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“La esencia del impacto es decir las cosas de la forma
en que otros jamas lo han dicho”
William Bernbach



RESUMEN

En este trabajo se analiza la campafia Red Bull Stratos y su eficacia cognitiva tras 8 afos
de su realizacion. Para ello, se ha llevado a cabo una revision del impacto que tuvo en
2012y se harealizado una investigacion empirica mediante un test de recuerdo sugerido
para comprobar si el recuerdo de la marca y la accién aun permanecen en la mente del
usuario. Un total de 149 sujetos, de edades comprendidas entre 18 y 50, participan en
la investigacion. Los resultados confirman la hipétesis de eficacia cognitiva y sugieren
que realizar una comunicacion diferente a través de canales novedosos y de libre acceso,
como ha sido el caso de esta campafia, tiene una muy buena acogida por parte del

publico, lo que se refleja en los indicadores de eficacia publicitaria cognitiva.

PALABRAS CLAVE

Publicidad, eficacia publicitaria, test de recuerdo, Red Bull Stratos.

ABSTRACT

This proyect analyzes the Red Bull Stratos campaign and its cognitive efficacy after 8
years of its implementation. To do this, a review of the impact it had in 2012 has been
carried out and an empirical investigation has been carried out using a suggested recall
test to check if the recall of the brand and the action still remain in the user's mind. A
total of 149 subjects, aged between 18 and 50, participate in the research. The results
confirm the hypothesis of cognitive efficacy and suggest that carrying out a different
communication through novel and free access channels, as has been the case with this
campaign, is very well received by the public, which is reflected in the cognitive

advertising effectiveness indicators.

KEY WORDS

Advertising, advertising effectiveness, memory test, Red Bull Stratos.



CAPITULO I: PRESENTACION



1.1. Introduccion

La publicidad esta en constante evolucion, y con ella evolucionan también las
formas de comunicar y vender, buscando ya no solo la venta directa del producto, sino
también un buen posicionamiento en la mente del consumidor o destacar por encima
de la competencia. Estas acciones, que tienen que ver con el desarrollo de la imagen de
marca, no se pueden medir al 100% con los nimeros de ventas de un afio fiscal, sino
que se utiliza la eficacia publicitaria para ver como el consumidor reconoce y valora la

marca.

El conocimiento de la eficacia publicitaria es uno de los elementos que mayor
valor aportan a la publicidad. Introduciendo a rasgos generales el concepto, y
estableciendo unas primeras nociones de lo que es la eficacia publicitaria: se puede decir
que, es una de las herramientas mas utiles en publicidad para definir el éxito o fracaso

de una campafia, spot o accién determinada.

Su importancia radica en el uso de las técnicas y estudios para definir si lo que se

realiza en una agencia de publicidad tiene un impacto real en una sociedad de consumo.

En un mundo masificado y saturado de publicidad, diferenciarse y ser mejor
valorado es fundamental. Por eso, el desarrollo de la identidad de marca es muy
importante para una empresa ya que permite afianzar el consumo y posicionar el

producto como favorito frente a otros de la competencia.

El propdsito de este trabajo es el de precisamente, analizar la eficacia publicitaria
cognitiva a largo plazo de la campafa Red Bull Stratos de 2012. Es decir, ver si esta

campafia que fue un éxito se recuerda 8 afios después.

El trabajo se estructura en dos partes: una primera sobre el marco tedrico donde
se establecen las bases para la comprensidn y justificacion del tema a tratar, y una

segunda parte empirica que corresponde al estudio de la campafia en sujetos actuales.

Encontramos por tanto un total de cuatro capitulos, el primero de ellos en el que
se encuentra esta introduccidn, versara sobre los objetivos e hipétesis iniciales, asi como

la justificacidn del presente trabajo.



En el capitulo Il, se desarrollard el marco tedrico que comenzard pasando
levemente por el concepto de publicidad hasta ahondar en lo que significa eficacia
publicitaria. Ademas, se revisaran las técnicas y mediciones de la misma, centrandonos
en la eficacia cognitiva que es la que mayor relevancia tiene para el desarrollo empirico

posterior.

Para finalizar la parte tedrica concentrada en estos dos primeros capitulos, la
concluiremos en el capitulo Ill con un analisis de la propia marca Red Bull GMbH, asi
como de la campafa Red Bull Stratos y su impacto en medios. Esto nos ayudara a
comprender mejor cuanta implicacion tuvo la campafia en el tiempo que estuvo activa

Yy, por consiguiente, las posibles repercusiones sobre nuestros sujetos de estudio.

