y diversa, especialmente a los jovenes usuarios
de plataformas digitales. De esta manera, al llevar este mensaje al publico objetivo
y legitimar una causa social, el spot cumple la funcién legitimadora, propuesta por
Gordillo (2009), en la cual “la television ofrece una explicacion del mundo y del
orden social” donde “ se convierte asi en un mecanismo que organiza, ordena e

institucionaliza la realidad y legitima sus componentes y estructuras” (p. 28).
5.2.1 Narrativa

Partiendo del concepto de diégesis propuesto por Gordillo (2009), entendido como
el universo espacio-temporal donde se desarrolla una historia, puede observarse
gue el spot Desde el lugar del otro transcurre en un universo real, por ende, el spot
esta enmarcado en el tipo propuesto por la autora llamado “modelo de mundo de la
realidad efectiva” (p. 44). Este tipo de diégesis segun Gordillo (2009), “esta
constituido por reglas e instrucciones del mundo real efectivo, por lo que su
contenido puede ser verificado empiricamente” (p.44), lo que permite afirmar que
las situaciones representadas en el spot remiten a experiencias concretas y no

ficticias.

De esta manera, la narrativa del spot comienza con la aparicién de imagenes reales
de los asentamientos mientras se oye una voz en off de fondo: “me hace sentir en
mi casa que estoy en un palacio” (momento 0:02). Esta frase introduce desde el
inicio como alguien viendo las circunstancias del otro, comienza a valorar su propia
casa. Aparece una segunda voz mencionando “empezaba a llover y te despertabas

con el agua hasta el pecho” (momento 0:05), aqui se despliega un relato en el que
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una persona afectada narra su experiencia personal en su vivienda. “No sé como
pudieron resistir, no sé cémo pudieron vivir’ aparece otra voz en off del streamer

con voz de impactado con las situaciones que deben afrontar las personas.

En el momento 0:13 aparecen junto a imagenes de los asentamientos, datos de
vulnerabilidad habitacional en Uruguay mostrando la disminucion de donantes
debido al contexto de crisis econdmica (lo que refuerza que lo mostrado en pantalla
se puede verificar empiricamente). Mas adelante, en el momento 0:30 del spot, el
interlocutor introduce la plataforma digital Twitch, donde su objetivo fue encontrar
personas que apoyen esta causa. En el momento 0:42 se presentan a los streamers
y cuentan el proceso de como se lleva a cabo el spot, el cual se caracteriza por una
transmision de parte de los streamers, el objetivo es transmitir en vivo desde las
viviendas precarias, mostrando a su audiencia las condiciones en las que viven las
personas afectadas por esta situacion. Esta modalidad narrativa, que combina
testimonios reales con datos actuales, se acerca a la logica del microrrelato
televisivo, ya que como sefiala Gordillo (2009), “se trata de la narracién breve sobre
un hecho de actualidad sucedido realmente” (p. 111). Este spot puede pensarse
como una forma alternativa de noticia, en tanto microrrelato audiovisual que
presenta personajes (streamers y habitantes), coordenadas espacio-temporales
(los barrios) y un acontecimiento real (la campafia de recaudacion). Esta noticia es
la narracion breve sobre un hecho de actualidad sucedido realmente y puede formar
parte de otros subgéneros mas alla del informativo tradicional (Gordillo, 2009, p.
111).

Los streamers que hacen su aparicion en esta campafia son referentes del entorno
digital uruguayo, transmiten e interacttan con la audiencia por Twitch.
Relacionamos la transmision con el concepto de hipermediacién, que atafie a
“nuevos sistemas semioticos caracterizados por la interactividad” (Scolari, 2009, p.
115).

Nacho Martinez “DIMANACHOQO” es creador de contenido e influencer, comunicador,
streamer enfocado al gaming y tecnologia y anfitribn de eventos. Camilo Schipani

“CAMILO735” creador de contenido e influencer, al igual que Nacho Martinez.

47



Robertson Escoutto “TELLIER50”, es un jubilado de 74 afios que llama la atencion
por su avanzada edad, ya que es influencer y streamer enfocado al gaming. Los
tres streamers mencionados tienen un publico objetivo juvenil. En el spot se los
presenta y ellos se muestran con una presencia destacada, enmarcados como
figuras de gran relevancia dentro del relato. Se los muestra como referentes
capaces de transformar la realidad de las personas a través de la comunidad digital.
Por otro lado, también son mencionadas las personas que reciben la ayuda:
Estefania, Leandro y Mara, quienes a lo largo del spot participan dando testimonios
sobre su experiencia. En el transcurso del relato muestran sus hogares y cuentan
cémo estos evolucionaron luego de recibir la ayuda de Techo. Al final del spot
aparecen dos de ellos conmocionados transmitiendo un profundo agradecimiento.
Se los muestra conmovidos y emocionados, uno de ellos, hasta las lagrimas. Sus

palabras y gestos reflejan una mezcla de alivio, gratitud y alegria.

En el minuto 1:10 se comienza a mostrar la repercusion generada en los medios
tales como la television y la radio uruguaya. Finalmente, se destaca la repercusion
en redes sociales de personas reconocidas del ambito publico uruguayo
demostrando el poder de la influencia digital para generar cambios sociales

significativos.

Se escucha al interlocutor decir: “Desde sus casas, los uruguayos a que decenas
de familias, por primera vez, tengan la suya” (min 1:35). Al mismo tiempo, se
muestran imagenes de personas ayudando y trabajando en equipo. Luego,
aparecen testimonios de las familias que viven en ese contexto, en los cuales se
destaca el gran valor que la ayuda de Techo les ha brindado, también se incorporan
imagenes de fuerte carga emocional. En el minuto 1:41, una de las protagonistas
expresa conmovida su satisfaccion por haber recibido una vivienda: “Techo no te
da solo un techo, te da una nueva oportunidad de seguir hacia adelante”, su voz se
escucha llorosa y emocionalmente cargada. Seguido a esto, aparece la voz en off
del segundo protagonista con un tono similar: “ver a mi hija criandose en un lugar
en donde no tenga que pasar frio, en donde no se llueva...”. Seguidamente,

reaparece la voz de la primera protagonista completando la idea: “volver a tener un
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cuarto, una cocina, un bafo, un lugar cédlido que no se lloviera”, y finalmente

concluye el segundo protagonista diciendo: “a mi me llena...”.

Figura 7. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO "Desde el lugar del otro"

Esta edicion, en la que los testimonios se intercalan y se complementan, permite
percibir el grado de felicidad y agradecimiento que ambos sienten. Incluso, las
frases podrian articularse como una sola oracion, lo que refuerza la idea de que
Techo no solo provee una vivienda, sino que transforma profundamente la vida de

guienes la reciben.

Terminando el video aparece una imagen final donde se presenta el nombre de la

campafa y de la ONG, funcionando como cierre institucional del mensaje.
5.2.2 Aspectos sonoros

En lo que respecta a la masica, cumple un rol fundamental en la construccion del
relato. Comienza con una nota de piano, grave y sostenida que genera suspenso y
tensién. A medida que avanza el spot, se suman pequefios golpes sonoros los
cuales comienzan a intensificarse progresivamente. Esto acomparia el dramatismo

del relato, que junto con las imagenes guian al espectador hacia un desenlace
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esperanzador. A partir del momento 0:30 comienzan los efectos sonoros, estos se
utilizan de manera puntual pero significativa, como por ejemplo, cuando presentan
la plataforma Twitch mediante el primer sonido digital de manera repentina, sonido
que remite al universo digital y tecnoldgico. Seguido a esto aparece la
superposicion de voces de diferentes streamers del mundo acompafiado de
sonidos de estética como si se estuviera cambiando de canal. Estos efectos se
intensifican en la transicion del logo de Twitch al de Techo, lo que refuerza el
ambiente tecnoldgico generando un tono contemporaneo y llamativo para captar la
atencion de las audiencias. Estos sonidos se pueden describir como un zumbido
vibrante que se intensifican cuando se prenden luces, se escuchan sonidos rapidos,
cortantes y eléctricos. Tras estos efectos digitales inspirados en el universo de la
ciencia ficcion, con sonidos que remiten a la tecnologia futurista, luego se produce
un corte donde irrumpe una mauasica inspiradora. Esta transicion refuerza el
contraste emocional entre el suspenso y la esperanza, también percibimos que va
en aumento progresivo, donde se suma intensidad acompafiando el relato que la

voz en off va contando.

Partiendo del texto de Gordillo (2009), “un discurso puede organizarse en torno a
un narrador (telling)” (p. 63). En este spot el narrador cumple una funcion crucial en
el relato debido a que es “la manifestacidén explicita del sujeto de la enunciacién” y
“‘una figura mediadora entre la historia y el enunciatario de la misma” (Gordillo,
2009, p. 63). El narrador que aparece por medio de la voz en off, es clave para que
el espectador vaya comprendiendo el mensaje a medida que las imagenes van

pasando, sin este, se veria una falta de contexto en el relato.

La voz en off del narrador se caracteriza desde el inicio por un tono constante y
emotivo, sin variaciones de volumen en su voz, transmitiendo una sensacion de
orgullo y agradecimiento por la organizacion llevada a cabo. Se genera un recurso
gue potencia la carga emocional del mensaje generando una conexion con el

espectador.

La voz del interlocutor cesa, se comienzan a mostrar imagenes de las transmisiones

en vivo que se hicieron por Twitch durante la campafa. En el minuto 1:17 la voz en
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off vuelve a aparecer y cuenta como la ayuda esperada habia llegado. En ese
momento comienzan a aparecer videos de medios de comunicacién hablando de
la campafia y la repercusion que tuvo. A continuacion, la voz en off reaparece con
un tono entusiasta y esperanzador, reforzando el impacto positivo de la accion:
repite con énfasis expresiones como “a llegar, y a llegar, por todos lados” (min 1:28),
marcando un ritmo emocional que transmite alivio y emocién ante la respuesta del
publico. El relato concluye destacando el resultado de esa ayuda: “haciendo que
desde sus casas, los uruguayos ayudaran a que decenas de familias por primera

vez tengan la suya” (min 1:34), en referencia a las nuevas viviendas construidas.

En el final del spot aparecen las voces en off de los protagonistas, valorizando la
ayuda de Techo y mencionando frases tales como: “Techo no te da solo un techo,
te da una nueva oportunidad de seguir hacia adelante”, “ver a mi hija criandose en
un lugar donde no tenga que pasar frio, donde no se llueva”, “volver a tener un
cuarto, una cocina, un bafo, un lugar calido donde no se lloviera”, “a mi me llena,
que querés que te diga”. Estas frases aparecen intercaladas, una tras otra. Esta
secuencia genera un clima de entusiasmo colectivo, reforzado por la musica
inspiradora de fondo que acompafia y potencia la carga emocional del cierre. Las

voces, cargadas de gratitud, consolidan el mensaje final de la campana.
5.2.3 Elementos visuales

En esta variable se analizan los elementos visuales presentes en el spot, ya que
tienen un rol central en la construccion del tono emocional y en la forma en que se

representan el “antes y después” de la ayuda brindada por Techo.

