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CAPITULO 59

LA COMUNICACION DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA DE LAS EMPRESAS EN
EL AMBITO RURAL A TRAVES DE LA PUBLICIDAD

ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ
Universidad de Murcia

1. LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DE DIFUSION
DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) por
parte de las empresas encuentra en la publicidad una herramienta fun-
damental. La publicidad se configura como el medio principal mediante
el cual las organizaciones pueden divulgar y dar a conocer sus acciones
y valores vinculados con la RSC a la sociedad.

En el contexto postmoderno, caracterizado por la socializacion de la
personalidad empresarial, como conceptualiza Hellin Ortufio, P. A.
(2007), emerge un rasgo distintivo en el discurso comunicativo de los
anunciantes y sus marcas. Esta realidad implica la integracion de la per-
sonalidad empresarial en la esfera social, y puede vincularse directa-
mente con la importancia atribuida a la transmision de valores en la
publicidad contemporanea.

Las corporaciones anunciantes optan por incorporar aquellos valores
que estan en ascenso en la sociedad para construir su propia personali-
dad empresarial, con el proposito de integrarse socialmente con sus pu-
blicos. Al llevar a cabo este proceso, la imagen de la corporacion se
socializa, adaptando los rasgos mas positivos para sus consumidores y
logrando asi la socializacion de la personalidad empresarial (Hellin Or-
tufio, P. A., 2007, p. 286).

Sin embargo, los valores estan inherentemente ligados a la dindmica de
los cambios culturales y al progreso econdémico. La cultura



contemporanea de consumo ejerce una influencia significativa en la
percepcion del mundo, las interacciones sociales, los gustos y otros as-
pectos. En este sentido, cuando la publicidad difunde elementos, espe-
cialmente aquellos asociados a la sociedad de consumo, estos se con-
vierten en el punto de partida para la gestacion de una nueva sociedad.
(Rey, J., 2006, p. 197). Es en esa creacion del nuevo imaginario donde
la publicidad desempena un papel crucial al ayudar a las empresas a
edificar y consolidar su imagen como entidades socialmente responsa-
bles, generando asi confianza y lealtad entre sus consumidores y partes
interesadas.

La base de estos valores radica en el comportamiento empresarial. Este
comportamiento no solo influye en la imagen que la empresa proyecta,
sino que, de manera fundamental, afecta la manera en que comunica su
mision, vision y valores corporativos (Orozco, J. y Roca, D., 2011, p.
279). Segun la perspectiva de Villafafié, J. (2004, p. 47), la reputacion
corporativa descansa en atributos clave como la “calidad percibida, ga-
rantia, perfil ético de la marca, relevancia e identificacion”. Esta con-
ceptualizacion resalta la importancia de incorporar la comunicacion de
la responsabilidad social corporativa como un elemento esencial en la
estrategia empresarial. La razon subyacente es que las acciones de RSC
deben desempefiar un papel significativo en el respaldo a la mision, vi-
sion y valores fundamentales de la corporacion y estar alineadas con el
publico objetivo para asi construir una imagen coherente en la mente
de los consumidores.

La integracion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) debe
constituir un elemento inherente al ethos empresarial, contribuyendo a
respaldar y al mismo tiempo dar forma a una identidad de marca que
establezca los parametros a seguir y sirva como factor distintivo. En
linea con la perspectiva de Aaker, D. (1996, p. 71), “La identidad de
marca es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira a
mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacién a los
clientes”. Indudablemente, esta promesa debe captar la atencion de las
audiencias con el fin de cultivar un interés duradero que dé lugar a una
imagen claramente definida.
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La construccion de la imagen corporativa se configura como un proceso
continuo de acumulacion, evaluacion y asociacion que tiene lugar en la
mente de los individuos. La perpetuacion de una imagen positiva a lo
largo del tiempo consolida los valores de la marca, propiciando asi el
crecimiento de la reputacion de la organizacion y afianzando su confia-
bilidad (Ostberg, J., 2007, p. 45). En concordancia, la reputacion cor-
porativa refleja la identidad de la organizacion, mientras que la imagen
representa su personalidad publica o corporativa. La consolidacion de
una imagen positiva, segun esta perspectiva, se traduce directamente en
la reputacion de la corporacion (Villafane, J., 2003, p. 172).

