Anexo 1. Resultados del análisis comparativo de los vídeos
	 Campaña 1
	Campaña 2
	Observaciones

	1. Egocentrismo

	“This is where you come in. If we can reach our investment goal of $125,000, then we can bring The Coolest (…)” 
	“We want you to have your COOLEST as soon as possible.”


	La comunicación pasa de centrarse en los creadores del proyecto (we) a hacerlo en los financiadores (you): la campaña 2 es un proyecto creado por y para el público mecenas.

	“(…) can find a reward level that helps us meet our goal…”


	“(…) for just a hundred and eighty dollars you can be one of the first people in the world with a cooler that’s actually cool.” 
	

	2. Contraste

	“This insulated box has been called cooler for over sixty years. But what’s really cooler then? […] I wanted to make sure that The Coolest eliminated all those annoying shortfalls that I have noticed with other coolers over the years.”


	“Normal coolers are boring break easily and are a pain to get to and from your destination.”
	La campaña 1 admite que las neveras tradicionales tienen defectos. La campaña 2 muestra la novedad de forma más clara,   directa y emotiva.

	3. Tangibilidad

	“Now, I wouldn’t be here asking for your support and trust if I wasn’t prepared to deliver. […] We are close but we still need your help to…”
	“Just to make sure that not only you get your Coolest on time but is the highest quality Coolest we an possibly make. As you can see we have our design finalized and ready for the big league.”

	La campaña 1 contiene mensajes contradictorios sobre el plan de ejecución del proyecto. La campaña 2 muestra el plan listo para ser implementado; las recompensas se entregarán a tiempo y con la máxima calidad. 

	4. Comienzos y finales

	El creador del proyecto presenta la nevera en un parque. Está solo y es invierno.
	El creador del proyecto disfruta del producto en una barbacoa de verano con amigos. Una voz en off presenta la nevera.
	La segunda campaña se presenta en un entorno más lúdico para que los mecenas espectadores se sientan atraídos (tangibilidad).

	El vídeo finaliza con una pantalla en negro. 

La campaña fue compartida 831 veces en Facebook.


	El vídeo termina con la frase:

“Share this video now so we can make your Coolest”.

La campaña fue compartida 389.547 veces en Facebook.
	En la campaña 2 se invita al espectador a compartir el proyecto y a participar (egocentrismo).



	5. Estímulos visuales

	Se ambienta en un parque en un día frío y es el propio creador de la nevera quien es filmado mostrando como se usa.
Vídeo no filmado y maquetado profesionalmente.
	Filmado durante un día de verano, el vídeo presenta al creador del producto disfrutando con su familia y amigos de una barbacoa junto al lago. El vídeo muestra como el uso de los atributos de la nevera hace disfrutar a los usuarios mientras la voz en off los describe.
Vídeo profesional.
	El cambio a un ambiente apropiado atrae al espectador. Las tomas del producto pasan a predominar sobre las del inventor. El vídeo 2 muestra cómo los usuarios se benefician de los atributos de la nevera; el vídeo 1 muestra su funcionamiento. Para la campaña 2 se mejoró la calidad técnica del vídeo.

	6. Emoción  

	El creador del proyecto habla a la cámara, rodeado por poca gente.


	El creador del proyecto aparece disfrutando el producto en un ambiente festivo con su familia y amigos mientras se oye su voz en off.
	La campaña 2 busca crear una vinculación emocional del espectador hacia el proyecto al relacionarlo con momentos de ocio con seres queridos.

	“This insulated box has been called cooler for over sixty years. But what’s really cooler then? […] The Coolest is a complete refresh of what a portable cooler can be. The first big improvement is the 18 volts battery powered blender. […] And did you know that no percent of coolers come with a Bluetooth speaker built right in? Well, The Coolest changes all that. […] I wanted to make sure that The Coolest eliminated all those annoying shortfalls that I have noticed with other coolers over the years.”

	“Normal coolers are boring break easily and are a pain to get to and from your destination. […] You got this 18V rechargeable blender. […] You are already carrying around a cooler full of ice and tasty beverages, why don’t blend them up and become summer-time hero anytime, anywhere? […] And since you have this 18V battery for the blender, why not to make the most out of it? Maybe your camera battery is low, or maybe you have and iPhone and wanna use it after two in the afternoon. Recharge your gear wherever you are with this waterproof USB charger.”
	La campaña 1 se centra en la nevera. 

La campaña 2 enfatiza las soluciones que el potencial usuario obtendrá de esos atributos del producto (“you”). La comunicación en la campaña 2 se centra en lo que la audiencia está potencialmente interesada: las necesidades que el producto le va satisfacer y no en sus atributos físicos. 

	7. Autoridad

	El creador del producto menciona su experiencia previa: “I create products for a living (...)”.

También se menciona su colaboración con una compañía experimentada con la que el diseño del producto deberá ser optimizado: “We are close but we still need your help to (...).”


