MANUSCRITO CIENTIFICO

EL PODER DE VIRALIZACION DE LAS CAMPANAS FAKE OUT OF HOME

LA REINVENCION DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN LA ERA DIGITAL

THE VIRALIZATION POWER OF FAKE OUT OF HOME CAMPAIGNS

THE REINVENTION OF OUTDOOR ADVERTISING IN THE DIGITAL AGE

UNIVERSIDAD

SIGLO

21

GIULIANA SOFIA LO PRESTI

N° DE LEGAJO: VPUB003399
LICENCIATURA EN PUBLICIDAD
TRABAJO FINAL DE GRADO
LAURA BUSTAMANTE
CORDOBA, ARGENTINA

29 DE JUNIO DE 2025



INDICE

RESUMEN. ... 3
Abstract and Keywords............oouiiiiiiiii i 4
INtrodUCCION. ..c.vee e 5
IMELOAO. . .ottt 12
ReSultados. .....ouuine 21
DISCUSION. ...ttt e 46

RETEIENCIAS . . . e ettt e e e 49



RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar el poder de viralizacion de las campafias
publicitarias Fake Out Of Home (FOOH) y cdmo influyen en la percepcion del publico.
Para ello, se seleccionaron seis campanas de alto impacto (L'Oréal, Jacquemus,
Maybelline, Barbie, Sex Education y Patagonia), sobre las cuales se realizo un analisis
cualitativo enfocado en los elementos visuales y creativos, las estrategias digitales
implementadas, las emociones generadas y los patrones comunes de viralizacion.
Ademas, se llevo a cabo una encuesta online a 60 personas de Argentina, de entre 18 y
45 afios, usuarias activas de TikTok, Instagram y X, con el fin de complementar los
hallazgos con datos cuantitativos.

Los resultados indicaron que estas campafas generan alto interés, sorpresa y
engagement, lo cual facilita su circulacion organica en redes sociales. Se identificaron
factores clave como el realismo visual, el efecto sorpresa y la creatividad disruptiva, que
potencian la viralizacion y fomentan la participacion activa de los usuarios. A partir del
andlisis, se comprendid que el FOOH representa una renovacion de la publicidad
exterior en la era digital: combina lo real y lo ficticio para impactar en audiencias
saturadas de estimulos. En definitiva, ademés de captar la atencion del publico, estas
campafias muestran como cambian las formas en que consumimos, compartimos y nos

relacionamos con la publicidad actual.

Palabras clave: Fake Out Of Home (FOOH), publicidad exterior, viralizacion, redes

sociales.



ABSTRACT AND KEYWORDS

This research aimed to analyze the viral potential of Fake Out Of Home (FOOH)
advertising campaigns and how they influence public perception. To achieve this, six
high-impact campaigns (L'Oréal, Jacquemus, Maybelline, Barbie, Sex Education, and
Patagonia) were selected and examined through a qualitative analysis focused on visual
and creative elements, implemented digital strategies, generated emotions, and common
patterns of virality. Additionally, an online survey was conducted with 60 participants
from Argentina, aged 18 to 45, who are active users of TikTok, Instagram, and X, in
order to complement the findings with quantitative data.

The results indicated that these campaigns generate high levels of interest, surprise, and
engagement, which facilitates their organic circulation on social media. Key factors
such as visual realism, the surprise effect, and disruptive creativity were identified as
drivers of virality and active user participation. The analysis revealed that FOOH
represents a renewal of outdoor advertising in the digital age: it merges the real and the
fictional to make an impact on audiences saturated with stimuli.

Ultimately, beyond capturing the audience’s attention, these campaigns demonstrate
how the ways we consume, share, and interact with contemporary advertising are

evolving.

Keywords: Fake Out Of Home (FOOH), outdoor advertising, virality, social media.



INTRODUCCION

La publicidad siempre supo adaptarse a los cambios tecnoldgicos y culturales,
combinando estrategia y creatividad para seguir conectando con las audiencias. Su
presencia en el espacio publico la convierte en un medio de alta visibilidad, capaz de
impactar a grandes audiencias en momentos de transito o permanencia urbana. A lo
largo de la historia, ha acompafiado los cambios sociales, tecnoldgicos y culturales,
adaptando su lenguaje visual a las necesidades del mercado.

Como dicen Perez y Pompeu (2023), la publicidad comienza en las calles. Es
innegable que la necesidad de comunicar productos, servicios e ideas surge en tiempos
remotos y encuentra en la calle su lugar mas inmediato y natural. Al principio, esto se
dio por medio de la cultura oral publica, con los pregones y el desarrollo de una
determinada manera de hablar, que incluia el convencimiento acerca de alguna cosa.
Posteriormente, surgen las expresiones escritas, aun rudimentarias, en soportes
ordinarios como arboles, piedras, paredes y muros externos de las construcciones, de
vez en cuando acompanadas de disefios simplificados referenciales. Con el desarrollo de
la prensa de tipos moviles, en el siglo XV, surge el cartel, maxima expresion de la
publicidad clasica, presente incluso, no por casualidad, hasta la actualidad.

Es por eso que el objetivo principal de una campana publicitaria es captar la
atencion del publico, crear conciencia de marca, inspirar compromiso y aumentar las
ventas. Para que una campafia sea exitosa, debe incorporar caracteristicas como la
innovacion, la ambigiiedad, el compromiso y la sutileza (Ahmed, 2024). Dentro de este
marco, la publicidad exterior, conocida como Out of Home (OOH), ha demostrado una

notable efectividad.



Kotler y Armstrong (2020) destacan su eficacia por su caracter no intrusivo y su
capacidad para reforzar mensajes de campafas multicanal. A pesar del crecimiento de
los medios digitales, la OOH sigue ocupando un lugar importante en la planificacion
estratégica de las marcas, especialmente en ciudades con alto flujo de personas y un
entorno visual activo.

Segun Murria (2005), el out of home define el medio exterior en un &mbito mucho
mas amplio que el utilizado hasta ahora. Hace unos afos, exterior definia tinicamente un
medio cuyo impacto se producia en la calle, donde estaban ubicados los soportes que lo
componian. Hoy el concepto se amplia para hablar de todos los productos y
oportunidades que se encuentran fuera del hogar. Asi, la publicidad impacta en
recorridos y desplazamientos habituales, pero también en espacios de ocio como
aeropuertos, cines, gasolineras, gimnasios, centros comerciales, bares o restaurantes.
Toda esta gama de soportes conforma el medio exterior, cuyo fin es captar nuestra
atencion e influir en nuestras decisiones de consumo.