La relacion entre la imagen y la reputacion de la marca es intrinseca.
Una imagen positiva en términos de RSC puede respaldar y fortalecer
la reputacion de una empresa, al mismo tiempo que una reputacion so-
lida puede potenciar la imagen de la marca. Ambos elementos se cons-
truyen a lo largo del tiempo mediante las acciones y comunicaciones de
la empresa en relacion con la Responsabilidad Social Corporativa.

Las acciones concretas de la empresa deben mantener coherencia con los
valores y compromisos que se comunican al ptblico, y la publicidad se
convierte en una herramienta esencial para la difusion de estos principios.
En este contexto, existen diversas campaias publicitarias que ejemplifi-
can de manera clara que la RSC es una politica empresarial en constante
crecimiento y presencia (Arrufat, S. 2021, p. 82). Estas estrategias publi-
citarias deben ajustarse a los valores que cada marca defiende, lo que
implica la exploracion de nuevos formatos dentro del ambito publicitario
para transmitir eficazmente esa responsabilidad empresarial.

La investigacion académica ha dedicado atencion significativa en los
ultimos afios a la interseccion entre la RSC, la comunicacion y la publi-
cidad. Este enfoque queda evidenciado en estudios llevados a cabo por
investigadores como Baghi, 1., Rubaltelli, E., y Tedeschi, M. (2009),
Jadhi, K. y Acikdilli, G. (2009), Arvidsson, S. (2010), Mogele, B. y
Tropp, J. (2010), Hou, J. y Reber, B. (2011), asi como Orozco, J. y Ferré
Pavia, C. (2011).

La publicidad en el ambito de la Responsabilidad Social Corporativa
aborda diversos objetivos estratégicos. En primer lugar, busca informar
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al publico sobre las iniciativas y acciones que una empresa esta imple-
mentando en el &mbito de la responsabilidad social. Este proposito im-
plica la comunicacion detallada de programas y proyectos especificos,
como la preservacion del medio ambiente, el respaldo a la comunidad,
la promocion de la igualdad y la diversidad, entre otros. La comunica-
cion, segun expone Olcese, A. (2009, p. 73), deberia integrarse en un
proceso de didlogo abierto, honesto y fluido entre la empresa y sus di-
versos grupos de interés. Este dialogo se concibe como una fuente de
aprendizaje y, en ultima instancia, de innovacion. Asi, el discurso pu-
blicitario emerge como un instrumento para difundir estos mensajes y
sensibilizar a la audiencia acerca de los esfuerzos de la empresa para
generar un impacto social y ambiental positivo.

Ademas de su funcion informativa, la publicidad centrada en la RSC
tiene el propdsito de persuadir y convencer a los consumidores y partes
interesadas acerca del compromiso genuino de la empresa con la res-
ponsabilidad social. Como sostienen Orozco, J. y Ferré Pavia, C. (2011,
p. 94), “pretender generar un dialogo con los grupos de interés en medio
de informacion falsa, impostada o simplemente parcial, no podra pros-
perar en el largo plazo”. Esto implica proporcionar informacion veraz
y emplear estrategias de persuasion para resaltar los beneficios y los
resultados positivos de las acciones de RSC, asi como poner en relieve
los valores y la ética de la empresa. En este contexto, la publicidad re-
curre frecuentemente a testimonios, historias de éxito, datos estadisti-
COs y otros recursos persuasivos con el objetivo de generar confianza y
credibilidad en la audiencia.

Por tanto, es imperativo subrayar que la publicidad relacionada con la
Responsabilidad Social Corporativa debe ser genuina y transparente.
Los mensajes publicitarios deben respaldarse con acciones concretas y
verificables. El concepto de “greenwashing”, definido por Greenpeace
como “el acto de engafio al consumidor para que la percepcion de que
los productos y los objetivos de una empresa sean vistos como ecolo-
gica-mente amigables” (Alejos Gongora, C. L., 2013, p. 8), junto con
la falta de coherencia entre la publicidad y las practicas reales de la
empresa, pueden erosionar la confianza y perjudicar la reputacion. Por
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lo tanto, la publicidad relacionada con la RSC debe ser integra, precisa
y fundamentada en resultados concretos.

