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INTRODUCCION

La esencia de la publicidad durante muchos afios ha sido informar y persuadir,
pero al paso de los afios, se han implementado nuevas estrategias para la
realizacion de mensajes que capten la atencion del publico mediante campafas
con un fin social. En el afio 2018, el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF)
en Japon junto a la agencia ADK Creative One Japan/ Cherry, realizo la
campafna #Animal_Selfie con el objetivo de generar consciencia en la sociedad
sobre la extincién animal. Lasimagenes que reflejaban el sufrimiento de estos
seres vivos en distintos ecosistemas caus6 un gran impacto en la sociedad y
demostr6 hasta qué punto pueden llegar las consecuencias de la
contaminacion. Por ello, es importante que la publicidad tenga otra vision frente
al mercado segun en el contexto que vivamos, hoy en dia, por el COVID - 19,
muchas marcas han tenido que adaptar sus mensajes a los nuevos habitos. De
esta manera es importante detectar términos como el Shock Advertising que
impliquen ser utilizados en estrategias publicitarias para la realizaciéon de
campafas que generen recordacion y alcance.

La investigacidn se sintetizo de la siguiente manera:

En el Capitulo I, llamado “Planteamiento del problema”, engloba a la
descripcion de la realidad problematica, la formulacién del problema, la
formulacion de los objetivos, asi como también la justificacion de la investigacién
en donde se describela importancia, viabilidad y limitaciones de la investigacion.
En el Capitulo Il, llamado “Marco Tedrico”, se desarrollan los antecedentes de
la investigacion, las bases teoricas en donde se nombra una teoria que
respalda la variable de estudio y por dltimo, se incluye la definicion de los
términos basicos.

En el Capitulo lll, denominado “Resultados de la investigacion bibliografica” se
abarcan los resultados de la investigacion.

Para efectos de esta investigacion se vio conveniente analizar la percepcion de
la campafa y el impacto que tendra en los jovenes a través de elementos que
han captado su atencion. Asimismo, para lograr estos objetivos se investigaron
diversas fuentes que se aproximen a una explicacion y conceptualizacion del

tema.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién de la situacion problematica
La manera en la que el publico reaccionaba a la publicidad en el pasado
ha cambiado notoriamente en el presente. Las organizaciones sin
animos de lucro, que se encargan de la conservacion del ecosistema,
como el Fondo Mundial para la Naturaleza, han recurrido en repetidas
veces al poder de la publicidad y a una de sus técnicas llamada Shock
Advertising, pero debido al COVID — 19, el efecto de esta se ha reducido.
Si bien muchas marcas hanestado adaptando sus mensajes a la nueva
realidad, las ONG tienen mas dificil el trabajo, pues la concientizacion
sobre la vida animal pasa a ultimo plano y mas al saber que se sospecha

gue todo se desencadend por uno.

En el afio 2018, la WWF realiz6 una campafia de Shock Advertising
llamada #Animal_Selfie, para concientizar a la sociedad sobre la
extincion animal asociada al avance de la civilizacibn humana sobre los
habitats de cada especie. El impacto que generaron las imagenes
repercuti6 a nivel mundial por el sufrimiento en los rostros de los
animales, en algunos casos acechados por el hombre y en otros

sobreviviendo entre los desperdicios dela sociedad.

En conclusién, si la situacion se sigue agravando, las ONG perderan
credibilidad y visibilidad, ademas la preocupacion por los animales
decaera pues se pensara que el virus también podrian transportarlo

ellos.



1.2 Formulacién del problema

Problema general
¢, Cual es la percepcion del SHOCK ADVERTISING de la campafa de la
WWF #Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-

FCCTP?

Problemas especificos

e /COmo se manifiesta la PUBLICIDAD VIRAL de la campafia de la
WWF #Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-
FCCTP?

e ;COmo se percibe el INSIGHT de la campafia de la WWF
#Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-
FCCTP?

e ¢(COmo se percibe la RECORDACION de la campafia de la WWF
#Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-

FCCTP?

1.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Conocer cual es la percepcion del SHOCK ADVERTISING de la
campafa de la WWF #Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo

de la USMP- FCCTP.