A pesar de ser un medio tan efectivo, el avance de las tecnologias digitales, las
nuevas dindmicas de consumo de contenidos y la necesidad de captar audiencias en
entornos cada vez mas saturados, impulsaron una transformacion significativa en las
estrategias publicitarias. Dentro de esta evolucion aparece el concepto de Digital Out Of
Home (DOOH), definido como un sistema de distribucion de contenidos audiovisuales
a través de un conjunto de displays conectados via IP, lo que permite gestionar
ilimitados puntos de emisién desde un tnico centro de control. Esta tecnologia posibilita
un nuevo soporte en el que los mensajes pueden modificarse rapidamente e incluir

contenido dindmico como animaciones y videos (Schaeffler, 2008).



Siguiendo con los avances en esta area, en los Ultimos afios la transformacion se
acelerd con la irrupcion de herramientas basadas en inteligencia artificial (IA), que no
solo optimizan procesos, sino que también abren nuevas posibilidades creativas. En este
contexto, en el afio 2023, surge el fenomeno del Fake Out Of Home (FOOH), una
propuesta disruptiva que fusiona el impacto visual de la publicidad exterior tradicional
con el alcance masivo de los entornos digitales. A través de simulaciones hiperrealistas
generadas mediante CGI (Computer Generated Imagery), efectos visuales y tecnologias
de IA, las campanas FOOH insertan virtualmente mensajes de marca en espacios
urbanos que, en realidad, nunca fueron intervenidos fisicamente. De este modo, logran
sorprender, captar atencion y generar conversacion sin necesidad de montar dispositivos
publicitarios reales en el espacio publico.

La inteligencia artificial cumple aqui un rol fundamental. Gracias a su capacidad
para generar imagenes hiperrealistas, animaciones tridimensionales, manipulacion de
video y recreacion de ambientes urbanos con precision, se ha convertido en una aliada
para simular escenarios que serian imposibles de realizar fisicamente por cuestiones de
costo, riesgo o legalidad. Como explican Kaur y Singh (2021), la IA no solo optimiza la
produccion publicitaria, sino que introduce una nueva dimension de creatividad, donde
los algoritmos se convierten en co-creadores de contenido. En estas campafas, esa
mezcla entre lo real y lo digital da lugar a piezas que sorprenden, emocionan y a veces
incluso generan dudas sobre su autenticidad.

Russell y Norvig (2016) explican que uno de los objetivos principales de la
inteligencia artificial es lograr que las maquinas imiten comportamientos humanos
como la percepcidn visual, el razonamiento 16gico o el procesamiento del lenguaje. En

el contexto publicitario, esto se manifiesta en la creacion de contenidos visuales que



apelan a la sensibilidad humana, explotando recursos como el movimiento, la escala o la
ilusion Optica para capturar la atencion.

Sin embargo, este tipo de campanas no utiliza unicamente inteligencia artificial de
forma exclusiva, sino que en muchos casos esta herramienta actia como un
complemento dentro del proceso creativo. Actualmente, la mayoria de las campafias
FOOH existentes se desarrollan a través de CGI. Como sefalan Garcia y Garcia (2014),
la generacion de iméagenes por ordenador o CGI (Computer Generated Imagery), no es
algo reciente, sino que esta presente en todo producto audiovisual. Antes de que llegase
a la publicidad, ha estado presente en otros ambitos, como en el cinematografico o en
los videoclips. Esta tecnologia, que lleva afios revolucionando distintas industrias,
encontrd en la publicidad un terreno fértil para explorar nuevas formas de narrar y
captar la atencion del publico.

Entre las campafias mas reconocidas a nivel internacional se encuentran la de
L'Oréal para promocionar un labial, la de Jacquemus en el lanzamiento de una nueva
linea de carteras, Maybelline con sus méscaras de pestafias en transportes publicos, y la
estrategia utilizada para el estreno de la pelicula Barbie. A nivel nacional, también se
pueden destacar dos acciones de gran impacto: la intervencién sobre el Obelisco de
Buenos Aires para promocionar la serie Sex Education de Netflix, y la publicidad
realizada en Bariloche para promocionar la cerveza Patagonia.

Por lo que podemos decir que el FOOH representa, entonces, una nueva logica
hibrida, donde lo exterior se convierte en contenido digital, disefiado no solo para
impactar en el espacio publico, sino también para viralizarse en redes sociales. Esta

estrategia explota la necesidad de captar microsegundos de atencion en un entorno



saturado de estimulos, apelando a la sorpresa, la espectacularidad y la participacion
activa del publico.

Como destacan Pérez y Pompeu (2023), el FOOH no pretende engaiar, sino
“sorprender con la verdad de la mentira”, resignificando el uso de la ficcion en clave
publicitaria para conquistar la viralizacion. Estas acciones apelan al espiritu del
marketing de guerrilla, en tanto comparten su cardcter disruptivo, su bajo costo en
relacion al impacto obtenido y su capacidad de generar conversacion organica. Como
sefiala Jenkins (2010), los nuevos lenguajes transmedia permiten a las marcas construir
universos que circulan y se expanden en diferentes plataformas. El FOOH, en tanto
contenido que simula una realidad paralela, se inscribe en esta logica, multiplicando sus
interpretaciones y resignificaciones a medida que es compartido, editado o comentado
por los usuarios.

La percepcion del publico frente al FOOH resulta crucial para su efectividad. Uno
de los factores mas relevantes es su capacidad para construir un efecto de realidad que,
aunque ficticio, se vuelve verosimil a los ojos del espectador. Segin Umberto Eco
(1984), vivimos en una cultura saturada de “lo hiperreal”, de simulacros que imitan la
realidad con tanta precision que terminan reemplazdndola. Las campafias FOOH
explotan precisamente ese limite entre lo real y lo virtual, generando una experiencia
estética que mezcla sorpresa, ilusion y entretenimiento.

La viralizacion, por su parte, no es un efecto secundario del FOOH, sino su
objetivo principal. En la era de las redes sociales, el éxito de una campafia ya no
depende exclusivamente de su calidad estética o de su ubicacion, sino de su capacidad
para circular, emocionar y ser compartida. Jonah Berger (2013) identifica seis principios

que hacen que un contenido se vuelva viral, entre ellos la emocion, la visibilidad social
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y lo inesperado. Las campafias FOOH se ajustan perfectamente a estos criterios:
generan asombro visual, apelan a la emocién y se presentan como ‘“‘avistamientos”
urbanos extraordinarios, irresistibles para compartir.

En esta dindmica, el publico no solo consume el contenido, sino que se convierte
en parte activa de su expansion. Jenkins, Ford y Green (2013) sostienen que los
contenidos exitosos en la era digital no se propagan simplemente, sino que son
“spreadable”, es decir, disefiados para ser apropiados, modificados y redistribuidos por
los usuarios, que asi se convierten en agentes de difusion. El FOOH, gracias a su
estética impactante y su cardcter breve, se inscribe también dentro de la logica del snack
content, especialmente efectivo en plataformas como TikTok, Instagram o X.