	El creador del producto menciona su experiencia previa y menciona un producto que lanzó al mercado con éxito: “I invent lots of things, but other than my Jello-shot catapult very few have brought so much fun to my life. ;)”

La colaboración con una compañía experta con la cual su estrategia parece lista para implementar: “We want you to have your COOLEST as soon as possible. Here’s our plan to achieve that: (...).”
	La campaña 2 se apoya sobre un proyecto que el creador ha comercializado con éxito. También en que la estrategia diseñada en colaboración con la empresa auxiliar está lista para su implementación y entrega puntual de las recompensas (algo de vital relevancia para los mecenas contribuyentes que con demasiada frecuencia no se cumple). 

	8. Exclusividad

	“(…) I’ve got the only prototype. If we can reach our goal up here, you can have one too. We all can”.


	“(…) by backing this Kickstarter campaign for just a hundred and eighty dollars you can be one of the first people in the world with a cooler that’s actually cool.”
	La campaña 1 destaca que las aportaciones financieras que ayuden a alcanzar el objetivo financiero conseguirán que la nevera estará disponible para todos. En cambio, la campaña 2 resalta que si colaboras serás una de las primeras personas del mundo en tener el producto y, además a un precio inferior al que sería el de mercado. 


Anexo 2. Resultados del análisis comparativo del texto de la plataforma
	Campaña 1
	Campaña 2
	Observaciones

	1. Egocentrismo

	El texto de ventas se centra fundamentalmente en la información sobre el producto y el plan de ejecución del proyecto. 
Las recompensas para los mecenas figuran al final del texto.

 
	Tras una descripción breve y general del producto se presentan detalladamente las recompensas con fotografías. Posteriormente se presenta el plan de ejecución del proyecto.
	En la campaña 1 prevalece la información descriptiva sobre el producto y el proyecto. La campaña 2 atrae más la atención con una pronta presentación descriptiva y figurativa de las recompensas. 

	2. Contraste

	“The ‘Coolest’ is just getting started where your typical beverage cooler ends. Whether you're tailgating, camping, RV'ing or enjoying a picnic at the park, the 'Coolest' is a must-have accessory for food, drinks and tunes.”


	“Regular coolers are boring, break easily and are a hassle to haul around just to carry the ice. […] Carrying your gear to and from your destination is a hassle, and your old cooler isn’t doing you any favors. The COOLEST's locking tie-downs are like having a roof-rack on your cooler so three trips can be done in one. Easily secure your lawn chairs, blankets, towels, toys, fishing tackle, or grill. […] One of the worst unintended workouts can be had by trying to drag a conventional cooler through a sandy beach. The COOLEST wheels are twice as wide so they roll easily and don't sink in.”
	La campaña 1 indica que The Coolest ofrece mucho más que una nevera portátil tradicional. La presenta como un indispensable para todas las reuniones con pocos argumentos. 
La campaña 2 recuerda al lector los inconvenientes de una nevera portátil tradicional y presenta la novedad, de forma atractiva y emotiva, como solución a cada uno de los problemas. 

	3. Tangibilidad

	Presenta un plan de ejecución mensual no acabado: “We are close but we still need your help to […].”


	 Presenta un plan mensual de ejecución listo para ser implementado: “We want you to have your COOLEST as soon as possible.”
	Un plan de ejecución no acabado (campaña 1) frente a un plan de ejecución listo para ser implementado (campaña 2). Aumenta la confianza del público.

	4. Comienzos y finales

	Título: 
The Coolest: Cooler with Blender, Music and So Much More

(10 palabras, 56 caracteres)
	Título: 
COOLEST COOLER: 21st Century Cooler that's Actually Cooler

(8 palabras, 58 caracteres)
	Campaña 1: título descriptivo. Campaña 2: título emotivo, capta la atención del lector con el uso de mayúsculas y un juego de palabras.

	Estructura del texto en la web de la campaña 1: 

1) Introducción impersonal.

2) Comentarios de cinco empresas sobre las bondades de la nueva propuesta de  producto. Prevalece el texto sobre la imagen.

3) Descripción textual detallada de los atributos de la nevera.

4) Plan de ejecución del proyecto. 

5) Recompensas ofrecidas a los mecenas.

6) Lista de los atributos del producto.

7) Riesgos y retos.

8) Sin lista de preguntas frecuentes.
	Estructura del texto en la web de la campaña 2:
1) Introducción dirigida a los mecenas.

2) Comentarios de cuarenta empresas introducidos con la siguiente frase: “Mira quién está hablando sobre Coolest”. Muestra los logotipos de empresas con gran notoriedad. Prevalece la imagen sobre el texto. 

3) Lista de iconos que permiten visualizar y entender rápidamente los atributos novedosos de la nevera.  

4) Recompensas ofrecidas a los mecenas. 

5) Descripción detallada de los atributos del producto con fotografías.

6) Plan de ejecución del proyecto.

7) Riesgos y retos.

8) Lista de 25 preguntas frecuentes.
	Se observa un cambio en la organización de la información. 

