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Resumen

Actualmente las estrategias de comunicacion para la captacién de fondos en el Tercer Sector,
requieren cada vez mas de una mejor y mas creativa integracion de medios y conceptos para
poder responder a sus objetivos y asi llamar la atencién de los ciudadanos para lograr recursos
que de inicio son escasos. En marzo de 2017 UNICEF Espafia bajo el hashtag #cierraUNICEF,
sorprendié con una campafa 360° y demostr6 que se pueden conseguir esos objetivos de
captacion y en definitiva que la comunicacion sea efectiva. Este articulo analizara la estrategia de
este caso que ha obtenido resultados significativos tras haber apostado por un storytelling
rupturista, y que ha conseguido ser viral desde su inicio por conectar con su target. Esta campafia
demuestra que es posible realizar estrategias de comunicacién para representaciones mediaticas
de colectivos desfavorecidos efectivas con giros innovadores, y con un mensaje y tono que no
deja indiferente por lo inusual que resulta en la comunicacion que acostumbramos a ver en el

ambito de las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD).
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Abstract

Currently communication strategies for raising funds in the Third Sector, increasingly require a
better and more creative integration of media and concepts to be able to respond to their
objectives and thus draw the attention of citizens to achieve resources that start They are scarce.
In March 2017, UNICEF Spain, under the #endUNICEF banner, surprised us with a 360° campaign
and demonstrated that these recruitment objectives can be achieved and, ultimately, that
communication is effective. This article will analyze the strategy of this case that has obtained
significant results after having opted for a rupturist storytelling, and that has been viral since its
inception by connecting with its target. This campaign shows that it is possible to carry out
communication strategies for media representations of disadvantaged groups with innovative
turns, and with a message and tone that does not leave us indifferent because of the unusual that
results in the communication that we usually see in the field of Non-profit organizations.

Government for Development (NGDO).
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Introduccion

Las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD) se han erigido
no solo como principales y verdaderos agentes sociales con un peso trascendente en
nuestra sociedad por estar en la resolucion de dificultades y problemas de las
comunidades mas desfavorecidas, sino también son resefables por su labor de
sensibilizacion dentro de la opinién publica. Asi, las ONGD son protagonistas en ese
cambio social, por lo que es necesario analizar sus estrategias publicitarias para
comprender mejor los cédigos de comunicaciéon del Tercer Sector. Entender el porqué ha
funcionado una campana en concreto nos ayuda a reflexionar mas adecuadamente sobre
el estado actual de las representaciones mediaticas de colectivos desfavorecidos.

Por otra parte, los cambios significativos que Internet ha supuesto y generado para
la estrategias de la comunicacién (pensemos en conceptos como prosumidor, tiempo real,
ubicuidad, transmedia, trafico, multidispositivo, etc.) de todos los sectores, incluido el de
estas ONGD, han hecho repensar las estrategias creativas y de medios, y la coherente
integracion de los mismos para que los mensajes fueran efectivos para las marcas, tanto
en off como en online, porque la comunicacion es blended, y el target es consumidor,
usuario, y productor (Toffler, 1979) . Por todo ello, es necesario hacer un esfuerzo para
que la relacién de las ONGD con la audiencia sea estable, leal, y es clave saber cémo
reciben el mensaje, el porqué lo viralizan y se implican compartiendo, asi como
convencerles de pasar a la accioén (Sorribas, 2009), en este caso haciéndose voluntarios
o captando fondos.

En este articulo, con el analisis de la campafia de marzo de 2017 de UNICEF
Espana “Cierra Unicef’, se quiere demostrar como es posible realizar estrategias que
logren sus objetivos, pero con giros innovadores en el mensaje y tono en su storytelling
(Jenkins, 2008), y que abre nuevas vias y posibilidades en la comunicacion publicitaria
que suelen generar las ONGD.

1. Metodologia

Este estudio del caso se basa en la descripcion y analisis de la camparia de UNICEF
Espana “Cierra Unicef’, estrenada el 7 de marzo de 2017. Ha sido seleccionada por su
estrategia 360° efectiva, e integrada tanto en la parte creativa como en medios. Ademas,
ha sido ampliamente aplaudida dentro del Tercer Sector y también dentro sector
publicitario. Con ese consenso se quiere llegar a las claves de esa otra posible
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comunicacion dentro de las ONGD, que pasa por mensajes mas positivos, mas utopicos,
y que llegan mejor al publico objetivo, y que consiguen activar su implicacion en este caso
porque el storytelling de la marca les ha convencido, logrando asi reposicionar UNICEF
en su mente (Villafafie, 2004).