La importancia de divulgar las acciones de responsabilidad social cor-
porativa ha llevado, en ocasiones, a que estas iniciativas ocupen un lu-
gar central en las campanas publicitarias de las marcas. En un entorno
empresarial cada vez mas consciente de su impacto en la sociedad y el
medio ambiente, la Responsabilidad Social Corporativa se ha integrado
como una parte fundamental de la estrategia de comunicacion de nu-
merosas empresas. En este sentido, no es infrecuente que las acciones
de RSC se conviertan en el foco principal de campaiias publicitarias,
resaltando su compromiso y valores con el objetivo de generar un im-
pacto mas extenso y positivo en la percepcion de la marca. Esta tenden-
cia refleja un cambio significativo en la manera en que las empresas
interactuan con sus audiencias, buscando establecer conexiones emo-
cionales con los consumidores y demostrar su compromiso con causas
sociales y ambientales mas alla de sus productos o servicios. Este enfo-
que no solo beneficia a las empresas al mejorar su imagen corporativa
y atraer a consumidores preocupados por la ética, sino que también con-
tribuye a un cambio cultural mas amplio, donde las empresas asumen
un papel mas activo en la promocion del bienestar social y ambiental.

1.1. RSC EN EL AMBITO RURAL: LA APUESTA POR LA SOSTENIBILIDAD

En las ultimas décadas, la Responsabilidad Social Corporativa de las
empresas ha tomado una importante relevancia. La RSC denota la ma-
nera en que las organizaciones gestionan su impacto en la sociedad y el
medio ambiente, y debe ir mas allad de la mera busqueda de beneficios
economicos. Esta estrategia implica que las organizaciones adopten un
compromiso activo con el bienestar social y la sostenibilidad, inte-
grando consideraciones éticas (Mufioz Martin, J., 2013), sociales (De
la Cuesta Gonzalez, M., 2004) y ambientales (Fernandez de Gatta San-
chez, D., 2004) en todas sus operaciones y procesos de toma de deci-
siones.

El auge de la RSC se atribuye a diversos factores (Olaskoaga Larrauri,
J. et al.., 2013). La globalizacion y la interconexion de los mercados
han generado un mayor escrutinio publico de las préacticas
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empresariales. Consumidores, inversores y otros grupos de interés bus-
can cada vez mas comprender y evaluar el impacto social y ambiental
de las empresas en sus actividades. Asimismo, los avances en las co-
municaciones y la tecnologia han facilitado una mayor transparencia y
rendicion de cuentas, intensificando la presion sobre las empresas para
que actuen de manera responsable.

Dentro de estos cambios, uno de los mas significativos es el surgi-
miento de una conciencia global respecto a la sostenibilidad y la proce-
dencia de los alimentos. Este nuevo paradigma se ha manifestado en
una mayor preocupacion por entender de donde provienen los produc-
tos que consumimos y cdmo se producen. La creciente adopcion de
practicas de vida sana y la conciencia sostenible ha llevado a los con-
sumidores a ser mas exigentes en cuanto a la calidad y el origen de los
alimentos que eligen.

La sostenibilidad, entendida como la capacidad de satisfacer las nece-
sidades del presente sin comprometer las de las generaciones futuras,
ha dejado de ser solo un término de moda para convertirse en un prin-
cipio rector en la toma de decisiones de los consumidores y, por ende,
en las estrategias empresariales. En el ambito alimentario, esto se tra-
duce en un interés creciente por conocer la huella ambiental de los pro-
ductos (Frohmann, A. et al., 2015), los métodos de produccion (Ortega
Cerda, M. y Rivera Ferre, M. G., 2010), y el impacto social y econo-
mico de las empresas alimentarias (Ruiz Osoro, P., 2013).