Objetivos especificos
e Determinar cdmo se manifiesta la PUBLICIDAD VIRAL de la campafia
dela WWF #Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la

USMP- FCCTP.



e Establecer como se percibe el INSIGHT de la camparfa de la WWF
#Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-
FCCTP.

e Determinar como se percibe la RECORDACION de la camparia de la
WWF #Animal_Selfie 2018 en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-

FCCTP.

1.4 Justificacion de la investigacién
1.4.1 Importancia de la investigacion
La presente investigacion sobre el Shock Advertising se justifica en la
medida que se desea mostrar que el uso de esta genera muchas

emociones y hace tomar conciencia a las personas.

Los beneficios orbitan en fomentar la informacion a otros estudiantes,
pues es un tema poco tocado en Peru, por lo tanto estematerial seria un
pionero y una base para futuros trabajos investigativos tales como
monografias, ensayos, tesis, etc. Asimismo, en informar a otras
organizaciones no gubernamentales sobre esta técnica de publicidad

para que asi puedan aplicarla en sus futuras campanfas.

1.4.2 Viabilidad de la investigacién
Esta investigacion es viable ya que se contd con el tiempo disponible para
encontrar informacion, la cual fue rescatada de distintas tesis,

documentos, revistas y libros que permiten respaldar el tema.



1.5 Limitaciones del estudio

Las limitaciones de este trabajo de investigacion engloban en que la
mayoriade la informacion encontrada esta en inglés y en japonés, lo que
implica un mayor esfuerzo para lograr la compresion del contenido. Por
otro lado, la proteccion de los animales y las ONGs como la WWF, son
factores que hoyen dia, debido al COVID - 19, estan siendo un poco
dejados de lado, ya quese presume que todo se produjo por un animal.
Ademas, es posible que se necesiten datos que solo la WWF Pera tiene,

y quiz& sea informacion confidencial.

1.5.1 Variable de la investigacién
Shock Advertising
Su objetivo principal es llamar la atencion del espectador y romper con lo
establecido, para asi conseguir su interés por la marca o causa y hacer

queeste tome conciencia sobre el tema puesto.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
a. Antecedente nacional

Rojas, W (2016) en su tesis de licenciatura, titulada “Campana
grafica social para la proteccion y adopcién de animales callejeros
en Chiclayo” en la Universidad Senor de Sipan en Chiclayo, Peru.
Tuvo como objetivo principal aplicar una campafa grafica social, llamada
“Siente como ellos” para la adopcion y proteccion de animales callejeros

en Chiclayo.

El autor hizo una investigacion cuantitativa de disefio pre experimental.
Se tomaron datos para establecer las actitudes y conductas que tiene la
poblacién chiclayana respecto al cuidado animal. Se realizé una
campafa social, haciendo uso de elementos relacionados al disefio
grafico, tales como: la cromética, tipografia y fotografia. Asimismo, se
aplicé una encuestaa 384 personas que se realizd en dos procesos; pre

test y post test, es decirantes y después de la aplicacion de la campafia.

Los resultados concluyeron que la campafa fue efectiva por la
aceptacion ydifusién por parte de las personas. Asimismo, la poblacion
se logro ser sensibilizada respecto al tema de la proteccion y adopcion
de los animales callejeros. Por ultimo, el 99% de la muestra considerd que
es muy importante realizar campafas de este tipo. De igual modo, las

imagenes mostradas fueron de vital importancia.



b. Antecedente Internacional

Solla (2020) en su trabajo de disertacion, titulado “Las campaias de
laorganizacion PETA: un caso emblematico del Shock Advertising”
en la Universidad de Valladolid, Espafia. El objetivo de esta
investigacion fue conocer y analizar algunas de las campafas
publicitarias mas mediaticas de PETA, ya que utilizan el impacto o shock
como estilo. De igual modo conocer un poco mas algunas de las
organizaciones que utilizan esta técnica e indagar desde la perspectiva

de la comunicacion.

La autora realizé una investigacion cualitativa y descriptiva ya que
analizé las distintas campafias de PETA. Asimismo, usé una
metodologia basada en la revision documental y la extraccion de
documentos de interés para el tema en cuestion. Por otro lado, aplico
una ficha de analisis basado en el libro de Juan Antonio Gonzéalez Martin

titulado “Fundamentos para la teoria del lenguaje publicitario”.

