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RESUMEN

En el actual panorama publicitario, caracterizado por la sobreexposicién a
mensajes comerciales, resulta cada vez méas desafiante captar la atencion de los
consumidores. Frente a esta realidad, las organizaciones se ven obligadas a

buscar estrategias creativas que les permitan trascender en la mente del publico.

Una de estas estrategias es el shockvertising, que busca generar sorpresa,

incomodidad o incluso controversia con el fin de crear impacto en el publico.

El objetivo principal de este trabajo de fin de grado es analizar la efectividad del
shockvertising tanto para empresas capitalistas como para organizaciones sin
animo de lucro. Para lograr este objetivo, se llevara a cabo un analisis critico de
cuatro spots publicitarios que aplican el shockvertising de manera distinta. Estos
anuncios seran sometidos a la mirada de una muestra representativa de la
poblacién, con el fin de recopilar datos relevantes acerca de las reacciones y

percepciones generadas.

El andlisis critico de los spots publicitarios permitira evaluar como reacciona la
poblacion ante el shockvertising, identificando las emociones y percepciones que
suscita en los espectadores. Ademas, se estableceran comparativas entre los
resultados obtenidos entre las empresas capitalistas y las empresas sin &nimo
de lucro, con el fin de identificar posibles diferencias significativas en la

efectividad de esta estrategia en ambos ambitos.

La combinacion de los datos recogidos y el andlisis exhaustivo llevara a formular
conclusiones fundamentadas en la aplicabilidad en empresas campitalistas y sin
animo de lucro, y la efectividad del shockvertising, en la que es esencial
identificar el mensaje central que se quiere transmitir, y su coherencia con la

mision y objetivos de la organizacion.
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ABSTRACT

In today’s advertising landscape, characterized by an overwhelming exposure to
commercial messages, getting costumers attention has become increasingly
challenging. Facing this reality, organizations are compelled to seek creative

strategies than can trascend the audience mindset.

One such strategy is shockverting, which aims to generate surprise, discomfort,
or even controversy to create an impact on the audience. The main objective of
this final degree project is to analyze the effectiveness of shockvertising for
capitalist companies and non-profit organizations. To achive this goal, a critical
analysis will be conducted on four distinct advertising spots that employ
shockvertising in different ways. These advertisements will be shown to a
representative sample of the population to gather relevant data on their reactions

and perceptions.

The critical analysis of the spots will evaluate how the audience responds to
shockvertising, identifying the emotions and perceptions it evokes in viewers.
Furthermore, a comparison will be made between the results obtained from
capitalist companies and non-profit organizations to identify potential significant

differences in the effectiveness of this strategy in both domains.

By combining the collected data with an exhaustive analysis, well-founded
conclusions, as essential as it is to identify the central message, and its
coherence with the mission and objectives of the organization, will be formulated
regarding the applicability of shockvertising in capitalist and non-profit

organizations, as well as the effectiveness of shockvertising.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Interés del tema

La publicidad es una herramienta que se ha usado a través de todos estos siglos
y ha ido modificAndose en funcién de las distintas necesidades que han ido

surgiendo en la sociedad.

Segun Diana Sanchez Serrano, profesora de CEUPE (2019) “la publicidad es un
binomio indisoluble de la sociedad, por lo que su evolucion ha sido de manera
simultanea”. Esto quiere decir que ambas se retroalimentan, a medida que se

han ido produciendo cambios sociol6gicos estos aparecen en la publicidad.

A lo largo de estos ultimos afios el principal cambio que se ha podido observar
en la publicidad es que pasamos de una racional a una emocional, ensalzar las
caracteristicas del producto o servicio pasa a un segundo plano. Las marcas han
de generar un vinculo con el consumidor para que este compre o consuma
(Sanchez Serrano, 2019).

El principal problema al que se enfrenta la publicidad es la falta de recuerdo,
consecuencia directa de la saturacion. La publicidad puede generar notoriedad,
y ésta afecta de forma directa a las ventas. Pero para que la notoriedad se
produzca el anuncio ha de ser visto y recordado. Debido a esto creativos y
responsables de comunicacion buscan maneras nuevas, eficaces y eficientes de

llegar al target (Del Pino, 2007).

Las nuevas tecnologias, que han conducido a un incremento de las
comunicaciones a través de medios interactivos, mas en concreto, de Internet,

jugando un papel fundamental en la reinvencion de los procesos publicitarios.

En este contexto es donde toma protagonismo la publicidad transgresora, el
shockvertising, una estrategia en comunicacién que trata de conmocionar al
target y provocar shock con mensajes crudos sobre algo que puede ser

polémico, como la politica, el sexo, la violencia o la religion, dependiendo del



producto o servicio que se promueva en el mensaje, puede ser para un fin
comercial o incluso para una causa social, puediendo generar viralizacién en las

conversaciones (Flores, 2023).

1.2.0BJETIVOS

Esta investigacion tiene como principal objetivo saber como de eficaz puede ser

el shockvertising para organizaciones con y sin &nimo de lucro.

A raiz de esta “razén de ser” del estudio se pueden determinar diversos objetivos

especificos que ayudaran a alcanzar el ya mencionado:

1. Analizar y evaluar la efectividad del shockvertising como estrategia
publicitaria, tanto en campafias sin animo de lucro como en campafias de

empresas capitalistas.

2. Investigar la percepcion del publico hacia el shockvertising y su impacto
emocional, analizando cémo influye en la atencion, el recuerdo y la actitud del

receptor hacia la marca o causa promovida.

3. Analizar y comparar dos campafas provenientes de organizaciones con
animo de lucro y dos campafas provenientes de empresas capitalistas que

utilizan la técnica del shockvertising.

4. Evaluar la efectividad de las campafias analizadas a través de encuestas,
considerando la percepcion y respuesta del publico, ante el uso de elementos
graficos impactantes en el shockvertising, analizando como se relacionan las

emociones generadas con la atencion, la aceptacion y la persuasion publicitaria.

5. Verificar que el shockvertising funciona especialmente en campafas sin
animo de lucro cuando se presenta un mensaje claro y en campafias capitalistas

cuando se emplea de forma sutil y promueve la concienciaciéon social.

Asi pues el propoésito de esta investigacion es comprobar los efectos que produce
el shockvertising a corto plazo y si esta estrategia comunicativa beneficia

verdaderamente a las figuras o instituciones que deciden aplicarla.



1.3. METODOLOGIA

Se expondran campafias publicitarias provenientes de organizaciones sin animo
de lucro y de empresas capitalistas, para asi, una vez visionadas, realizar un
andlisis critico que evalle el impacto que puede tener en la percepcion del

consumidor.

Las campafias publicitarias escogidas son 2 de organizaciones sin animo de
lucro y 2 de empresas capitalistas. Mas en concreto de la DGT y de PETA, y por
otro lado, de ADIDAS y de U-Power.

Ademas se elaborara una encuesta a una muestra representativa de la poblacion
para evaluar su percepcion y actitud hacia el shockvertising, y lo diferente que

puede ser cuando viene de organizaciones con y sin animo de lucro.

La muestra representativa escogida, han sido hombres y mujeres de 20 a 45
afos, de diversas zonas de Esparia, se han elaborado cuatro encuestas distintas

en las que se han visualizado los cuatro spots antes de contestar a las preguntas.

Teniendo en cuenta de dénde procede la informacién se puede decir que nos

encontramos ante una investigacion mixta.

Por otro lado, es un estudio comparativo, en el que se quiere ver si esta
estrategia publicitaria es mas propia de empresas con fines lucrativos o sin animo
de lucro, lo que permitird ver los motivos por los que hacen uso de esta

estrategia.

La comparacion se realizara también entre las dos organizaciones con y sin

animo de lucro, para ver cual es la forma correcta de aplicar el shockvertising.

Se espera que este trabajo permita comprender mejor como el uso del
shockvertising afecta a la percepcion del consumidor y como se puede utilizar de

forma efectiva en la publicidad.

Los resultados de la encuesta y los casos de estudio permitirdn identificar
aspectos a tener en cuenta al disefiar anuncios shockvertising para asegurar que

el impacto sea positivo en la percepcion del consumidor.



CAPITULO II. MARCO TEORICO.

2.1. ;Quée es el shockvertising?

“El shockvertising es una publicidad que deliberadamente, en lugar de darse
cuenta, asusta y ofende a su audiencia por violar las normas de valores sociales

e idales personales” (Dahl et al., 2003).

El shockvertising se aprovecha de tendencias como pueden ser el storytelling y
de la publicidad emocional, todo con la intencion de potenciar su poder,
provocando el impacto evocando sensaciones negativas en el publico (el

ejemplo perfecto son ciertos anuncios de la DGT)

Ana ha dejado el grupo

AL VOLANTE, EL 99% DE TU ATENCION NO ES SUFICIENTE.

% v
% Participa et Lo DGT,
I 3§é‘ hJa?lqua:te.es

Figura : Campafia DGT contra el uso del whatsapp mientras conduces (2021)

En esta grafica podemos ver que el shock mostrado (muerte) lo que pretende

generar en el publico es una actitud de prevencion ante situaciones que puedan



producir fallecimientos. Quiere crear miedo. La DGT ide6 una campafa de
divulgaciéon y de concienciacién de lo verdaderamente peligrosas que son las
distracciones mientras conduces, en esta, whatsapp, es protagonista, segun la
Foundation for Traffic Safety enviar mensajes con el mévil mientras se esta al

volante multiplica por veintitrés la posibilidad de tener un accidente.

Hay que tener en cuenta que la efectividad del spot para producir shock se puede
ver condicionada, segun un estudio (Parry et al. 2013), por el fin que persiga el
anunciante (diferenciandose entre organizaciones sin animo de lucro y con

animo de lucro), asi como la influencia cultural del publico.

2.1.1. Tipos de shock utilizados

Muchos son los expertos e investigadores que a dia de hoy estudian qué
métodos publicidarios o spots son los que sobresalen del resto, rompen las
reglas y desarrollan el shock que se pretende. Se podrian definir las clases de

shock de esta manera (Dahl et al., 2003):

e Imagenes desagradables: Tienden a basarse en referencias a
disecciones, enfermedades, muerte, mutilaciones, deposiciones o

insectos.

Figura : Campafa “When the wood go, wildlife goes” de Sanctuary contra la deforestacion.
(2014)



Referencias sexuales: Normalmente se visibilizan masturbaciones,

desnudez integral o parcial, formas de sexo expliclitas...

Blasfemias: Se hace uso de insultos, actitudes obscenas, alusiones

raciales...

Vulgaridades: Realizar actos que desagradan de personas o animales,

podrian ser meterse el dedo en la nariz, defecar...

Impropiedades: Formas de incumplir las normas impuestas de forma
implicita por la sociedad, es decir, formas que se consideran incorrectas

por la poblacién: Forma de vestir, comportamiento en publico...

Ofensa moral: Realizan un ataque a la moralidad ajena usando dafio a
personas o animales, promover actos violentos, adultar a sujetos que
pueden inspirar violencia (Donald Trump, por ejemplo), situar a menores
en situaciones peligrosas (sexo o violencia), cualquier clase de violacion

contra la dignidad.