Finalmente, es importante sefialar el rol de la emocionalidad en la viralizacion.
Brengman y Willems (2009) explican que el marketing emocional se basa en la idea de
que las decisiones de compra no son Unicamente racionales, sino profundamente
influenciadas por las emociones. Asi, las campafias FOOH apelan a sentimientos como
la sorpresa, la alegria o la fascinacion, generando una experiencia memorable que
impulsa el deseo de compartirla. Como sefiala IEBS School (2022), el marketing viral
nace de la capacidad de las campafas de propagarse entre los usuarios como si fueran
un virus, impulsados por emociones humanas, participacion activa y visibilidad
constante.

En sintesis, el Fake Out Of Home representa una evolucién disruptiva dentro del
ecosistema publicitario, que pone en tension los limites entre lo real y lo ficcional, entre
lo urbano y lo digital, y entre la comunicacion tradicional y el contenido viral, con la

inteligencia artificial y el CGI como catalizadores de esta nueva narrativa publicitaria.
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Es por eso que la eleccion de este tema de investigacion pretende responder a la
siguiente pregunta: ;Como percibe el publico las campafias de Fake Out Of Home
(FOOH), y qué factores inciden en su viralizacion?. Si bien estas campaiias se tratan de
contenidos artificiales, su éxito depende en gran parte de como son percibidos por el
publico: ;se consideran creibles, interesantes, engafiosas o simplemente llamativas?
(Qué emociones provocan? ;Qué los hace virales?.

Teniendo como objetivo general de este trabajo analizar la percepcion del publico
respecto a las campafias FOOH, y comprender los factores que favorecen su viralizacion
en entornos digitales. Y como objetivos especificos: Examinar las caracteristicas
principales de las campafias FOOH, Identificar los elementos creativos y emocionales
que potencian la viralizacion de dichas campanas, Analizar la recepcion y las reacciones
del publico frente a la fusion entre lo real y lo simulado en entornos publicitarios,
Analizar los casos exitosos nombrados de campanas FOOH para identificar patrones
comunes en su construccidon narrativa, Evaluar el impacto emocional que generan las
campafias FOOH en los usuarios de redes sociales, Examinar cémo influye la
plataforma de difusion (Instagram, TikTok, X, etc.) en el alcance y viralizacion de las

campafias FOOH.
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METODO

Para abordar la investigacion de la percepcion del publico sobre las campanas
Fake Out Of Home (FOOH) y los factores que inciden en su viralizacion, se decidid
utilizar un enfoque exploratorio y descriptivo. Este disefio es el mas adecuado para
conocer de manera preliminar los principales elementos que impactan en la recepcion y

viralizacion de estas campafias, sin interferir ni manipular el entorno de manera directa.

Disefio y enfoque de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental transeccional, lo que significa
que no se realizaron manipulaciones o intervenciones directas en el comportamiento de
los participantes. Este tipo de investigacion se adapta bien a la naturaleza del estudio,
que busca observar y describir fendmenos tal y como ocurren en su entorno natural, sin
alterar las condiciones externas.

El enfoque descriptivo se eligio para caracterizar y describir las percepciones de
los participantes sobre las campanas FOOH, evaluando cémo reaccionan ante ellas, qué

emociones generan y qué elementos son claves para que se viralicen.

Poblacion y muestra

La poblacién objetivo de la investigacion esta conformada por personas de
Argentina, entre 18 y 45 afos, que consumen contenido en redes sociales como TikTok,
Instagram y X. Esto se debe a que estas plataformas son donde las campafias FOOH se

viralizan y se hacen mas visibles.



13

Se seleccion6é una muestra no probabilistica, con un total de 60 personas, que
seran encuestadas a través de un formulario en Google. Esta muestra es representativa
de un grupo diverso dentro de la poblacion objetivo, y si bien no busca ser aleatoria, si

proporciona informacion valiosa para el analisis cuantitativo/cualitativo y descriptivo.

Materiales e instrumentos

Encuestas

El principal instrumento de recoleccion de datos sera un cuestionario en linea
desarrollado a través de Google Forms. Este cuestionario consta de preguntas cerradas y
abiertas, usando principalmente una escala Likert para medir las percepciones sobre las
campafias FOOH. Las preguntas estan disefiadas para capturar la intensidad de las
emociones, el grado de acuerdo con las afirmaciones sobre las campanas, y las razones
detras de la viralizacion de las mismas. Las preguntas cerradas nos permitiran realizar
un analisis cuantitativo, el cual lo podremos representar mediante graficos.

Ademas, se incluirdn algunas preguntas abiertas para profundizar en las opiniones
de los encuestados sobre qué factores creen que hacen que una campana sea viral y de
esta manera realizar un andlisis cualitativo para identificar si hay algin patron de
repeticion.

Dicho andlisis lo realizaremos mediante el siguiente cuestionario:

Datos sociodemogréficos

Edad:

e 1822



e 2327
e 28-32
e 33-37
e 3845
Género:

e Femenino
e Masculino
e No binario / Prefiero no decir

e Otro

Consumo de redes sociales

(Con qué frecuencia usas las siguientes redes sociales?

Red Social | Nunca Raramente A veces  Frecuentemente @ Todo el tiempo

TikTok

Instagram

X (Twitter)

(Cudl es tu red social preferida para consumir contenido visual?

e TikTok

e [Instagram

14



e X

e Otra (especificar)

(Compartis contenido publicitario cuando te llama la atencion?

Si, siempre que me gusta
® A veces, si me sorprende o emociona
e Raravez

e Nunca

Percepcion general sobre campafias FOOH

“Acé se muestran las campafias seleccionadas”

([ Habias visto campafias como estas antes?

o Si
e No

e No estoy segura/o

(Qué emocion sentiste al ver una campaiia de este tipo?

e Asombro

e Admiracién
e Confusion
e Risa

e Indiferencia

e Otra

15



(Pensaste que era real cuando la viste por primera vez?

o Si
e No

e Al principio si, después me di cuenta de que no

(Te parece una publicidad efectiva?

e Muy efectiva
e Bastante efectiva
e Poco efectiva

e Nada efectiva

(Por qué?

Elementos emocionales y creativos

(Qué fue lo que mas te llamo la atencion?

e Tamafio de los elementos
e Movimiento realista
e Lugar donde aparece
e El producto que publicita
e El efecto de sorpresa

e Otra

(Cual fue la emocion mas fuerte que te generd?

e Sorpresa

16



e Fascinacidon
e Entretenimiento
e Curiosidad

e Otra

(Recordas alguna campafia en particular que hayas compartido? ;Cual?