Por tanto, se realizara un analisis cualitativo que revele el valor de su creatividad
desde el concepto, se describira su desarrollo o fases de la campafa (estrategia y
acciones), concluyendo con la exposicion de los datos cuantitativos que destacan el
alcance en términos de audiencia de la propia campafa, asi como de su eficacia,
exponiendo la respuesta también del propio sector publicitario en diversos certdamenes
nacionales e internacionales. Todo ello servira para apreciar esta campafia como caso de

estudio para futuras estrategias de comunicacién publicitaria dentro del Tercer Sector.

2. Caso de Estudio: Campana “Cierra Unicef”

Desde hace 70 afos, UNICEF (Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia) se
dedica a promover los derechos y el bienestar de todos los nifios y nifias en todo lo que
hace, y junto a sus aliados trabajan en mas de 190 paises y territorios para transformar
ese compromiso en acciones practicas, centrando especialmente la atenciéon de sus
esfuerzos en llegar a los nifios mas vulnerables y excluidos para el beneficio de todos los
nifos en todas partes.

Pero a pesar del ingente trabajo de UNICEF, en los ultimos afios percibié que su
tarea parecia haber perdido la relevancia que merecia en nuestra sociedad hasta casi
haberse sentido como invisible entre tantas otras ONGD.

La agencia multinacional de publicidad J. Walter Thompson (Madrid) fue la agencia
adjudicataria del concurso para la Captacion de Socios 2017 desarrollado por UNICEF a
finales de 2016.

2. 1. Objetivos de comunicacion y target de la campafia

UNICEF parece ser percibida como una ONGD tan grande que parece que no
necesitara captar aportaciones ni otro tipo de ayuda. De ahi que para recuperar fondos,
principalmente de los ciudadanos y a través de donaciones, UNICEF en 2017 necesitara
diferenciarse del resto de ONGD, y era vital mejorar la percepcion de sus valores y

atributos que la han hecho destacarse del resto por su mision y vision.
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J. Walter Thompson, respondiendo a los objetivos del briefing de UNICEF, decidio
lanzar una campafa multicanal con el canal digital como medio de movilizacion y
respuesta al target, lo que se tradujo en toda la sociedad espafnola, pero centrandose en

las mujeres y hombres con afinidad por las causas sociales.

2. 2. Concepto creativo para responder a las necesidades de la campafia

La campana #CIERRAUNICEF fue concebida con el objetivo de aumentar la
concienciacion sobre las necesidades de esa recaudacion de fondos de UNICEF: nadie
pueda imaginarse el dia en que no haya hambre y en que los derechos de todos los nifios
sean respetados, en definitiva seria el dia en el que UNICEF dejaria de ser necesario.

Por eso J. Walter Thompson hizo con su campafia que ese futuro utopico se hiciera
realidad. El tono, aunque rupturista (porque pide cerrar para siempre UNICEF), resulta
constructivo y positivo sorprende y es eficiente, ademas de que es un nuevo
posicionamiento para el publico objetivo en el Tercer Sector.

Plantearon el mensaje de tal manera que tuviera una proyeccion transformadora en
la que las personas podian formar parte, aprovechando el alcance que tiene internet para
hacer una llamada a la accién social sobre un problema mundial, porque sensibiliza desde

otro angulo nunca antes explorado (Gonzalez-Alvarez, 2010).

2. 3. Estrategia Publicitaria

Estamos acostumbrados en la comunicacion de las ONGD a manidas imagenes y
mensajes sensacionalistas, catastrofistas, que incluso hieren sensibilidades, y provocan la
reaccion contraria a la que se marcaron como objetivo de comunicacion. Con la campaia
UNICEF se demuestra que otro tipo de estrategia es posible, que implicar al target con
otros mensajes es viable y eficaz (Castillo, 2010).

Las piezas que compusieron la campanfa integrada fueron TV, cine, prensa, radio,
exterior, web y social media. A través de la descripcion de las fases mas tacticas, pero
planificadas y estudiadas, podremos ver el total de la estrategia creativa y de medios que
causoO desde el inicio gran expectacion, y que resultd viral por su storytelling, y porque
supieron aprovechar el alcance que tiene Internet para hacer una llamada a la accién
social sobre un problema.