WHY IS IT SO HARD
TO SEE BLACK AND BLUI

1 povw el buedgy o e e 100 oy

Figura 3: Campaniia “Why is it so hard to see black and blue” contra la violencia

doméstica, Carehaven, Londres. Fuente: The Salvation Army. (2015)

Tabus religiosos: Se basa en utilizar de forma inapropiada rituales y/o

simbolos religiosos.
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2.1.2.Ventajas y desventajas del shockvertising

Encontrandonos con una publicidad que se basa en la controversia y en ofender,

diversos autores ponen en cuestion y discuten acerca de cuales son las ventajas

que esta puede tener para las empresas y, por otra parte, qué inconvenientes

tiene.

No se ha llegado a un punto en comun respecto al impacto que puede provocar

esta clase de publicidad en cuando a relaciones a largo plazo con los clientes,

ya que puede generar actitudes negativas y perjudicar la intencion de compra de

los consumidores (Sabri y Obermiller, 2012).

Las ventajas destacables podrian ser (Dahl et al., 2003):

Efectiva captando la atencién del publico hacia el anuncio y tiene mayor
poder en ese aspecto que anuncios que se basan en el miedo o que son
solo informativos.

Crea procesos mentales que incrementan el nivel de recuerdo de la
informacion transmitida.

Produce cambios en relacion al mensaje publicitario en comportamientos

y actitudes de los consumidores.

En contrapartida, las desventajas que puede haber con el uso del shockvertising

son(Parry et al., 2013):

Puede generar en el publico actitudes negativas hacia el anuncio y a la
marca debido a la ofensa que puede producir (Sabri y Obermiller, 2012).
Puede suponer una reduccidon en la intencién de compra de clientes
potenciales hacia los productos de la marca (Sabri y Obermiller, 2012).

Usar reclamos de miedo, generaban niveles altos de estrés entre

personas con salud delicada (Hastings et al., 2004).

A pesar de todo, viendo ventajas y desventajas, ciertos datos que se han podido

obtener en investigaciones dejan ver resultados que respaldan el uso del

shockvertising.
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Schlossbetg (1991), insiste en que existen casos en el que usar impactos en
publicidad es apropiado, por ejemplo cuando hay que realizar comunicacion

sobre seguridad o salud.

Un caso de estudio (Parry et al., 2013) confirm0 este aspecto, se analizaron
sectores sin animo de lucro, como la salud publica para prevencion de
enfermedades, se aprovechd el shockvertising para generar modificaciones

favorables en comportamiento y actitud del consumidor,

De la investigacién se sacaron dos conclusiones. La primera es que la cultura
ejerce influencia en la percepcién del impacto, y los consumidores pueden tener
reacciones de distintas formas dependiendo de su origen, raza, cultura o religion.
La segunda es que existe una diferencia notable en la reacciéon de los
participantes al ver imagenes publicitarias que proceden de sectores con y sin
animo de lucro. Estos ven mas justificado el uso de las imagenes cuando son sin
animo de lucro, cuando las consideran aceptables dentro de los limites y si

pueden tener influencia en cambiar positivamente los comporamientos.

2.2. La publicidad como herramienta de comunicacion corporativa

Antes de nada, se ha de entender qué es la publicidad, la tenemos que situar
dentro de los diversos medios de los cuales dispone la organizacion para realizar
Su comunicacion. Por este motivo se ha de analizar qué se entiende por

comunicacién corporativa y como se puede relacionar con la publicidad.

Autores como Javier Sdnchez Galéan (2021) definen la comunicacion corporativa
como “el conjunto de acciones comunicativas emprendidas por parte de una

organizacion con el objetivo de generar impacto o dejar una huella determinada”.

Ha habido muchas criticas hacia el concepto de publicidad: Russell y Lane
(2005) recuerdan que las criticas a la publicidad se centran en dos aspectos: El
primero es el que se refiere al contenido publicitario: Si es de mal gusto, si
promueve estereotipos negativos o si es sugestiva sexualmente. El segundo se
centra en la manera en la que la publicidad influye en la sociedad o en las normas
culturales que la caracterizan.
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Estos responden que la publicidad lo Unico que hace es canalizar las
necesidades y deseos del consumidor hacia marcas y productos especificos. La
publicidad es un espejo de la sociedad. El anunciante influye en la gente al
ofrecerle soluciones a sus necesidades y problemas, no al crear estas
necesidades. El rol del anunciante es actuar como monitor de la cara cambiante
de la sociedad. Los anunciantes ponen especial atencion a lo que llamamos
investigacion directa o investigacion de mercado que refleja al mercado, al

consumidor y a la competencia (Russell y Lane, 2005).

Ante estas definiciones, donde se relaciona la publicidad como herramienta de
comunicacién corporativa 0 empresarial, se puede afirmar que la publicidad es
comunicacién, asi pues estara formada por una serie de elementos que se

interrelacionan: Un emisor, un codigo, el mensaje, canal, receptor y el contexto.

2.2.1. Objetivos de la publicidad

Asi pues, los objetivos que persigue la publicidad son (Garcia-Uceda, 2011):
Informar, tanto de productos, ideas, servicios 0 instituciones; recordar,
informacion transmitida; y persuadir, al publico en actitudes hacia lo ya

publicitado.

Las organizaciones buscan informar a su target de algo que les interese que
conozcan, los datos usados para informar han de ser objetivos y puede hacer
referencia a multiples aspectos de las organizaciones, asi como sus procesos de
fabricacion, productos, ubicacién, garantia... A pesar de esto, la informacién no
es practicamente nunca imparcial, no suele ser posible informar de todos los
aspectos de lo publicitado. Se informa de aquellos aspectos y elementos que
motiven a los receptores de la informacién transmitida para avivar el deseo del

target.

La publicidad también pretende que la informacion sea recordada por los
consumidores, esto hace que las organizaciones creen una imagen de marca
que perdure, generando fidelizacion y transmitiendo seguridad a los

consumidores.
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El objetivo clave que buscan las organizaciones es persuadir a los consumidores,
obteniendo de ellos actitudes favorables a lo publicitado, es decir, se busca y se
necesita convencerles a comprar sus productos o servicios, compitiendo contra
la competencia, demostrando que son mejores, todo satisfaciendo la necesidad

de los compradores.

2.2.2. La publicidad tradicional ya no funciona

A pesar de que la publicidad siga siendo imprescindible para empresas como
elemento de comunicacion con su target se han producido una serie de cambios
desde inicios de este siglo XXl y estos han afectado a la publicidad en lo referente

a las técnicas que se emplean para su uso.

Esto ha llevado a las empresas a buscar nuevas estrategias, como el
shockvertising, para llegar al publico viendo que la publicidad tradicional ya no

capta la atencion de estos.

La inversion en publicidad online no para de crecer, ya es el tercer afio
consecutivo en el que ocupa la primera posicion por volumen de inversién entre
los medios controlados, en su totalidad suma un crecimiento del 14,2% en 2021,

con una inversion publicitaria de 2.482,2 millones de euros.

El “Informe sobre las oportunidades de los condenidos audiovisuales”, elaborado
por PWC y por la asociacion PATE, reune algunas de las tendencias que ahora

estan marcando el cambio en los habitos de consumo audiovisuales.
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Evolucién del consumo audiovisual en Espafia - Minutos al dia
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Figura: Informe sobre las oportunidades de los contenidos audiovisuales elaborado por PWC y
PATE (2021). Grafico de elaboracién propia.

Entre estas tendencias se recalca un mayor consumo audiovisual en estos
altimos afos gracias a la expansion de Internet y la aparicion de modelos nuevos
de negocio que se basan en el consumo digital. Esto contrasta con el consumo

de medios tradicionales.

Los medios digitales tienen cada vez mas peso, la poblacién mas joven ya dedica
mas tiempo a consumir por streaming que al de la television. Ademas el
smartphone es el dispositivo mas usado en nuestro pais para usar Internet, gran
parte de sus usuarios consumen contenido audiovisual a través de este
dispositivo y un 92,3% de la poblaciéon us6 el smartphone mientras veia la

television, mayormente para usar redes sociales o para chatear.

Todo esto viene a confirmarnos que actualmente el uso del Smartphone esta
plenamente consolidado. Asi pues, las organizaciones, tanto con animo de lucro,
como sin animo de lucro, han de lograr un espacio en el movil de los usuarios,
se presentan como una oportunidad muy grande para estas en las que se pone
a prueba su capacidad de influir en el comportamiento del consumidor.

El contexto es el siguiente, ante el bombardeo de mensajes que el consumidor

recibe diariamente, obligandole a comprar, este responde huyendo.

15



El 40% de la inversion en publicidad digital no llega a las audiencias (Nielsen,
2018), asi la eficiencia de esta publicidad es un desafio notable al que se
enfrentan los anunciantes a diario, que han de buscar tendencias publicitarias

para lograr que entre tanto mensaje el suyo capte la atencion del usuario.

Nielsen puntla que la mitad de las campafias no son visibles por el consumidor
y tan solo se ve verdaderamente un 30%. Con el desarrollo de las tecnologias el
sector publicitario ha crecido de forma exponencial en los ultimos afios, segun
Eva Martin, CEO y cofundadora de Tiendeo: “Para que una publicidad funcione,
ha de basarse sobre una estrategia no invasiva, focalizada estrictamente en los

intereses del consumidor y generar un vinculo emocional”.

2.3. Monitorizacién ciudadana

Se debe tener en cuenta a la audiencia a la hora de elaborar una buena
estrategia publicitaria, por lo que las marcas y empresas deben hacerse eco de
ello. Es imprescindible que los anuncios que difundan, tengan un contenido de
valor suficiente como para crear conversacion en torno a ellos y que refleje una

imagen de marca fiel a la empresa y aquello que quieren transmitir.

Segun Ramoén A. Feenstra (2013) la monitorizacion ciudadana es una forma de
escrutinimo que no estd bajo el control de ningun tipo de actor interno de la
Publicidad: “La ciudadania o las asociaciones civiles adquieren protagonismo
ejerciendo una atenta observacién, monitorizacion y reflexiéon alrededor de la

actividad publicitaria’.

Dentro de esta monitorizacion ciudadana existe el activismo mediético ciudadano
procedente de ciudadanos de a pie que son consumidores y hacen uso de toda
la tecnologia digital que estd en su mano para dar volumen a su propia voz
(Feenstra, 2013).
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2.3.1 Activismo mediéatico ciudadano

La unidireccionalidad de la publicidad es cosa del pasado, la llegada de internet
ha permitido al ciudadano convertirse en productor y difusor de mensajes,
noticias o quejas (Nguyen, 2009). Muchas veces los mensajes difundidos por los
ciudadanos en plataformas 2.0 y medios sociales tiene un éxito superior en lo

referente a atencion o impacto que la propia publicidad (Feenstra, 2013).

El activismo mediatico ciudadano tiene un origen espontaneo y es una respuesta
gue se refiere a una camparfa o anuncio, la notoriedad consigue ser muy grande
pero la duracion suele ser corta. Puede darse la situacién de que a una queja
realizada por un solo individuo se sumen muchos otros y puede darse que
muchos consumidores se sumen a la queja a través de una plataforma social
(ibid.).