Las empresas que operan en la industria alimentaria, conscientes de esta
transformacion en la mentalidad del consumidor, han adaptado sus es-
trategias para destacar la calidad, la sostenibilidad y la procedencia de
sus productos. Estas estrategias comprometidas con la responsabilidad
social y ambiental, no solo responden a las expectativas del mercado,
sino que también refuerzan la imagen de la marca, generando confianza
y lealtad entre los consumidores. Ademas, las corporaciones han reco-
nocido la necesidad de alinear sus operaciones con practicas mas sos-
tenibles y éticas. Este cambio se manifiesta en diversas areas, desde la
produccion y el abastecimiento hasta la comunicacion y el marketing.
La transparencia en la cadena de suministro, la adopcioén de practicas
agricolas sostenibles y la promocion de productos locales son aspectos



clave de las estrategias de las empresas alimentarias que buscan cons-
truir una imagen positiva y ganar la confianza del consumidor.

En particular, la sostenibilidad se ha vuelto un criterio esencial en la
toma de decisiones empresariales. La reduccion de emisiones de car-
bono la gestion responsable del agua (Galeano Orozco, P. A., 2020), y
la promocion de practicas agricolas que preserven la biodiversidad (Sa-
randon, S. J., 2010) son aspectos considerados cruciales en la agenda
de muchas empresas. La implementacion de politicas corporativas sos-
tenibles no solo tiene beneficios ambientales, sino que también puede
resultar en una mejora en la eficiencia operativa y la reduccion de cos-
tos a largo plazo.

Estas politicas empresariales benefician al entorno rural como zonas de
produccion cercanas, de las que provienen productos territoriales, que
se presentan como una expresion de capital cultural, capaz de generar
beneficios sociales y econdmicos adicionales para las areas rurales
(Tregear et al., 2007), fomentando la sostenibilidad local a la hora de
reducir la dependencia de cadenas de suministro distantes, lo que no
solo fortalece la economia local sino que también contribuye a la resi-
liencia de las comunidades rurales al asegurar la continuidad de las ac-
tividades productivas.

Ademas, al generar beneficios sociales y econdmicos adicionales, estas
politicas empresariales ayudan a combatir la despoblacion rural al pro-
porcionar incentivos para que las personas permanezcan en sus comu-
nidades de origen. Esto se traduce en una revitalizacion de las areas
rurales, con un impacto positivo en la calidad de vida de los residentes
locales y en el tejido social de estas comunidades.

Por su parte, las corporaciones obtienen importantes beneficios que se
suman a los ya mencionados. La vinculacion directa con comunidades
locales establece un compromiso tangible con el desarrollo local, lo
que, a su vez, mejora la percepcion de la empresa como un actor com-
prometido y socialmente responsable. Esta conexion con la comunidad
se traduce en una imagen de autenticidad y transparencia en las practi-
cas comerciales de la empresa, caracteristicas que son cada vez mas
valoradas por los consumidores conscientes de la ética empresarial.

— II55 —



En un mercado caracterizado por la saturacion y la homogeneidad, la
promocion de productos territoriales se convierte en un diferenciador
clave para las empresas. La preferencia actual de los consumidores por
experiencias auténticas y productos unicos destaca la importancia de
esta estrategia para diferenciarse de la competencia y ganar la preferen-
cia del consumidor.

Por otra parte, la calidad de los alimentos asociada a entornos rurales
desempena un papel fundamental en la configuracion de la imagen em-
presarial y la percepcion de los consumidores. Estos suelen asociar las
areas rurales con précticas agricolas mas tradicionales y sostenibles, lo
que contribuye a la imagen de la empresa como defensora de practicas
alimentarias saludables y respetuosas con el medio ambiente. Asi, la
asociacion con alimentos de calidad también tiene un impacto directo
en la percepcion de la marca y en la fidelizacion de los consumidores.
La calidad y frescura de los productos rurales generan experiencias po-
sitivas para los consumidores, construyendo una relacion de confianza
y lealtad con la marca. Este vinculo emocional se traduce en repeticion
de compra y recomendaciones positivas, fortaleciendo la posicion de la
empresa en el mercado.

2. OBJETIVO

El objetivo primordial de esta investigacion es sumergirse en la com-
prension de la estrategia desplegada por McDonald's en su proyecto
"Big Good". Se busca profundizar en los entresijos de esta iniciativa,
desentrafiando las diversas dimensiones y enfoques estratégicos em-
pleados por la empresa. En particular, se pretende destacar el papel pre-
ponderante que el entorno rural asume en esta estrategia publicitaria.