Campaña 1: descripción detallada + plan de ejecución no finalizado + recompensas.

Campaña 2: descripción breve + recompensas + descripción detallada + plan de ejecución.

La estructura de la campaña 2 pretende atraer y mantener el interés de los potenciales financiadores (egocentrismo).

	5. Estímulos visuales

	 El listado de atributos del producto se presenta al final del texto de ventas, después de que cada atributo ya había sido descrito extensamente. Este listado está escrito en texto plano.
	El listado de atributos del producto, en formato imagen, se incluye al comienzo de la descripción del producto para ofrecer una visión de conjunto al lector antes de introducir las descripciones detalladas de cada uno de ellos.

La descripción breve y concreta de cada atributo se acompaña de un pequeño dibujo ilustrativo. 

[image: image1.png]00009002

18v Battery Powered Rechargeable Blender

Removable Waterproof Bluetooth Speaker

USB Charger

LED Lid Light

Gear Tie-Down

Cooler Divider/Cutting Board

Extra Wide Easy Rolling Tires

Integrated Storage for Plates and Knife

Bottle Opener





	De manera contraria a lo que sucede en la campaña 1, la campaña 2 incluye el listado de atributos de la nevera al comienzo de la descripción del producto a modo de índice. Además, la inclusión de dibujos la hace más visual, favoreciendo la comprensión.



	Las recompensas prometidas para los mecenas se presentan dibujadas e incluyen largos textos descriptivos. El tamaño de la tipografía de los números que indican la cantidad de dinero a comprometer es pequeño. Los colores de fondo utilizados dificultan la lectura del texto.
	Se incluyen fotografías de las recompensas prometidas. Los textos que las acompañan son breves y concisos, los números que indican la cantidad de dinero a comprometer grandes, y los fondos blancos. 
	Las fotografías de la campaña 2 hacen que el espectador sepa la apariencia real de las recompensas y así aumentar su interés en ser mecenas. Los fondos claros, números grandes y textos concisos, facilitan la comprensión por los espectadores en un solo vistazo. 


	6. Emoción 

	“The goal of the 'Coolest' is to make it easier to have more fun anywhere with family and friends. Nothing draws a crowd like cold-blended drinks and good music! The 'Coolest' is the world’s first portable party cooler with a built-in ice-crushing blender, Bluetooth speakers to stream your music, in-cooler lighting, and adjustable tie-downs to help carry all your stuff. The ‘Coolest’ is just getting started where your typical beverage cooler ends. Whether you're tailgating, camping, RV'ing or enjoying a picnic at the park, the 'Coolest' is a must-have accessory for food, drinks and tunes.”
	“Regular coolers are boring, break easily and are a hassle to haul around just to carry the ice. The COOLEST cooler is 60 quarts of AWESOME packed with so much fun you'll look for excuses to get outside more often.
Maybe you want to use the built-in ice crushing blender to whip up some margaritas or smoothies on your next boat trip or tailgate? Maybe you just want to always have music on hand with the waterproof Bluetooth speaker or want to recharge your electronics with the built in USB charger?”
	Mientras que la campaña 1 describe el producto y enumera sus atributos físicos, la campaña 2 recuerda al lector las debilidades e incomodidades de las neveras tradicionales para, después, presentar los beneficios de los atributos de la nueva nevera.



	7. Autoridad

	“Luckily, I have experience fast-tracking other products to market. Our CAD models are already designed, and we have sourcing redundancies for each major component. We are working with a leading manufacturing design firm and have developed a strategic partnership with the category leader in commercial manufacturing to make the 'Coolest'… well, the coolest! […]We are close but we still need your help to: […]”
	“I invent lots of things, but other than my Jello-shot catapult very few have brought so much fun to my life. ;)

 I have manufactured and brought other products to market, but for a project of this size and complexity I'll be using a pool of experts in the field to make sure the COOLEST lives up to it’s name.

The professional sourcing company I've partnered with has manufactured other coolers, as well as high tech gear. They have an experienced team in the field to assist with quality control, shipping and other logistics.”
	En ambas campañas el creador del proyecto menciona su experiencia previa pero en la campaña 2 lo respalda compartiendo con el lector el nombre de uno de sus proyectos (tangibilidad). También habla de las empresas colaboradoras pero sólo en la campaña 2 menciona sus áreas de especialización (directamente relacionadas con el proyecto).
La autoridad se refuerza con la tangibilidad en la campaña 2.

	8. Exclusividad

	La mayoría de las recompensas se ofrecen en cantidades limitadas y, en los casos de preventa, el producto se ofrece a un precio menor al que sería el de mercado.
	La mayoría de las recompensas se ofrecen en cantidades limitadas y, en los casos de preventa, el producto se ofrece a un precio menor al que sería el de mercado.
	En ambas campañas, la cantidad limitada de recompensas y el precio reducido del producto para los mecenas de la campaña invita a colaborar con el proyecto.
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