2.3.2. El consumidor online y comunicacion WOM (Word of Mouth)

El consumidor ante el que nos encontramos es una persona caracterizada por
su alta capacidad de explotar oportunidades que le otorga la tecnologia,
recalcando Internet. El uso, cada vez mayor, de las redes sociales, aporta
informacion y contenido de forma indefinida. Asi pues, el usuario cuenta con

mayor poder para influenciar a otras personas con su opinion.

El estudio “Trust in Advertising 2021” elaborado por Nielsen, actualizacion de las
ediciones de 2013 y 2015, afirma que el 88% de los encuestados seguiria las
recomendaciones de amigos y familiares, estas son las fuentes que mas

confianza les generan.

El boca- oreja se presenta como un arma de marketing muy potente que puede
permitir influir en el publico objetivo y en su proceso de adquisicion de productos

0 Sservicios.

En este contexto, las organizaciones cada vez estan mas interesadas en
escuchar lo que han de decir los consumidores ante su papel de generadores de
contenidos, valorar las convesaciones para conseguir crear estrategias que

permitan generar lazos de compromiso y fidelidad.
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La Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) define el WOM como “El arte
y la ciencia de crear comunicaciones activas y beneficios mutuos entre empresa
y consumidor”. El marketing WOM crea compromiso por parte del consumidor y
genera conciencia de marca a la vez que potencia su recomendacion. El estudio
hecho por la WOMMA (2014), en el que fueron encuestados 328 expertos en
marketing, acerca del Word of Mouth Marketing , recalca que el 59% de
encuestados asegura haber integrado campafias de WOM junto con campanas

tradicionales.

Las empresas usan cada vez mas dos de las estrategias mas caracteristicas de
la comunicacion online: El buzz marketing (de rumor) y la comunicacion viral,
generando conversaciones alrededor de una marca de forma espontanea
(Sivera, 2014).

La técnica WOM, face to face, que es una de las comunicaciones mas antiguas,
se ve sustituida, debido a los avances que nos ofrece la web 2.0, por una
comunicacién a través de la red. EIl WOM electrénico permite mayor velocidad
de difundir el mensaje, llegando a mayor numero de publico y, ademas se tiene

mas control, posibilitando conseguir resultados sobre las ventas.

A pesar de las ventajas que puede proporcionar incorporar una estrategia WOM
en la empresa, se ha de recordar que también puede generar un efecto negativo.
El publico puede no sentirse escuchado por la empresa y pueden decidir

compartir sus experiencias negativas con clientes potenciales.

2.4. Marketing viral

Asi pues los consumidores, ya experimentados, juegan un papel fundamental en
el marketing viral, son ellos los que impulsan la difusién y viralizacion del
contenido a través de sus acciones y comportamientos en linea. Estos han
encontrado en internet un medio interactivo en el que desarrollan distintas
actividades sociales. Las empresas, viendo que la publicidad tradicional ya ha
perdido credibilidad, buscan alternativas para conseguir una mejor orientacion

hacia los clientes.
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Ya hemos visto que el WOM tiene como objetivo crear conversacion alrededor
de organizaciones, productos, servicios y/o marcas, favorecido por el crecimiento
constante del uso de las RRSS. Desde hace afios se ha buscado la viralizacion,
el word of mouth que existe en torno a todo lo anteriormente citado se define

como buzz (Rosen, 2002).

Esta técnica es de las mas antiguas que existen, para desmostrarlo, se puede
ver una de las campafas mas famosas y con mas éxito que se ha podido realizar

en nuestro pais. El pre-lanzamiento de el “cuponazo”, en 1987.

—

llustracién: Plano del anuncio “Traera cola” de la ONCE (1987)

A lo largo de un par de semanas se insertaron diversos anuncios como este en
television, sin nada mas, tan sélo una inmensa cola de gente que recorre zonas
emblematicas y una promesa: “El proximo 1 de octubre en este pais va a ocurrir

algo que traera cola’.

Esto produjo que el pais entero, en ese transcurso de tiempo , estuviese ansioso
por saber qué era lo que iba a traer cola. La gente no paraba de comentarlo, con
sus amigos, familiares, compafieros de trabajo... Hasta que el dia 1 de octubre

se muestra al publico la respuesta.
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https://www.youtube.com/watch?v=-sj22hqzly4&ab_channel=%C3%81ngelBesc%C3%B3s

llustracién: Plano del anuncio “El cuponazo” de la ONCE (1987)

La interminable cola de personas que, victimas de la impresion provocada por
los premios del cuponazo, se derrumba y cae como si fuese una fila de fichas de

domind.

Sobra decir que esta técnica ha experimentado un crecimiento notable debido al
uso de Internet, que combina el rumor personal con el componente “visual’
dandole mas poder, a este elemento se le denomina “sururro visual” (Rosen,
2002).

Las empresas se han percatado del cambio en los comportamientos del
consumidor y la eficacia que aporta incorporar el buzz marketing en el plan de
medios, el coste de inversion es muy reducido, teniendo en cuenta que los

usuarios son los encargados de transmitir la informacion.

Para que una campafia de buzz marketing tenga éxito, ha de estar presente una
interaccidén entre campafia de promocién y personas que van a recibirla, estos
formaran el medio de transmision y propagacion viral de lo transmitido a otros

consumidores.

Las campafias publicitarias buscan el marketing viral, que permite que el
contenido publicitario se difunda rapidamente y alcance a un publico mucho mas
amplio. Cuando una camparia se viraliza, los usuarios comparten el contenido
de forma masiva en sus redes sociales, chats y correo electrénico, este ultimo
con menor frecuencia. Esto amplifica el alcance y permite llegar a audiencias
que de otra forma no hubiesen sido alcanzadas a través de métodos

tradicionales de publicidad.
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https://www.youtube.com/watch?v=KH0-ttSFytQ&t=27s&ab_channel=625rayas

Tanto el marketing viral y el shockvertising se relacionan en el sentido que ambas
buscan generar impacto en la audiencia y difundirse rapidamente, amplificando
el mensaje a través de la difusion organica, aprovechando las plataformas

digitales y generando conversaciones.

La dindmica viral de los sujetos dependera de la intencion que tengan a participar
en el desarrollo y por ende, se vera plasmado en la actitud de estos a los
mensajes virales, todo conforme a la teoria de accién razonada, la cual trata de
conformar un patrén de influencia de posturas en el comportamiento de los
individuos (Ajzen y Fishbein, 1980). En lo referente a esta teoria se descubrio
que un sujeto puede mostrar posturas tanto positivas como negativas a los
mensajes virales y esto afecta a la predisposicion a abrir y reenviar (Camarero y
San José, 2011).

H3A H4A

Frecuencia de . Frecuencia d ) H2

apertura H1 reenvio

y

Fuente: Camarero y San José, 2011. Grafico de elaboracion propia.

H2: La magnitud de los contactos que tenga el sujeto influye de forma positiva

en la frecuencia en la que se reenvian los mensajes.

H3: La intensidad del uso del correo electronico por parte del sujeto influye de
forma positiva en la frecuencia en la que se abren (H3A) y en la que se

reenvian (H3B) los mensajes.
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H4: El capital social relacional de los contactos del sujeto influye de manera
positiva en la frecuencia en la que se abren (H4A) y se reenvian los

mensajes de correo electrénico.

H5: El capital social cognitivo de los contactos del sujeto influye de forma positiva
en la frecuencia en la que se abren (H5A) y se reenvian (H5B) los

mensajes de correo electrénico.

H6: La confianza que el receptor tenga en el remitente del mensaje influye en la

frecuencia en la que se abren los mensajes de correo electrénico.

H7: El interés que se tenga en el asunto del mensaje recibido influye en la

frecuencia en la que se abren los mensajes de correo electrénico.

H8: El contenido que pueda tener el mensaje influye en la frecuencia en la que

se reenvien los mensajes.

Para terminar con los aspectos del proceso viral nos fundamentaremos en otro
modelo que determina la participacion de los sujetos en la dinamica y las
motivaciones que van vinculadas al proceso de reenviar el mensaje. Se
distinguen motivaciones de tipo social y factores que se relacionan en el contexto

como curiosidad y consumo de contenido (Dempsey y Jason, 2010).
Motivaciones sociales:

1. Inclusién: El ser humano tiene necesidad de pertener a un colectivo, este
tiene un deseo de ser reconocido como integrante de la interaccion
humana.

2. Insercién: Ser genuino, reconocible, distinguiéndose del resto.

Control: Los sujetos no solo desean ser distintos a su entorno social,
ademas necesitan decir qué les sucede en ese instante (logros,
preocupaciones...)

4. Afecto: Motivaciones altruistas, procurando el bien ajeno.

La investigacion concluye que la curiosidad es una variable clave a tomar en

consideracion en el consumo de contenido. Es importante estar al tanto de las
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tendencias y de qué puede interesar al consumidor para que este disfrute de la

experiencia y, que a su vez lo comparta.

Insercion
individualista

Reenvio Control
contenido crecimiento

online personal

Inclusion en grupo

Afecto
Reenvio Altruizsmo

contenido
h ---_

online
Figura: Motivaciones sociales y factores clave en el proceso viral (Dempsey y Jason, 2010).

Gréfico de elaboracién propia.

Lo curioso es que el marketing viral suele ser reconocido como nuevo cuando
realmente no lo es, se debe principalmente al cambio experimentado en la
sociedad, de etapa social a tecnoldgica, donde el medio principal es Internet, en
el cual es desarrollado el marketing viral, técnica que se aplica a un soporte
nuevo gue usa un sistema de expansién que se puede comparar con un Vvirus.
Podemos encontrar plataformas como blogs, redes sociales, foros... La finalidad
es la misma: Proveer al target motivos para que generen conversacion alrededor
de un producto o servicio, y otorgarles herramientas pertinentes para que estas
conversaciones se produzcan de forma rapida y repetida (Gonzalez-Alorda,
2005).

Asi pues, visto lo visto, se puede confirmar que el marketing viral esta cada vez
MAas presente en nuestras vidas, vivimos en una era en la que no nos basta con
ser solo receptores de mensajes publicitarios. La publicidad tiene un papel clave
como herramienta comunicativa, esta busca atraer a través de lanzar un mensaje
creativo. Muchas veces se crea confusion en el uso de el término “viral” cuando

se aplica a marketing y publicidad.
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En lo referente a marketing viral se refiere a las acciones empresariales que se
desarrollan con intencion de que todos los elementos del marketing- mix actliien
de forma efectiva sobre las RRSS. Si se refiere a publicidad viral, se alude a
aquellas situaciones en que el objetivo viral se considera solamente en la politica
comunicativa del anunciante. Esto se traduce asi: Solo se limita a crear mensajes
poseedores de suficiente contenido viral para su transmisién. Asi pues, la
publicidad puede o no formar parte de una estrategia viral, siempre que su fin

trascienda la comunicacion (Sivera, 2014).