Credibilidad y viralizacién

(Te molesta que no sea real o lo valoras como algo creativo?

e Me molesta, prefiero cosas reales
e No me molesta, me parece original
e Me dalo mismo

e No lo habia pensado

(Qué haria que compartas una campafia FOOH?

e Que sea impactante visualmente

e Que sea creativa

® Que sea graciosa

® Que parezca real

e (Que sea breve

e Que tenga un mensaje emocional o profundo

e Otra

(En qué red social lo compartirias y por qué?

e TikTok

17
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e [Instagram
o X

e Otra

Analisis de las campaiias FOOH
El estudio también incluirda un analisis especifico de seis campafias FOOH

destacadas que se mencionaron previamente en la introduccion:

1.L'Oréal LINK PUBLICIDAD

2.Jacquemus LINK PUBLICIDAD

3.Maybelline LINK PUBLICIDAD

4. Barbie LINK PUBLICIDAD
5.Sex Education de Netflix LINK PUBLICIDAD

6.Cerveza Patagonia LINK PUBLICIDAD

Cada una de estas campafias sera analizada para entender:

* Elementos visuales y creativos: Qué caracteristicas en términos de disefo y
contenido (uso de CGI, efectos visuales, animaciones) contribuyen a su impacto y
viralizacion.

* Estrategia de integracion digital y real: Como la campana fusiona elementos
reales y virtuales para captar la atencion del publico.

* Emociones y percepciones: Qué tipo de emociones genera cada campafia en el

publico y coémo influye en su disposicion a compartirla.


https://www.tiktok.com/@lorealparisid_makeuphair/video/7322056829444345093?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7218514305401031941?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@maybelline/video/7253207083884072234?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@visit/video/7260563163312049435?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@elcorreo_com/video/7281708861453585697?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.instagram.com/p/C2Nk7Bnu8wW/
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* Eficacia de la plataforma: Qué tan efectivas son las plataformas utilizadas para
cada campafa (TikTok, Instagram, X) en su capacidad de alcanzar y viralizar el
contenido.

* Comparacion de las campafias: Identificacion de patrones comunes en las

campaiias que contribuyen a su éxito viral.

Para analizar estos items utilizaremos la siguiente grilla de analisis de contenidos:

Categorias Publicidad | Publicidad | Publicidad | Publicidad | Publicidad | Publicidad

de Analisis 1 2 3 4 5 6

Elementos
visuales y

creativos

Estrategia

digital-real

Emociones y
percepciones

generadas

Plataformas de
difusion y

viralizacion

Patrones

comunes de

viralizacion
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Tipo de analisis

Los datos obtenidos a través de las encuestas seran analizados utilizando una
metodologia cuantitativa para las respuestas cerradas, centrada en el célculo de
frecuencias y promedios, con el fin de identificar patrones y tendencias en las
percepciones de los participantes. Las respuestas cualitativas de las preguntas abiertas
seran analizadas de manera descriptiva para extraer categorias y temas recurrentes que
expliquen las emociones, interpretaciones y actitudes de los encuestados frente a las
campaias Fake Out of Home.

Por otro lado, se llevara a cabo un analisis cualitativo de contenido de seis
campafas virales de tipo Fake Out of Home, previamente seleccionadas en funcion de
su impacto y circulacion en redes sociales. Este andlisis se realizara a través de una
grilla de analisis de contenidos anteriormente descrita. La finalidad de este enfoque es
identificar los recursos visuales, narrativos y tecnologicos que estas campanas utilizan
para captar la atencion del publico y fomentar su difusion, en linea con los objetivos
generales y especificos de la investigacion.

Por lo que con el analisis de las encuestas buscamos responder como reacciona e
interpreta el publico estas campafias. Y con el analisis de las campafias responder que

hacen las marcas y como lo hacen.
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RESULTADOS

Analisis cuantitativo/cualitativo de las encuestas:

A partir de las encuestas realizadas en un grupo de personas con rango etario de
entre 18 a 45 afios de Argentina, que utilizan las siguientes redes sociales (Instagram,
Twitter y X), obtuvimos resultados significativos que se mostraran en este apartado.

Dichos resultados se presentaran utilizando una metodologia cuantitativa para las
preguntas cerradas, centrada en la identificacion de tendencias y patrones en el uso de
redes sociales, el reconocimiento de campafas y la disposicion a compartir contenido
publicitario.

Y por otra parte, las respuestas cualitativas proporcionadas en las preguntas
abiertas fueron abordadas mediante un analisis descriptivo, a fin de detectar categorias
emergentes que reflejaran las emociones predominantes, las motivaciones para
compartir contenido y las actitudes frente al cardcter no realista de las campafias

analizadas.

1. Datos Sociodemograficos:
De las 60 personas encuestadas, un 63.3% se identifico con el género femenino y
un 36.7% con el masculino. La mayoria se concentro en tres grupos etarios: el principal

de 23-27 afios, seguido por los de 38-45 y 28-32 afios (Tabla 1).
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Edad

60 respuestas

@ 18-22
® 23-27

28-32
@ 33-37
@ 38-45

Tabla 1. Edad de los participantes de las encuestas

2. Consumo de Redes Sociales:

En este punto se puede observar que por mayoria, las redes sociales mas utilizadas
son Instagram y luego TikTok, dejando a X como la plataforma menos utilizada.

La Tabla 2 muestra la frecuencia de uso de cada red social y la Tabla 3 indica si
los usuarios comparten contenido publicitario en estas plataformas.

Esta preferencia por plataformas centradas en lo visual y lo inmediato resulta
coherente con las caracteristicas propias del FOOH, que busca captar la atencion
rapidamente a través de estimulos impactantes. La escasa utilizaciéon de X puede
relacionarse con su naturaleza mas textual y argumentativa, lo que la vuelve menos
adecuada para este tipo de contenidos visuales disruptivos, aunque si se posiciona como
una plataforma ideal para el debate y la critica de estas campafias, funcionando como

espacio para reflexionar sobre sus estrategias y efectos.
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¢Con qué frecuencia usas las siguientes redes sociales?

[ Nunca [ Raramente [0 Aveces [l Frecuentemente [l Todo el tiempo

20

Instagram TikTok

Tabla 2: Frecuencia de uso de Redes Sociales

¢Compartis contenido publicitario cuando te llama la atencién?

60 respuestas

@ Si, siempre que me gusta

@ A veces, si me sorprende o emociona
@ Rara vez

@ Nunca

28.3% v

Tabla 3: Contenido publicitario compartido.

3. Percepcion general sobre las campanas Fake Out Of Home:

Los resultados obtenidos permiten identificar patrones de reconocimiento y
emocion asociados a las campafias FOOH, como que la mayoria habia visto este tipo de
campaias.

La emocién predominante fue la de asombro, seguida por la de admiracion (Tabla

4).
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En cuanto a la credibilidad inicial, muchos afirmaron que no creyeron que fuese
real, seguido de otro gran grupo que al principio pens6d que era real la publicidad,
aunque luego se dieron cuenta de que no.