La paleta de colores del spot comienza siendo neutra y apagada, compuesta por
colores opacos como el gris, verde oscuro o grisaceo, bordo, marrén y negro. Esta
eleccion refuerza un tono sobrio que transmite tension y seriedad, alineandose con
la situacion de vulnerabilidad que viven los protagonistas. Los materiales presentes
en las casas -techos de chapa, pisos de tierra, cartones y escombros- acentdan
esta paleta oscura, reforzando visualmente el contexto de precariedad. A su vez, la

estacion del afio en la que fue filmado parece corresponder al otofio o invierno:
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observamos arboles sin hojas, cielos grises y ropa de abrigo colgada en el exterior,
lo que también contribuye al predominio de los colores opacos, ver figura 8.

Figura 8. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO "Desde el lugar del otro"

En el momento 0:17 se introducen colores vibrantes con el objetivo de atraer la
atencion del espectador hacia la gréafica, la cual presenta la disminucion de
donantes y voluntarios de Techo. Luego, en el momento 0:30 se produce un cambio
drastico en la paleta: se presenta la plataforma Twitch, que se destaca por su color
violeta caracteristico. Esta transformacion visual estd acompafada por efectos de
luz nedbn que marcan un giro en la trama, pasando de un tono melancodlico a uno

mas dinamico, vinculado al universo digital.

En el momento 0:39 del spot, se muestra el logo de Techo y el nombre de la
campafia con un efecto visual de luz celeste nedbn como si se enchufara una
[ampara con mucha potencia de energia, lo que representa la identidad de la ONG
adaptada al estilo digital y juvenil de la plataforma. Posteriormente, se presentan a
los streamers, resaltando sus nombres de usuario de Twitch en colores celeste y
blanco nedn, manteniendo la estética digital. Estos personajes aparecen en sus
propios espacios de transmisién —sus casas u oficinas—, mediante clips reales

extraidos de sus transmisiones, en los que también se puede ver el chat activo de


https://youtu.be/94JGokHGsQQ

la audiencia en vivo. De esta manera, desde una perspectiva digital, Techo da un
contexto de donde suelen stremear y en qué condiciones lo hacen. Aqui resaltan
colores fluorescentes como el verde, naranja y rosa, los cuales transmiten un tono

juvenil y animado.

A partir del minuto 1:00 el spot da un giro importante ya que se da un cambio de
lugar de transmision donde se muestran a los streamers desde los asentamientos,
en los cuales los colores opacos se transforman en colores vibrantes, generando
un ambiente alentador y alegre donde siempre se resalta el color celeste que
representa a Techo (ver figura 9). A su vez aparecen efectos visuales como el
cambio de canal, parpadeo en el nombre de Techo, el cual indica que se encendi6
el stream, como también la ayuda y la esperanza. A partir de este momento todo
comienza a intensificarse, tanto los colores ne6bn como los efectos visuales
aparecen haciendo énfasis en los comentarios y al mismo tiempo se observa a
TELLIER50 (Robertson Escoutto) iluminado por el color celeste vibrante indicando
una sensacion de asombro ante la repercusion que esta sucediendo en la
plataforma Twitch. Seguido a esto aparecen otros medios de comunicacion como
canales de television, radios y periodistas haciendo entrevistas, lo que comienza a
intensificarse cada vez mas acompafnado de efectos visuales como lo son: ondas
sonoras, rejunte de imagenes de publicaciones e historias de instagram (tanto de
donantes y voluntarios como de famosos), recortes de titulares de prensa,
publicaciones en twitter y diferentes redes sociales. Este entramado de formatos y
plataformas puede pensarse desde el concepto de hipermediaciones, ya que no
solo se da una coexistencia de multiples lenguajes y medios, sino que ademas se

muestra una transformacion en la forma en que se produce y circula el mensaje.
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Figura 9. Fotograma de Desde el lugar del otro

@ @techo.uy o @TECHOuruguay

Fuente: TECHO "Desde el lugar del otro"

En este sentido, Scolari (2008) plantea que en lugar de estudiar cada canal de
forma aislada, es mas productivo “estudiar las hibridaciones de lenguajes y la
convergencia de medios que centrarse en un medio en particular” (p. 115). Esto se
vincula con su definicién de hipermediaciones como “la confluencia de lenguajes,
la reconfiguracion de los géneros y la aparicion de nuevos sistemas semioéticos
caracterizados por la interactividad y las estructuras reticulares” (p.115) y con el
incentivo de “salir de la pantalla para analizar las transformaciones sociales que el

desarrollo de nuevas formas de comunicacién esta generando” (p. 116).

Estos recursos no solo aportan dinamismo, sino que también refuerzan el contraste
entre los colores apagados del inicio y los tonos fluorescentes actuales. Esta
transformacion cromatica refleja simbdlicamente la evolucién de la narrativa: del
aislamiento y la vulnerabilidad, hacia la participacion colectiva y la posibilidad del

cambio.

A partir del minuto 1:34 se aprecia un cambio visual significativo: comienzan a

predominar colores mas calidos como marréon, amarillo, beige, rojo y naranja.
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También se mantienen presentes los colores celeste y blanco asociados a la
identidad visual de Techo. Esta transformacion cromatica representa la transicion
simbolica entre el “antes y después” de los protagonistas, reflejando el impacto
positivo de la ayuda recibida. Simultdneamente, se incorporan textos en pantalla
gue explican con claridad qué logré la campafia y cdmo se concretaron esas
acciones. Mientras tanto, de fondo se observan imagenes de personas trabajando
en conjunto y colaborando en tareas comunitarias. Los colores céalidos que dominan
en esta seccion transmiten una sensacion de vida, esperanza y alegria, en

contraste con los tonos apagados del comienzo del video.

Figura 10. Fotograma de Desde el lugar del otro

o)

. META ALCANZADA EN 5 HORA

A

Fuente: TECHO "Desde el lugar del otro"

Un momento clave es en el minuto 1:41, donde una de las protagonistas relata con
emocion lo crucial que fue para su familia la ayuda de Techo. Su expresion
transmite gratitud, conmocidn y entusiasmo por comenzar una nueva etapa. Luego,
en el minuto 1:55, aparece otro protagonista con los ojos llorosos de felicidad,

reafirmando el sentimiento colectivo de agradecimiento y alivio.
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Para abordar la iluminacion del spot, lo enmarcamos en tres bloques visuales

diferenciados: inicio, desarrollo y cierre.

INICIO: El spot comienza con planos generales de los asentamientos y del barrio,
donde se muestra el contexto habitacional en el que viven los protagonistas. La
iluminacién en esta seccion es natural, ya que se tratan de tomas exteriores.
Podemos percibir que fue grabado durante un dia nublado de otofio o invierno,

reforzando el tono apagado y frio del comienzo.

DESARROLLO: En el segundo bloque, correspondiente a la llegada de los
streamers a los asentamientos, se percibe una iluminacibn mas tenue y oscura,
acompafada de la estética de un entorno digital, ya que se destacan luces neon,
focos de colores vibrantes, lamparas y aros de luz, caracteristico del mundo del
streaming. Esto refuerza el contraste con la primera parte y marca un giro en la
narrativa: del contexto de carencia con un ambiente frio y opaco, al momento de
intervencion y accion colectiva, dando una sensacion de un ambiente acogedor y

colorido.

CIERRE: En la parte final, se muestran personas trabajando y colaborando, aunque
las figuras de las tomas se ven desenfocadas, se puede identificar que la
iluminacioén vuelve a ser natural, pero con luz solar directa y cielos despejados. Esto
refuerza visualmente la idea de un nuevo comienzo, mas luminoso y esperanzador,

en contraste al tono opaco del inicio del spot.

Dentro de los elementos visuales, las expresiones faciales ocupan un lugar
central, ya que permiten transmitir la carga emocional del relato de forma profunda
y genuina. Identificamos el recorrido emocional que muestra el spot a través de los

mismos tres bloques que el punto anterior.

INICIO: En el comienzo del spot, se destacan las expresiones faciales de los
streamers uruguayos, quienes son presentados como los protagonistas que daran
inicio a la accion solidaria. Estos streamers son presentados de un modo heroico

gue reflejan determinacién con la causa.
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Figura 11. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”

Nacho Martinez (DIMANACHO) aparece con una mirada segura y concentrada, una
expresion serena y tranquila con una leve sonrisa de lado que transmite esperanza

y compromiso, posicionandolo como el primer “héroe” del relato (figura 11).

Figura 12. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”
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Camilo Schipani (CAMILO735), en cambio, mira hacia la camara sosteniendo una
postura de costado, acompafiada por una mirada concentrada con un gesto
desafiante, como si estuviera frente a un reto que esta dispuesto a asumir (figura
12).

Figura 13. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”

Robertson Escoutto (TELLIER50), por otro lado. se muestra caminando hacia la
camara, con una expresion amable, una leve sonrisa esperanzadora y un cierre de
ojos sutil al cambiar el plano, esto sugiere concentracion y entrega a lo que se viene

(véase en figura 13).

DESARROLLO: Aqui se muestran escenas donde los streamers comparten
espacio con los protagonistas reales que viven en los asentamientos mostrados
anteriormente. En estos fragmentos, predominan las expresiones de entusiasmo,
nerviosismo positivo y alegria genuina. Se los ve sonrientes, con risas que

muestran los dientes y gestos de emocién al comenzar la transmisién en vivo.
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Camilo exclama con intensidad “jahora si, ahora si!”, mientras que Robertson, en
tono explicativo y pausado, dice “Desde el lugar del otro”, dando inicio a la campafia
desde su canal. Las tomas muestran a los streamers de forma repentina junto a los
protagonistas, también aparecen tomas frente a sus computadoras, en el momento
exacto en que prenden sus transmisiones. En una de las tomas aparece una de las
protagonistas exclamando: “necesitamos de la ayuda de todos”, se expresa

visiblemente emocionada y esperanzada.

A lo largo de esta seccion, se intercalan momentos en los que Camilo motiva a su
audiencia con frases como “sigan, sigan, sigan que tenemos que batir récord, dale”,
mientras que Robertson presenta a una de las protagonistas que se muestra
cabizbaja y algo nerviosa, aunque esboza una sonrisa timida. Por otro lado, Nacho
se muestra muy entusiasmado y agradecido, alentando a compartir y colaborar con
la causa. Todas estas escenas se muestran en una secuencia consecutiva

generando un clima de conexion y dinamismo.

Seguido a esto, el spot incluye las repercusiones mediaticas de la campafia,
mediante clips extraidos de informativos y radios. En ellos se observan a periodistas
con expresiones de sorpresa, énfasis y seriedad, dando cuenta del impacto que
tuvo la propuesta de Techo en medios tradicionales. También aparece un voluntario
de la organizacion brindando una entrevista en la que se lo ve agitado y transpirado,
lo que refuerza la autenticidad del trabajo y esfuerzo que brindan para ayudar a las
personas. Finalmente, se retoma a los streamers, especificamente a Camilo,
comentando el avance de las donaciones, con gesto seguro y contento,

comprometido con el éxito de la campanfa.

CIERRE: En esta parte final, las expresiones faciales toman un papel central en la
construccion del cierre, ya que vuelve emotiva la campafa. Se destacan dos
protagonistas: una mujer y un hombre, ambos visualmente conmovidos. La mujer
aparece sentada, con una postura tensa, seria y firme, como si aun cargara con el
peso emocional de lo vivido. Su voz es ronca al hablar, como si tuviera un nudo en
la garganta mientras expresa con claridad y pausadamente “Techo no te da solo un

techo, te da una nueva oportunidad de seguir hacia adelante, volver a tener un
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cuarto, una cocina, un bafio”. Su rostro transmite una mezcla de nerviosismo vy

emocidén contenida, lo que refleja la dimensiéon que generd Techo en su vida.