La comunicacion viral contiene un conjunto de elementos que han de mezclarse
de forma correcta para conseguir el propésito. Existe una férmula a seguir
(Burgos et al., 2009):

VIRALIDAD = LT+FT+DC+SI+OE+AR (Potenciadores)

e LT = Lideres de opinion del publico objetivo: La masa critica se traduce
en una cantidad de sujetos minima para llegar a contagio y esta es
esencial. No se consigue llegar a ella a través de mandar e-mails de forma
masiva, hay que apuntar a los lideres de opinion del publico objetivo
debido a su gran capacidad de influencia. Pueden conseguir mas
expansion del mensaje.

e FT = Facilidad de transmision: Este punto es clave. Si hay alguna
posibilidad de que se reenvie con un solo botén la informacién es mucho
mejor.

e DC = Duracién corta: El consejo es que dure entre 15 y 30 segundos. Si
la camparia tiene naturaleza comercial se permite que dure entre 30 y 45
segundos, si no es comercial puede durar como mucho 2 minutos.

e S| = Sorpresa impactante: Actualmente vivimos sobresaturados de
informacion, para que algo capte nuestra atencion nos ha de sorprender,
impactar y provocar, asi el mensaje se expandira de forma rapida.

e OE = Optimizar los elementos clave:

1. Titulo: Tiene que ser preciso.
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2. Thumbnail: El sujeto normalmente ve la miniatura del video antes de su
visualizacion. Por esto es conveniente colocar la secuencia mas llamativa
o provocativa del video, asi se generara interés.

3. Tags: Incluir etiquetas que tengan que ver con piezas de la misma
tematica y que asi aparezca en “relacionados”.

4. Comentarios: Son de los elementos que definen la web 2.0 (blogs,
RRSS...)

e AR =APERTURA REMIX: Si se quiere conseguir mas viralidad en la pieza
se ha de ofrecer la posibilidad de que otros usuarios puedan modificarla,

descargarla, completarla o, a veces, incluso mejorarla.

El shockvertising se puede usar como una tactica dentro del marketing viral. Al
crear contenido provocativo o impactante, las marcas buscan generar reacciones
intensas en los espectadores, lo que puede llevar a que se comparta
ampliamente en las redes sociales y otros canales digitales. Si el contenido del
shockvertising logra captar la atencion del publico de manera significativa y se
convierte en objeto de conversacion, puede volverse viral y alcanzar un amplio

grado de difusion.

2.4.1. Ventajas e inconvenientes del marketing viral

Vamos a enumerar las ventajas e inconvenientes que puede suponer usar
técnicas virales que se apliqguen en el ambito de la comunicacion sugeridas
(Aguilar Arcos, et al., 2012) después de ver los resultados que se obtuvieron en

un estudio empirico realizado.

En el estudio se realizaron entrevistas personales semi-estructuradas a una
muestra de 37 organismos y empresas de distintas esferas acerca de temas
relacionados al marketing viral y al WOM online, todo con la intencion de realizar
un estudio de exploracion sobre el conocimiento que hay sobre este en empresas
espafolas. Se trabajé con 37 cuestionarios, la tasa de respuesta fue del 30,8%.
En la muestra estadn incluidos 34 responsables del area comercial o de

marketing, dos gerentes y un propietario de empresa.
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Ficha Técnica

Universo

Individuos mayores de 18 anos, responsables de marketing de la empresa,
directivos, gerentes o propietarios de empresas con sede en Espana.

Tamaiio de la
mauestra

37 encuestas vilidas de un total de 120 intentos (tasa de respuesta del 30.8 %)

Periodo de
realizacidn

Noviembre de 2009 a febrero de 2010

Caracteristicas
entrevistados

45 9%: 35 a los 44 afios; 29 7%:25 a 34 afios

70.3%: hombres y 29.7% mujeres

Tamafio empresas

56 8%: = 250 trabajadores; 35, 1%: PYMES, 10-250 trabajadores: 8 1% < 10
trabajadores

Empresas
participantes

Adobe Ibérica; Applied Biosyvstems; Aretech Group: Automatismo y Siste-
mas de Transporte Interno 5.A. (ASTI): Benteler Espafia SALL Bridgestone
Hispania: Caja de Burgos; Caja Rural Burgos; Cajacirculo; Calvo: Coca-Cola
Espana; Confecciones ORY, 5 A Correduria de Seguros Jorddn Manero 5.1
Dropsens, 51L.; EHU/ Universidad Pais Vasco: FAE: Fundacidn Atapuerca;
GADEA PHARMACEUTICAL GROUP: Google: Grupo Antoling Grupo Ma-
hou San Miguel: Grupo Siro; IAB Spain: IE Business School! IE University:
Inveom: Lercasa; M. Ramos 5.1 Microsoft [bérica; Museo de la Evolucidn:
Mebrija Umiversidad; Nestlé Espana: ONC: Smurfit Kappa Espafia v Portu-
gal: Técnicas Reunidas de Automocion, 5. A.; Tvpsa; Universidad de Burgos:
Fucca

Figura: Ficha ténica de un estudio para explorar el conocimiento que hay del marketing viral y

el WOM online. Fuente: Aguilar Arcos et al., 2012.

Asi pues entre las ventajas e inconvenientes a la hora de aplicar las técnicas

virales podemos encontrar:

VENTAJAS

= Acelera el proceso de aceptacion del producto.

Mayor grado de credibilidad y fiabilidad de opiniones online en
comparacion a anuncios tradiciones u otras estrategias de marketing.
Posee mas efectividad que anuncios tradiciones u otras estrategias de
marketing.

Incrementa el conocimiento y el posicionamiento que se tiene acerca del
producto, marca o empresa.

Es posible medir el resultado de la campafa en tiempo real.

Posee mayor poder de influencia en la decisibon de compra del
consumidor.

Nos permite interactuar con el consumidor, creando asi una relacion con
este.

El efecto perdura en el tiempo a través de Internet.
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INCONVENIENTES

» Existe la dificultad para crear un mensaje viral con las caracteristicas idoneas
gue motive a los usuarios a reenviarlo.

» Elcomportamiento individual es un favor determinante a la hora de considerar
gué motiva a los usuarios, qué les motiva a aceptar y difundir la informacién.

» El porcentaje de usuarios que envia los mensajes comerciales a sus
contactos es escaso.

= Menor calidad y credibilidad de la informacion online.

» A veces puede darse que algunos usuarios rechacen las recomendaciones
propuestas por su circulo.

= Existe dificultad a la hora de evaluar la efectividad de las campanas.

* No es valida para ciertas empresas, productos y/o marcas.

2.5. Estrategias publicitarias

Visto todo lo anterior podemos deducir que multitud de empresas buscan
notoriedad y que el publico se dedique a hablar de su marca, principalmengte a
través de la red. Para llegar con mayor precision sus publicos objetivos, las
organizaciones idean y aplican tipologias publicitarias para llegar a estos de

forma atractiva y lo mas ajustada posible a sus habitos de consumo.

Las tendencias publicitarias cada dia son mas diversas y numerosas, pero se ha

considerado oportuno poner el foco sobre la publicidad emocional y el storytelling

2.5.1. La publicidad emocional

La publicidad emocional es la que esta disefiada con el objetivo de evocar
diversas emociones, sentimientos y sensaciones en el publico al que se dirige
(Ceruelo y Gutiérrez, 2003). En esta, anunciantes (teniendo en cuenta el
contexto sociocultural) utilizan caracteristicas de la psicologia humana,
percepciones, con estas crean una propuesta de valor para que sus productos

se diferencien y asi conseguir que se cree un vinculo emocional con el receptor.
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Esta tendencia se comenzo a usar, de acuerdo a Trivifio (2012),en los ultimos
tiempos de la “Edad de Oro de la Publicidad” (décadas 50-60), momento en que
se avivo la fuerza competitiva dentro del mercado y nacieron productos muy
similares entre si, esto provocé que los atributos racionales de los que las
empresas se podian aduefar pasasen a un segundo plano y que empezasen a

centrarse en los atributos emocionales para diferenciarse.

El shockvertising se sirve de la publicidad emocional como parte de su estrategia.
La finalidad del shockvertising es generar un impacto emocional en el espectador
a través del uso de contenido provocativo, controvertido o perturbador. El
objetivo es generar una respuesta emocional intensa, ya sea sorpresa,
indignacion, miedo u otras emociones, todo con el fin de llamar la atencion de la
audiencia y dejar una impresién duradera, diferenciandose de la publicidad

convencional.

Asi, desde la aparicién de esta tendencia hasta hace pocos afios, las marcas se
han dedicado a vender suefos relacionados con glamour y éxito a su target. Pero
desde que nuestro pais entré en la crisis econémica que pervive a dia de hoy,
las marcas han abandonado el intento de transmision de esta clase de mensajes
para crear otros mas sociales y cercanos, es decir, mas humanos. Por ende, la
tendencia vigente en la publicidad emocional es transmitir que la marca empatiza

con la situacion del consumidor, intentando animarle y que se sienta mejor.

2.5.2. El storytelling

El storytelling y el shockvertising son dos enfoques distintos dentro del &mbito de
la publicidad y comunicacion, pero pueden ser usados de forma conjunta para

generar impacto y crear una conexion emocional con el publico.

Esta tendencia consiste en la transmision de historias y experiencias, las
organizaciones pretenden con esta plasmar su imagen y sus valores, el objetivo
es establecer una conexién con el publico, creando vinculos. Asi el target pasa
de ser consumidor de publicidad simplemente, a ser consumidor de relatos
(Casado y Rodriguez, 2010).
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Casado y Rodriguez insisten en que la clave de esta tendencia publicitaria se
basa en contar historias reales de la organizacién, recopilar y usar las

experiencias de esta, todo sin olvidar la creatividad en esta transmision.

Siguiendo la argumentacion de las autoras, para generar un vinculo con el target
(evitando los obstaculos que son el escepticismo de los usuarios y la saturacion
publicitaria) es imprescindible tener en cuenta las premisas necesarias que son

la transparencia y sinceridad.

En algunos casos, el shockvertising y el storytelling pueden combinarse para
crear campafias publicitarias memorables. Una marca puede usar elementos del
storytelling para construir una historia intrigante o emocionante, y luego usar
elementos del shockvertising para crear un impacto potente en momentos clave
de la historia. Esta combinacion puede generar mas impacto emocional en la
audiencia, ya que hace que se sumerjan en la narrativa y se ven sorprendidos

por giros inesperados 0 momentos provocativos.
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CAPITULO IIl. INVESTIGACION

Al realizar el analisis critico de las campafas publicitarias se han tenido en
cuenta varios aspectos clave para evaluar su efectividad e impacto en la
percepcion del consumidor. Estos aspectos incluyen elementos creativos,
narrativos, visuales, mensajes transmitidos, valores promovidos,
representaciones de género y su relevancia sociocultural. Algunos de los

aspectos considerados en el analisis critico de las campafas:

1. Creatividad y originalidad: Se evalla la capacidad de las campafias para
captar la atencion del publico a través de elementos innovadores, creativos y
sorprendentes. Se analiza si las campafas logran destacar en un entorno

publicitario saturado y generar un impacto memorable en los espectadores.

2. Coherencia narrativa: Se examina la forma en que las campafas cuentan
una historia o transmiten el mensaje de forma coherente y convincente. Se
evalla la calidad de la narrativa, la estructura del anuncio y la capacidad de

mantener el interés del espectador toda la historia.