Debe recordarse que el storytelling es la técnica para contar historias que trasladen

los valores de una marca y que conectan con su publico objetivo; antes los valores éticos
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se transmitian de generacion en generacion a través de cuentos, mitos y fabulas, por lo
tanto es una técnica propia del ser humano. El buen uso de esta técnica se revela en que
traduce una historia de forma sencilla para poder ser recordados y contadas, generando
conexion y generando cercania, credibilidad y confianza. El caso que tratamos es un buen
ejemplo de storytelling, porque tiene una trama, e implica al publico (Chatman, 1990),
pero desde esos aspectos que hemos nombrado de cercania, credibilidad y confianza
porque es sencillo de entender lo que cuentan, y es la propia audiencia la que a través de
Internet quiere compartir esa historia, opinar, donar y fomentar la captacion de fondos de
otros.

2.3.1 Fase teaser

En una primera fase de despegue, de prelanzamiento, el objetivo de la campafia era
conseguir levantar revuelo y confusion no solo en las Redes Sociales sino también en
medios tradicionales.

Durante los dias 7 y 8 de marzo comenzo la campafia con la fase teaser en redes
sociales, TV y prensa, con el hashtag #cierraUNICEF y las fotografias del cierre de la
sede de Madrid.

Fueron varias las acciones que llevaron a cabo en esta primera fase.

En primer lugar, el dia 7 de marzo, martes, a las 09:00, UNICEF Espana publicaba
un tuit breve e inquietante: #cierraUNICEF. Solamente mostraba ese hasta, pero se
convirtié por 8 horas en Trending Topic (TT), en lo mas comentado de Twitter Espana.

Imagen 1.- Tuit UNICEF Comité Espafiol emitido el dia 7 de marzo de 2017.

UNICEF ComitéEspanol & L

@unicef_es

#cierraUNICEF
9:00 - 7 mar. 2017

77N

O37 11231 112 i

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].
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Ademas, UNICEF us6 el hahstag #cierraUNICEF en su cuenta de Facebook, con

foto de cierre fisico de oficinas.

Imagen 2.- Cierre fisico de oficinas de UNICEF del dia 7 de marzo de 2017.

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

Se sumd al hecho de que si un usuario intentaba entrar en la web de UNICEF se
daba cuenta de que no funcionaba, tan solo aparecia “Error 404—Pagina no encontrada”,
aunque con la frase del hashtag #cierraUNICEF. En Internet saltaron las alarmas y hubo
reacciones preocupantes y otras de incredulidad.

Imagen 3.- Mensaje de la web de UNICEF Espana el dia 7 de marzo de 2017.

HCIERRA
UNICEF

Error 404 - Pagina no encontrada
Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].
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El hashtag encendié un debate en redes sociales sobre las causas, los efectos, el
drama, o la pertinencia de que cerrar la agencia de la ONU encargada de la proteccion de

la infancia.

Imagen 4.- Reacciones de internautas ante #cierraUNICEF del dia 7 de marzo de 2017.

<! Mirlam Alcazér
0 pc
"¥ Alvaro Coto ,
Ana

¢ Como es que #cierraUNICE
s Miriam Alcazar

iNo puede ser! Sin duda una mala noticia
#cierraUNICEF 7 =~

iNo puede ser! Sm pA

HEE ) Miriam Alcazar

z Sa

Alvaro Coto

EL  ElHuffington T

| - El Huffington T

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

Todo termina por calmarse cuando es la propia ONU, con sede en Nueva York,
entra en la conversacion para aclarar que se trata de una campafa publicitaria que ya se
ha hecho viral y que para hablar sobre ella UNICEF cita a los medios el jueves dia 9 de
marzo a las 09:15 se anuncia que el jueves 9 de marzo, habra una rueda de prensa en
Madrid.

Otras acciones interesantes y disruptivas, aunque eficientes, y que apoyaron esta
primera fase de campana, fueron el poner a la venta todos los bienes y oficinas de
UNICEF con maquetas de anuncios en linea estandar presentados en aplicaciones de
segunda mano como Wallapop y Fotocasa: los anuncios llamaron la atencion a
compradores online regulares que buscan por ejemplo coches usados, etc., o edificios.
Una vez el usuario entraba en ese anuncio de venta de coche usado en Wallapop, el
anuncio redirigia a informacion especifica de como ayudar con UNICEF.
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Imagen 5.- Venta de coches de UNICEF en la App Wallapop.

24.000 €

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

Imagen 6.- Venta del edificio de UNICEF en la Web y App de Fotocasa.

= fotocasa

Ordenar por: Los mas actualizados

2.950.000 ¢

1.420 m2 2.077€ /m2 /sin inquilino.