La conclusion del presente estudio fue que PETA utiliza en sus
campafias sociales el shock porgue les da mucha mas visibilidad y a
largo plazo se logran recordar. Por otro lado, con el analisis de las
campafas, se considero remarcar la importancia que tiene la imagen

para generar provocacion en lapoblacién.



2.1 Bases teodricas

Teoria que respalda la variable de investigacién Segun Wiener (1947)

Teoria del esquema circular

(...) el proceso de recibir y utilizar informaciones consiste en
ajustarnos a las contingencias de nuestro medio y de vivir de
forma efectiva dentro de él. Las necesidades y la complejidad de
la vida moderna plantean a este fenomeno del intercambio de
informaciones, demandas mas intensas que en cualquier otra
época. Vivir de manera efectiva significa poseer la informacion
adecuada. Asi, pues, la comunicacion y la regulacién constituyen

la vida interior del hombre, como de su vida social (...). (p.19)

Esta teoria propuesta por Wiener, sefiala que el proceso de
comunicacién en el contexto actual es mas efectivo si en esta hay un
feedback adecuado que atribuya al conocimiento del emisor y receptor
dado a los avances de latecnologia, ya que el publico desea cosas

innovadoras.

Con estas palabras, se busca poner énfasis a la campafa
#Animal_Selfie 2018 que a través del Shock Advertising, la cual es una
técnica creativa que pretende impactar al espectador, logré6 no solo
concientizar a los espectadores con contenidos fuertes y situaciones
reales utilizando animales, sino también producir en ellos el sentimiento
de querer hacer algoal respecto para salvaguardar la vida animal. Las
personas necesitan saberqué estan haciendo algo bien o mal dentro de

una sociedad, es decir se necesita ser transparente y por ello, es
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necesaria esta accion que es la que permite a través del lenguaje
compartir varios puntos de vista para llegar a un mejor entendimiento y

asi participar en la sociedad para lograr un bien comunal.

2.1.1 Shock Advertising
El Shock Advertising o publicidad de impacto, tal como lo dice su nombre

se basa en crear un sentimiento de shock en quien lo ve.

Asi, Mahon (2017) afirma: “Shock Advertising is designed to create a
strong impact and is often used for the purpose of shifting beliefs or for
bringing important issues to the attention of the audience in a manner that
may change their behavior (...)” [La publicidad deimpacto esta disefiada
para crear un fuerte impacto y se utiliza con el propdsito de cambiar
creencias o para llamar la atencidon de la audiencia sobre temas
importantes de una manera que pueda cambiar su comportamiento]
(Cap.4). Por ello es mas usado por ONG’s y organismos que buscan
crear consciencia en la poblacién sobre problemas graves, los cuales
serian consecuencias fatales. Asimismo, el impacto es producido porque

se muestra lo que normalmente no se muestra, 0 no se mostraria.

Las organizaciones no gubernamentales han sabido tomar partido del
potencial de los contenidos virales para convencer, esta busca
metaféricamente golpear al espectador a través de sus mensajes para
gue reflexione. Estos son concisos y llamativos, no buscan suavizar lo
que muestran y no temen mostrar situaciones extremas, de esta manera
se quedan grabados en la mente de quienes los ven. En ese sentido, el
autor Yeshin (2006) define lo siguiente:

11



Shock advertising appeal is generally regarded as one that deliberately,
rather than inadvertently, startle and offends its audience. Offence is
elicited through the process of violating social norms, encompassing
transgressions of law or custom (e.g. indecent sexual references,
obscenity), breaches of a moral or social code (e.g. profanity, vulgarity), or
things that outrage the moral or physical senses (e.g. gratuitous violence,
disgusting images) (...) [Por lo general, se considera que el atractivo de la
publicidad de choque es aquel que de maneradeliberada, asusta y ofende
a su audiencia. La ofensa se provoca mediante el proceso de violar las
normas sociales, que abarcan transgresiones de la ley o la costumbre
(referencias sexuales, obscenidad), violaciones de un codigo moral o
social (blasfemias, vulgaridad) o cosas que ultrajan los sentidos morales o

fisicos (violencia, imagenes repugnantes)]. (p.309)

Esta es a menudo controvertida, perturbadora, explicita y puede implicar
mensajes audaces y provocativos que desafian la comprension del
publico. Y tal como dice la cita anterior, esta forma de publicidad también
puede ofender, usando tacticas y elementos fuertes para entregar un
mensaje. Asimismo, esta ofensa puede afectar en la decision de apoyo

de la persona.