3. Impacto emocional: Se considera la capacidad de las campafas para
generar respuesta emocional en el espectador. Se evalla si consiguen conectar
emocionalmente con la audiencia, ya por empatia, humor, sorpresa o
indignacion.

4. Mensajes y valores transmitidos: Se analiza el contenido y los mensajes
gque se transmiten a través de las camparfas. Se evalla si los mensajes son

claros, relevantes y coherentes con la marca, y si refuerzan valores positivos o

promueven una imagen negativa o estereotipada.

5. Representacion de género: Se considera coOmo se representan y retratan los
géneros en las camparfas. Se evalla si hay una representacion equitativa y
respetuosa de hombres y mujeres, o si hay se perpetlan estereotipos o roles de

género negativos.
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6. Contexto sociocultural: Se toma en cuenta el contexto sociocultural en el
gue las campafas se desarrollan. Se evalla si las campafias son sensibles a las
problematicas sociales relevantes y si contribuyen a generar un impacto positivo

0 perpetuan desigualdades o prejuicios existentes.

3.1. Justificacién de los spots escogidos

La seleccion de los 4 spots no ha sido al azar, todos utilizan el shockvertising,
pero de forma distinta, 2 de ellos pertenecen a organizaciones sin &nimo de lucro
y 2 son pertenecientes a empresas capitalistas. La eleccion de estos se puede

justificar por varias razones:

1. Explorar los diferentes enfoques del shockvertising: Al seleccionar
anuncios que usan esta estrategia de forma distinta, se pueden analizar y
comparar los distintos enfoques creativos y estratégicos que se utilizan para

impactar a la audiencia

2. Considerar diferentes industrias y tematicas: La eleccién de anuncios que
pertenecen a organizaciones y teméticas distintas permite examinar como el
shockvertising se puede adaptar y utilizar en contextos distintos. Esto implica
considerar las sensibilidades, preocupaciones y respuestas del target en relacion

a cada tematica.

3. Comparar estrategias de comunicacion: Al analizar dos anuncios que
emplean el shockvertising de forma distinta, se pueden comparar. Esto incluye
aspectos como la narrativa, el tono emocional, el tipo de imagenes o situaciones
impactantes, asi como la forma en la que se relacionan con el mensaje central y

los objetivos de cada campafa.

Ademas, se ha escogido a propdsito un spot que hace un buen uso del
shockvertising, y otro que no, de los dos grupos mencionados por diversas

razones:
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1. Analizar errores y lecciones aprendidas: Al seleccionar un anuncio que no
usa adecuadamente el shockvertising, se tiene la oportunidad de identificar los
posibles errores o debilidades en su ejecucién. Se puede examinar si el impacto
emocional generado es desproporcionado o no esté relacionado con el mensaje

principal, si el anuncio resulta confuso o no involucra al puablico de forma efectiva.

2. Encontrar el equilibrio adecuado: Comparando un anuncio efectivo con otro
que no lo es, se considerara como generar impacto emocional sin comprometer
la claridad del mensaje, como usar el shockvertising de forma ética y responsable

y cOmo adaptar la estrategia a los valores y objetivos de la organizacion.

Todo esto puede servir de ayuda para saber cudl es la forma mas acertada de
utilizar el shockvertising tanto para campafas provenientes de organizaciones

sin animo de lucro y empresas capitalistas.
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3.2. SELECCION DE LA MUESTRA DE ESTUDIO

N° PIEZA FECHA | QUE SUCEDE | RECEPTOR MUESTRA DE PIEZAS
DEL SELECCIONADAS
MENSAJE
CAMPARNAS DE ORGANIZACIONES CON ANIMO DE LUCRO
1. U-POWER 4 La Jévenes Video disponible:
Octubre | protagonista adultos y https://youtu.be/En9kCUS-TX0
2021 deja pasar a adultos,
Su casa a principalmente
todos los de género
trabajadores masculino.
gue estén
vestidos con
ropa U-Power.
2. ADIDAS 22 Las Adolescentes, | Video disponible:
Marzo | protagonistas [ jovenesy https://youtu.be/am7au9o0ZINE
2023 que salen a jovenes
correr de adultos.

noche se ven
escoltadas por
motoristas,
cochesy
caballos.
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CAMPANAS DE ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO

comes pulpo,
mientras
vemos a los
participantes
sufrir las
consecuencias

3. DGT 31 Los Jévenes 'y Video disponible:
Marzo protagonistas | jovenes https://youtu.be/am7au9oZINE
2023 con nifos y adultos.
nifias a su
cargo mienten
cuando beben,
como
justificacion
para coger el
coche.
4. PETA 19 El protagonista | Jévenes y Video disponible:
Octubre | relata lo que te | jovenes https://youtu.be/HPTscf1DJto
2022 puede pasar si | adultos.
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3.3. Publico objetivo

El publico objetivo de las cuatro campafas publicitarias es amplio, pero podria

centrarse principalmente en:

El spot “The ridiculous Run” de Adidas se dirigiria al publico femenino, en
especial a las mujeres que practican running o estan interesadas en comenzar a
correr. Ademas la campafia también se dirige a un publico mas amplio que
incluye a hombres interesados en apoyar y contribuir a la solucién de la
problematica expuesta. En términos demograficos, el publico objetivo podria
abarcar a personas de distintas edades, principalmente jévenes y adultos. En
términos psicograficos se podria decir que el target esta compuesto por personas
preocupadas por la igualdad de género, la seguridad de las mujeres y la

promocion de cambios sociales positivos.

La campafia “Imposible resistirse” de U-Power se centra en un publico
masculino, se podria decir que a trabajadores de diversos sectores industriales
y de construccion, que requieren ropa y calzado de trabajo resistente y de
calidad. Abarca a personas de edad adulta. En términos psicogréaficos se podria
mencionar que el target esta compuesto por individuos influenciados por
estereotipos de género, que se identifican con la imagen de fuerza y dominio,

con interés por conquistar a mujeres.

El publico objetivo de la campafia de la DGT puede definirse demograficamente
como hombres y mujeres adultos, de distintas edades, que posean carnet de
conducir y estan activos en la conduccion de estos. En cuanto a los factores
psicograficos, el target puede incluir a personas conscientes de la importancia
de la seguridad vial, preocupadas por la seguridad propia y de los demas. La
campafa también se dirige a aquellos conductores que pueden tener una
percepcion equivocada del riesgo asociado al consumo de alcohol y conducir,
desafiando la creencia de que el riesgo de accidentes solo esta presente en
niveles elevados de consumo, cuando incluso una pequefa cantidad de alcohol

puede afectar de forma negativa las capacidades de la conduccion.

El publico objetivo de la campafia de PETA se define demograficamente en
hombres y mujeres, desde adolescentes, hasta adultos jovenes y adultos de

mediana edad. Pasando a los factores psicograficos podemos definir al target
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como personas que valoran los derechos de los animales, la proteccion del
medio ambiente y la promocion de la justicia social. El target también opta por
un estilo de vida ético que incluye elecciones veganas o vegetarianas. Ademas
PETA busca llegar a personas que estan dispuestas a reflexionar sobre el trato
a los animales y considerar cambios en sus comportamientos y elecciones

cotidianas.

3.4. Encuestas

Se han llevado a cabo una serie de encuestas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacién espafiola, compuesta por hombres y mujeres de
diversas regiones del pais, se obtuvieron respuesta de un total de 46 personas
para la campafa de PETA, 43 personas para la de la DGT, 41 personas para la
de U-Power y 42 personas para la de Adidas, con edades comprendidas entre

los 20 y 45 afos.

Los spots se disefiaron para dirigirse a un publico objetivo distinto al que se ha
seleccionado para las encuestas, ya sea por caracteristicas demograficas,
intereses 0 comportamientos, pudiendo deberse a la intencién de alcanzar a un
grupo particular de consumidores que se considera mas receptivo al mensaje o

propenso a tomar accion.

El objetivo de seleccionar como target para estas encuestas a personas de entre
20 y 45 afios, se basa en la combinacion de pertenecer a una generacion mas
critica del contexto sociocultural en el que nos encontramos, objeto de amplios
debates y transformaciones, en temas como la igualdad de género, los derechos
de los animales y la seguridad vial, aspectos relevantes en los spots analizados

y en el nivel de madurez que poseen.

Las encuestas se disefiaron de manera similar entre si, adaptandose a los
matices requeridos para empresas capitalistas y organizaciones sin animo de
lucro. Aunque las preguntas fueron muy parecidas se ajustaron para abordar los

objetivos especificos de cada tipo de campania.

En el caso de las organizaciones sin animo de lucro como PETA y la DGT, las
encuestas se enfocaron en determinar el grado de predisposicion del publico
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para apoyar la causa o el mensaje transmitido. Se incluyeron preguntas
relacionadas con la impresion general de la campafia, su efectividad para captar
la atencién, la claridad del mensaje, la conexién emocional generada y el impacto
en comparacion con otras campafas publicitarias de organizaciones sin animo
de lucro. Ademas, se indago sobre la disposicion de los participantes para

involucrarse activamente en la causa.

Por otro lado, las encuestas para las campafas de Adidas y U-Power, se
centraron en evaluar la predisposicion del pablico para adquirir los productos
anunciados. Se formularon preguntas similares sobre la impresion general de la
campafia, su capacidad para captar la atencién, la claridad del mensaje, la
conexion emocional experimentada y la influencia en la intencion de compra.
También se exploraron aspectos como el aumento de interés por conocer mas

sobre el producto y la probabilidad de adquirirlo después de visionar el spot.

Mediante estas encuestas se busco recopilar datos cuantitativos y cualitativos
gue proporcionaran una comprension mas profunda de la percepcion del publico
hacia las campafas publicitarias analizadas. Los resultados optenidos permitiran
evaluar la efectividad de cada camparfia en términos de generar apoyo, promover
la adquisicion de productos, crear conexion emocional y destacar frente a otras

campanfas publicitarias.
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3.4.1. Preguntas de las encuestas

SPOT DE EMPRESAS CON ANIMO DE LUCRO

SPOT DE EMPRESAS SIN ANIMO DE LUCRO

1. Enunaescaladel 1 al5, ¢qué impresion general
te ha causado la camafa? (1 = Muy negativa, 5 =
Muy positiva)

2. ¢Consideras que la campafa ha sido efectiva
para captar tu atencién? (Si/No)

3. ¢ Crees que la campafia ha logrado transmitir el
mensaje o los beneficios de forma clara? (Si/No)
4. ¢Crees que la campafa ha logrado destacar
frente a otras campafas publicitarias que has
visto? (Si/No)

5. ¢La campafia ha aumentado tu interés por

conocer mas sobre el producto que se anuncia?