. #CIERRAUNICEF

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].
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2.3.2 Fase presentacion de la campana

Dos dias mas tarde del teaser, el dia 9 de marzo, Javier Martos, director ejecutivo de
UNICEF Comité Espanol, presentdé la campana en Madrid, en compania del actor
Eduardo Noriega y del jugador de baloncesto Felipe Reyes. Los medios de comunicacion
tradicionales dan una cobertura sin precedentes, subrayando el mensaje inquietante con
el que se comenzd y cuyo objetivo de campafa es logran una gran movilizacion de
ciudadanos, empresas y administraciones para conseguir los fondos necesarios que
permitan seguir poniendo en marcha programas a favor de la infancia, y lograr un mundo

en el que la labor de UNICEF deje de ser necesaria.

Imagen 7.- Presentacion a los medios de la campana #cierraUNICEF del dia 9 de

noviembre de 2017.

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

El spot que narra la utopia del cierre de proyectos en terreno, muestra reacciones de
tristeza y alegria por la separacion de los colaboradores con los nifios de un poblado,
porque UNICEF ha dejado de ser necesaria porque se ha vencido a la pobreza. De los
1:52 que dura el total del anuncio, hasta el minuto 1:28 nos hacen creer que cierra la
organizacion y no sabemos muy bien el porqué; hasta ese 1:28 escuchamos la voz en off
de una nifia a la que UNICEF ha ayudado y nos cuenta que ese es el dia en el que se van
esos colaboradores que tanto les han aportado y les dejan, hasta que la narracion da un

giro inesperado. Nos lleva al cierre del anuncio con dos frases de la misma voz que nos

nZ_:_._ Aann ~ - % -— . we
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dice “jAyudanos a que algun dia UNICEF no sea necesario, cierra Unicefl”. Y cierra

finalmente con un cambio a otra voz en off que pide al espectador que done.

Imagen 8.- Frame del spot de TV #cierraUNICEF.

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

Ademas, lo apoyan diferentes comerciales de 10 segundos con mensajes de los
Embajadores de UNICEF, como Pau Gasol, David Bisbal, Nieves Alvarez, Eva Gonzalez,
Miguel Angel Mufioz, José Sacristan, Eduardo Noriega, Felipe Reyes o Marc Marquez.

Imagen 9.- Frame de uno de los comerciales de 10 segundos de David Bisbal, uno de los
Embajadores de UNICEF.

3 Rosario Flores

Pau Gasol
Sé que solo desaparecera cuando - « \
ninglin nifio necesite ayuda. Por eso, ‘ E2 8 Y e A
apbyame, %) Como EmPalador uz'un:ce':es mi suefio es
) > que los ninos sean solo nifios y nuestra labor
\ 5 ” no sea necesaria

’ Antonio Banderas
> X
' ‘ ¢Un suefo? Que
N ' necesario

-

B Miguel Angel Muiioz
.

Sé que sélo desaparecera cuando
ningln nifo necesite ayuda. Por eso, apbyame

unicef @&

| want to end Unicef.

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].
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Por otra parte, los medios tradicionales convocados (ElI Mundo, El Pais, RTVE,
Antena 3, Tele 5, etc) que cubrieron la presentacion de la campana, ayudaron a viralizar
aun mas si cabe #cierraUNICEF: dieron una gran cobertura porque les conquistd
creativamente la estrategia, y el nuevo uso de medios para llamar la atencion, y dar
respuesta a los objetivos planteados de UNICEF. Estos medios ganados para este tipo de

campafas son imprescindibles para que la estrategia 360° sea totalmente efectiva.

Imagen 10.- Cobertura de La1 de la campana #cierraUNICEF.

4

¢ CIERRA UNICEF? ,
Hundreds of people and organisations are uniting to join in the campaign A

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

2.3.3 Continuidad de la campafia

El 24 de marzo de 2017 cientos de ciudadanos congregados en el centro de Madrid,
consiguieron apagar la pantalla de los cines de Callao (conocida como Callao City Lights)
mediante el envio de SMS en apoyo a la campa #cierraUNICEF.

Esta accion especial de exterior consistid en apagar la gran pantalla en la que se
leia el lema de la campafia #cierra UNICEF mediante el envio del SMS de movil (1,20
EUROS) con la palabra UNICEF al numero 28028. Este reto se repitié dos veces mas con
gran éxito. A medida que se hacian donaciones por mensaje, se iban apagando pequefios

fragmentos de la pantalla hasta quedar completamente en negro.
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Imagen 11.- Accion especial de exterior de la campanfa en los cines Callao de Madrid.

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].