Las ONG buscan hacer publico un tema necesario de tratar, interpretando
la problematica, sintetizando el diagndstico de situacién, peligros vy
soluciones posibles. También definen el esfuerzo del espectador como la

Unica forma de solucion, por ello hacen que la imagen cuente de alguna

12



manera una historia en dondese insinda una causa, efecto, un presente y
un futuro posible. Por ejemplo, las estrategias promocionales disefiadas
por la WWF abarcan con todo lo mencionado anteriormente con selfies
donde los mismos animales muestran su hogar destruido con rostros de

horrorcomo la camparfia “#Animal_Selfie”.

Ahora, ¢Por qué algunos organismos mayormente recurren y
apuestan por hacer uso del Shock Advertising en sus
campafnas? Solana (2010) afirma: “El publico de hoy en dia tiene
hambre de asombro, la capacidad de sorprender rompiendo con
las expectativas (...). Por tanto, antes de disefar cualquier accién
de comunicacidn persuasiva, es hecesario investigar que
fendbmenos sacuden la sociedad generando esas hambres (...)"
(p.56). Las personas ya no se sorprenden ni se conmueven con
casi hada, muchas organizaciones no logran atrapar ni conmover
tanto con susmensajes de campafa. Es por eso que recurre a
los elementos polémicos intentando dejar una marca, como el
caso de, pues de otro modo, muchas personas no se sentirian

con ganas de querer hacer algo por remediar el dafio.

2.1.1.1 Publicidad viral

Se basa en la idea de que un contenido original sera compartido y
recomendado por los usuarios a suscontactos. En muchos casos
podra alcanzar a un gran publico e incluso trascender en los

medios de comunicacion sin pagar los espacios publicitarios.
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Agregando a lo mencionado, Siviera (2011) refiere:

Consiste en la creacibn de mensajes o materiales publicitarios
contagiosos que pasan de iguales a iguales e incrementan el
conocimiento de marca. Lapublicidad viral puede formar parte, o
no, de una estrategia viral que persiga objetivos mas alla de la
comunicacion (peticiones de informacién, compra de producto,

etc). (p.57)

Algunas campafas toman a menudo la forma de videos, imagenes,
textos, etc. Suelen venir acompafiadas por un llamado de accion,
ligada a la concientizacién, esto resulta por su contenido y su
mensaje ya que transmite y ante todohace reflexionar. Un contenido
se vuelve viral por la respuesta que este recibe por parte del
publico, ya sea compartiendo una publicacién, suscribiéndose a
una accion electronica, dando un like, colaborando con

donaciones, etc.

#Animal_Selfie 2018 por su contenido que presentaba animales
gue subian fotos a Instagram mostrando las situaciones que les
afectan, llego hacerse viral en solo tressemanas pues se difundio
en varios medios, obteniendo asi mas de 37 millones de
impresiones y 142% mas de donaciones que en 2017,
convirtiéndose en un éxito en Instagram. Asimismo, la controversia
fue tanta que logro ser mostrada en aeropuertos, como el

Aeropuerto Hanedam, por la importacion ilegal de animales

14



exoticos. Y por si fuera poco, empresas mostraron su apoyo a la
campana, incluso se usaron las imagenes como parte de material

de ensefianza en escuelas.

Asimismo, el impacto fue gracias al Shock Advertising que actuo
segun la compasion y empatia, y estos dos sentimientos son los
gue hacen que las personas interactien entre ellos y actuen para
un fin mejor. En este tipo de anuncios, innovar es el soporte y la
clave es la manera de mostrar el mensaje, debe llamar la atencion
para que las personas piensen en ese determinado problema social
para hacerlo viral. Por otro lado, los medios siempre se sienten
atraidos por las noticias dramaticas, que a menudo son
caracteristicas de campafas de accion directa y de muchas que

usan la publicidad de impacto.