En el capitulo IV, se explicard la metodologia utilizada y se mostraran los
resultados recogidos. Tras esto, seran analizados y se dard una conclusién en relacién a

ellos.

De este modo, con los 4 capitulos se recopilara la suficiente informacién para
concluir si nuestros objetivos e hipdtesis se cumplen. Cerrando con una reflexionada

conclusion que resuma las implicaciones de todo lo tratado.

1.2. Hipétesis, objetivos y justificacion

A dia de hoy la publicidad estd por todas partes, siguiendo unas mismas
tendencias y desarrollandose de una manera muy similar en los diferentes sectores de
los productos que se comercializan. Por ello, es muy importante definir qué beneficios
tiene para una marca el apostar por algo que se sale de esas tendencias que se vuelven

repetitivas y a la larga olvidadizas.

Red Bull Stratos hizo algo revolucionario, sin vender productos de manera
directa o mandar mensajes promocionales, consiguié permanecer en la mente del
consumidor y establecer una identidad definitoria. Por eso, trataremos de ver si
realmente hay unos beneficios dados por arriesgarse en esta manera de comunicar vy si

tienen un impacto a largo plazo en la mente de los usuarios.



Este trabajo parte de la hipotesis de que tanto la campafia como la accién son
recordados y asociados entre si a pesar del tiempo transcurrido (8 afios). Esta hipdtesis
se basa en el exacerbado éxito que tuvo en 2012 la accion, los nimeros recogidos a nivel
de interacciones tanto en redes sociales como impresiones en medios convencionales y
en lo magistralmente que fue llevada por parte del equipo de comunicacién de la

companiia austriaca.

Para averiguar si nuestra hipdtesis es correcta o por el contrario nos

equivocamos, se establecen dos objetivos principales en este trabajo:
e Objetivo (a). Analizar la repercusion de la campaiia en la época.

El fin de este objetivo es el de ver qué implicaciones tuvo en su afio de
lanzamiento y comprender mejor las mecanicas que llevaron a cabo para que las

personas pudieran recordarlo a largo plazo.

Se determina para ello un periodo de analisis que comprendera la totalidad del
mes de octubre de 2012, que es cuando tiene lugar el evento, siendo la franja de mayor

actividad.

Se analizard su impacto en diferentes medios digitales, como sus perfiles oficiales

de Twitter, Facebook y Youtube, asi como de la landing dedicada a este acontecimiento.
e Objetivo (b). Prueba de recuerdo a largo plazo.

Para realizar esta prueba se recurrird a una técnica de eficacia publicitaria
cognitiva: el test de recuerdo sugerido. Se realizaran diferentes preguntas con el fin de
sugerir el recuerdo, con el fin de que las personas que se presten a la investigacion nos

digan si recuerdan o no la campafia y en qué grado de implicacion.
Las preguntas de mayor y menor detalle definiran este grado.

Tras ello, analizara toda la informacion y nos permitird concluir si nuestra

hipdtesis se cumple.



CAPITULO II: MARCO TEORICO



2.1. Publicidad

Para comprender plenamente la eficacia publicitaria y lo que implica, primero

debemos tener claro el concepto de publicidad.

La publicidad ha estado desde hace muchos afios presente junto al comercio.
Segun Otto Kleppner (1996), sus primeros indicios datan de una tablilla encontrada en
Babilonia aproximadamente en el ano 3000 a.C y todo este tiempo, ha ido

evolucionando y convirtiéndose en algo cotidiano en diversidad de medios y formatos.

Existen gran variedad de definiciones acerca de lo que es la publicidad, Eulalio
Ferrer (1980, p. 102-134) llegd a recopilar hasta 200 de ellas. Esto se debe a que es una
disciplina relativamente joven y con fundamentos todavia experimentales como

mencionaba Nuria Serrano (2013).
Entre estas definiciones se pueden mencionar algunas de las mas frecuentes:

“La publicidad es una forma de comunicacion. Es el medio que permite poner
en relacion a fabricantes y consumidores; al mundo de la produccion y al del consumo”

(Hernandez, 1999, p. 73-74).