Estos datos muestran que el objetivo de generar impacto mediante la ilusion de
realidad se logra con eficacia. El asombro aparece como una emocion clave para captar
la atencién del publico, interrumpiendo su navegacion habitual en redes. A su vez, la
confusion inicial sobre la veracidad del contenido demuestra el potencial del FOOH

para jugar con los limites entre lo real y lo digital como parte de su estrategia creativa.

¢Qué emocion sentiste al ver una campafia de este tipo?
60 respuestas

@ Asombro
@ Admiracion

Confusion
@® Risa
@ |ndiferencia

Tabla 4: Emocion generada por la campana FOOH
Por ultimo, se le consulto si consideraban efectivas este tipo de campaiias a lo que

se dividid en su mayoria en dos grupos (Tabla 5):
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¢ Te parece una publicidad efectiva?

60 respuestas

@ Muy efectiva
@ Bastante efectiva
Poco efectiva

46.7%
; @ Nada efectiva
8.3%

Tabla 5: Efectividad de la Publicidad

En cuanto a la pregunta abierta de ;Por qué consideran efectivas estas campanas
publicitarias?. Se analiz6 cualitativamente, observando que la mayoria de los
participantes consideran efectivas a las campafias FOOH por su capacidad de llamar la
atencion y romper con lo habitual. La creatividad, originalidad e innovacion fueron
mencionadas como atributos clave que las diferencian de otras formas de publicidad.

Otro aspecto valorado fue su potencial de viralizacion, al generar impacto en
redes sociales y motivar la interaccion entre usuarios. Ademas, se destaco positivamente
la fusion entre elementos reales y digitales, que provoca sorpresa y curiosidad.

Estas observaciones reflejan el funcionamiento de estrategias publicitarias
disruptivas y de marketing experiencial, donde el foco estd puesto en generar una
experiencia emocional fuerte y memorable para el espectador. La sorpresa, en este
sentido, no solo capta la atencidn, sino que también potencia la recordacion.

Si bien la mayoria de las respuestas fueron favorables, también surgieron algunas
posturas criticas o neutras, que apreciaron la produccion visual, pero no percibieron una

conexidén emocional ni un incentivo concreto de consumo.
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Esto sugiere que, aunque el impacto visual es fundamental, no siempre basta por
si solo para generar engagement real o una respuesta activa por parte del publico.
En conjunto, las campafias FOOH fueron vistas como efectivas principalmente

por su impacto visual, su originalidad y su capacidad de difusion digital.

4. FElementos emocionales y creativos
Llegando a esta etapa de la encuesta, se les pregunt6 qué fue lo que mas les llamoé
la atencion de estas publicidades por lo que las principales respuestas elegidas fueron
las siguientes: movimiento realista, tamafio de los elementos y lugar donde aparece,
generando sentimientos de curiosidad, entretenimiento, sorpresa y fascinacion (Tabla 6).
Los resultados refuerzan que la construccion técnica de estas campaiias no es solo
estética, sino también emocional. El uso de animaciones hiperrealistas, combinadas con
espacios reconocibles del entorno urbano, contribuye a generar una experiencia visual

que traspasa lo digital y se percibe como “posible”, generando impacto.

¢Qué fue lo que mas te llamo la atencion?
60 respuestas

@ Tamario de los elementos
@ Movimiento realista
Lugar donde aparece
@ El producto que publicita
@ El efecto de sorpresa
@ El nivel de produccion / la creatividad

@ El tamario, los movimientos y los
lugares

Tabla 6: Elemento impactante de las publicidades.
En cuanto a la pregunta realizada en este punto ;Recordas alguna campafia en

particular que hayas compartido? ;Cual? Las respuestas mostraron que la mayoria de
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los participantes no recuerda haber compartido campafias publicitarias especificas, o
bien respondi6é que no suele hacerlo. Esto indica que, aunque algunas campaiias logran
impacto visual o emocional, no todas generan acciones concretas de difusion por parte
del publico.

Este hallazgo sugiere que existe una brecha entre el impacto emocional y la
accion de difusion. Para las marcas, esto representa un desafio: lograr que el efecto
inicial se traduzca en una participacion activa del usuario.

Entre quienes si recordaron campafias compartidas, se menciond principalmente la
de Sex Education en el Obelisco, destacada por su realismo y por haber provocado
confusion e interaccion social. Su capacidad de generar conversacidon y sorpresa la

convirtio en un caso recordado.

5. Credibilidad y Viralizacién
Esta fue la ultima instancia de la encuesta en donde observamos que la mayoria de
los encuestados no le molesta este tipo de campafias y manifiesta que les parece un
método original. Instagram y TikTok fueron las plataformas mas elegidas para
compartir este tipo de contenido, y en cuanto a que los lleva a que compartan este tipo

de campanas se observa lo siguiente (Tabla 7):
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¢Qué haria que compartas una campafia FOOH?

60 respuestas

@ Que sea impactante visualmente
@ Que sea creativa
Que sea graciosa
@ Que parezca real
@ Que sea breve

@ Que tenga un mensaje emocional o
profundo

@ no comparto publicidades en general
® Todas las anteriores

Tabla 7: Difusion de camparias FOOH.

Y en cuanto a la pregunta de ;Por qué lo compartirian en las redes sociales
elegidas? Las respuestas reflejan que los participantes eligen ciertas redes sociales para
compartir campafias FOOH en funcion de su alcance, comodidad de uso y familiaridad
personal. Instagram fue mencionada como la red mas utilizada para este tipo de
contenido, por su formato visual y la posibilidad de compartirlo de forma inmediata en
historias o mensajes. También se valord que estas plataformas tienen mayor llegada al
circulo social cercano, facilitando la viralizacion a través del intercambio entre amigos o
contactos. Algunas personas mencionaron que la red elegida es aquella donde
habitualmente comparten contenido que consideran entretenido o Ilamativo. En
resumen, las razones para elegir una plataforma especifica estan ligadas a su eficiencia
para difundir contenido visual, su facilidad de uso, y la costumbre de compartir dentro
de ese entorno digital.

En conjunto, los resultados evidencian que las campafias FOOH logran captar la
atencion del publico mediante recursos visuales impactantes y estrategias de

hiperrealismo digital que provocan emociones fuertes como el asombro o la admiracion.
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Sin embargo, esa atencion no siempre se traduce en acciones concretas como el
compartir o recordar campanas especificas.

Este hallazgo pone en evidencia que, en el contexto de las redes sociales actuales,
el éxito de una campana no depende unicamente de su espectacularidad visual, sino
también de su capacidad para generar conexiones emocionales o sociales que motiven la
participacion activa. En ese sentido, se reafirma el compromiso de la publicidad con la
ilusion y el engafio visual, tal como plantea esta tesis, pero también se expone un nuevo

desafio: como lograr que el “asombro digital” se convierta en accion social.