1. Enunaescaladel 1 al 5, ¢qué impresion general
te ha causado la camafa? (1 = Muy negativa, 5 =
Muy positiva)

2. ¢Consideras que la campafa ha sido efectiva
para captar tu atencién? (Si/No)

3. ¢ Crees que la campafia ha logrado transmitir el
mensaje o la causa de forma clara? (Si/No)

4. ¢La campaia ha aumentado tu conocimiento y

comprensidn _sobre la causa o problema que

aborda la organizacién? (Si/No)

5. ¢La campafa ha generado en ti una mayor

disposicién para apoyar o contribuir a la causa de

(Si/No)
6. En una escala del 1 al 5, ¢,qué probabilidad hay

de que_compres el producto después de ver la

campafia? (1 = Muy baja, 5 = Muy alta)

7. ¢ Qué aspecto 0 mensaje de la campafia te ha

llamado mas la atencién? (Espacio para respuesta

abierta)

la organizacion? (Si/No)

6. En una escala del 1 al 5, ¢qué probabilidad hay

de que te involucres activamente en la causa

después de ver la campafa? (1 = Muy baja, 5 =

Muy alta)

7. ¢ Qué aspecto 0 mensaje de la campafia te ha

impactado mas y te ha motivado a considerar

apoyar la organizaciéon? (Espacio para respuesta

abierta)
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3.5. Resultados de las encuestas

3.5.1. DGT y PETA

1. Impresién general: La campafa de la DGT obtuvo una relacion mas positiva,
con un mayor numero de personas calificandola con puntuaciones altas (4 y 5),
mientras que la campafia de PETA recibié una valoracion mas moderada, con

una distribucién mas dispersa de puntuaciones.

30
20 22 (51.2 %)

13 (30.2 %)

37 %)

Graéfico 1. Impresién generada por la campafia de la DGT. Fuente: elaboracién propia

I

13 (28,3 %) 12 (283 %)

12 (26.1 %)

(13 %)

4]

2 (4.3 %)

Grafico 2. Impresién generada por la campafia de PETA. Fuente: elaboracion propia

2. Efectividad para captar la atencion: Ambas campafas lograron captar la
atencion de los encuestados, pero la campafia de la DGT obtuvo el 100% de
respuestas positivas, mientras que la campafia de PETA recibid el 67,4%.
Sugiriendo que la estrategia de la DGT fue méas efectiva para captar la atencién

de la audiencia.
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Grafico 3. A laizquierda el pablico al que captd su atencion la camparfia de la DGT. A la

derecha el publico al que captd su atencién la campafia de PETA. Fuente: elaboracién propia.

3. Tranmision del mensaje: EI 100% de encuestados considera que la campafia
de la DGT logra transmitir el mensaje de forma clara, mientras que en el caso de

PETA, el porcentaje de encuestados que percibieron la claridad del mensaje fue
menor (58,7%).

Gréfico 4. A la izquierda el publico al que se logré transmitir el mensaje de la campafia de la
DGT. A la derecha el publico al que se logré transmitir el mensaje de la campafa de PETA.

Fuente: elaboracién propia.

4. Conocimiento y comprensiéon de la causa: La campafia de la DGT logro
aumentar el conocimiento y comprension sobre la causa de la mayoria de los
encuestados (83,7%). En contraste, en la campafia de PETA, hubo una
proporcion baja de los encuestados (47,8%).
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Gréfico 5. A la izquierda el pablico que aumentod su conocimiento y comprension con la
campafia de la DGT. A la derecha el publico que aumentd su conocimiento y comprension con

la campafia de PETA. Fuente: elaboracién propia.

5. Disposicion a apoyar la causa: La campafia de la DGT generd una mayor
disposicion a apoyar o contribuir a la causa de la organizacién con un porcentaje
del 95,3%. Por otro lado, solo el 28,3% de los encuestados que visualizaron la

campafna de PETA manifestaron esta disposicion.

Gréfico 6. A la izquierda la audiencia dispuesta a apoyar la causa tras ver la campafia de la
DGT. A la derecha la audiencia dispuesta a apoyar la causa tras ver la campafia de PETA.

Fuente: elaboracién propia.

6. Probabilidad de involucrarse activamente: La campafa de la DGT también
obtuvo una mayor respuesta positiva en cuanto a la posibilidad de involucrarse
de forma activa en la causa después de ver la campafia. En el caso de PETA la

valoraciéon es minima.
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Gréfico 7. Probabilidad de involucrarse activamente en la causa de la DGT después de ver la

campafia. Fuente: elaboracion propia.

24 {52.2 %)

2(18.8 %) &(17.4 %)

Gréfico 8. Probabilidad de involucrarse activamente en la causa de la DGT después de ver la

campafia. Fuente: elaboracién propia.

3.5.2. Adidas y U-Power

1. Impresion general: La campafa de Adidas obtuvo una relacién mas positiva
con respecto a la de U-Power, a pesar de esto los resultados han sido variados,
calificando el spot con puntuaciones de 3 a 5, siendo 1 muy baja y 5 muy alta.
Las puntuaciones de la campafia de U-Power por otro lado han variado sobre
todode 1a 3.
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Gréfico 9. Impresion generada por la campafia de la Adidas. Fuente: elaboracion propia.

15 (36,5 %)
10 11 (28,8 %)
7 (17.1 %)

5 (12.2 %)
3 (7.3 %)

Grafico 10. Impresion generada por la campafia de la U-Power. Fuente: elaboracién propia.

2. Efectividad para captar la atencién: El 74,4% de la audiencia indicé que la
campafa de Adidas fue efectiva para captar su atencion, por otro lado el 43,9%

opino6 esto mismo de la campafia de U-Power.

Gréfico 11. A la izquierda el publico al que captd su atencion la campafa de Adidas. A la
derecha el publico al que captd su atencion la campafia de U-Power. Fuente: elaboracion

propia.

43



3. Claridad en latransmision del mensaje: El 65,1% de las personas considero
que la campafa de Adidas transmitié el mensaje o los beneficios del producto de

manera clara, en comparacion con el 26,8% que visioné la de U-Power.

Grafico 12. A la izquierda el publico al que se logré transmitir el mensaje de la camparia de la
Adidas. A la derecha el publico al que se logroé transmitir el mensaje de la campafia de U-

POWER. Fuente: Elaboracién propia.

4. Destacar frente a otras campafias: El 65,1% de los encuestados considero

que la campafa de Adidas destacO frente a otras campafas publicitarias,

mientras que solo el 26,8% tuvo la misma percepcién sobre la de U-Power.

&

Gréfico 13. A la izquierda el publico que considera que la campafia de Adidas logré destacar
frente a otras, a la izquiera el publico que considera que la campafia de U-POWER logra

destacar. Fuente: Elaboracion propia.

5. Interés por conocer mas sobre el producto: El 46,5% de las personas

mostré un aumento en su interés por conocer mas sobre el producto anunciado
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en la camparfa de Adidas, solo el 12,2% mostr6 el mismo interés por el producto

de U-Power.

Gréfico 14. A la izquierda el publico que a raiz de ver la campafia de Adidas esta interesada en
conocer mas sobre el producto, a la izquiera el publico que quiere conocer mas sobre el
producto después de visionar la campafia de U-POWER. Fuente: Elaboracién propia.

6. Probabilidad de compra del producto: En la escala del 1 al 5, la campafa
de Adidas tuvo diversidad de puntuaciones, siendo por lo general

moderadamente malas. Por su parte las puntuaciones de U-Power fueron malas.

12 (27.9 %)

11 (25,6 %)
(18,6 %)

5
5(11.6 %)

Gréfico 15. Posibilidad de compra del producto anunciado por Adidas.

30

24 (53.5 %)

6 (14,6 %) 00 %)

Gréfico 16. Posibilidad de compra del producto anunciado por U-POWER.
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CAPITULO IV. ANALISIS

4.1. ANALISIS CRITICO PUBLICITARIO

En este apartado examinaremos los cuatro spots de Adidas, U-Power, PETA y
la DGT, los dos primeros provenientes de empresas capitalistas y los otros dos
de organizaciones sin animo de lucro. Cada uno de estos anuncios ha adoptado
el shockvertising como estrategia para llamar la atencién del espectador y

transmitir su mensaje de forma impactante.

Se explorara cdmo estos anuncios usan imagenes, situaciones y mensajes
impactantes para generar una respuesta emocional en el target. Se analizara
también la forma en la que estas campafias desafian las convenciones y buscan
romper con lo establecido a través de imagenes perturbadoras, narrativas

provocativas o al presentacién de conceptos inesperados.

A través de este analisis critico, se examinaran tanto aspectos positivos como
las posibles controversias o limites éticos asociados al uso del shockvertising.
Evaluar como estas estrategias publicitarias pueden lograr un impacto duradero

en la mente del consumidor y si logran cumplir con los objetivos de la marca.

Ademas reflexionaremos sobre la efectividad del shockvertising en la
comunicacién de mensajes importantes, como la conciencia social, los derechos
de los animales o la seguridad vial, y si este enfoque puede generar un cambio

de actitud o comportamiento en el publico.

4.1.1. CAMPANAS CON ANIMO DE LUCRO
U-POWER

La campafa publicitaria “Imposible resistirse” de U-Power, presenta un anuncio
que utiliza el humor, provocacion y sexo para llamar la atencién del espectador.
El eje creativo se basa en la representacién de mujeres en roles y actividades
tradicionalmente asociados con los hombres, pero desde una perspectiva que
refuerza los estereotipos y desequilibrios de poder de género. Esto podria incluir

la exageracién de caracteristicas fisicas o0 comportamientos estereotipados,
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como la sexualizacion innecesaria de las mujeres en la publicidad o la

presentacion de roles subordinados.

El insight es la asociacion entre el atractivo masculino y la vestimenta de U-
Power. Se aprovecha el estereotipo de los hombres trabajadores como figuras
seductoras y se enfatiza la conexion entre la marca y el deseo femenino. La
protagonista, Diletta Leotta, una famosa presentadora italiana, actia como
sefiuelo para los hombres, y mas cuando, en el spot, se encuentra en su hogar
en posicion sugerente, junto a su caniche, creando un ambiente de anticipacion

y expectativa.

El anuncio usa el shockvertising y el tono humoristico para sorprender al
espectador. La secuencia de hombres vestidos con indumentaria de U-Power
gue llegan a la puerta de la protagonista, representando diferentes roles de
trabajadores, crea un sentido de intriga y fantasia. La reaccion de la mujer
inicialmente sorprendida pero luego permitiendo el paso de los trabajadores
refuerza la idea de que estos hombres son irresistibles gracias a la conexion con

la marca. De principio a fin recuerda al inicio de una pelicula para adultos.

El giro final del anuncio introduce el personaje de un hombre vestido con ropa
gue no esta asociada a la marca, que cuando la mujer le abre la puerta, su
mascota sale corriendo a atacarle, impidiendo su paso. Esto implica que solo los
hombres vestidos con ropa U-Power tienen la capacidad de despertar el deseo
y la atraccion en la protagonista, insinuando que la marca otorga una especie de

por masculino.

El uso de estereotipos de género y la representacion sexualizada de la
protagonista se puede percibir como insensible, sexista y degradante. Esto
puede llevar a que el mensaje se pierda por completo y genere una respuesta
negativa hacia la marca. Ademas, para personas que no conozcan la marca, no
se sabe muy bien qué anuncia hasta que aparece en pantalla “U-Power, calzado

y ropa de trabajo”.
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ADIDAS

La campafa “The Ridiculous Run” de Adidas aborda de manera efectiva la
problematica de la inseguridad que sienten las mujeres cuando salen a correr
solas, usando el recurso de la hipérbole para generar impacto y conciencia en el

publico.