“Persuadir, seducir, convencer, emocionar, informar a grupos muy numerosos

de personas sobre productos, marcas, servicios, ideas” (Curto, Rey y Sabaté, 2008, p. 19)

“La publicidad es fundamentalmente persuasion, y la persuasion no es una

ciencia, es un arte” (Bill Bernbach, 1982)?

“Proceso especifico de comunicacién que, de un modo impersonal, remunerado
y controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer un producto, servicio, idea o

institucion” (Rodriguez Del Bosque, de la Ballina Y Santos, 1997).

Pese a este variado niumero de interpretaciones -algunas incluso contradictorias-

, la mayoria de los autores estdn de acuerdo en una cosas: y es que, “la publicidad es,

! Citado en Rodriguez del Bosque, De La Ballina y Santos (1997)
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por encima de todo, comunicaciéon” (Bafos Gonzalez, 2001, p. 123). Por tanto, se podria
decir que, la publicidad busca la transmision de un mensaje de emisor a receptor
vinculado a la venta de productos, marcas, servicios e ideas, cuyo objetivo es darlos a

conocer, persuadir y destacarlos por encima de la competencia (Serrano Abad, 2013).

2.2. Eficacia publicitaria

En la Ultima década, el incremento de canales y de formatos se ha multiplicado,
permitiendo a la publicidad llegar a su audiencia por multitud de vias. Pero, la continua
exposicion a mensajes publicitarios por parte del receptor puede provocar una
saturacion y generar consigo un efecto contrario al que se pretende, haciendo Ia
publicidad menos eficaz, o incluso, causando rechazo en algunos casos concretos, como
indicaba en un documento conjunto, la Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA) y la
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) el afio 2009 tras analizar la elevada

saturacion publicitaria en algunos medios espafioles.

Como se mencionaba anteriormente, aqui radica la importancia de la eficacia
publicitaria, la cual se propone medir los resultados de un anuncio o campafia realizada
por una marca o una entidad. Estas mediciones, en funcién de los objetivos iniciales
marcados en la campafa, dan como resultado una importante informacion que ayuda a
la marca a delimitar un camino que seguir en futuras acciones publicitarias,

dependiendo de su “éxito” o “fracaso”.

Como apunta Susana lbafiez (2013) y llevando cierta correlacién con la campafia

publicitaria en la que se basa este trabajo:

Yo definiria la eficacia publicitaria hoy en dia como la capacidad de
conectar con el consumidor. Ya no se trata de crear o planificar campaiias que
generen recuerdo, notoriedad, ni tan siquiera ventas a corto plazo, sino de
entablar una conservaciéon y una relacién a medio-largo plazo con nuestro
comprador-consumidor. De hacerle fiel a nuestra marca y a nuestro universo.
Los motivos ya no son solo comerciales y como tal no se miden en esos términos,
sino que tienen que ver con la identificacion, con unos valores, con un estilo de

vida, con que ese consumidor se sienta parte de nuestra marca y la proclame

12



como el mejor embajador. La eficacia publicitaria hoy en dia se mide en
conseguir adeptos o fans a nuestra marca, fieles que transmiten nuestro

mensaje, pero desde su punto de vista y su propia vivencia.

Sobre todo, ahora en plena era digital, estas investigaciones ayudan averiguar
los caminos de mayor eficacia, para asi optimizar la comunicacién publicitaria y la

correcta transmision del mensaje.
2.2.1. Perspectiva métrica de la eficacia Publicitaria

En relacion a los resultados que se deseen obtener y dependiendo de las diversas
facetas que constituyan la campafa encontramos seglin Sanz De La Tajada (1981) y
Esteban (1997) diversas perspectivas desde las cuales se puede medir la eficacia

publicitaria:

e Eficacia de la planificacion de medios: Se enfoca en concretar la eficacia de los
distintos medios y soportes publicitarios que han hecho llegar el mensaje al
target.

e Eficacia del mensaje: consiste en determinar el impacto que ha tenido el
mensaje publicitario en relacidén con su contenido y creatividad.

e Eficacia global de la campafia: en este caso se mediria la suma de la eficacia que
hayan tenido los propios mensajes, los medios y soportes utilizados y la

planificacion realizada.