Analisis cualitativo de las campafias FOOH:

Se realizo un analisis cualitativo de seis campafias publicitarias del tipo Fake Out
of Home (FOOH), seleccionadas por su visibilidad y viralizacion en redes sociales. Las
campafas analizadas fueron: L'Oréal, Jacquemus, Maybelline, Barbie, Sex Education y
Patagonia.

A continuacion, se desarrolla su andlisis utilizando los items propuestos en la

grilla de analisis de contenidos:

e Elementos visuales y creativos
-L'Oréal: En esta campana, [’Oréal utiliza una proyeccion digital de maquillaje
sobre un auto rojo, fusionando elementos de cosmética e imagen automotriz en un
entorno urbano. El contraste entre la elegancia del maquillaje y la fuerza del color rojo

del auto genera una experiencia visual instantdnea y memorable.
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A diferencia de otras campafias FOOH, esta apuesta mas por la sofisticacion y el
refinamiento, sin recurrir al humor, alinedndose con el posicionamiento de una marca

premium.

Fuente: TikTok oficial de L’Oreal Paris a partir de LINK

-Jacquemus: mostrd bolsos flotando por las calles de Paris, destacando el
surrealismo elegante y la escala inusual como elementos clave.

Al compararse esta campafia con otra de la misma marca (pero de estilo
convencional), se observa una gran diferencia en interaccion: la campana FOOH obtuvo
muchos maés “me gusta”, comentarios y veces compartida. Esto demuestra como este
tipo de intervenciones generan mayor impacto visual y conversacion social, incluso

dentro del mismo universo de marca.


https://www.tiktok.com/@lorealparisid_makeuphair/video/7322056829444345093?is_from_webapp=1&sender_device=pc

31

Fuente: TikTok oficial de Jacquemus a partir de LINK

-Maybelline: animd objetos cosméticos, como rimmel y pestafias, en movimiento
sincronizado con colectivos y estructuras urbanas, destacando lo ladico y llamativo.

Una caracteristica interesante de esta campafia fue el nivel de interaccion
generado. En los comentarios del video puede verse como la marca responde
activamente a quienes se asombran o dudan si lo que estdn viendo es real. Esta actitud
cercana genera mas participacion y humaniza la marca, reforzando el vinculo con la

audiencia.


https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7218514305401031941?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Fuente: TikTok oficial de Maybelline a partir de LINK

-Barbie: present6 una mufieca en escala real caminando por la ciudad, apelando a
lo fantastico y generando una atmosfera cinematografica.

Esta intervencion se potencia aln mas al estar vinculada con el estreno de la
pelicula, funcionando como una pieza mas de una estrategia transmedia. El efecto de
“ver a Barbie en la vida real” extendio la ficcion a las redes sociales y espacios urbanos,
generando gran nivel de fascinacion, especialmente entre quienes ya esperaban el

estreno.


https://www.tiktok.com/@maybelline/video/7253207083884072234?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Fuente: TikTok oficial de Visit a partir de LINK

-Sex Education: colocd un inflable gigante ficticio en el Obelisco, simulando una
instalacion real, lo que caus6 sorpresa inmediata.

Fue una de las campafas que mas discusion generd en redes, sobre todo en la
plataforma X. Alli, varios usuarios comenzaron a debatir, por lo que demuestra como el
FOOH no s6lo busca impactar visualmente, sino también instalarse como tema de

conversacion.


https://www.tiktok.com/@visit/video/7260563163312049435?is_from_webapp=1&sender_device=pc

34

Fuente: TikTok oficial de El Correo a partir de LINK

-Patagonia: presentd una escena surrealista y disruptiva en la que Nahuelito, el
mitico monstruo del lago, emerge del agua para lanzar una botella de cerveza hacia un
cartel publicitario. Utilizando una narrativa local ironica para captar la atencion de
manera inesperada y con humor.

El hecho de incluir un personaje del folclore argentino como Nahuelito generd
una reaccion distinta al resto. Més alla del asombro por el efecto visual, se sumo6 la
complicidad cultural con el publico local, provocando humor, sorpresa y comentarios

que celebraban la creatividad y la “argentinidad” del mensaje.


https://www.tiktok.com/@elcorreo_com/video/7281708861453585697?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Fuente: Instagram oficial de BANI VFX a partir de LINK

e Estrategia de integracion digital-real
-L'Oréal y Maybelline se destacaron por insertar productos cosméticos en

movimiento sobre superficies reales, generando alta credibilidad visual.

-Jacquemus us6 calles iconicas para potenciar la verosimilitud de sus
animaciones, mientras que Barbie cred un efecto de presencia fisica que generé dudas

sobre su autenticidad.

-Sex Education fue especialmente efectiva al usar un icono urbano como el
Obelisco, haciendo que muchos espectadores creyeran que se trataba de una instalacion

real.


https://www.instagram.com/p/C2Nk7Bnu8wW/
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-Patagonia utiliz6 una locacion real del entorno natural de la Patagonia argentina
para insertar digitalmente a Nahuelito en interaccion directa con un cartel publicitario.
La escena genera un cruce entre leyenda y ficcion, integrando elementos reales y

ficticios con fluidez, gracias a la edicion digital.

En todos los casos, puede verse como la eleccion del espacio fisico juega un rol
fundamental. No es casual: se seleccionan lugares reconocibles o cotidianos para volver

mas creible la intervencion digital, aumentando asi la probabilidad de viralizacion.

e Emociones y percepciones generadas
-L’Oréal este tipo de intervencion genera admiracion, sensacion de modernidad y
una leve confusion. La armonia entre maquillaje y paisaje urbano produce una

sensacion de elegancia inesperada.

-Jacquemus logré captar la atencion del publico principalmente por su propuesta
visual inesperada pero estilizada generando una percepcion positiva sobre la marca.
Ademas de impactar visualmente, la campafia provocd admiraciéon por la

creatividad detras de la idea.
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14 496 comentarios X

@ Tuisku 2023-4-5
' jacquemus® you're too cool
Responder Q247mil QP

Ver 9 respuestas

ASE V 2023-4-5
el . . .
Jacquemus is a marketing genius
Responder Q14,6 mil 0P

Ver 4 respuestas

Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

En comparacion con otras campafias tradicionales de la misma marca, esta
intervencion FOOH tuvo un rendimiento mucho mayor en redes sociales: acumul6 mas
“me gusta”, mas comentarios y fue compartida mas veces. Esto refuerza el impacto que
puede generar una propuesta visual disruptiva frente a una estrategia publicitaria mas

convencional.


https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7218514305401031941?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK FOOH / LINK CONVENCIONAL

-Maybelline caus6 mucho entusiasmo entre quienes la vieron, ya que no solo les
gustod la idea, sino que despertd ganas de vivir la experiencia en persona. También hubo
varios chistes, lo que indica que el contenido generdé un buen clima de diversion y
cercania.