El otro protagonista, un hombre que aparece de pie, se muestra con una expresion
de felicidad plena. Mientras dice “ver a mi hija criandose en un lugar donde no tenga
que pasar frio... a mi me llena, que querés que te diga”, aparece llorando,
tocandose el pecho con un gesto de no saber expresar lo que siente, un gesto de
alivio y orgullo. Luego, se lo ve limpiandose las lagrimas del rostro, o que evidencia
la intensidad emocional del momento. Sus gestos y palabras reflejan un

agradecimiento sincero y una sensacion de alivio.

La escenografia permite contextualizar visualmente la realidad habitacional de los
protagonistas y construir un ambiente coherente con el tono emocional del mensaje.
En este sentido, Gordillo (2009) sefiala que el ambiente esta compuesto por todos
los elementos que configuran la trama y actian como su trasfondo. El autor explica
que este ambiente es el que “disefia y llena la escena” (p. 65), y que puede
abordarse desde dos angulos: por un lado, “el entorno (decorado que rodea a los
personajes) y la situacion (coordenadas espacio-temporales)” (Gordillo 2009, p.
65).

A través de los espacios, fondos y objetos que se muestran, se refuerza el impacto
del mensaje, mostrando tanto la dificultad de la situacion en la que viven como el
valor de las acciones solidarias. Como en los apartados anteriores, dividimos este

segmento en tres blogques, que rednen los momentos mas destacados del spot.

Casas (momento 0:00 a 0:54): En el inicio del spot se presentan tomas aéreas del
asentamiento que permiten dimensionar el contexto territorial en el que viven los
protagonistas. Se incluyen escenas de su vida cotidiana: ropa colgada al sol en una
cuerda, calentando agua afuera con una fogata. La escenografia en este tramo no
es una recreacion ni un decorado, sino un registro real del espacio habitado por los
protagonistas. Las casas estan construidas con materiales precarios como chapas,
maderas y lonas. Se observan pisos de tierra y soluciones improvisadas para

reemplazar elementos estructurales basicos: por ejemplo una cortina colgada que
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sustituye una puerta, la cual deja partes sin cubrir completamente. Esto refuerza la
representacion de las condiciones de vulnerabilidad habitacional. En un plano
particular (momento 0:52) se destaca una habitacién cuyas paredes parecen estar
hechas de cartones y plasticos, con una ventana pequefia tapada con un trozo de
tela. Esta contextualizacion refuerza el tono emocional del inicio y da contexto al

motivo por el cual se pone en marcha la campana.

Figura 13. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”

Streamers (0:55 en adelante): Con la aparicion de los streamers la escenografia
se traslada al interior de los hogares de los protagonistas que ahora incorporan
elementos tecnoldgicos que contrastan con los anteriormente mostrados. Las
habitaciones o espacios de la casa se muestran equipados con computadoras,
monitores, silla gamer, microfonos, camaras, luces LED (momento 0:57). A través
de esta ambientacién, se representa la llegada de los streamers al territorio como
un simbolo de conexién con el mundo exterior, dando visibilidad a una realidad que
muchas veces permanece invisible. Ademas, el ambiente cambia rotundamente a

un tono mas alegre y motivador.
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Figura 14. Fotograma de Desde el lugar del otro

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”

Voluntarios trabajando (1:34 - 2:01): En el tramo final la escenografia vuelve a
los espacios abiertos del asentamiento, pero esta vez con una carga visual donde
se muestran procesos de construccion de viviendas. Las tomas incluyen a
voluntarios y vecinos trabajando colaborativamente bajo la luz del sol (min 1:37) en
un ambiente dinamico y activo. Se observan herramientas, maderas, chapas y otros
materiales de construccion, reforzando visualmente la transformacion del entorno.
También aparecen planos generales (min 1:50) en los que se ven las nuevas casas
en construccién desde una perspectiva aérea, lo que permite apreciar el cambio
logrado. La escenografia en esta etapa se asocia con el esfuerzo colectivo, la

mejora y la esperanza.
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Figura 15. Fotograma de Desde el lugar del otro

w,
6 HORAS DE STREAMING EN ()

Fuente: TECHO “Desde el lugar del otro”

A lo largo del spot los elementos visuales estan cuidadosamente elegidos para
generar la conexion empatica con el espectador. El recorrido visual permite
observar la transformacion del entorno y del animo de los protagonistas, desde la
sensibilidad inicial hasta un final esperanzador. Cada recurso visual contribuye a
reforzar el mensaje central de la campafia, como lo es visibilizar una realidad

muchas veces ignorada y movilizar la audiencia desde la empatia y la accion.

En este sentido, el spot puede pensarse como una forma de drama social, en tanto
construccion narrativa donde las emociones y la representacion realista de los
conflictos sociales ocupan un lugar central. Como sefala Gordillo (2009), este
subgénero dramatico “con tratamiento realista para la descripcién de conflictos
sociales” permite situar en primer plano las emociones de los personajes, lo que se
ve reflejado en los planos emotivos, los testimonios genuinos y la transformacion

positiva que propone la accién de la campafa (p. 116).
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6. LA ESTRATEGIA CREATIVA Y EL USO DE LA EMPATIA

Cuando se habla de acciones de las personas, muchas son espontaneas, es decir,
Nno requieren un pensamiento previo para realizarse. Sin embargo, otras son
planificadas y forman parte de un pensamiento anticipado, en el que se busca un
objetivo especifico; estas Ultimas se consideran acciones estratégicas, y de ellas

se hablara en esta seccion.

Esta accion proviene del significado de estrategia, y para entenderla se traera un
autor que en su vida se ha caracterizado por el tiempo que dedicé al analisis de
esta palabra, el cual es Henry Mintzberg. Segun este autor una de las concepciones
de esta palabra refiere a un plan, es decir, “una especie de curso de accion
conscientemente determinado, una guia, (0 una serie de guias) para abordar una
situacion especifica” (1993, p.14). Como se puede observar, este concepto es el
mas indicado para el analisis de las campafas de Techo, debido a que el uso de
elementos que apelan a la empatia no es algo espontaneo, sino que es parte de un
plan previamente pensado en conjunto entre la agencia y la ONG, con el fin de
incidir en el publico al que apuntan. Todo es parte de una estrategia en la cual el
elemento creativo juega un papel fundamental, ya que responde a la pregunta: ¢ de
gué manera se puede captar la atencion de los espectadores de la campafa para
asi lograr el objetivo planteado? En este sentido, Mintzberg (1993) define la
estrategia como una serie de guias de accion destinadas a alcanzar un propésito.
En el caso de una ONG, dichas guias se enmarcan en la apelacion a la empatia,
entendida como el recurso sentimental que permite que el publico se ponga en el

lugar de las personas en situacion de vulnerabilidad habitacional.

Mintzberg, en otro apartado, se refiere al concepto de estrategia que Glueck
propone desde la perspectiva de la administracion, segun el cual "la estrategia es
un plan unificado, comprensible e integral... disefiado para asegurar que los
objetivos basicos de la empresa sean alcanzados” (Glueck, 1980, p. 9). Aqui
también se observa la reiteracion del término “plan” y la especificacion de que busca
garantizar los objetivos basicos de la empresa. Cada afio, Techo lleva a cabo una

campafia de recaudacion de fondos; dentro de este marco, surgen las dos
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campafas que analizamos a continuacion, examinando la estrategia de cada una
y el uso de la empatia en ellas, apoyandonos en estos conceptos de estrategia y
en la informacién recabada en las entrevistas con participes de Techo y de la
agencia Wild Fi.

Asimismo, esta concepcion estratégica se articula con la perspectiva de la
comunicacion persuasiva integrada, que plantea que toda accién comunicativa
orientada a generar un cambio —ya sea de percepcion, de emocion o de
conducta— requiere la combinacién equilibrada de planificacion estratégica,
empatia y creatividad (Castell6, 2019). Desde esta mirada, la persuasion no se
entiende como manipulacion sino como la capacidad de una organizacién de
construir mensajes que dialoguen con el contexto social y emocional del publico,
otorgandole un rol protagénico en el proceso comunicacional. Tal como sefiala
Aracelli Castell6 Martinez (2019), para que un mensaje sea persuasivo debe partir
de la comprension del otro y de la seleccion de recursos narrativos capaces de
generar credibilidad, sorpresa y memorabilidad. En el caso de Techo, ambas
campafias muestran como la empatia funciona como eje articulador de la
estrategia: no solo se apela a ella en los relatos, sino que forma parte del proceso
creativo desde el inicio, guiando la eleccion de formatos, tonos y experiencias
capaces de reducir la distancia entre quienes comunican y quienes reciben el

mensaje.
6.1 Andlisis de la estrategia del spot LRTLL

El objetivo central de la campafa La realidad te llama surge de la necesidad de
Techo de aumentar la recaudacion y el nimero de socios para garantizar la
sostenibilidad de sus proyectos sociales. Segun explicd Enzo Mancilla, responsable
de la estrategia en la agencia Wild Fi y quien estuvo a cargo de ambos spots, el
desafio no era simplemente “hacer algo lindo porque es Techo”, sino disefar una
comunicacion capaz de generar un impacto real en la captacion de fondos. En este
sentido, la estrategia creativa se apoyd en dos pilares fundamentales: dejar de
mostrar la pobreza “por mostrarla”, dado que la saturacién de mensajes similares

en medios digitales habia reducido su efectividad y, en lugar de apelar a la lastima,
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generar empatia acercando la situacion de los asentamientos a la vida cotidiana de
las personas. Tal como sefala Alvarado, “no se trabaja con productos sino con
problemas a enfrentar, por lo cual son las instituciones las que deben ofrecer las
soluciones” (Alvarado, 2005, como se cité en Cardenas y Orozco, 2020, p. 220), lo
que refuerza la l6gica estratégica de la campafa: presentar a Techo no solo como
una organizacion que comunica, Sino como una institucion que ofrece respuestas

concretas a una probleméatica social.

Por otro lado, en esta campafia, la persuasion se apoya en la credibilidad de los
protagonistas y en un tono dramatico que busca generar memorabilidad emocional,
en linea con el enfoque de comunicacién persuasiva integrada, donde la empatia
funciona como recurso estratégico para reducir la distancia entre el publico y la

problematica presentada.
6.1.1 Objetivo de la agencia

Segun el entrevistado, el principal objetivo de la agencia fue transmitir un mensaje
gue trascendiera la simple comunicacion institucional, apelando a generar
conciencia y al mismo tiempo incentivar la participacion ciudadana. No se trataba
unicamente de informar, sino de interpelar al espectador en su cotidianeidad,
planteando un llamado a la empatia y a la reflexion activa. Para alcanzar ese
objetivo, la agencia utilizo distintos recursos narrativos y audiovisuales como lo fue
el uso del teléfono como metafora central, que permitié representar de forma
sencilla y directa la idea de un “llamado” que interpela a la audiencia. Asimismo, la
produccion cuido elementos como la musica, y el tono de voz con el fin de transmitir
autenticidad. La agencia destaco que se busco un equilibrio entre lo emocional y lo
informativo, evitando caer en un tono excesivamente dramatico, pero sin perder la
fuerza del mensaje. La conexién y vinculo con el espectador se plante6 a partir de
las llamadas reales que recibian dia a dia, rompieron con la barrera de la
indiferencia y lograron posicionar al espectador como un posible actor de cambio y
no como un mero observador. Segun el testimonio de Enzo, la intencion era
provocar una identificacion emocional que derivara a una accion concreta ya sea

donar, colaborar como voluntario o simplemente compartir el mensaje.
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6.1.2 El entretenimiento apelando a la empatia hacia una realidad

La eleccion de la estrategia, segun Enzo Mancilla, también estuvo condicionada por
el contexto pandémico del Covid-19 y del auge del entretenimiento en los hogares
en ese tiempo. En sus palabras, “la pandemia tuvo el gran boom del
entretenimiento, de mirar series, de empezar a conocer actores” (min 11:46). La
agencia, consciente de este hecho, busco aprovecharlo: “entonces en un mundo
gue pedia a gritos entretenimiento, pensamos coémo generar entretenimiento con
esto” (min 12:07). Enzo relaté que Techo disponia de muchos testimonios de
diferentes personas afectadas por vulnerabilidad habitacional “basicamente un libro
gigantesco de historias muy malas de lo que le pasa a la gente en los
asentamientos” (min 12:49). El desafio era como trabajar con ellas. La conclusion
fue que lo mas adecuado era conseguir profesionales que se encargaran de ellas;
“podiamos escribir nosotros, pero al final de vuelta en el mundo del entretenimiento,
el que escribe mejor va a ser un guionista o alguien que escriba cuentos” (min
13:50).