En tltima instancia, este trabajo tiene como objetivo proporcionar una vi-
sion comprehensiva y detallada de la estrategia "Big Good" de McDo-
nald's, con un enfoque particular en la interaccion entre la empresa y el
entorno rural, contribuyendo asi al conocimiento académico sobre estra-
tegias publicitarias innovadoras en el &mbito empresarial contemporaneo.
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3. METODOLOGIA

Para el presente estudio hemos llevado a cabo una investigacion social
de caracter observacional y analitica. Nos centramos para ello en el es-
tudio de caso de la campana “Big Good” de McDonald’s. Siguiendo a
Simons, L. (2011), “La principal finalidad al emprender un estudio de
caso es investigar la particularidad, la unicidad, del caso singular”. En
base a esto realizamos un analisis cualitativo divido en diferentes pla-
nos de andlisis: un plano estratégico y contextual, un plano de signifi-
cacion y un plano sociocultural.

McDonald's, como una de las cadenas de comida rapida mas grandes y
reconocidas a nivel mundial, ocupa una posicion unica en la industria
alimentaria. Fundada en 1940, la empresa ha experimentado un creci-
miento masivo y ha desempefiado un papel influyente en la conforma-
cion de la cultura alimentaria global. Su red de restaurantes, que se ex-
tiende por casi todos los paises del mundo, le confiere una presencia
significativa y un impacto considerable en los habitos alimentarios de
millones de personas.

La marca McDonald's es sinonimo de eficiencia y rapidez en la mente
de los consumidores. Sin embargo, estas caracteristicas también han
llevado a la empresa a enfrentarse a desafios criticos, como la percep-
cion de que la comida rapida es insalubre y contribuye a problemas de
salud. En respuesta a estas preocupaciones, McDonald's ha buscado
transformar su imagen y adaptarse a las cambiantes expectativas de los
consumidores.

4. RESULTADOS

McDonald’s, como lider en la industria de comida rapida, ha respon-
dido a las inquietudes sostenibles y saludables de la sociedad a través
de su iniciativa “Big Good”. La empresa ha captado esta tendencia y ha
dirigido sus esfuerzos hacia la mejora de sus practicas de produccion y
abastecimiento, marcando asi una transicion hacia una estrategia mas
sostenible y centrada en la calidad de sus ingredientes. La campafia
“Big Good” es un ejemplo destacado de este cambio estratégico, donde
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la empresa busca resaltar la importancia del mundo rural en su cadena
de suministro y la calidad de los alimentos que ofrece a sus clientes.

Este enfoque no solo responde a las expectativas de los consumidores,
sino que también refuerza la imagen de la marca como social y ambien-
talmente responsable. La estrategia de McDonald’s refleja la necesidad
de las empresas de evolucionar en respuesta a las cambiantes expecta-
tivas de los consumidores y a los desafios globales relacionados con la
sostenibilidad y la procedencia y calidad de los alimentos.

La pandemia de COVID-19 no solo afect6 la salud publica, sino que
también impactd profundamente en la economia y la forma en que las
empresas operan. En el caso de McDonald's, la cadena de suministro se
vio afectada por interrupciones logisticas y restricciones en la movili-
dad, lo que llevo a una necesidad urgente de adaptacion. McDonald's,
siendo una de las principales empresas del sector, respondié de manera
estratégica para abordar las complejidades surgidas durante este pe-
riodo critico.

En este contexto surge la respuesta corporativa de McDonald's a través
de la iniciativa "Big Good". La empresa reconoci6 la importancia de
fortalecer su compromiso con el sector primario espafiol y los produc-
tores locales. Durante el periodo postpandemia, la responsabilidad so-
cial corporativa se volvi6 crucial, y McDonald's buscé establecer alian-
zas solidas con los productores locales para garantizar un suministro
constante de alimentos frescos y de alta calidad en sus restaurantes.
Ademas, de esta manera, la marca apoyaba a los agricultores y ganade-
ros nacionales en un momento de crisis aguda.