Publicidad boca a boca

Es la conversacion que se transmite de persona a persona, en general
tras el éxito de una campafia de lanzamiento. También puede ser
mediante un mensaje via e-mails o0 mensajes a moviles. Las personas
suelen confiar en lo que dicen sus conocidos, es por eso que elrealizar
campafas y acciones chocantes, pero bien desarrolladas, generard un

verdadero impacto haciendoque el contenido se vuelva viral.

Persuasion

Proceso mediante el cual se requieren mensajes a los cuales se llena de

argumentos que los respalden, con el propésito de cambiar la forma de

pensar de una persona. Agregando a lo mencionado, Ricarte (1998) dice

15



que: “La persuasion creativa se resume en unas cualidades audiovisuales
que deben producir efectos concretos, unos recursos expresivos en los que
se apoyen aquellas cualidades y por ultimo la evocacion de sentimientos y
emociones que provoquen el desencadenamiento de la persuasion” (p.84).
Un buen mensaje persuasivo no convence sino derriba barreras establecidas
inicialmente, pues la culpa por esta comprension y el factor de impacto,
empujan con éxito el proposito previsto, el cual es darle al espectador las

ganas de tomar acciones, llegando asi persuadirlo.

2.1.1.2 Insight
Descubren una verdad oculta del comportamiento del publico. En
ese sentido, Dulanto (2018) menciona que: “Elinsight es lo que las
personas no sabian que sabian de si mismos, es una revelacion,
es un insulto, no como una agresién sino que algo que el otro
siente como muy personal, es una subversion de la vida (...)"
(pp.76-77). Asimismo, es la esencia que permite encontrar el
camino ala solucién del problema y son una observacion sobre

acciones que hacen que se vea todo desde otra perspectiva.

Por otro lado, Curto, Rey y Sabate (2011) afirman: “Un insight
aporta, un dato crucial para la credibilidad del mensaje publicitario,
pues es el propio consumidor el que revela como la marca encaja
en sus planteamientos vitales, en su forma de entender y
relacionarse con el mundo” (p.174). Por ello, el insight debe estar

inmerso en las estrategias para la realizacion de campafas
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exitosas, por lo que no es la solucion del problema, sino es el

punto quelleva a la solucién.

El Insight de #Animal_Selfie, hizo que la gente se involucrede la manera
mas facil e intuitiva posible, haciendo que laspersonas se den cuenta de
los errores que cometen con elecosistema. Es decir, la organizacion trato
de mostrar que se entienda la manera de accion y lo que significa el querer
actuar. Las personas siempre se toman selfies en donde salen
fotogénicos, por otro lado, en la camparfia se trata de mostrar la realidad
de algunos animales bajo el concepto “El tipo de selfie que los animales
salvajes se tomarian, si pudieran pedir ayuda”, las cuales serian
imagenes no fotogénicas. Esta trata de mostrar al espectador los
desbalances ambientales provocados por el mismo, es decir, se analizd
coémo se comporta el publico, por ello, lasimagenes muestran la realidad y

eso le pone dificil alespectador el rechazarlas.

Target

Se refiere al publico objetivo a quién se dirigen lasacciones. Para poder
hallar un Insight es necesario conocer al consumidor en todos sus
aspectos. Asi, Martinez y Nicolas (2016) dicen que: “La base de la
publicidad es alcanzar el target definido en el momento adecuado con el
mensaje adecuado (...) Para ello, es necesario controlar estos dos
aspectos: Tener claro el target al que se quiere llegar y saber como
encontrarlo” (Cap.1.1). Es importante conocer las caracteristicas que
asocian al target como sus actitudes, estilos de vida, ideales, cultura, etc;

Para conocer sus percepciones, comportamientos y emociones hacia una
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camparia social.