El eje creativo de la campafia se centra en resaltar lo absurdo de la situacion a
la que se ven sometidas las mujeres para garantizar su seguridad. Usando la
técnica de la hipérbole, se exageran las medidas de seguridad que deben tomar
las corredoras, presentandolas escoltadas por una variedad de elementos
insusuales, como motoristas, personas a caballo o coches. Este enfoque creativo
permite captar la atencion del espectador y generar empatia hacia las

experiencias de inseguridad a las que se enfrentan las mujeres.

El insight clave de la campafia radica en destacar la preocupacion y la
inseguridad que las mujeres experimentan al realizar actividades tan cotidianas
como salir a correr. Al presentar de manera exagerada las medidas de seguridad,
se busca crear un impacto emocional en el espectador, haciéndole reflexionar
sobre la injusticia de esta situacion. El mensaje es explicito, ya que sale
sobreimpresionado en el anuncio “Esto es ridiculo”. El anuncio invita al publico a
la accion, visitando el enlace, sobreimpresionado tambien
“adidas.com/withwomenwerun”, promoviendo la participacion y el apoyo a la

causa.

El uso de sobreimpresiones de texto refuerza el mensaje principal de la
campanfa. Las frases “This is ridiculous” (Esto es ridiculo) y “So is 92% of women
feeling unsafe when they run” (Asi como el 92% de las mujeres que se sienten
inseguras cuando corren), refiriéendose a los resultados de un estudio realizado
por Adidas, entre 9.000 corredores de ambos sexos, en 9 paises, resaltan la

ironia de la situacion.

En resumen el eje creativo de la camparfia se basa en el uso del shockvertising
para resaltar la inseguridad a la que se enfrentan las mujeres al correr solas,
mientras que el insight se centra en el reconocimiento de esta problematica y la

necesidad de generar conciencia y accion.
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Si bien el spot puede llamar la atencidn, es importante considerar si la falta de
enfoque en los productos podria afectar a la efectividad de la campafa en
términos de impulsar las ventas, aunque se ha de tener en cuenta que la marca
podria estar buscando una estrategia de posicionamiento de marca a largo plazo,
usando el spot como una forma de contar una historia que refuerce los valores y

la imagen de la marca.

4.1.2. CAMPANAS SIN ANIMO DE LUCRO
DGT

La campafna publicitaria de la DGT destaca por su uso efectivo del
shockvertising, la organizacion usa el shockvertising para desafiar la percepcion
comun sobre el consumo de alcohol y la conduccién, generando una fuerte

reaccion y concienciando sobre los peligros asociados.

El eje creativo de la campafia, considerando que la base de la ejecucion es la
mentira, se centra en el concepto del “reflejo”. El insight principal de la campafa
es mostrar las mentiras y excusas que las personas adultas dicen para minimizar
el impacto del consumo de alcohol en la conduccién. La estrategia publicitaria se
centra en destacar las tipicas frases que se escuchan en situaciones sociales
donde se consume alcohol, como “Solo ha sido una copa” o “Vivo a cinco
minutos”. Estas afirmaciones pretenden normalizar y trivializar el consumo de
alcohol incluso en situaciones en las que no deberia ser aceptado, lo podemos
ver cuando el padre, al principio del spot va a recoger a sus hijas en coche, y ni

él, a si mismo, ni nadie de su entorno se lo impide.

El uso del reflejo se basa en el principio que las personas prestan mas atencion
y se sienten mas involucradas cuando se les presenta algo con lo que se
identifican (Vargas Portillo, et al., 2019). En este caso, la DGT logra que el
publico se vea retratado a si mismo en las situaciones expuestas en el anuncio,
reconociendo las mentiras y excusas que han usado o escuchado en relacion al
consumo de alcohol antes de conducir. Esta identificacidn genera una reaccion

emocional mas intensa y promueve una reflexion mayor sobre el tema abordado.
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Ademas, las escenas que representan diferentes momentos sociales en los que
se consume alcohol, combinan con la interpretacion de una version del clasico
popular “Vamos a Contar mentiras” por parte de nifios, o que genera un
contraste impactante entre la aparente inocencia de los nifios y las mentiras de

los adultos.

La sensacion de incomodidad y confrontacion culmina con el fallecimiento de la
nifla que sigue cantando hasta su ultimo aliento. El cierre de la campafa refuerza
el mensaje del reflejo con una frase contundente: “El alcohol te miente. Solo 0

tiene 0 consecuencias”.

Los tonos frios a lo largo del spot, hacen que la audiencia ya se masque la
tragedia a medida que avanza, hasta que al final se exponen imagenes
desagradables, que seria la sangre que le recorre a la nifia por el cuello, reflejada

por los cristales por el asfalto, de la ventana del coche.

El objetivo es reflejar los aspectos de la relacion del publico con el alcohol y
resaltar la necesidad de cambiar comportamientos para garantizar la seguridad

vial.

PETA

El eje creativo de la campafa de PETA se basa en la parodia y el humor negro
para generar conciencia sobre el maltrato y el consumo de pulpos. Utiliza
elementos de ciencia ficcion de los afios 70 para destacar las caracteristicas
asombrosas de los pulpos y resaltar las horripilantes consecuencias de
consumirlos. El enfoque principal del anuncio es generar repulsion y sorpresa en
los espectadores, utilizando el concepto de “maldicion” (Octocurse), relacionado

con el consumo del pulpo.

El insight subyacente en este anuncio es la idea de que los pulpos son criaturas
inteligentes y sensibles, se busca transmitir que el consumo de estos seres
implica una forma de crueldad hacia ellos, utilizando la exageracion y el humor
negro para captar la atencion de la audiencia y fomentar la reflexiébn sobre sus

elecciones alimenticias.
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El mensaje final de la campanfa, “Los pulpos son criaturas extremadamente
inteligentes y sensibles. Si te los comes eres basicamente un canibal. Sigue
siendo humano. No comas pulpos”, busca apelar a la empatia y al sentido de la
humanidad. Hay una llamada a la accion con el texto sobreimpresionado “Visit

Petalatino.com”.

El anuncio genera impacto a través de la sorpresay la repulsion, usando efectos
visuales exagerados y la idea de una maldicién asociada al consumo de este
animal. Desde una perspectiva critica, este tipo de enfoque puede generar
reacciones mixtas. Si bien el uso del humor y la parodia puede captar la atencion
del publico y generar discusion sobre la crueldad animal, también existe el riesgo
de que se minimice la seriedad del problema y que el mensaje centrar se diluya

en el tono cémico de la campania.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

La campafa de la DGT hace un mejor uso del shockvertising en comparacion

con la de PETA por varias razones:

uso del shockvertising en la campafa de la DGT esta directamente relacionado
con el tema central de la organizacion, que es la seguridad vial y la prevencién
de accidentes de tréfico. El impacto emocional generado por el uso de
situaciones dramaticas y perturbadoras, como la muerte de las nifias en el spot,
estan ligadas y justificadas por el publico, con tal de cumplir un objetivo tan
importante y con el cual, la mayoria de la poblacién esta concienciada, como es
advertir sobre los peligros de la conduccién imprudente. En el caso de PETA el
impacto emocional generado por las imagenes puede no estar directamente
relacionado con el mensaje principal de la organizacion, que es la defensa de los
derecho de los animales. Aunque el uso de imagenes gréaficas de pulpos puede
ser impactante, no se establece la relacion con la causa y el publico no entiende

el proposito de la campania.

La DGT logra transmitir su mensaje de forma efectiva, usa el shockvertising
como una herramienta para crear conciencia y promover comportamientos
seguros en la conduccion. El publico comprende claramente el propdsito detras
del uso de situaciones impactantes y se involucra emocionalmente en el
mensaje. PETA, por otro lado, en su campafa sobre los pulpos, puede haber
falta de claridad en cuanto a qué acciones especificas se espera que el publico
lleve a cabo para abordar el problema, es posible que el impacto emocional
generado no se traduzca en un compromiso real o una respuesta positiva por

parte de la audiencia.

La campafa de la DGT logra generar una fuerte conexion emocional con el
publico. A través del shockvertising, se evocan emociones como miedo, tristeza
e indignacién, lo que lleva a una mayor empatia hacia las victimas de los
accidentes de trafico y a una mayor disposicion a tomar medidas para evitarlos.
En el caso de la campafa de PETA es posible que algunas personas encuentren
las imagenes demasiado perturbadoras o desagradables, pudiendo generar

rechazo o aversion hacia la campafia en lugar de empatia o comprensién, esto
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puede limitar la efectividad de la estrategia y dificultar el logro de los objetivos de

la organizacion.

Por otro lado, la campafa de Adidas, “The Ridiculous Run”, demuestra un uso
mas efectivo del shockvertising en comparacion con la campafa de U-POWER

desde una perspectiva publicitaria y socioldgica.

En términos publicitarios, la campafia de Adidas logra captar la atencion del
espectador y consigue causar buena impresion mediante el shockvertising,
buscando impactar emocionalmente al publico a través de la sorpresa y la
exageracion. La campafia usa la hipérbole para caricaturizar las medidas
extremas de seguridad que las mujeres deben tomar al correr solas. La campafa
de U-Power por otro lado se centra en estereotipos de género y una
representacion objetificante de la mujer. El enfoque en la imagen sensual de la
mujer y la idea de que los hombres vestidos de U-Power son irresistibles se
percibe como una forma de cosificacién a las mujeres generando rechazo en la

audiencia.

La camparfa de Adidas aborda una problematica social relevante, al hacerlo, la
marca muestra sensibilidad y busca generar conciencia en el publico. Usar el
shockvertising para abordar un tema socialmente relevante contribuye a una
construccion de marca mas positiva y socialmente comprometida. La campafia
de U-POWER, por otro lado, no aborda ninguna problematica social relevante
desde una perspectiva sociologica, al contrario, contribuye a extender
estereotipos, generando una percepcion negativa por parte del publico,
especialmente en un contexto donde la igualdad de género y la representacion

de las mujeres son temas ampliamente debatidos.

A pesar de esto, aunque la campafa de Adidas haya usado el shockvertising de
manera adecuada para captar la atencidn y generar impacto emocional, vistos
los resultados no queda claro cual es el producto que se estd promocionando y

por ende la intencion de compra que genera es insuficiente.

Uno de los objetivos que persiguen estos spots es generar viralidad, fomentando
participacion y comentario de la audiencia. Se han disefiado estratégicamente
para que las personas compartan contenido y lo comenten en distintas

plataformas y RRSS.
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La viralidad se fundamenta en el uso estratégico de la interonexion, buscando
generar un efecto de expansion de los mensajes y multiplicar su difusiéon a través
de las RRSS (Solanas et al., 2007).

Los spots ademas, no se basan uUnicamente en el shockvertising, también
incorporan estrategias de storytelling y publicidad emocional para transmitir su

mensaje de forma efectiva.