Un punto muy destacable es que la marca no solo dejé la campaiia al azar, sino
que respondid activamente a los comentarios de los espectadores, generando un ida y
vuelta que fortalece el vinculo con su publico y hace que la experiencia sea mas cercana
y auténtica. Esto es un gran plus en publicidad digital porque no solo impactan con el
contenido, sino que crean comunidad y engagement real.

En resumen, Maybelline consiguié generar sorpresa, diversion y conexion, lo que

potencio la viralizacion y la buena recepcion general de la campaia.


https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7218514305401031941?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7288363725348687137
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544 comentarios X 544 comentarios X

£ 9 Malmé Landskrona Helsingborg @@ 2023-7-13

Q na(® 2023-7-7 ¥ lloveit
This is so cool! Responder O o
Responder Q249 O
0 Maybelline NY @ - Creador 2023-7-13
Maybelline NY @ - Creador 2023-7-10 T
Sky high lashes are ALWAYS in season Responder O op
ey
RaspanisE Qa4 O @ Aidén 2023-7-8
Imagine your train was delayed because it
e deedee ¥ 2023-7-9 needed to get it's lashes on. (&) &
what station is this? | need to see this @ Responder Qo2 O
Responder Qs ()
° Maybelline NY @ - Creador 2023-7-10
@ Maybelline NY @ - Creador 2023-7-11 me if | was a train |
@ Responder Q285 0P
Responder O 5)

Ver 4 respuestas

Ver 2 respuestas
kinanday 2023-7-10

Me when | found out it's CGI & &

Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

-Barbie gener6 una sensacion muy fuerte de asombro y admiracion. La campana
despertd una mezcla de sorpresa y fascinacion por lo visual y la atmosfera que logra
crear.

Ademas, varios usuarios expresaron ganas de vivir o ver algo asi en persona, lo
que indica que la campana no solo impacta desde lo estético, sino que también provoca

deseo de experiencia real, un vinculo emocional poderoso.


https://www.tiktok.com/@maybelline/video/7253207083884072234?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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29 comentarios X

ﬁ Cris@ 2023728
Omg §) 1 would have loved to see this €

g

Responder QOs )
O a 2023-7-28

it is not real

Responder Q1 )

(22> Beautiful scenery sharing 2023-7-28

.. EX X LR X AR X
Beautiful & & & &) &) &

Responder Q2 )]
@ youdunnothese 2023-8-8

awesome

Responder 89 )

Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

-Sex Education gener6 mucha confusion y asombro. En los comentarios, la gente
se pregunta si la instalacion es CGI o si realmente estuvo ahi, mostrando la ambigiiedad
entre lo real y lo digital que la campaia plantea. También se refleja admiracion por la
creatividad y el impacto que tuvo la accion.

Ademas, esta duda sobre la veracidad del montaje ayuda a generar conversacion y
viralizacidn, porque invita a los usuarios a debatir y compartir sus opiniones.

Un aspecto clave es que la campafia fue retomada por Fundacion Huésped en X
para promover el uso del preservativo, lo que demuestra como una publicidad puede ser

resignificada y usada con fines sociales mas alla de su propdsito comercial inicial.


https://www.tiktok.com/@visit/video/7260563163312049435?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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En resumen, Sex Education no solo sorprende visualmente, sino que también

genera un espacio de discusion y apropiacion social, convirtiéndose en un fendémeno

cultural que trasciende la publicidad convencional.

UE TE PARECE

LANOTICIA

41 comentarios X 41 comentarios X

E mari carmen saez flamenca 2023-9-22

. (2 Ferlox9048 2023-9-23
es cgi, no?

ue asciendan a los que tuvieron esa idea de
Responder Qi o) a ; : q
marketing I,

Responder ) ()

Ver 3 respuestas

Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

Fundacién Huésped @FundHue...-22/9/23
£\ Paraeldice quele aprieta ®»
@CheNetflix

Q56 1468 Q 31k i 258k [ &

() Fundacién Huésped
4N\ @FundHuesped

#BuenViernes &). Por aca nos preparamos para
maratonear #SexEducation todo el finde.

Cémo bien sabe @CheNetflix, usen forro @ @ .


https://www.tiktok.com/@elcorreo_com/video/7281708861453585697?is_from_webapp=1&sender_device=pc
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Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

-Patagonia despertd6 muchas emociones positivas, genero simpatia y una conexion
especial con el publico argentino.

Este guifio cultural y el humor irénico hicieron que la campafia no solo sorprenda,
sino que también genere un sentido de pertenencia y complicidad. La gente disfrut6 esa
mezcla entre lo fantastico y lo local, lo que aumento la identificacion y la viralizacion.

En definitiva, Patagonia logrd transmitir creatividad y humor a través de su
intervencion, generando admiracion y una respuesta calida por parte de quienes la

vieron.

Comentarios
@ vero.bertagni 75 sem - @ del autor
Que locural! <
Responder 1
q vickynicolini 75 sem - @ del autor
Q¥ Increibleeee laburo ¢ ¢y ¢ Qo

Responder 1

«*‘ tonybuet & 75 sem - @ del autor

" Creo que eso no es un cartel 3D. "Estan Qo
vivos?” preguntarfa Susana &2 ¢ ¢ 2
Responder

Ver 1 respuesta mas

€ g_boetsch 75 sem - @ del autor

Zarpado el resultado de este proyecto!! Qo
Tremendo el team E3E3 a

Responder


https://x.com/fundhuesped/status/1705254946646512039?s=46
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Fuente: Elaboracion propia a partir de LINK

e Plataformas de difusion y viralizacion

Las principales plataformas de difusion fueron TikTok e Instagram, debido a su
orientacion visual, su formato de consumo veloz y la posibilidad de compartir
facilmente contenido llamativo.

Esto es coherente con las caracteristicas del FOOH, que busca impactar de forma
rapida, muchas veces sin requerir sonido ni explicacion.

Sin embargo, en el caso de Sex Education, también se destaco la circulacion en X,
pero no por su formato visual, sino por su capacidad para generar conversacion y

debate.

e Patrones comunes de viralizacion
Las seis campafias analizadas tienen varios elementos en comun que explican por
qué lograron tanta viralizacion. Mas all4 del recurso técnico, lo que comparten es una
formula que combina impacto visual, emociones fuertes y una buena adaptacion al tipo

de contenido que consumimos hoy en dia.