Esta Ultima medida tiene especial relevancia para este trabajo ya que, como
veremos mas adelante, la campafia a analizar es muy potente tanto en los medios que
utiliza como en su mensaje. Incluso llegando a considerarse el medio como propio

mensaje.
2.2.2. Criterios de medicidn

Con naturaleza cuantitativa al igual que los objetivos publicitarios, la eficacia
publicitaria necesita una serie de criterios para determinar el impacto en el target de

cada campana, los cuales son los siguientes:

e Recuerdo de la publicidad: Cuanto mayor sea el recuerdo que produzca en el
receptor el anuncio o campafia, mayor sera la eficacia del mismo. Puede ser

Espontdneo: haciendo una asociacién directa de marca, producto y slogan por
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parte del consumidor, o Sugerida: asociando el producto a partir de una lista de
marcas dadas.

® Notoriedad de la marca: Recordar del anunciante plasmado en el anuncio y no
unicamente la accion publicitaria que este llevo a cabo.

e Actitud de los consumidores: La modificacion favorable de las actitudes del
consumidor hacia la marca, favoreciendo la imagen de marca y creando unas
preferencias de marca.

e Predisposicion a la compra: Debido a que este factor tiene como objetivo medir
las ventas con el fin de evaluar la eficacia de la publicidad es uno de los mas
complejos de medir. Pues en este proceso, influyen otros muchos factores como

precio, distribucion de producto o la estrategia de la competencia.
2.2.3. Técnicas de medicion de la Eficacia Publicitaria

Las técnicas de medicidn de la eficacia publicitaria buscan calcular el nivel de
efectividad de las campafas. Hay un gran nimero de ellas como, por ejemplo, el
recuerdo, reconocimiento, o técnicas de laboratorio, entre otras. Todas ellas con un eje

comun: el de medir el alcance de los objetivos de las campafias publicitarias.

En relacion a esto, segin Beerli Y Martin (1999) se pueden agrupar estas técnicas

de medicion de la eficacia publicitaria en tres categorias:

e Técnicas cognitivas de eficacia publicitaria
e Técnicas afectivas de la eficacia publicitaria

® Técnicas conativas de la eficacia publicitaria

Debido al caracter del analisis que se ha llevard a cabo para este trabajo nos

centraremos Unicamente en las técnicas cognitivas.
2.2.4. Técnicas cognitivas de eficacia publicitaria

Esta técnica se centra en la actividad cognitiva, tanteando el recuerdo y la
atencion del target, buscando que la informacidn sea percibida, comprendida y
memorizada. Se aplican estas mediciones cuando se pretende analizar el conocimiento

del consumidor hacia una marca o producto concreto.

Podemos medirla a través de 5 tipos de medidas:

14



e Medidas fisiologicas: Su uso se lleva a cabo principalmente en pre-tests
publicitarios, es decir, antes del lanzamiento de la campafia. Consiste en evaluar
estimulos o reacciones involuntarias que muestran los individuos al visualizar la
campafia o accién publicitaria. Estos efectos fisiologicos involuntarios se
registran a través de diversos aparatos entre los que se pueden destacar por
usabilidad el taquistoscopio?, electromidgrafo3, psicogalvanémetro* o el
electroencefalograma®.

e Medidas semifisiologicas: En estas medidas es el individuo quien da las
respuestas de manera directa. Para ello, se utilizan utensilios como el control de
tiempo de respuesta por ordenador o PEAC®, por ejemplo.

e indices de lectura: Medida que evalta el copy’ de una campafia, determinando
su facilidad de lectura, dinamismo y rango de comprension.

e Medidas de notoriedad: Con esta medida se puede determinar el nivel de
conocimiento que tiene el target acerca de la marca o un producto.

e Maedidas basadas en la memoria: Medida que tiene como objetivo probar el
reconocimiento de la campafia 0 marca a través de la capacidad por parte del
publico de recordarlos. Aquellas campafias que mas se recuerden o reconozcan
seran consideradas las mas eficaces. Se pueden distinguir dos vertientes en

relacion a la tipologia de campafa que se estudie, las cuales son:

- Test de recuerdo: orientada al recuerdo principalmente de las piezas
audiovisuales. Este test puede ser aplicado en pretest o postest, es decir, antes o

después del lanzamiento de la campanfa. Los tipos de test mas utilizados en esta técnica

2 Instrumento dptico, que mide la rapidez con la que un individuo comprende y percibe una serie de
imagenes o textos.

3 Aparato que permite captar la tensidn muscular a través de electrodos. A mayor tensién del musculo,
mayor sera la atencion prestada por parte del consumidor.