A partir de alli la agencia selecciono los temas mas recurrentes en cada una de las
llamadas que recibia Techo y contratd escritores que transformaron esos
testimonios en relatos. Luego, sumaron a un director y actores reconocidos “y
después como todo entretenimiento, vos tenés el que la escribe, el que la dirige, el
que la actua” (min 14:11). De esta manera, consiguieron al director Juan Ponce de
Ledn y a actores conocidos de la escena nacional y de esa manera completaron la

estrategia planteada para esta campania.

En palabras de Mancilla, la estrategia fue una sumatoria de factores: “un buen
hallazgo, con una buena historia, con un buen director y con tres buenos actores, y
lo que intentamos hacer es que esas personas se pongan lo mas posible en el lugar
del otro” (min 14:56). Ese fue el gran desafio de la produccion de este spot, que las
personas implicadas en la creacion estén inmersas de manera empatica en las
historias que iban a contar: “mas alla de leer una historia, era que conozcan todas
las historias que suceden, que conozcan que es verdad, hubo toda una preparacion

con ellos de transmitirles eso” (min 15:08). Y eso, segun Mancilla, se logré con gran
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éxito, “yo nunca, de muchas producciones que tuve, vi un set que esté todo el
tiempo llorando” (min 15:43), esta frase, muestra la clave y la diferencia que se
genera, cuando desde el comienzo de la produccion de la campafia, aparece la
empatia. Sin embargo, uno de los miedos que tenian los estrategas del spot, era
gue esa situacién que sucedia en el set de grabacion, no se reflejara fielmente
luego en el spot terminado, “porque a veces hay una distancia, y bueno se reflejo
bastante” (min 16:00).

Finalmente, las repercusiones confirmaron el acierto de la estrategia. Comentarios
como “bo, esta transmitiendo lo que yo siento” (min 16:19), evidenciaron que,
combinando entretenimiento y empatia, fue posible conectar con los espectadores

y generar una respuesta emocional auténtica.
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6.2 Andlisis de la estrategia del spot DELDO

Para comprender de una mejor manera los sucesos ocurridos durante la
planificacion, produccion y ejecucion de la campafia, se tomaran los testimonios de
la entrevista realizada a Leticia Martinez de los Santos, una de las personas que
trabajaba para Techo en el rodaje de Desde el lugar del otro.

6.2.1 Objetivo de la agencia

Como se ha visto hasta ahora, cada estrategia surge de una necesidad que debe
ser atendida. Para abordar ciertas necesidades, es necesario plantear objetivos. En
este caso, la agencia Wild Fi, en conjunto con Techo, trabajé para alcanzar el
objetivo que la ONG se habia propuesto. La ONG Techo tiene como objetivo
general, en palabras de Leticia, “paliar una situacién de pobreza a nivel pais,
sabiendo que no la iba a solucionar, sino que iba como a tratar de disminuir en lo
mas que se pueda’ (min 1:49). Reconociendo que cumplir este objetivo implica
desafios y no se logra de la noche a la mafana, la ONG busca disminuir la pobreza
mediante campafas de donacion anuales, en las que se apela a la empatia del
espectador para incentivar su contribucion, y al mismo tiempo, dar a conocer la
labor de Techo. Por ello, en cada camparia, la ONG establece un objetivo especifico
gue comunica a la agencia. De esta manera, en la campafa Desde el lugar del otro,
la agencia Wild Fi y Techo se propusieron alcanzar dos millones de pesos en

donaciones.
6.2.2 El streaming a favor de la empatia

Como bien afirma Leticia, “dependiendo del publico que se quiera convocar, la
estrategia de comunicacién va a ser distinta” (min 5:42). Partiendo de esta base,
Leticia comentd que luego de decidir que se contarian historias, el desafio era el
coémo contarlas, “como contar una historia para que genere empatia, que genere
emocion, que conmueva, para que llegue también” (min 23:47). Desde el inicio, el
equipo tenia claro que querian que la campafia fuera distinta y creativa. Ella cont6
gue el equipo de Wild Fi les propuso tres soluciones de campafia y una de ellas era

el streaming, que segun Leticia, “era algo fuera de lo esperado para Techo, rompié
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con los esquemas, salia de la norma y estaba en tendencia en ese momento” (min
24:22). La creatividad publicitaria es crucial al momento de pensar una campafa, y
esta opcion creativa que les propuso Wild Fi es la qgue mas le interesé a Techo, no
solo por lo innovadora que era, sino por la necesidad de adaptarse a los nuevos
tiempos en los que lo digital est4 en auge. Ademas, de esta manera, los streamers
podrian realizar sus transmisiones desde las propias casas de las personas
afectadas para asi mostrar ese espacio de la manera mas directa y visible a los
espectadores. Esta eleccion estratégica se relaciona con la idea de Mattelart que
entiende a la publicidad como “representacién del espacio social, econémico,
politico y cultural, un nuevo modo de crear consenso” (Mattelart, 1989, p. 23-24,
como se citd en Alvarado, 2003, p. 51). De esta manera, la eleccién del streaming
desde los asentamientos afirman también el tipo de publicidad que refiere Alvarado
(2003) cuando habla de como la publicidad reproduce la sociedad de la que parte,
representa la situacion contextual en la que se desenvuelve y ayuda a generar

consenso social.

Por otro lado, esta eleccion del formato en el cual se transmitiria la campafa se
relaciona con la idea de hipermediacion de Scolari (2008) debido a que Twitch es
un medio de comunicacion que implica un sistema semiotico que se caracteriza por
la interactividad entre los emisores del mensaje y los receptores, y ademas, permite
la confluencia de otros medios ya que las transmisiones luego se pueden compartir
en otros medios de comunicacion, algo caracteristico de la hipermediacion.
Ademas, al usar Twitch como medio de comunicacion, se logra apelar al publico
mayoritario de esa plataforma, asi lo afirma Leticia al mencionar que “también es
una forma de generar empatia y pensando en los publicos”, “como les decia al

principio, de acercarse también a un publico joven” (min 26:15).

Un punto que resulta interesante sobre la participacion de los streamers es que
previamente al streaming en la casa de las personas implicadas en la campania,
estos pudieron conocer la situacién de ellos y compartir momentos, Asi lo afirma
Leticia al sefialar que “los convocamos a que conocieran a las familias, fuera de

camara” (min 25:14), “y bueno compartimos esa jornada, fue muy linda, nos
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conocimos como mas en profundidad con los streamers” (min 25:49). Aunque esto
ocurrio previo a la grabacion, también form6 parte de la estrategia de los
realizadores, ya que permitié que los creadores de contenido empatizaran con las

familias y que la grabacion posterior resultara mas natural y genuina.

En este caso, la campafia incorpora la logica de la comunicacién persuasiva
integrada a través de un formato vivencial y participativo, utilizando la mirada en
primera persona y la interaccibn en vivo como herramientas para acortar la

distancia emocional entre emisores y receptores y potenciar la empatia buscada.
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6.3 El poder de las historias para conectar con el publico

Mucho se habla en el mundo de la publicidad del storytelling, que refiere a la
narracion de historias en las cuales se sustituye el “mensaje” a comunicar por
“relato” y el “emisor” por “narrador” (Nuiez, 2007, como se cita en Lorenzo 2022,
p. 19). Esta técnica es muy utilizada en el mundo de la publicidad debido a la
conexion que genera en los espectadores. Segun Schank, detras de esto hay una
explicacion psicoldgica ya que “el ser humano tiene una predisposicion a almacenar
la informacién que recibe en forma de historias” (1999, como se cita en Lorenzo,
2022, p. 19).

Durante la entrevista realizada, Leticia Martinez de los Santos afirma lo
anteriormente mencionado ya que comenta reiteradas veces que uno de los
aspectos claves para conectar con el publico es el “contar historias, no solo en esta
campafa sino en cualquiera y en cualquier accion publicitaria” (min 10:16). Por esta
razon, Leticia explica que basandose en esto, para la campafa Desde el lugar del
otro decidieron tomar la accién de elegir a diferentes vecinos y brindar a los
espectadores la posibilidad de escuchar sus historias, de “escuchar a una persona
gue la tuvo dificil (...) y que pudo salir adelante (...) con la organizacion (...), es un
trabajo en conjunto” (min 11:09). Esta manera de afrontar la planificacién y
ejecucion de la campafia hizo posible que desde el storytelling, muchos uruguayos
puedan aportar a la ONG vy llegar al objetivo planteado. No cabe dudas que, como
menciona la entrevistada, “contar buenas historias hace que la gente pueda

conectar desde la emocion” (min 10:26).

En esta campafia el storytelling se estructura sobre un insight clave: las personas
s6lo logran comprender verdaderamente una situacion de desigualdad cuando
pueden experimentarla desde la mirada del otro. La decision de trabajar con
streamers y transmisiones en primera persona responde directamente a ese nucleo
conceptual, ya que permite trasladar al espectador a un espacio que normalmente
le es ajeno. El relato se vuelve asi vivencial mas que informativo, invitando a habitar

la realidad de quienes viven en asentamientos. De esta manera, la narrativa se
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apoya en el insight para reforzar el objetivo de la campafia: construir empatia como

condicién para accion solidaria.

Enzo Mancilla, por otro lado, coment6 que en primer lugar la decisién de optar por
contar historias basadas en llamadas reales en la campafia La Realidad te llama
fue dada por el contexto pandémico del COVID-19 que estaba atravesando el pais,
no era viable ir a los asentamientos a mostrar la situacién y compartir con otras

personas del lugar.

El contexto de la pandemia fue un factor determinante en la concepcién de la
campafa. Segun explicé Enzo Mancilla, el encierro y la virtualidad intensificaron la
desconexion de las personas con realidades ajenas a la propia. En un momento en
gue la poblacion estaba absorbida por la preocupacion por su salud, el aislamiento
y la vida cotidiana dentro de sus hogares, lograr relevancia en “un mar de estimulos”
se volvio un desafio mayor (min 2:40). En este escenario, Mancilla nos cuenta que
la agencia entendié que mostrar imagenes de pobreza extrema de manera directa
no iba a generar el mismo impacto que en otros contextos. La saturacion de
mensajes solidarios y la sobreexposicion a pedidos de ayuda en medios y
plataformas habian provocado una cierta insensibilizacion del publico. Por esta
razon la estrategia consistio en traer la problematica de los asentamientos a la
cotidianeidad de las personas, a través de un teléfono, un recurso simple y directo.
La metafora del llamado permitio interpelar al espectador en un entorno familiar
como lo es su casa, celular, vida diaria, para asi generar empatia desde la cercania,

sin recurrir a la exposicion explicita de la vulnerabilidad.