-Uso de espacios reconocibles

Intervenir lugares como el Obelisco o las calles de Paris hace que la campafia
llame mas la atencidon porque se mete directamente en espacios que ya conocemos. Esa
familiaridad genera sorpresa y hace que por un momento pensemos que lo que vemos es

real.


https://www.instagram.com/p/C2Nk7Bnu8wW/
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-Elementos de gran escala o con movimiento
Las cosas fuera de escala, como objetos gigantes o elementos que se mueven,
rompen con lo que esperamos ver en un espacio cotidiano. Eso ayuda a que el contenido

destaque incluso cuando uno lo ve rapido haciendo scroll.

-Alta calidad visual y técnica

Todos los ejemplos muestran un nivel de produccion muy cuidado. Las
animaciones no tienen errores evidentes y estdn tan bien integradas al entorno que
muchas personas dudan si lo que estan viendo pasé de verdad. Esa duda es clave: genera

curiosidad, comentarios y ganas de compartir.

-Emociones claras e intensas

Las campafas apelan a emociones que funcionan bien en redes: asombro,
admiracion, humor, confusion. Son emociones que no necesitan mucha explicacion y
generan reacciones inmediatas. Eso es lo que lleva a que alguien decida compartirlo o

comentarlo en el momento.

-Formato ideal para redes sociales visuales
Todo este tipo de contenido estd pensado para funcionar en TikTok e Instagram.
Se ve bien en vertical, engancha rapido, y no necesita sonido. Es perfecto para reels,

historias o videos cortos, que son los formatos que mas se consumen hoy.

-Participacion del publico y resignificacion
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Algo que también se repite es que muchas de estas campafias no quedan solo en el
“me gusta”, sino que generan conversacion. Hay gente que comenta con humor, que
duda si es real, o incluso instituciones que usan la campafa para otro fin, como pas6 con
Fundacion Huésped. Eso demuestra que el FOOH no solo entretiene, también puede

instalarse en otras conversaciones.
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DISCUSION

El andlisis realizado pone en evidencia que las campafias Fake Out Of Home
(FOOH) no son una simple moda ni un recurso publicitario aislado, sino que
representan una evolucion significativa dentro del panorama contemporaneo. Frente a
un publico expuesto a una sobrecarga de estimulos visuales y digitales, estas campafias
logran destacarse gracias a la combinacion de innovacion tecnoldgica, creatividad y una
estrategia emocional que interpela directamente a una audiencia exigente y segmentada.

Uno de los aspectos mas relevantes es su capacidad para generar emociones
intensas como asombro, admiracion y sorpresa. Esto coincide con lo planteado por
Jonah Berger (2013), quien sostiene que la viralizacion depende, en gran parte, de la
activacion emocional que provoca un contenido. Al utilizar efectos visuales
hiperrealistas y escenarios urbanos reconocibles, las campafias FOOH logran un
impacto inmediato que invita a compartir y comentar masivamente. Esta reaccion no se
limita a la sorpresa estética, sino que también incluye la fascinacion por los recursos
tecnoldgicos y creativos que las hacen posibles.

Un hallazgo destacado de la investigacion es la confusion entre realidad y ficcion
que caracteriza a este tipo de campafias. El publico, muchas veces con duda y asombro,
reconoce su caracter simulado, pero esto lejos de restarles impacto, alimenta el interés y
la conversacion. Asi, la delgada linea entre lo real y lo ficticio se transforma en una
oportunidad creativa para las marcas. Un ejemplo claro es la campafia de Sex Education
en el Obelisco, que luego fue reutilizada por Fundacién Huésped para una accidén con
fines sociales en X, mostrando cémo el FOOH puede trascender lo comercial para

convertirse en un espacio de apropiacion cultural y discursiva.
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La comparacion con campaias tradicionales, como en el caso de Jacquemus,
demuestra con evidencia concreta el rendimiento superior de las propuestas disruptivas.
El alto volumen de interacciones, me gusta, comentarios y veces compartidas confirma
que lo inesperado y novedoso despierta un nivel de compromiso mucho mayor. Esto se
alinea con lo que plantean Jenkins, Ford y Green (2013) sobre los contenidos
“spreadable”, pensados para ser compartidos, modificados y resignificados por la
audiencia, facilitando asi una viralizacion orgéanica.

Desde el punto de vista tecnologico, herramientas como el CGI y la inteligencia
artificial se revelan fundamentales en la construccion de estas campaiias. Lejos de ser un
recurso técnico mads, se convierten en motores creativos que amplian los limites
narrativos de la publicidad. Segun Kaur y Singh (2021), la IA habilita nuevas formas
expresivas y permite una producciéon mas eficiente, haciendo posible lo que antes era
inviable por costos, riesgos o barreras legales. Esta capacidad de simular lo imposible
con realismo es lo que le otorga al FOOH su fuerza distintiva.

Las plataformas elegidas para la difusion, principalmente Instagram y TikTok,
potencian la circulacion rapida del contenido y la interaccion espontanea. A su vez, X
funciona como un espacio complementario donde el contenido no solo se ve, sino que
también se discute. Esta combinacidon entre consumo visual inmediato y andlisis
reflexivo permite que las campafas amplien su alcance y profundidad de impacto.

Los patrones comunes encontrados en las seis campafias analizadas confirman una
formula efectiva: uso de espacios urbanos reconocibles, elementos visuales de gran
escala o con movimiento, y un enfoque en la activacion emocional. La calidad técnica

de las producciones garantiza una credibilidad visual que lleva a muchas personas a
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creer que las intervenciones fueron reales, lo cual influye directamente en la
viralizacion.

También resulta clave la participacion activa de la audiencia. Los comentarios,
debates y reacciones fortalecen el vinculo entre marca y publico. Un ejemplo de esto es
la interaccion directa de Maybelline con sus seguidores, que no solo genera cercania,
sino que amplifica el alcance y refuerza la comunidad en torno a la marca. En este
sentido, el FOOH deja de ser una experiencia pasiva y se convierte en una invitacion a
participar, comentar y co-crear simbolicamente el contenido.

Aunque la tecnologia y la creatividad son motores esenciales, el verdadero valor
del FOOH reside en su capacidad para conectar emocional y socialmente. No se trata
solo de impactar con imagenes llamativas, sino de generar conversacion y reflexion
sobre los limites entre lo real y lo simulado en la publicidad actual.

En definitiva, el Fake Out Of Home representa una sintesis innovadora entre la
tradicion de la publicidad exterior y las exigencias del ecosistema digital. La evolucion
del out of home al digital out of home, y de alli a estas campafas hibridas, evidencia
como la publicidad se adapta y se reinventa constantemente para seguir siendo
relevante.

Esta investigacion permitié comprender que detras de cada campaiia viral hay una
combinacion precisa de impacto visual, emocion y estrategia. Pero también deja en
evidencia algo mas: la necesidad de sorprender sin invadir, de conectar sin subestimar, y
de emocionar en tiempos donde casi nada nos detiene el scroll. Las marcas que

entiendan eso no solo seran virales, sino memorables.
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