UNICEF ha continuado todo el afio con su campaia #cierraUNICEF desde distintos
medios y acciones para dar esa continuidad para que no muera una campafia con un

concepto que ha conquistado un nuevo posicionamiento en la mente de su target.

Imagen 12.- Twitter de UNICEF de la gala #cierraUNICEF del mes de noviembre de 2017.

W Inicio % Momentos #cierraunicef Q

Destacados Mas reciente Personas Fotos Videos Noticias Transmisiones

Politica de privacidad Cookies
Informacién sobre anuncios © L3

Q

CanalSur & @canalsur - 18 nov. v
@ #MariadelMonte quiere que todos los nifios tengan tratamiento contra la malaria
% Acompéfanos en la gala #CierraUNICEF
&7 ow.ly/ToFy30gFelv
21:30 h.

Q ne Q 10

UNICEF ComitéEspafiol @ @unicef_es - 28 nov. v
Todos los dias, los nifios pierden sus casas, sus familias y su inocencia por
culpa de la guerra. Tenemos todos que luchar juntos por su derecho a un futuro

Fuente: https://www.jwt.com/es/trabajos/end-unicef [29-11-2017].
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2. 4. Resultados de la campana

La campafa, en términos de audiencia, logré generar mas de 250 millones de
impresiones, 2.000 retweets y mas de 3.000 favoritos, lo que hizo situar a #cierraunicef
como trending topic en Twitter durante 8 horas el dia 7 de marzo. Logréo un millén de
visitas en Facebook. En total logré un alcance de 50 millones. Y aparecio en todos los
medios digitales. La efectividad de la campafia, en términos de audiencia, es por lo tanto
significativa y subrayable dentro del tercer sector.

Si midiéramos los resultados segun el reconocimiento alcanzado dentro de circuitos
que analizan, valoran y premian la estrategia creativa y de medios, la campafa de
#cierraUNICEF logro 8 premios en el Festival de El Sol, alzandose con el Gran Premio de
Medios, un oro en el mejor uso de medios integrados, oro en innovacion en creatividad y
estrategia, oro en piezas de respuesta directa en marketing directo, plata en la categoria
de servicios publicos sin animo de lucro en campafias integradas, plata en
responsabilidad social y corporativa en marketing corporativo, bronce en email de
respuesta directa en marketing directo, y bronce en la categoria de TV y cine. Por otra
parte, en el certamen de El Ojo Festival Iberoamericano fue reconocida la campafna con 7
premios, que igualmente la valoraron como mejor campafa integrada, mejor marketing
directo, mejor accién para generar fidelidad y marca, mejor promocion y activacion, mejor
marketing viral interactivo, mejor mix de medios, y mejores acciones de relaciones

publicas.

Conclusion

Tras la descripcion y analisis de la campafia #cierraUNICEF, se puede afirmar que
no sélo por los resultados obtenidos en términos de audiencia o de reconocimiento en el
ambito publicitario, es un caso de estudio reciente necesario en el panorama de las
ONGD en Espafia, para ser conscientes de las posibilidades narrativas y estratégicas que
parten de un concepto y de un objetivo de comunicacién muy concreto.

El buen uso del storytelling (Salmon, 2011) y una eficiente programacion de
acciones orquestadas en una linea de tiempo, tanto en la parte online como offline,
partiendo de una buena idea con un tono novedoso dentro del Tercer Sector, remarcan
que es posible otra comunicacién publicitaria para la captacién de fondos.

Intentar nuevos caminos integrando aspectos (Scolari, 2013) narrativos, que

implican la interactividad, y que nos ofrecen los nuevos medios, y sin olvidarnos de los

nzi_:_._ ane~ ~ - % -— - we
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tradicionales para poder cubrir un target mayor pero adecuado a la causa, es necesario.
Ademas, los mensajes positivos y sorprendentes logran que la audiencia se implique,
comparta, comente, etc. La viralizacion en la vida de estas campafas afecta a los
resultados ultimos de la campafia, donde la eficiencia se mide no solo por la cobertura y
las impresiones, sino por la captacion real de fondos, como es el caso.

Este caso de estudio puede servir para que haya una mayor apertura por parte de
las ONGD a investigar en nuevas estrategias de comunicaciéon, mas efectivas, mejor
disefiadas, con nuevos posicionamientos, nuevas posibilidades de interaccion, y por tanto
de implicacion del target en el storytelling de la ONGD en cuestidon, y que logra una
mayor participacion de la ciudadania en el Tercer Sector, un mayor dialogo, mas creativo
y contemporaneo por el uso de diversos formatos y soportes en los procesos
promocionales, y que se traduce en solidaridad real.
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