A su vez, el nombre de la campana “La realidad te llama” cumple un rol estratégico:
el uso del tuteo y su funcionamiento como forma de encuentro empatico,
transmitiendo familiaridad y cercania con el espectador. Siguiendo las ideas de
Alvarado (2003), esta herramienta comunicativa puede entenderse como parte de
un programa de accion social basado en una estrategia, ya que interpela
directamente al individuo y lo invita a convertirse en un actor activo del cambio. Es

por ello que la pandemia fue un condicionante importante en la eleccion de la
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estrategia creativa, pero pudieron utilizarlo como herramienta para apelar a la

empatia.

Por otra parte, el storytelling se articula a partir de un insight diferente: las personas
saben que existe desigualdad, pero suelen mirar hacia otro lado hasta que la
problemética las interpela directamente. La metafora del llamado telefonico
funciona como el dispositivo simbdlico que obliga al espectador a enfrentar aquello
gue tiende a evitar. Asi, la campafia transforma una situacion cotidiana como lo es
recibir una llamada, en un momento de quiebre emocional. Este insight permite
comprender por qué el recurso narrativo logra activar la empatia: porque rompe la

distancia afectiva y coloca la problematica dentro del espacio intimo del receptor.
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6.4 Empatia, recurso al cual apelar en la narracion de historias

Ya desde el nombre estratégico de la campafia, se alude al concepto de empatia,
tal como lo menciona Leticia al afirmar que “Desde el lugar del otro se llamé porque
lo que se buscaba era justamente generar empatia para que la gente pueda
colaborar” (min 9:47). Por ello, se eligi6 el recurso empatico como eje central en la
narracion de las historias. El objetivo del storytelling de la campafia era claro: lograr
que se “pueda empatizar, ponerse en el lugar del otro, y también conmoverse, y
que eso sea mas propicio a la colaboracién” (min 10:31). Ese sentimiento de
conmocion perseguia un fin empatico, segun Leticia: que el espectador o
espectadora pueda “intentar comprender o pararse, poder colocarse como en la
situacién en la que esta la otra persona y decir cobmo quisiera sentirme yo si
estuviera en ese lugar” (min 12:47). Aqui se observa un aspecto clave mencionado
en el marco teorico de este trabajo: la intersubjetividad, es decir, el reconocimiento
de un otro con el que se comparten cualidades, como el hecho de ser humano (Seni
y Garcia, 2021).

La entrevistada hace referencia a lo descrito en el marco tedrico sobre la
intersubjetividad al explicar la importancia del uso de la empatia en la campafa y
el efecto que se busca generar en el espectador, que es “poder humanizar a la otra
persona” y entender que “es una persona, yo también soy una persona” (min 14:28).
Al ponerse en ese lugar, segun Leticia, el espectador deja de lado prejuicios sobre
guienes se encuentran en situacion de vulnerabilidad habitacional y logra colocarse
en un lugar mas humano, donde comprende que lo que le pasé a la persona
afectada es una desgracia y que tuvo una vida dificil, y sobre todo, que a cualquier
persona también le puede pasar. Cuando se alcanza este punto, el mensaje cumple
su objetivo, quien observa la historia entiende que esa persona podria ser uno
mismo. Asi, la entrevistada destaca la relevancia de la empatia para Techo,
afirmando que “es clave en la comunicacion de una marca” y permite “poder

humanizar” (min 14:51).

Sin embargo, segun lo investigado sobre el uso de la empatia en este spot, no solo

fue utilizada para apelar a las donaciones para la ONG, sino que tuvo un fin mucho
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mas amplio, ya que segun Leticia, con la empatia se apela al publico objetivo que
se busca que done, a los voluntarios y a las empresas. Teniendo esto en cuenta,
en el spot no solo se muestra a las victimas, sino que también se puede observar
a los voluntarios trabajando en equipo y esto es clave para entender que esta
decisién de mostrar este tipo de imagenes también es estratégica. Asi lo plantea
Leticia al sefialar que “la empatia no es solamente posicionar a la otra persona
como una victima, sino también empatizar pensando en los voluntarios, con la

realidad de los voluntarios” (min 16:12).

Desde esta perspectiva, mostrar la experiencia de quienes colaboran en Techo
implica visibilizar no solo el acto de ayuda hacia los afectados, sino también el valor
social y humano del voluntariado. Segun explica, los voluntarios no solo construyen
viviendas, sino que también comparten momentos de disfrute, como tomar mate,
almorzar juntos o generar lazos de amistad, lo que refuerza la dimension positiva y
motivadora de sumarse a la organizacion. Al mostrar la interaccion que se produce
en los encuentros generados para construir y ayudar a las personas afectadas,
Leticia comenta que también se busc6 mostrar que la ayuda o colaboracion no es
vertical, sino transversal a todas las personas que participan y que también
comparten ese momento valioso. Por esta razon, durante todo el spot no solo se
apelo a la empatia respecto a las donaciones econémicas, sino también a que mas
personas, y sobre todo jovenes, se puedan sumar a la organizacion y experienciar

lo que es ayudar a personas que necesitan mejorar su situacion habitacional.

Por otra parte, Enzo Mancilla menciona que generar una cercania es clave al
momento de tomar decisiones estratégicas: “mientras mas cercana sea a la otra
persona, a la otra realidad que esté viendo, mas empatia voy a sentir’ (min 5:37).
Partiendo de esto, en ambas camparias, Wild Fi buscé estrechar lo mas posible esa
distancia entre los espectadores y Techo, entendiendo que no es lo mismo la
empatia que uno siente por un familiar, que por una persona que no conozco, y ahi
estaba el desafio real. Ademas, el objetivo era acercar a las personas pero “sin caer
en la lastima, sin caer en lo inhumano”, y de esa manera diferenciarse de las

estrategias de otras ONGs (min 6:24).
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En relacion con la empatia, Enzo comparte una vision similar a la de Leticia al
sefialar que este recurso no se limita Gnicamente al momento de la difusion de la
campafa, sino que atraviesa todo el proceso creativo y estratégico. En sus
palabras, “la empatia va desde que comenzas a trabajar la campafia hasta que la
campafa sale a la luz, hasta que termina” (min 9:20). Como se puede ver, la
empatia, antes de llegar a las casas de los uruguayos, debe comenzar por casa, es
decir, desde las personas estrategas que planean apelar a esa empatia, deben
primero sentirla, asi lo menciona Enzo: “hay mucho de sentir empatia antes de crear
lo que vayas a crear” (min 9:32). Por esa razon, el entrevistado conto que en todos
los proyectos que trabajan con Techo, buscan interiorizarse y relacionarse con los
problemas y las personas con las que Techo trabaja y entiende que esto hace la
diferencia luego al momento de comunicar. Ellos buscan que la comunicacion sea
lo mas natural posible, es decir, “que la empatia nazca desde las personas que van
a trabajar la campafia, para que no sea un enlatado” (min 10:02). Como se puede
ver, la transmision de una efectiva empatia nace desde esta relacion empatica
previa, segun lo mencionado por Enzo, no hay una mejor manera de comunicar esa
empatia que cuando la persona que se encarga de escribir, 0 el que se encarga del
plan de medios o de diagramar el disefio o la funcion que sea “esté viviendo lo que
necesita transmitir” (min 10:18). De esta manera, Wild Fi logré que sus campafas
sean auténticas y conmovedoras, al mostrar una realidad que ellos mismos también

conocieron y en la que estuvieron inmersos.
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7. COMPARACION DEL USO DE LA EMPATIA EN BASE A LOS
RECURSOS NARRATIVOS AUDIOVISUALES ENTRE AMBAS
CAMPANAS

Este capitulo corresponde al ultimo objetivo especifico planteado en este trabajo
final de grado, en el cual se analiza ambas campafias en conjunto, identificando
tanto similitudes como diferencias entre ellas. En este apartado se busca
comprender como la organizacion y la agencia adaptan sus recursos comunicativos

en funcién de distintos publicos y contextos sociales.

Este andlisis comparativo entre las campafas permite observar como la empatia,
entendida como recurso estratégico, fue abordada desde distintas areas de
planificacion como lo es lo narrativo, sonoro y visual. Con este ejercicio
identificamos los elementos de ambas campafias en conjunto, con el fin de tener
una vision mas amplia del recurso empatico utilizado por Wild Fiy Techo. Para ello
el apartado se estructura en dos momentos: primero se sefialan las similitudes y en
segundo lugar desarrollamos las diferencias, ambas en base a los aspectos
narrativos, sonoros y visuales. Finalmente presentamos un cuadro comparativo que
sintetiza esta informacion con el fin de facilitar la visualizacion de los puntos

mencionados.
7.1 Similitudes

Al analizar ambas campanfas, se observa que comparten una misma légica que es
la empatia como recurso central para conectar con el publico. Tanto LRTLL (2021)
como DELDO (2022) construyen sus mensajes a partir de estrategias que buscan
llevar al espectador a la experiencia de quienes viven en asentamientos, apelando
a un vinculo en mayor medida mas emocional que informativo, ambos spots

refuerzan la coherencia comunicacional de Techo y Wild Fi.
7.1.1 Narrativa

En este plano, ambas campafias recurren a relatos reales, las historias que se

cuentan son basadas en hechos reales, las cuales visibilizan la situacion que viven
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las personas afectadas por la vulnerabilidad habitacional. En ambos casos la
estructura narrativa busca romper con la indiferencia del espectador, situandolo
como posible colaborador. Optan por relatos especificos con escenas que permiten
conectar directamente con la situacion de la problematica haciendo que la
experiencia resulte emocionalmente significativa. En cuanto al tono de los
mensajes, ambos spots comparten un tono cercano y humano, evitando
dramatismos excesivos y contando simplemente la realidad vivida. El lenguaje se
mantiene simple, directo y amigable, promoviendo un dialogo con el publico en

lugar de una mera exposicién de problemas.

Tanto los actores, las familias o los streamers son los personajes principales que
cumplen un rol central en el camino hacia el objetivo de la organizacion, debido a
gue ellos son los encargados de transmitir el mensaje emocional que busca apelar
a la empatia. Su protagonismo permite que el espectador se identifique con sus
acciones, emociones y decisiones, reforzando la sensacion de cercania y empatia.
Es decir, los actores y familias conectan directamente con lo emocional, y los
streamers, ademas de apoyar en las donaciones, sirvieron como ejemplo de ayuda
para conectar directamente con las personas que buscan colaborar como lo son los

voluntarios.
7.1.2 Aspectos sonoros

En ambas camparfias cumplen un rol clave para reforzar la conexion emocional con
el espectador y apoyar la narrativa centrada en la empatia. La musica, en LRTLL
y DELDO, se utiliza para generar suspenso y acompafar la historia que se va
contando a lo largo de ambos spots. Ademas, algo que comparten en comudn es el
uso del piano como instrumento musical, y la intensificacion gradual del mismo para
generar dramatismo. Ambos spots incorporan efectos sonoros como lo son los
efectos de aparatos electronicos como el sonido de operador del teléfono de LRTLL

y el sonido de encendido de TV, y de estatica en DELDO.