#Animal_Selfie fue hecha para crear conciencia entre los jovenes, ese fue
el target elegido por la ONG, pues ellos son quienes mas usan la red
social Instagram. Asimismo, un intensivo para que esta se vuelva mas
popular entre los espectadores fue wusar la tendencia del selfie
acompafnada de un hashtag, los cuales son muy usados en dicha red. En
otras palabras, el selfie, un simbolo de la autoexpresion, y el hashtag, un
simbolo para destacar temas especificos, se convirtieron en uno de
donacion, los cuales provocaron cambios de percepcion |y

comportamiento en el publico.

Emociones

Son respuestas psicofisiolégicas que muestran laadaptacion de algunos
estimulos del ser humano cuando distingue un mensaje, persona,
recuerdo, etc. Por ello, Gonzélez y Prieto (2009) afirman: "La mayor parte
de la publicidad apela a las emociones incluso cuando el objeto de la
publicidad es un producto cuya adquisicion debe ser cuidadosamente
sopesada debidoa su elevada necesidad de que funcione" (p. 136). La
clave que algunas organizaciones usan en sus campanas, es el ir por el
lado de las emociones, un insight los genera y esto es gracias a la
historia, videos, masica, imagenes y diferentes elementos que usan para

hacer llegar su mensaje de manera éptima.

Se activa la parte emocional de los receptores cuando se reflejan figuras

narrativas como animales con rostros asustados, en situaciones

18



provocadas por el ser humano que los podrian llevar a la muerte. Las
personasson seres visuales, por lo que es ideal hacer uso de imagenes

emocionales para llegar al corazon y mente.

Visibilidad

Es la capacidad de ser visto por muchas personas o no. El que se
visualice mucho un anuncio es un indicador que una campafa publicitaria
esta funcionando. Asi, LeMerrer (2018) expone en el blog KWANKO que:
“Debe conocer a su publico (...) sin esta informacion, existe un riesgo real
de que su camparia de visibilidad fracase. Loimportante es hacer llegar el
mensaje correcto a las personas adecuadas” (prr.4). En efecto, hallando
uninsight eficaz sera mas visible para el target y eso generara afinidad e
identificacion. Asimismo, la visibilidad es una métrica utilizada en
campafiasdigitales pues mide si un usuario real tuvo la oportunidadde ver
un anuncio, por lo tanto la calidad del contenido deben tenerse en cuenta

para lograr afinidad con este.

Recordacioén

Tiene como principal fin que el receptor ubique en su menteun mensaje en
determinadas ocasiones, con lo cual aumenta la posibilidad de apoyo. En
relacion a lo anterior, Alet (2007) difiere “La valoracion del impacto se
realiza a través de variables cualitativas, como son la atencion o
percepcion conseguida en el anuncio (“‘recordacidén publicitaria”), el
recuerdo o recordacion de marca o puntosconcretos del anuncio” (p.183).

La recordacion se basa enelegir un tema en cuestion haciendo que este
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sea asociadocon un sentimiento. Es fundamental para los espectadores
pues con este se logra identificar y asociar muchos aspectos de la

organizacioén, marca, mensaje, etc.

En este caso, la recordacion se vio reflejada por la cantidadde veces que
se menciond la camparfa #Animal_Selfie en redes sociales y la manera
en que llego a otros medios, es mas, hasta el dia de hoy es recordada
como una de las que mas conmovié y como una de las mas exitosas en
cuestion de donacion a través de redes sociales, pues cabe mencionar
que esta en 2018 realiz6 el primer sistema de donacion del mundo
usando la funcion de compra a travésde Instagram.

Empatia

Es la habilidad de tener compasion y querer entender los sentimientos y
emociones de otra persona, esto no significa compartir las mismas
opiniones, sino esta referida a la comprensién y el apoyo emocional
tratandode experimentar de forma objetiva y racional lo que otrosiente. El

ser empéatico hace que una persona se vuelvaen una mas humana.