La respuesta corporativa de McDonald's durante el periodo postpande-
mia, materializada en la iniciativa “Big Good”, demuestra una adapta-
cion agil a las circunstancias cambiantes. Mas alla de ser una respuesta
operativa, también se convirtié en una oportunidad estratégica para re-
definir la percepcion de la marca y destacar su compromiso con la sos-
tenibilidad y la comunidad.

La estrategia de McDonald's en la campana “Big Good” se caracteriza
por la construccion de alianzas sélidas con productores locales, desta-
cando un compromiso firme con el sector primario espafiol. Estas

— 1158 —



alianzas han permitido a McDonald's no solo asegurar un suministro
constante de alimentos frescos y de alta calidad, sino también respaldar
econdmicamente a las comunidades rurales. Al trabajar directamente
con agricultores y proveedores locales, la cadena de comida rapida ha
establecido un vinculo mas estrecho con el entorno rural, reconociendo
la importancia de apoyar la produccion local y la sostenibilidad.

El compromiso con el sector primario espafol se manifiesta no solo en
la seleccion de productos frescos y locales, sino también en la promo-
cion activa de los agricultores y productores que forman parte de la ca-
dena de suministro de McDonald's. Esta visibilidad brindada a los pro-
ductores locales no solo fortalece la narrativa de sostenibilidad de la
marca, sino que también contribuye a elevar la conciencia sobre la im-
portancia del mundo rural en la produccion de alimentos.

Ademas, el compromiso con el sector primario espafiol no se limita ini-
camente a la adquisicion de productos, sino que también involucra prac-
ticas responsables de produccion. McDonald's, a través de estas alian-
zas, ha buscado fomentar practicas agricolas sostenibles y éticas, pro-
moviendo la calidad y la trazabilidad de los ingredientes desde su ori-
gen en el campo hasta llegar a los restaurantes.

La campaia “Big Good” de McDonald’s fue desarrollada por la agencia
TBWA Espaiia. La estrategia se compone de diferentes piezas publici-
tarias como videos explicativos del proyecto, spots para television y
redes sociales que giran en torno a la idea de la importancia del campo
espafiol, mediometrajes documentales, en los que se cuenta la historia
de los productores locales que proveen a la corporacion y testimonios
de protagonistas, a modo de pildoras audiovisuales, que explican la tra-
zabilidad de los diferentes productos con los que se elaboran los menus
de la marca.

En todas las piezas, la estrategia abraza la narrativa de cercania y au-
tenticidad. McDonald's utiliza “Big Good” para contar la historia de sus
lazos con el mundo rural y los productores locales. Este enfoque no solo
comunica un compromiso corporativo, sino que también busca estable-
cer una conexion auténtica con los consumidores, intentando generar la
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percepcion de que McDonald's es una marca que se preocupa genuina-
mente por la procedencia de sus alimentos.

La campaia no es una iniciativa aislada. Tras tres afios de elaboracion
y difusion de contenidos se puede confirmar que la estrategia busca in-
tegrar la sostenibilidad en la identidad de marca de McDonald's. La ca-
dena de restaurantes busca posicionarse como un actor comprometido
y responsable, transmitiendo una imagen de marca que va mas alla de
la rapidez en el servicio y que refleja valores contemporaneos. “Big
Good” se posiciona como una campafa que valora y apoya activamente
a los productores y agricultores locales en Espafia. El enfoque en el
sector primario espafiol implica un reconocimiento explicito de la cali-
dad y diversidad de los productos nacionales. McDonald's utiliza esta
estrategia para comunicar a los consumidores que su compromiso con
la sostenibilidad se extiende al apoyo directo a la produccion local.

El compromiso con el sector primario espaiiol no solo se traduce en una
narrativa de sostenibilidad, sino que también busca generar un impacto
socioecondomico positivo. McDonald's reconoce la importancia de su
rol como actor corporativo en el impulso de la economia local, la crea-
cion de empleo en el sector agricola y la promocion de practicas agri-
colas sostenibles.

La responsabilidad social corporativa de McDonald's se manifiesta de
manera significativa en su compromiso con el mundo rural. La empresa
reconoce la interdependencia entre su éxito comercial y la prosperidad
de las comunidades rurales, especialmente aquellas involucradas en la
produccion de alimentos. Este enfoque refleja una comprension pro-
funda de la responsabilidad que las grandes corporaciones tienen hacia
los entornos de los cuales obtienen recursos esenciales.