En ambas campafias se recurre a la voz en off como recurso para transmitir de

forma directa las emociones de los protagonistas. En LRTLL se percibe la
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desesperacion y urgencia de quienes solicitan ayuda, mientras que en DELDO
predomina la emocion positiva y el agradecimiento por la colaboracién recibida. A
pesar de expresar sentimientos distintos, en ambos casos las voces logran
trasladar al espectador esas emociones, generando empatia tanto desde la
carencia como desde la experiencia de la ayuda.

7.1.3 Elementos visuales

En cuanto a los colores, la coincidencia mas notoria entre ambas campafas es el
uso del celeste, negro y blanco, caracteristicos de la identidad visual de Techo.
Estos tonos funcionan como un guifio que remite inmediatamente a la organizacion

y a su causa social.

Respecto a la iluminacion, las similitudes son escasas, debido a que el uso de la
misma en cada campafa varia en gran manera. Sin embargo, hay un punto de
coincidencia en la utilizacion de luces artificiales en un lugar cerrado (que se puede
visualizar en la mitad del spot de DELDO, en la habitacién de las casas), al igual
gue se utiliza en LRTLL (en donde el spot transcurre en una habitacion con luz

artificial).

Por otro lado, las expresiones faciales de los protagonistas son un recurso central
en ambas piezas, ya que transmiten de manera directa las emociones vinculadas a
la vulnerabilidad o a la gratitud, logrando que el espectador conecte de manera
emocional. En la primera campafia se evidencian rostros de preocupacion y
vulnerabilidad, que buscan despertar la empatia y conciencia en el espectador; en
la segunda las expresiones transmiten cercania y sorpresa, generando un vinculo

afectivo positivo en el publico.

En cuanto a la escenografia, debido a la gran diferencia de lugares donde se

desarrollan las historias, no hay grandes similitudes entre ambas campafas.
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7.2 Diferencias

Si bien ambas campafias apelan a la empatia, lo hacen desde perspectivas
distintas, LRTLL construye un discurso mas tradicional y dramatico: surge de
llamadas reales que fueron interpretadas por actores y guionistas para transmitir
las emociones auténticas de las personas en situacion de vulnerabilidad, buscando
generar identificacion y movilizar al espectador de manera indirecta. En cambio,
DELDO adopta una estrategia mas innovadora y experiencial, ya que se traté de
un stream en vivo abierto a donaciones, en el que el énfasis esta puesto en generar
cercania a través de emociones positivas y movilizar la accion de forma inmediata,

involucrando al espectador directamente en la experiencia.
7.2.1 Narrativa

Partiendo de las historias presentadas en cada camparfa, en DELDO muestran
mas la situacion de las personas, describen la ayuda de techo, dan soluciones y
comparten sobre el cambio positivo que generé Techo en las vidas de los
protagonistas. Por otro lado, LRTLL se limita a contar mediante actores informacion
recabada de llamadas reales de personas en situacion de vulnerabilidad
habitacional. DELDO comienza con imagenes de los asentamientos y con los
protagonistas contando su situacién y como los hace sentir y luego se presenta la
plataforma Twitch, que es el medio clave de la campafa, con el que buscaron
apoyo. Respecto al tono del mensaje observado en cada campafia, podemos
visualizar en DELDO un tono heroico, positivo y motivador, mientras que en LRTLL

el tono es mas dramatico y sentimental.

Otra diferencia clave radica en los personajes elegidos para cada campafa. En
DELDO, los protagonistas son reales: las personas que viven en los asentamientos,
los streamers que colaboran y los voluntarios que aparecen ayudando. Sin
embargo, en LRTLL, se utilizan actores que representen las llamadas de las
personas que necesitan ayuda, las cuales fueron basadas en hechos reales, pero

con modificaciones hechas por escritores conocidos uruguayos.
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7.2.2 Aspectos sonoros

Respecto al primer elemento a analizar sobre aspectos sonoros de las campanas,
LRTLL utiliza una musica de suspenso y drama con ritmo lento y reflexivo, que
invita al espectador a tomarse el tiempo de reflexionar sobre lo que esta
visualizando. Por otro lado, en DELDO, la musica comienza de manera similar,
pero se intensifica gradualmente y cambia hacia un desenlace esperanzador y
motivador. En este spot, es una musica heroica que demuestra positivismo que
invita a colaborar o participar de las actividades de Techo.
En lo que refiere a los efectos sonoros, en LRTLL se recurre a sonidos de
llamadas telefénicas, efecto que se superpone con voces de las personas en
llamada, haciendo que se intensifique la sensacion de urgencia y vulnerabilidad.
Por otro lado, DELDO, utiliza efectos de aparatos eléctricos, un ejemplo de ello es
el sonido de encendido y apagado de TV. Estos sonidos tecnolégicos generan un
ambiente contemporaneo y llamativo, caracterizado por sonidos rapidos y

cortantes.

La voz en off en LRTLL presenta fragmentos de llamadas en las que las personas
piden ayuda desde un estado de desesperacion. Esto transmite un mensaje
cargado de angustia y expectativa respecto a cOmo se resolveran las situaciones.
Se trata de una voz en off que genera tension emocional en el espectador. En
cambio, en DELDO, el narrador principal es quien mantiene la voz en off durante
todo el spot, cumpliendo un rol clave para que el espectador comprenda el
desarrollo de la historia. Su tono se mantiene constante y emotivo, sin variaciones
marcadas de volumen, y transmite una sensacion de orgullo, alivio y emocion frente
a la respuesta del publico que apoya a la ONG. Ademas, a lo largo del spot
aparecen voces en off de algunos protagonistas, cargadas de gratitud por la accion

de Techo en sus vidas.
7.2.3 Elementos visuales

En primer lugar, los colores elegidos en LRTLL, se centran en tonos grises, blancos

y negros, los cuales predominan a lo largo del spot. Estos tonos refuerzan la
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sensacion de vulnerabilidad y tristeza que presentan sus historias. En DELDO por
otro lado, predomina una paleta de colores mas amplia, con colores opacos y
oscuros como el verde, marron y bordd, que refuerzan el contexto de precariedad.
Sin embargo, luego aparecen colores vibrantes y alegres como lo son celeste,
verde y colores fluorescentes que transmiten vida, tonos vinculados al universo

digital, caracteristico de esta campafia y muy diferente a lo visto en LRTLL.

En segundo lugar, la lluminacién destaca en mayor medida en LRTLL ya que en
esa campafia se usan mas las posiciones de las luces para transmitir suspenso y
seriedad, debido a que genera muchas sombras y un ambiente muy oscuro. En
cambio, en la mayoria del spot de DELDO se utiliza la iluminacién del dia y no tanto
las artificiales, ya que estas se muestran solamente en ambientes interiores como
la casa de los protagonistas o para ambientar el espacio como el de un streamer,

caracterizado por el aspecto moderno y digital del espacio.

En tercer lugar, las expresiones faciales en DELDO ocupan un lugar central,
debido a que transmiten un relato genuino con miradas seguras, heroicas y
motivadoras de los streamers, que continuamente generan un tono esperanzador
y lleno de entusiasmo por lo llevado a cabo. En LRTLL, las expresiones de los
actores buscan ser lo mas similares a la realidad, pero son actuadas, son
draméticas y se enfocan en transmitir incertidumbre, tristeza y preocupacion. Son
miradas apagadas, preocupadas y desmotivadas, que representan a las personas

reales que sufren de vulnerabilidad habitacional.

Finalmente, en relacion a la escenografia, LRTLL se caracteriza por usar un cuarto
oscuro y cerrado, es decir, un espacio creado para que lo central sean los actores
y la historia que relatan. En cambio, en DELDO es completamente diferente ya que
se muestran los asentamientos y el espectador puede ver tanto el exterior como el
interior de los hogares de los protagonistas. Aqui el foco es distinto a la campafia
LRTLL, ya que aqui se muestran detalladamente estos lugares para que lo central
sea el espacio donde transcurre la realidad, este spot no es una historia de la

realidad, sino una realidad visible, y los espectadores pueden visualizarla como tal.
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7.3 Cuadros comparativos

Cuadro 3. Similitudes

Categoria

Subcategoria

SIMILITUDES

Narrativa

Historias

Ambas son basadas en hechos reales,
ambas visibilizan la situacién de las personas
afectadas.

Tono del mensaje

Ambos spots comparten un tono cercano y
humano, evitando dramatismos excesivos
como imagenes explicitas de sufrimiento.

Lenguaje simple y directo. Promueve el
dialogo.

Personajes

Todos los protagonistas cumplen un rol en

comun el cual es acercarse al objetivo de la

ONG transmitiendo un mensaje emocional.
Generan cercania.

Aspectos
sonoros

Musica

Acompafamiento de la historia, genera
suspenso y dramatismo. Utilizan el piano
como instrumento musical.

Efectos sonoros

Ambos incorporan efectos de aparatos
electronicos.

Voz en off

Recurso para transmitir de forma directa las
emociones de los protagonistas

Elementos
visuales

Colores

Los colores caracteristicos de la identidad
visual de Techo: Celeste, negro y blanco.

[luminacion

lluminacion artificial

Expresiones faciales

Recursos emocionales y centrales para
conectar directamente con el espectador.

Escenografia

No presenta considerables similitudes.
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Cuadro 3. Diferencias

Categoria Subcategoria LRTLL DELDO
Historias Adaptacion de llamadas | Stream en vivo: interaccion
reales: dramatizacién real entre los voluntarios,
protagonistas y publico
Narrativa Tono del Dramético y sentimental Heroico, positivo y
mensaje motivador
Personajes Actores Protagonistas reales y
streamers
Musica Musica dramética y de Musica de suspenso,
suspenso dramética, motivante y
esperanzadora
Aspectos , , .
SONOros Efectos sonoros Efectos de teléfonos y Efectos _el_ectronlcos y
llamadas digitales
Voz en off Llamadas reales Narrador
Colores Colores oscuros Colores opacos y vibrantes
lluminacién Luz solamente artificial Luz artificial y natural
Elgmentos Expresiones Actores transmiten Protagonistas que
visuales

faciales

preocupacion, seriedad e
incertidumbre

transmiten esperanza,
motivacion y felicidad

Escenografia

Ambiente interior:
cuarto oscuro

Ambiente exterior e
interior: asentamientos

Fuente: Elaboracién propia
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8. CONCLUSIONES FINALES

El presente trabajo tuvo como objetivo general conocer y comprender el uso de la
apelacion a la empatia en las campafias publicitarias de TECHO: La realidad te
llama (2021) y Desde el lugar del otro (2022), emitidas en Uruguay. A lo largo del
analisis se pudo observar como la empatia funciona como el eje central en la
comunicacion de la organizacion en estas dos campafias, actuando como puente
entre las historias de quienes viven en situacion de vulnerabilidad habitacional y el

publico al que se busca movilizar.

Como primer objetivo especifico, en este trabajo se propuso analizar los recursos
utilizados por Techo. Ambas camparfias utilizan elementos narrativos, sonoros y
visuales orientados a despertar una conexion emocional con el publico. Estos
elementos fueron claves para cumplir con la estrategia especifica previamente
planificada porque todos ellos, de manera individual, se fueron complementando a
lo largo de cada campafia. Por esa razon, fue clave identificarlos para entender en
su totalidad la estrategia planteada. Sin embargo, cada campafa se comunica

desde estrategias distintas.