De igual modo, algunas organizaciones buscan crear empatia para lograr
que las personas se unan a la causa, se apropien de la problematica,
produzcan reacciones mas propositivas como la urgencia de ser
participes de un cambio y por ultimo, generen una recordacion que siga
con el tiempo. Para que muchas campafas sociales, logren transmitir
mensajes y, por lo tanto, incrementar sus fondos, deben de personalizar
losproblemas, explicando las consecuencias que una problematica tendra

para que asi el publico se sienta identificado y entienda mejor la historia.
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Concientizacion

Se relaciona con buscar a fondo el conocimiento de la realidad, es decir,
mostrar una verdad y/o hacer conocer y pensar en las consecuencias de los
actos. Asi, Pérez (2004) afirma: “La comunicacién social busca que todos
los individuos hagan conciencia de la problematica social para que el
cambio de conducta provenga de la conviccion del individuo y no de
imposiciones osanciones economicas y legales (...)" (p. 269). Para tomar
conciencia de determinada situacion es necesario tener un poco de
madurez y razonar, pues dentro del proceso de aprendizaje, las personas

empiezan a reflexionar.

Por otro lado, el desarrollar campafias que no soloconvenzan al publico,
sino que también concienticen, deja informacion util para el bienestar de

cada individuocomo persona integra e individual, ya que, asumen las

responsabilidades y emprenden las acciones necesarias para

transformarlo.

Credibilidad

Conjunto de variables objetivas de la organizacion, producto o marca que
dan confiabilidad al mensaje. Asipues, Pratkanis y Aronson (1994, como
cito Osuna,2008) dice lo siguiente: “La credibilidad se fabrica, no segana.
La credibilidad se crea controlando cuidadosamente la situacion, de tal
forma que (...) el anunciante tiene que aparecer de forma creible, fuerte
(...)" (p.122). Para lograr que una campana publicitaria sea recordada por
el publico objetivo, esta debe de cumplir con el factor de credibilidad, pues
ayudara a generar confianza. Esta a su vez no es un valor que busca ser
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autoritaria pues solo con argumentos reales se puede lograr convencer.

Esta se basa en la confianza, en el conocimiento, y la verdad.

El apostar por un acercamiento drastico a la hora de comunicar, lleva a
confiar de su contenido, por ello, las campafas se deben de valer del
poder visual y metaférico que insindan sus mensajes y elementos usados.
2.3 Definiciones de términos basicos
Publicidad viral. Transmitida por el publico, su objetivo es explotar las

redessociales y medios de manera que algo se haga muy mencionado.

Shock advertising. Tipo de publicidad que se basa en crear un

sentimientode shock en quien lo ve para hacer reflexionar a la gente.

Insight. Es una verdad no evidente sobre el comportamiento del publico.

Concientizacion. Implica mostrar una verdad y hacer reflexionar.

Recordacién. Hechos, imagenes, etc, que queda grabado en la mente.

Impacto. Impresion producida en una persona por una accion o mensaje.

Credibilidad. Componentes que hacen que personas crean o no en algo.

Campaifia. Acto que se llevan a cabo para lograr un objetivo.

Visibilidad. Capacidad de llegar a ser visto por muchas personas.

Target. Publico al que se pretende llevar un servicio, producto o mensaje

Persuasion. Proceso por el cual se usan mensajes para cambiar la

actitudo forma de pensar de una persona.
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CAPITULO lIl: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Los resultados bibliograficos referentes al contenido investigado son los
siguientes:

Solla (2020) en su tesis “Las campafias de la organizacion PETA: un caso
emblemético del Shock Advertising” mencion6 que el Shock Advertising ayuda a
lasociedad a concientizarse sobre los problemas sociales existentes y también
crea polémica logrando estar en boca de muchas personas por sus contenidos
impactantes. Los resultados de la campafa de la WWF #Animal_Selfie 2018
reflejaron la concientizacién por parte del puablico ya que fue difundida en varios
medios y en solo 3 semanas logré6 mas de 37 millones de impresiones.

Asimismo, las donaciones fueron 142% mas que en 2017.

Ademas, esta campafia mediante sus piezas graficas incita a involucrarse en el
tema ya que presenta animales de todo el mundo mostrando los problemas
ambientales que les afectan. Esto tiene relacién con lo que menciona Solla
(2020), para el Shock Advertising es necesario romper con lo establecido para
captar la atencion del espectador y asi lograr retenerlo mediante su toma de
conciencia. Es decir, hay que mostrar la realidad de la situacién y eso es lo que
propone esta campafa. EI Fondo Mundial para la Naturaleza esta siendo
reconocido por su uso del lenguaje e imagenes para que su audiencia
experimente emociones intensas. Generalmente se siente que existe la
necesidad de conmocionar e hipnotizar, atraery contar historias poderosas sobre