La estrategia de RSC en “Big Good” va mas alla de la simple filantro-
pia. McDonald's busca generar valor compartido, donde el éxito de la
empresa se alinea directamente con el bienestar de las comunidades ru-
rales. Este enfoque refuerza la idea de que una empresa puede ser so-
cialmente responsable mientras opera de manera rentable y sostenible.

En el plano de significacion de la campafia “Big Good” de McDonald's,
se explora como la empresa construye y comunica significado a través
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de sus mensajes, simbolos y narrativas. Este analisis revela como
McDonald's utiliza elementos simbdlicos y discursos especificos para
dar forma a la percepcion de la audiencia y asignar significado al com-
promiso con el mundo rural.

En “Big Good”, McDonald's posiciona el mundo rural como un pilar
fundamental de su narrativa. El simbolismo del entorno rural se utiliza
estratégicamente para transmitir autenticidad y calidad en los ingre-
dientes. El paisaje rural se convierte en mas que un lugar de produccion;
se muestra como el corazon de la oferta de McDonald's, vinculando la
marca con la naturaleza, la sostenibilidad y la autenticidad.

La campafia utiliza elementos simbolicos para resaltar la importancia
de la cadena de suministro local. Las imagenes de productores locales,
campos y granjas transmiten un mensaje de proximidad y conexion di-
recta entre los alimentos y su origen. Este simbolismo busca establecer
una conexion emocional entre los consumidores y los productores lo-
cales, destacando la frescura y la calidad de los ingredientes.

McDonald's construye una narrativa emocional poderosa en “Big
Good”. A través de historias de productores locales, se humaniza la ca-
dena de suministro. Los consumidores no solo ven alimentos en un em-
paque, sino que también experimentan las historias detras de cada pro-
ducto. Este enfoque busca despertar emociones positivas, creando una
conexion mas profunda entre la marca y los consumidores.

El plano de significacion también explora como “Big Good” conecta
con la identidad nacional, concretamente con en el contexto espafiol. La
representacion de productores locales y la conexion con el sector prima-
rio espafiol refuerzan la identidad de McDonald's como una empresa
arraigada en la cultura y la economia local. Este simbolismo contribuye
a la construccion de una imagen positiva y auténtica de la marca.

La transparencia y la autenticidad son valores clave comunicados en
“Big Good”. McDonald's utiliza imagenes y mensajes que destacan la
trazabilidad de los alimentos, desde la granja hasta la mesa. Este énfasis
simbolico en la transparencia busca generar confianza entre los consu-
midores al mostrar un compromiso genuino con la calidad.
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La campaiia utiliza elementos visuales y sonoros de manera impactante
para provocar emociones. Iméagenes cuidadosamente seleccionadas de
bellos campos, animales en entornos naturales y agricultores comprome-
tidos crean un ambiente visual atractivo. Ademas, la musica y los efectos
sonoros refuerzan el tono emocional de la campafia, proporcionando una
experiencia multisensorial que va mas alla de la visualizacion.

La consistencia en el mensaje es clave para el reforzamiento de valores.
McDonald's garantiza que el mensaje central de “Big Good” —e¢l com-
promiso con el mundo rural y la calidad de los alimentos— sea cohe-
rente en todos los canales de comunicacion. Esta uniformidad en el
mensaje contribuye a consolidar la percepcion de la marca y del pro-
yecto, evitando cualquier ambigiiedad que pueda diluir la autenticidad
de los valores comunicados.

El plano sociocultural en la estrategia publicitaria de “Big Good” de
McDonald's aborda como la campana se integra y se alinea con la so-
ciedad en términos de valores, identidad y percepciones culturales. Se
centra en como la iniciativa conecta con la audiencia en un nivel mas
profundo, considerando las dinamicas sociales y culturales en juego.

La estrategia de “Big Goo™" se contextualiza culturalmente para hacerla
relevante para el publico espafiol. Al centrarse en el sector primario es-
pafiol y resaltar la conexion con las comunidades locales, la campaiia
se adapta a la idiosincrasia y las tradiciones culturales del pais. Esta
contextualizacion contribuye a una mayor identificacion por parte de la
audiencia, ya que se sienten reflejados en la narrativa presentada.