Respecto al segundo objetivo especifico, se identifico como la estrategia de La
realidad te llama apela a la sensibilidad mediante historias reales cargadas de
dramatismo y vulnerabilidad, y Desde el lugar del otro propone una experiencia mas
cercana y participativa, que invita a involucrarse desde la emocion positiva y la
accion inmediata. Ya no se trata de solo mostrar la necesidad, sino de poner al
espectador en el lugar de alguien que puede actuar y generar un cambio ya sea
como donante o como voluntario en las construcciones de Techo. Asi es como la
empatia pasa de ser un sentimiento pasivo de compasion y tristeza, a uno activo,

gue impulsa a los espectadores a colaborar y a comprometerse con la sociedad.

Respecto a las estrategias utilizadas, se comprobdé que la empatia se planifica
desde el inicio del proceso creativo, definiendo el tipo de historia, el tono del
mensaje y la seleccion de protagonistas de acuerdo con el publico al que se busca

llegar. En LRTLL, el relato se centr6 en transmitir las historias reales de quienes
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viven en situacion de vulnerabilidad, generando un impacto profundo mediante la
dramatizacion. En cambio, en DELDO la emocién se construyé desde la accion
colectiva y el entretenimiento, mostrando que ayudar también puede ser una

experiencia positiva y compartida.

Las campafas de Techo demuestran que la apelacion a la empatia puede adquirir
multiples formas; desde la emocion mas cruda hasta la motivacion mas
esperanzadora, pero en todos los casos se presenta como un recurso

indispensable para conectar la comunicacion con la accion social.

A partir de la realizacién del tercer objetivo especifico, detectamos las similitudes y
diferencias de ambas campafias. Se pudo observar como ambos spots comparten
el uso de la empatia pero a través de diferentes recursos, mientras la primera se
centra en la dramatizacion de historias mediante voces y un tono emocional intenso,
la segunda busca la cercania desde lo cotidiano, mostrando a los protagonistas

reales.

Como similitud se detectd que ninguna de las dos campafas necesito hacer uso de
imagenes drasticas, sensibles y explicitas, demostrando que no es necesario
utilizarlas, sino que es posible adaptar estrategias narrativas, sonoras y visuales a
las transformaciones del contexto social y a los publicos que se busca alcanzar.
Este hallazgo coincide con la critica hecha por Vilche al inicio de las
comunicaciones de Teleton en su trabajo final de grado que sirvio como
antecedente a este. En dicho texto, Vilche afirma que el uso de imagenes explicitas
y drasticas que solamente apelan a la lastima habia tenido un impacto negativo en
Teletdn, y a pesar de que busco remediarlo y lo logré en gran manera, aun se sigue
asociando en parte a esa ONG con ese estilo de comunicacion que mantuvo en sus
inicios. Como se pudo observar, este analisis pudo confirmar que no es necesario
acudir a ese tipo de comunicacion, que muchas veces solamente logra generar una

critica negativa por parte de los espectadores.

En ambos spots se pudo observar claramente que la empatia apunta a una

identificacion mental y afectiva de una persona con otra. En LRTLL el spot mostré
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informacion de llamadas reales que luego fueron interpretadas para generar una
emocion en el publico, y en DELDO se mostraron imagenes reales de los
asentamientos y mediante la campafia en Twitch se buscé llegar a las personas de
manera afectiva. Como se puede observar, en ambas se necesitdé de elementos
informativos que sean procesados mentalmente por el espectador, pero ademas,
gue esa informacion sea creativa y emotivamente exhibida, para que el publico
pueda identificarse afectivamente. Esto nos muestra que tanto la parte
informacional como la afectiva, se pueden complementar de manera eficiente en

una publicidad empética.

Es por ello que este andlisis permitié reconocer que la publicidad contemporanea,
especialmente en el ambito social, se apoya cada vez més en el storytelling y en la
construccion de vinculos emocionales y originales con el publico. De esta manera,
se confirma lo presentado por Lorenzo (2022) en los antecedentes de este trabajo,
ya que se pudo observar la utilidad del relato como captador de la atencion y
generador de conexiones emocionales. La empatia como emocion, se consolida
como una herramienta que no solo busca sensibilizar, sino también movilizar,
invitando a las personas a convertirse en agentes activos del cambio. Es decir, la
historia de cada spot busca que el espectador también sea parte de la historia que

esta visualizando.

Luego de las entrevistas realizadas a Enzo Mancilla y Leticia Martinez, se pudo
observar un hallazgo comunicacional que fue clave en ambas camparfias de Techo
y que es crucial para tener en cuenta a la hora de crear publicidad empatica. La
empatia no solo se debe transmitir en el spot, tampoco esta dirigida solamente al
publico objetivo, sino que debe ser una caracteristica que sea parte también del
equipo que organiza la campafa y de los protagonistas de la misma. Para ello, tanto
los organizadores como los protagonistas generaron acciones para empatizar con
lo que se iba a planificar y transmitir. En este sentido, es necesario que exista una
coherencia ética entre lo que se comunica y lo que se vive internamente en el

proceso creativo: como el conjunto de valores o principios compartidos que guien
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las decisiones y aseguren que la comunicacién refleje, de manera auténtica, el

mismo compromiso que se promueve hacia el publico.

Esto pudo verse en las campafas de Techo, donde en LRTLL, antes de comunicar,
los guionistas y actores tuvieron que empatizar con la informacion de las llamadas
telefénicas, y esto se logré de tal manera que al momento de comunicar, segun
comento el entrevistado, el ambiente del set se torné muy emocional y las personas
no podian contener las lagrimas. En DELDO, Leticia destacé el relacionamiento
previo que tuvieron tanto los organizadores como los streamers con las familias del
asentamiento. Se hicieron visitas a las casas de las personas y también almuerzos
en los cuales tanto organizadores como protagonistas pudieron conocer en primera

persona la situacion de esas familias.

Por esa razon, en un mundo en donde millones de publicidades buscan llegar al
espectador de manera emotiva y generar empatia; antes de hacer uso de la misma,
es clave empatizar antes para generar una comunicacion genuinay llegar al publico
desde una manera mas humana y real, ya que como afirma Enzo: “hay mucho de

sentir empatia antes de crear lo que vayas a crear” (Mancilla 2025).

También se pudo observar que la efectividad de un mensaje empatico depende en
gran parte de la distancia emocional que existe entre quien comunica y quien recibe
el mensaje. En LRTLL el uso de guionistas y escritores que comuniquen las
llamadas telefonicas buscé acortar esta distancia entre quienes emitian el mensaje
y quienes lo recibian. En el spot DELDO esta idea también se hace visible y se
puede ver de manera mas clara ya que la campafa, a través del trabajo de la
agencia, logra reducir esa distancia al acercarse a las personas que viven en esa
situacion de vulnerabilidad con el fin de transmitir su realidad desde su propio punto
de vista. De esta manera, aunque el espectador no comparta fisicamente ese
contexto, el relato y la puesta en escena logran generar una cercania y conexion
genuina. Enzo Mancilla resume esto al afirmar que “mientras mas cercana sea a la
otra persona, a la otra realidad que esté viendo, mas empatia voy a sentir’. Asi,
DELDO demuestra que la publicidad puede apelar a la empatia de manera efectiva

cuando consigue acortar la distancia simbdlica entre el emisor y el receptor,
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haciendo que el publico sienta la experiencia del otro. Este es el principal desafio
gue tiene el comunicador, debido a que la planificacion de su mensaje empatico
deberé& considerar este aspecto y ser tan efectiva como su mensaje final.

Ambas camparfias confirman lo planteado en el marco teérico respecto al papel de
la publicidad como generadora de consenso social. Al comienzo del trabajo se
retomo la idea de Alvarado (2003), quien sostiene que la publicidad refleja la
sociedad de la que surge y reproduce su contexto, con el objetivo de generar
acuerdos y valores compartidos dentro de ella. En este caso, Techo y Wild Fi
lograron precisamente eso: construir consensos entre las personas para
movilizarlas hacia la accion solidaria. Lo hizo acortando la distancia simbdlica entre
el emisor y el receptor, apelando a la empatia como herramienta para crear
cercania emocional y conectar con los espectadores de manera genuina. Esto fue
en gran parte un resultado de los medios que ambas campafas usaron, debido a
gue tanto en la primera como en la segunda (aun mas, debido al uso de la
plataforma Twitch), lograron generar hipermediaciones que provoco una gran ola
de interacciones en redes sociales y otros medios de comunicacién. Esto hizo que
las campafias no queden solo en los spots, sino que lograron generar empatia y un
gran consenso social cuando las personas e informativos compartian sobre la

causa de Techo.

La generacion de consenso social es clave para comprender el rol que tiene la
publicidad social en la sociedad a diferencia de la comercial, ya que en ella “no se
trabaja con productos sino con problemas a enfrentar” (Alvarado, 2005, como se
citd en Cardenas y Orozco, 2020, p. 220). Partiendo de esa afirmacién, es necesario
el consenso social y la participacién de todos para poder enfrentar los problemas
sociales. Con la publicidad social y sobre todo la empatica, se busca la manera de
hacer visibles esos problemas y mostrar que para solucionarlos se necesita la

ayuda de todos.

En ambas campafas la empatia se convierte en un punto de encuentro: una puerta
gue se abre tanto desde quien comunica como desde quien recibe el mensaje, ya

sea desde una transmision de historias mediante un uso de una oratoria dramatica,
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o por otro lado, del uso de tecnologia actualizada utilizando las herramientas
propias de los jévenes como lo son los streamings y la interaccion en tiempo real
para unir a quienes necesitan ayuda con quienes pueden brindarla. La eleccion de
los medios de comunicacién fue un elemento clave a la hora de comunicar la causa
de Techo. Por esa razon, este trabajo final de grado genera una base reflexiva para
pensar en futuras investigaciones que busquen comprender cémo la respuesta del
publico varia segun el medio de comunicacién elegido y como ciertos formatos

fomentan en mayor o menor medida la empatia.

La publicidad emocional debe ser lo mas cercana a los y las que la reciben, de esa
manera, la empatia no solo se presenta como un uso narrativo sino como una
practica que evoluciona junto a los medios, los publicos y las formas de
comunicarnos. Cuando la publicidad toca la puerta de la empatia surge una
conexion genuina que trasciende el mensaje publicitario. Techo y Wild Fi lograron
con estas campafas demostrar que mas alla del formato o del tono, la verdadera
comunicacion social nace cuando quienes la crean comprenden y transmiten desde

el mismo lugar del “otro”.
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9. REFLEXIONES INDIVIDUALES

9.1 Reflexiones de Crysta

El proceso de realizar este Trabajo Final de Grado signific6 para mi mucho méas
gue analizar dos campafas publicitarias de Techo. Fue una instancia para integrar
todo lo aprendido a lo largo de la carrera y, sobre todo, para comprender el lugar
gue ocupa la comunicacién cuando se la piensa desde la sensibilidad humana.
Trabajar sobre la empatia no fue solo un ejercicio académico, sino también una
experiencia que me permitié repensar como nos vinculamos con los otros y co6mo

la publicidad puede ser un puente real entre realidades distintas.

Durante estos afios en la facultad aprendi metodologias, teorias y herramientas que
sin duda me permitieron desarrollar este analisis, pero lo mas valioso fue entender
gue detras de cada pieza comunicacional hay personas, emociones y contextos
gue importan. Este TFG me ayudo a reafirmar la importancia de la observacion, la
sensibilidad y la responsabilidad ética a la hora de crear mensajes. Analizar como
TECHO trabaja la empatia me hizo ver que la comunicacidon puede ser

transformadora cuando se hace desde un proposito coherente y comprometido.