Es mucho mas propio de las organizaciones sin animo de lucro utilizar el
shockvertising, ya que tiene justificacién el uso de elementos impactantes debido
a la labor social que se pretende hacer, también se ha de tener en cuenta que
no todas las causas generan la misma conciencia, por ejemplo, la campafa de
la DGT fue notablemente aceptada en comparacion con la de PETA debido a
qgue el conocimiento de la poblacién es mucho mayor con la primera. Tenemos
que tener en cuenta la cantidad de contexto que hace falta transmitir al publico

para que entienda bien el mensaje.

Por su parte, en las camparfias de empresas capitalistas es mas complicado el
uso de esta estrategia, pero puede ser de especial utilidad para buscar una
estrategia de posicionamiento de marca a largo plazo, usando el spot como

forma de contar una historia que refuerce los valores e imagen de marca.

Después de todo lo visto, a la hora de usar el shockvertising como estrategia

publicitaria se han de considerar los siguientes aspectos:

1. Identificar el mensaje clave: Antes de desarrollar la campafia, es necesario
definir el mensaje central que se desea transmitir. EI mensaje ha de ser claro,

conciso y facilmente comprensible para el target.

2. Relevancia y coherencia: Es importante que el uso del shockvertising esté
estrechamente relacionado con la causa y los valores de la organizacion, ya sea
con animo o sin animo de lucro. EI mensaje transmitido ha de ser claro y
coherente con la mision y los objetivos de la organizacion, de manera que el
impacto emocional generado por el shockvertising esté justificado y respaldado

por la causa.

3. Resaltar el mensaje en la campafa: A lo largo de la campafa, es esencial
resaltar y reforzar el mensaje principal en todas las etapas, de principio a fin,
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desde la concepcion creativa hasta la ejecucion final. Esto se logra mediante el
uso de elementos visuales, narrativos o simbdlicos que refuercen vy reflejen el

mensaje central.

4. Evitar la sobreexposicion de elementos impactantes: Aunque el
shockvertising puede generar un fuerte impacto emocional, es importante
equilibrar su uso con la claridad del mensaje. Hay que evitar la sobreexposicidon
de elementos impactantes o situaciones que puedan distraer del mensaje central
que es crucial para que el target comprenda y recuerde el objetivo de la

campana.
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CAPITULO VII. ANEXO

Anuncio que la DGT que usa como shock la muerte

Ana ha dejado el grupo

AL VOLANTE, EL 99% DE TU ATENCION NO ES SUFICIENTE.
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Anuncio de The Salvation Army que usa la violencia como shock

WHY IS IT SO HARD

TO SEE BLACK AND BLUI

n,..-n.y.-'—aihli& "
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INTRODUCTION

Advertising is a tool that has been used throughout the centuries and has evolved

based on the different need that have emerged in society.

According to Diana Sanchez Serrano, a professor at CEUPE (2019), “advertising
is an inseparable part of society, so its evolution has been simultaneous”. This
means that both society and advertising influence each other, as sociological

changes are reflected in advertising.

Over the years, the main change observed in advertising is a shift from a rational
approach to an emotional one. Higlighting the product or service features has
taken a backseat. Brands need to establish a connection with the consumer to

encourage them to purchase or consume (Sanchez Serrano, 2019).

The main challenge that advertising faces is the lack of recall, which is a direct
consequence of saturation. Advertising can generate awareness, and this directly
affects sales. However, for awareness to happen, the ad needs to be seen and
remembered. Due to this, creative professionals and communication specialists

seek new, effective and efficient ways to reach their target (Del Pino, 2007).

New technologies, which have led to increased communication through
interactive media, particularly the Internet, also play a fundamental role in the

reinvention of advertising processes.

In this context, transgressive advertising takes center stage, known as
shockvertising. It is a communication strategy aimed at shocking the target
audience with raw messages about controversial topics such as politics, sex,
violence or religion. Depending on the product or service being promoted, it can
be used for commercial purposes or even for a social cause, potentially

generating viral conversations (Flores, 2023).
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THEORETICAL FRAMEWORK

Shockvertising is an advertising strategy that leverages takes benefits from
advertising trends like storytelling and emotional advertising to increase the
impact on the audience. It involves provoking emotional shock through the use of
unpleasant images, sexual references, blasphemies, vulgarities, improprieties,

moral offenses, or religious taboos.

This advertising strategy offers several advantages. Firstly, it effectively captures
the audience’s attention, surpassing approaches based on fear or purely

informative content.

Addionally, shockvertising triggers cognitive processes that increase the recall of
the conveyed information, leading to better brand or message retention in
costumers minds. Furthermore, this technique has been observed to induce

changes in cosumer behaviors and attitudes towards the advertising message.

However, shockvertising also presents certains disadvantages. On one hand, it
can generate negative attitudes towards the ad and the brand due to the potential
offense it may cause. This can result in a reduction in the intention to purchase
among potential customers. Moreover, the use of fear-based appeals can

generate high levels of stress in individuals with delicate health conditions.

In the current context, advertising has undergone significant changes due to
evolving techniques and the influence of the Internet. Companies have been
compeleed to seek new strategies, such as shockvertising to capture the
attention of an audience that has become more challenging to engage through

tradional methods.

It is crucial for brands and companies to consider their target when they develop
effective advertising strategies. Ads must provide valuable content that creates

conversations and accurately reflects the brand’s image and intended message.

Currently, the unidirectionality of advertising is obsolete. The advent of the
Internet has empowered individuals to become produces and disseminators of

messages, news, and opinions.
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Often, user-generated content on digital platforms and social media achieve more
attention and impact than traditional advertising itself. Word-of-mout hhas
become a powerful marketing tool, influencing the target audience and their

purchasing decision-making process.

In this context, organizations are increasingly interested in listening to what

consumers have to say, as they play a fundamental role as content generators.

Evaluating conversations and using them to create strategies that foster
engagement and loyalty has become crucial. Experienced consumers are vital in
viral marketing, driving the spread and amplification of content through their

online actions and behaviors.

Both viral marketing and shockvertising share the objective of generating impact
on the audience and fastly disseminating content, leveraging digital platforms and

encouraging audience participation and conversation.

Organizations develop various advertising typologies to reach their target in an

attractive and tailored manner that aligns with their consumption habits.

This implies that brands must not only create impactful advertisements but also
foster audience engagement and establish an emotional connection with

consumers.

To conclude, within and increasingly diverse advertising landscape, trends such
as emotional advertising o storytelling stand out as effective strategies to capture

attention and establish emotional connection with consumers.

Shockvertising represents a risky technique that can generate both positive and
negative impacts, requiring careful evaluation based on the target audience and

brand objectives.
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CONCLUSION

The DGT campaign makes better use of shockvertising compared to PETA for

several reasons:

The use of shockvertising in the DGT campaign is directly related to the
organization’s central theme, which is road safety and the prevention of traffic
accidents. The emotional impact generated by the use of dramatic and disturbing
situations, such as the death of the little girls in the commercial, is linked and
justified by the public in order to achieve such an important objective, with which
the majority of the population is aware, which is to warn about the dangers of
reckless driving. In the case of PETA, the emotional impact generated by the
images may not be directly related to the organization’s main message, which is
the defense of animal rights. Although the use of graphic images of octopuses
may be shocking, the connection to the cause is not established, and the

audience does not understand the purpose of the campaign.

The DGT successfully conveys its message by using shockvertising as a tool to
raise awareness and promote safe driving behaviors. The public clearly
understand the purpose behind the use of impactful situations and emotionally
engages with the message. On the other hand, PETA’s campaign about
octopuses may lack clarity regarding the specific actiones expected from the
public to address the issue. The emotional impact generated may not translate

into real commitment or a positive response from the audience.

The DGT campaign manages to establish a strong emotional connection with the
audience. Through shockvertising, emotions such as fear, sadness, and
indignation are evoked, leading to greater empathy towards the victims of traffic
accidents and a greater willingness to take measures to prevent them. In the case
of the PETA campaign, some people may find the images too disturbing or
unpleasant, which could generate rejection or aversion to the campaign instead
of empathy or understanding. This can limit the effectiveness of the strategy and

hinder the achievement of the organization’s objectives.
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On the other hand, the campaign of Adidas, “The Ridiculous Run”, demonstrates
a more effective use of shockvertising compared to U-Power’'s campaign from

both, advertising and sociological perspective.

In advertising terms, the Adidas campaign manages to capture the viewer’'s
attention and make a good impression through shockvertising, seeking to
emotionally impact the audience through surprise and exaggeration. The
campaign uses hyperbole to caricature the extreme safety measures women
must take when running alone. On the other hand, U-Power’s campaign focuses
on gender stereotypes and objectifying represantations of women. The emphasis
on the sensual image of women and the idea that men dressed in U-Power are
irresistible is perceived as a form of objectification of women generating audience

rejection.

The Adidas campaign addresses a relevant social issue, doing that, the brand
show sensitivity and seekd to raise awareness among the public. Using
shockvertising to address socially relevant topics contributes to a more positive
and socially committed brand image. On the other hand, the U-Power campaign
does not address any socially relevant issue from a sociological perspective;
instead, it contributes to the perpetuation of stereotypes, generating a negative
perception from the public, especially in a context where gender equality and the

representation of women are widely debated.

Despiste using shockvertising appropriately to capture attention and generate
emotional impact, the Adidas campaign’s results do not clearly communicate the

promoted product and, therefore, fail to generate enough purchasing intention.

One of the objectives of these commercials is to generate virality, encouraging
audience participation and comments. They are strategically designed for people
to share and discuss the content on different plataforms and social media. Virality
relies on the strategic use of incerconnection, aiming to create an expansion
effect of messages and multiply their diffusion through social media (Solanas et
al., 2007).

The commercials don’t only rely on shockvertising but also incorporate
storytelling and emotional advertising strategies to effectively convey their

message.
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It is more common for non-profit organizations to use shockvertising as it can be
justified due to the social impact that they aim to create. However, not all causes
generate the same level of awareness. For example, the DGT campaign was
notably accepted compared to Peta’s because the population awareness of road
safety is much higher. The amount of context that need to be conveyed to the

audience for them to understand the message should also be considered.

On the other hand, using this strategy in capitalist companies campaigns can be
more challenging. However, it can be especially useful for long-term brand
positioning, using the commercial as a way to tell a story that reinforces brand
values and image. Considering everything discussed, when using shockvertising

as an advertising strategy, the following aspects should be considered:

1. Identify the key message: Before developing the campaign, it is necessary
to define the central message that needs to be conveyed. The message should

be clrear, concise, and easily understandable for the target audience.

2. Relevance and coherence: It is important for the use of shockvertising to be
closely related to the cause and values of the organization, whether it is for-profit
or non-profit. The message conveyed should be clear and consistent with the
mission and objectives of the organization, so that the emotional impact

generated by shockvertising is justified and supported by the cause.

3. Highlight the message throughout the campaign: Throughtout the
campaign, it is essential to highlight and reinforce the main message at all stages,
from creative conception to the final execution. This can be ahieved by using
visual, narrative, or symbolic elements that strenghten and reflect the central

message.

4. Avoid overexposure to impactful elements: Although shockvertising can
create a strong emotional impact, it is important to balance its use with message
clarity. Avoiding overexposure to impactful elements or situations that may
distract from the central message is crucial for the target audience to understand

and remember the campaign’s objective.

67