En el plano sociocultural, “Big Good” busca construir una narrativa
emocionalmente resonante. A través de la conexion con el mundo rural,
la campafia evoca emociones como el sentido de pertenencia, la nostal-
gia y la apreciacion de las raices. Estas emociones contribuyen a forta-
lecer la conexién del consumidor con la marca, generando una res-
puesta mas positiva y duradera. La campafia “Big Good” ha logrado
construir una identidad para McDonald's que va mas alla de ser simple-
mente una cadena de comida rapida. Se percibe como una entidad em-
patica y comprometida con causas mas alld de su propio beneficio eco-
ndémico.
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Uno de los roles mas destacados del proyecto "Big Good" es la promo-
cion de la importancia del mundo rural. A través de la narrativa, se des-
taca que el mundo rural no solo es fundamental para la cadena de sumi-
nistro de McDonald's, sino que también es una parte esencial de la iden-
tidad y la cultura espafiola. Esto va mas alla de la comida, convirtiendo
al proyecto en un defensor de la preservacion y aprecio de las tradicio-
nes y modos de vida rurales.

El proyecto asume un papel proactivo en abordar desafios sociales, es-
pecialmente aquellos relacionados con la sostenibilidad y la superviven-
cia de las comunidades rurales. La narrativa destaca la capacidad de las
grandes corporaciones para ser agentes de cambio positivo al contribuir
a la solucion de problemas sociales, desafiando asi la percepcion con-
vencional de las cadenas de comida rapida. Ademas, contribuye a la per-
cepcion positiva de la agricultura y la produccion de alimentos. Al aso-
ciarse con la calidad y sostenibilidad de los ingredientes, McDonald's
eleva la imagen de la agricultura a nivel cultural. Esto puede tener un
impacto en como se perciben estas industrias en el imaginario colectivo.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La estrategia “Big Good” de McDonald's trasciende las fronteras de la
simple comercializacion, colocando al mundo rural en el epicentro de
una narrativa que va mas alla de productos para convertirse en un testi-
monio tangible de autenticidad, sostenibilidad y compromiso. Esta es-
trategia no solo construye una imagen de marca sélida, sino que tam-
bién establece una conexion emocional profunda con los consumidores,
cultivando una lealtad que va mas alla de la transaccion.

El plano estratégico y contextual revela como “Big Good” se erige
como una respuesta estratégica integral de McDonald's a las tendencias
del mercado y a las demandas de los consumidores, situando al mundo
rural en el centro de su narrativa de sostenibilidad y calidad alimentaria.

El plano de significacion en “Big Good” es crucial para la construccion
de la imagen de McDonald's como una marca comprometida con la au-
tenticidad, la sostenibilidad y la responsabilidad. La cuidadosa
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seleccion de simbolos y narrativas contribuye a asignar significado a la
conexion entre McDonald's, el mundo rural y los consumidores.

La creacion de una conexion emocional en “Big Good” es esencial para
fortalecer la relacion entre McDonald's y los consumidores. La estrate-
gia se basa en humanizar la cadena de suministro, contar historias au-
ténticas y apelar a emociones positivas, todo con el objetivo de estable-
cer una conexion mas alla de lo transaccional y cultivar la lealtad de los
consumidores hacia la marca.

El proyecto “Big Good” juega un papel significativo en la construccion
de una narrativa sociocultural. Va més all4 de la promocion de produc-
tos y se convierte en una voz que contribuye a la conversacion cultural
mas amplia sobre sostenibilidad, responsabilidad corporativa y la rela-
cion entre grandes corporaciones y comunidades rurales. La narrativa
construida tiene el potencial de influir en la forma en que la sociedad
percibe y valora estos aspectos en el futuro.

En ultima instancia, “Big Good” no solo promueve productos, sino que
se erige como una voz influyente en la conversacion cultural sobre res-
ponsabilidad corporativa y la relacion entre gigantes corporativos y co-
munidades rurales, moldeando asi la percepcion y valoracion de estos
aspectos en el devenir social
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