También fue un proceso que me desafid: organizar entrevistas, interpretar relatos,
comparar enfoques narrativos y profundizar en conceptos que al principio no
siempre eran faciles de comprender. Sin embargo, cada instancia aporté algo al
resultado final y me permitié crecer tanto profesional como personalmente. Hoy
siento que este trabajo cierra una etapa, pero también abre otra: la de llevar todo
esto al mundo laboral, con la conviccion de que la creatividad y la estrategia pueden
convivir con la sensibilidad y el compromiso social. Haber trabajado este tema me
reforzo la idea de que la publicidad no es solamente venta o persuasion; también
puede generar conciencia, movilizar, y acercar realidades que a veces parecen

lejanas.
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Este TFG no solo me permitio aplicar lo aprendido sino también descubrir la manera
en que quiero ejercer la comunicacion: con empatia, con responsabilidad y con la

intencion de generar impacto positivo en las personas.
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9.2 Reflexiones de Misael

A lo largo de los afos pasados en la facultad, los aprendizajes fueron muchos y
muy variados. Desde conocer sobre la necesidad de la comunicacion en el ambito
comunitario, lo crucial que es en las organizaciones y también comprender el detras
de campafas publicitarias que tuvieron un importante aporte a la sociedad, tales
como las analizadas en este trabajo final de grado. Sin embargo,
independientemente del area en que se aplique la comunicacién, entendi que esta
es una cualidad y una herramienta que atraviesa a toda la sociedad y la interaccion
entre las personas, y que es tan importante comunicarse como alimentarse, 0 como

cualquier otra necesidad del ser humano, porque al fin y al cabo, todo comunica.

Tan importante es esta herramienta, que también la tuvimos que aplicar con mi
comparfiera en este TFG, debido a que para llevarlo a cabo, tuvimos que practicarla
y hacernos entender el uno al otro, usarla eficientemente cuando no coincidiamos
en distintos aspectos, y sobre todo, cuidarla. Y en mi opinion, ese es el aprendizaje
mas valioso que me llevo tanto de la carrera como de este trabajo final de grado: el
valor de cuidar la comunicacion. Esto es el aprendizaje que mas valoro porque
entiendo que cuidar la comunicacion abarca a todas las areas de la comunicacion,
desde una empresa, un grupo de clase, un audiovisual, una publicidad, un disefio
grafico, un trabajo en equipo, hasta la redaccion de un texto, siempre teniendo

presente al otro, como ser humano receptor de lo que comunico.

Cuidar la comunicacion es cuidar el canal con el que nos relacionamos con las
personas, y por ende, cuidar a las personas. Y para cuidar a las personas, es
necesario empatizar, y tratar de entender lo que el otro piensa, reflexionando y
pensando no so6lo como emisor, sino también como receptores, es decir,

poniéndonos en el lugar del otro.

94



10. REFERENCIAS Y PROPUESTA BIBLIOGRAFICA

Alvarado Lépez, M,C. (2003). La publicidad social: una modalidad
emergente de comunicacion. Universidad Complutense de Madrid. Facultad
de Ciencias de la Informacion. Departamento de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad I.

Alonso, M. (2025). Insights: qué son y cémo aplicarlos a tu proyecto.
Recuperado de: https://asana.com/es/resources/insights.

Bustamante, J. F., Campos. C., Lemus. E. (2002). Publicidad
Emocional. Universidad de Chile. Facultad de Ciencias Econdmicas y

Administrativas.

Cardenas-Rebelo, A., y Orozco-Toro, J.A. (2020). Percepcion de las
campafas sociales de prevencion de accidentes de transito en Ecuador.
Retos, Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 10(20), pp. 219-
231._https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.02

Caro, A. (2008). La publicidad como dispositivo operacional.

Universidad Complutense de Madrid.

Castelld, A. (2019). De la publicidad a la comunicacién persuasiva
integrada. ESIC.
https://www.google.com.uy/books/edition/De _la_publicidad _a la_comunicaci
%C3%B3n_pers/Z0yeDWAAQBAJ?hI=es&gbpv=1&kptab=getbook

Gordillo, 1. (2009). Manual de Narrativa Televisiva. SINTESIS. Espafia.

Lorenzo, A. (2022). Publicidad emocional: Un estudio sobre la actitud

ante la Publicidad racional y el Storytelling. Universidad de Valladolid.

Llorens, A. (2018). La publicidad de las ONG. Cémo afecta y como es

percibida por el publico objetivo. Universidad Oberta de Catalufia.

95


https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.02
https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.02
https://www.google.com.uy/books/edition/De_la_publicidad_a_la_comunicaci%C3%B3n_pers/ZOyeDwAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&kptab=getbook
https://www.google.com.uy/books/edition/De_la_publicidad_a_la_comunicaci%C3%B3n_pers/ZOyeDwAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&kptab=getbook
https://www.google.com.uy/books/edition/De_la_publicidad_a_la_comunicaci%C3%B3n_pers/ZOyeDwAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&kptab=getbook

Mintzberg, H. Quinn, J,B. (1993). El proceso estratégico. Conceptos,
contextos y casos. Segunda edicion. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A.

Montagud, N. R. (2019). Fenomenologia: qué es. Concepto y autores
principales. Rescatado de:
https://psicologiaymente.com/cultura/fenomenologia

Presente (2020) La empatia como motor para comunicar campafias de

bien publico exitosas._https://presenterse.com/la-empatia-como-motor-para-

comunicar-campanas-de-bien-publico-exitosas/

RAE. (2001). Empatia. Real Academia Espafiola. Rescatado de:
https://www.rae.es/drae2001/empat%C3%ADa

Sautu, R. Boniolo, P. Dalle, P. Elbert, R. (2005). Manual de
metodologia. Construccion del marco tedrico, formulacion de los objetivos y

eleccion de la metodologia. CLACSO. Buenos Aires.

Scolari, C. (2009). Hipermediaciones: elementos para una Teoria de la

Comunicacion Digital Interactiva. Gedisa Editorial. Barcelona.

Seni, G., & Garcia, I. (2021). Empatia en la red: fenomenologia y
videoblogs, Mediaciones, 26 (17) Pp. 138-
159.https://doi.org/10.26620/uniminuto.mediaciones.17.26.2021.138-159

Suarez, A, L. S/F Un TECHO para mi pais. Construyendo sociedades

sin pobreza.

Techo. (2022). Techo en Uruguay. Techo. Recuperado de

https://uruquay.techo.org/techo-en-uruquay/

Vilche, N. (2022). El corazon de una billetera : analisis de comunicaciéon
de Teletdon Uruguay (2003-2019). Universidad de la Republica Facultad de

Informacién y Comunicacion.

96


https://psicologiaymente.com/cultura/fenomenologia
https://psicologiaymente.com/cultura/fenomenologia
https://presenterse.com/la-empatia-como-motor-para-comunicar-campanas-de-bien-publico-exitosas/
https://presenterse.com/la-empatia-como-motor-para-comunicar-campanas-de-bien-publico-exitosas/
https://www.rae.es/drae2001/empat%C3%ADa
https://www.rae.es/drae2001/empat%C3%ADa
https://doi.org/10.26620/uniminuto.mediaciones.17.26.2021.138-159
https://uruguay.techo.org/techo-en-uruguay/
https://uruguay.techo.org/techo-en-uruguay/

11. REFERENCIAS AUDIOVISUALES

Apa Films. (2022). La realidad te llama. Wild
https://youtu.be/qldgHhgRS3A

Wild Fi. (2023). Desde el lugar del otro. Wild
https://youtu.be/94JGokHGSQQ

12. ANEXOS

Link de carpeta de drive con entrevistas:

https://drive.qooaqle.com/drive/u/3/folders/1viIKypanKsDtfmooHsMdrEv3GTOu

sFoZi

Fi.

Fi.

97


https://youtu.be/qIdqHhgRS3A
https://youtu.be/qIdqHhgRS3A
https://youtu.be/qIdqHhgRS3A
https://youtu.be/94JGokHGsQQ
https://youtu.be/94JGokHGsQQ
https://youtu.be/94JGokHGsQQ
https://drive.google.com/drive/u/3/folders/1vIKypanKsDtfmooHsMdrEv3GT0usFoZi
https://drive.google.com/drive/u/3/folders/1vIKypanKsDtfmooHsMdrEv3GT0usFoZi

	1. INTRODUCCIÓN Y BASES DEL ESTUDIO
	1.1 Planteamiento del problema
	1.2 Justificación
	1.2.1 Justificación del recorte del objeto de estudio

	1.3. ¿Qué es Techo?
	1.3.1 Techo en Uruguay

	1.4 Objetivos del estudio
	1.4.1  Objetivo General
	1.4.2 Objetivos Específicos


	2. ANTECEDENTES
	3. MARCO TEÓRICO - CONCEPTUAL
	3.1 La publicidad y sus múltiples acepciones
	3.2 Publicidad en las ONG
	3.3 Sobre la empatía
	3.4 Publicidad empática
	3.5 La estrategia de la comunicación
	3.6 Aspectos y nociones relevantes
	3.7 Hipermediaciones

	4. DISEÑO METODOLÓGICO
	4.1. Propuesta y justificación de las elecciones metodológicas
	4.2 Descripción del caso y justificación del universo de estudio
	4.3. Unidades de estudio
	4.4 Variables y herramientas del análisis
	4.5  Cuadros metodológicos

	5.  DESARROLLO DEL ANÁLISIS DE LA NARRATIVA AUDIOVISUAL DE LOS SPOTS
	5.1 Spot La realidad te llama y recursos audiovisuales empleados
	5.1.1 Narrativa
	5.1.2 Aspectos sonoros
	5.1.3 Elementos visuales

	5.2 Spot Desde el lugar del otro y recursos audiovisuales empleados
	5.2.1 Narrativa
	5.2.2 Aspectos sonoros
	5.2.3 Elementos visuales


	6. LA ESTRATEGIA CREATIVA Y EL USO DE LA EMPATÍA
	6.1 Análisis de la estrategia del spot LRTLL
	6.1.1 Objetivo de la agencia
	6.1.2 El entretenimiento apelando a la empatía hacia una realidad

	6.2 Análisis de la estrategia del spot DELDO
	6.2.1 Objetivo de la agencia
	6.2.2 El streaming a favor de la empatía

	6.3  El poder de las historias para conectar con el público
	6.4 Empatía, recurso al cual apelar en la narración de historias

	7. COMPARACIÓN DEL USO DE LA EMPATÍA EN BASE A LOS RECURSOS NARRATIVOS AUDIOVISUALES ENTRE AMBAS CAMPAÑAS
	7.1 Similitudes
	7.1.1 Narrativa
	7.1.2 Aspectos sonoros
	7.1.3 Elementos visuales

	7.2 Diferencias
	7.2.1 Narrativa
	7.2.2 Aspectos sonoros
	7.2.3 Elementos visuales

	7.3 Cuadros comparativos

	8. CONCLUSIONES FINALES
	9. REFLEXIONES INDIVIDUALES
	9.1 Reflexiones de Crysta
	9.2 Reflexiones de Misael

	10. REFERENCIAS Y PROPUESTA BIBLIOGRÁFICA
	11. REFERENCIAS AUDIOVISUALES
	12. ANEXOS