el sufrimiento de los animales para lograr captarla atencién del publico.
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Por otro lado, Rojas (2016) en su tesis “Campana grafica social para la
proteccion y adopcion de animales callejeros en Chiclayo” dice que las
fotografias utilizadas para plasmar la realidad diaria de los animales
acompafnados de un mensaje socialson clave para el éxito de una campana.
Las imagenes de #Animal_Selfie reflejaban como diferentes especies de
animales se auto-retrataban, compungidas, sosteniendo la camara y dirigiendo
el foco hacia su habitat destruida o al ser invadidos por el hombre. Si bien, estas
no son reales sino montadas, el fondo reflejasituaciones reales ocasionadas por

el hombre.

Esto guarda relacion con lo que dicen Kotler y Roberto (1992, como se cit6é en
Rojas, 2016): “Una campana de cambio social es un esfuerzo organizado,
dirigido por un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a otros (los
adoptantes objetivos) de que acepten, modifiguen o abandonen ciertas ideas,
actitudes, practicas y conductas”. #Animal_Selfie es una campafia medioambiental
gue pretende no solo mostrar el estado de vida actual de los animales salvajes
producto de los avances de la civilizacién y la depredacion de los bosgues, sino
también la importancia del cuidadode la naturaleza. Los animales en general han
sido muchas veces recursos de éxito para difundir mensajes muy concretos,
como transmitir valores, sentimientos, representar la personalidad de marca o

lograr impactar al espectador para que tomeconciencia.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones de los problemas y los objetivos de la investigacion son

lossiguientes:

1. En el presente trabajo de investigacion, se ha determinado que el Shock

Advertising si es percibido en la campafa de la WWF #Animal_Selfie,
pues genero un gran impacto reflexivo en el publico, por lo tanto,
también a los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-FCCTP podria
concientizarlos ya que estatécnica usada en las piezas graficas muestran
animales con rostros desgarradores ensefiando su habitat en crisis. Lo
gue va de acuerdo a los ideales del Shock Advertising que busca no solo

sorprender sino también dar un mensaje que metaféricamente golpeara.

La publicidad viral si se manifiesta en gran medida en la campafa de la
WWEF #Animal_Selfie 2018 ya que genero mas de 37 millones de
impresiones al ser difundida en varios medios, por lo tanto también
podria generar un granimpacto en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP-
FCCTP, haciendo que estos se sientan involucrados y comprometidos
para que asi se pueda lograr que estos aporten a la causa desde la
participacion directa la cual seria un comentario en alguna red social,
hasta lo economico, logrando asi un gran crecimiento en el

reconocimiento del mensaje.

El Insight si se percibe en la campafa de la WWF #Animal_Selfie 2018,

puesinfluyé a que el publico se dé cuenta de los errores que comete
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con el ecosistema, generando asi empatia. Asimismo, el ir por el lado de
ponerse en el lugar de los animales, funciona no solo como un simbolo
de identificacion, sino también como un slogan visual. Para realizar una
campafa social es necesario analizar el comportamiento del
consumidor, por ello, las piezas graficas muestran la realidad para captar
su atencion. Por lo tanto, también se percibiria lo mencionado en los
alumnos de 10.° ciclo dela USMP- FCCTP, pues los insights descubren

una verdad oculta del comportamiento del publico.

La recordacién si se percibe en la campafia de la WWF #Animal_Selfie
2018 por la cantidad de veces que se menciond en distintos medios.
Asimismo, laWWF usa la recordacién en esta campafia cuando trata de
persuadir con elsentimiento de culpa al receptor mediante el conjunto de
imagenes, con el fin de captar la atencion de este y que eso que los
conmovié se quede grabado en su mente y corazén. Por otro lado,
actualmente es recordada como una de las que mas conmovedoras y
como la primera en usar el sistema de donacion en funcion de compra
en Instagram. Por lo tanto, también se percibiria la recordacion de la
campafia en los alumnos de 10.° ciclo de la USMP- FCCTP, pues las
imagenes tocarian el corazon del publico por la culpa al reconocer la

problematica.
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