4 Dispositivo electrdnico que registra las reacciones de las gldndulas sudoriparas.

5 Instrumento capaz de medir las ondas emitidas por el cerebro mientras se visiona la campafia a través
de electrodos situados en la cabeza.

% Dispositivo que cuenta con 5 botones en escala de positivo a negativo donde el sujeto puede establecer
su actitud hacia la campania.

7 Parte escrita de la campafia

15



son: el Recuerdo espontdneo, el Recuerdo verificado o, el que se vera posteriormente en
este trabajo, el Recuerdo sugerido, que se basa en facilitar el recuerdo al sujeto

mediante determinados elementos relacionados directamente a la campafa.

- Test de reconocimiento: orientado esencialmente a piezas de medios

impresos. Pueden ser verbales o visuales.
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CAPITULO Ill. RED BULL



3.1. Marca Red Bull GMbH

Red Bull GmbH es una compafiia austriaca dedicada a la venta de bebidas
energéticas carbonatadas. Fue fundada en 1987 y lanzada al mercado en abril de ese
mismo afo, abriendo asi una nueva categoria de productos sobre las bebidas

energéticas.

En 2019, la compaiia contaba con 12.736 trabajadores en mas de 170 paises
obteniendo ventas de 7.5 billones de latas en todo el mundo, lo cual hace a la marca
seguir con su aumento progresivo constante desde hace ya unos afios. (datos de 2020,

Redbull.com)

La marca desde sus inicios empezd a diferenciarse de las estrategias tradicionales
y llevd a cabo campafias de promocién focalizadas a un publico joven y urbano
convirtiéndose en un referente en el sector de las bebidas energéticas. Siempre con su
eslogan “Red Bull te da alas”. Algunas de estas acciones son: el sponsorizado de famosos

o el uso de Samplings con el lema de “free energy”.

En lo referente a la publicidad televisiva Red Bull ha mantenido siempre la misma
linea hasta la actualidad. Son piezas animadas de 15 segundos la mas corta, y 40
segundos la mas larga en la que se presentan situaciones humoristicas en las que las alas
o la agilidad mental toman protagonismo. Los anuncios llegan facilmente al publico ya
gue sus historias no pasan desapercibidas y generan buenos resultados para la empresa,

debido a que sus campafias siguen la misma tematica desde hace mas de diez afios.

Pero sin duda, uno de los ingredientes clave de Red Bull, y el cual se ha convertido
en su sefa de identidad, es su apuesta por el patrocinio de eventos de deportes
extremos de diversas disciplinas como el mundo del motor, el skate, bmx, la caida libre
o incluso competiciones de rap. Todos estos eventos se realizan siempre a gran escala,

por lo que la compaiia austriaca consigue habitualmente llegar a ser viral.
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3.2. Acciones asociadas a Red Bull

Como se ha mencionado en el apartado anterior, Red Bull estd muy

comprometido con los deportes extremos y el mundo del motor, traduciéndose esto, en

un gran nimero de eventos y competiciones para los amantes de la adrenalina.

Todas estas acciones estdn estrechamente relacionadas con el concepto de

marca y su eslogan principal “Red Bull te da alas". Siendo muchos de estos primeros

eventos con tematica aérea que van evolucionando hacia un concepto mas inspiracional

de “volar” con el transcurso de los afios.

A continuacion, algunos de los mdas mediaticos citados en su orden cronolégico

hasta la realizacion de uno de sus eventos de marca mas importantes, Red Bull Stratos:

a)

b)

f)

Red Bull Flugtag: Se trata de una competicion que reta a construir una maquina
voladora casera con la que sobrevolar la mayor cantidad de metros posibles
antes de que se hunda en el agua. Los criterios que se valoran de cada nave son:
la distancia de  vuelo, la creatividad y el espectdculo.
La primera edicién tuvo lugar en Viena en 1992 y se han celebrado mas de 100
ediciones en todo el mundo.

Red Bull Kings of the Air: Competicion anual de kitesurf que se ha convertido en
una de las mas importantes del calendario profesional.

Red Bull Simple Session: Inaugurada en 2001, es una competicidon centrada en
el skate y el bmx.

Red Bull Crashed Ice: Evento internacional de juegos extremos de invierno.
Enfocado al descenso por grandes pistas de hielo en pendientes pronunciadas a
gran velocidad donde hay giros cerrados y grandes ondulaciones de hielo.

Red Bull X-Fighters: Se trata de un torneo internacional de motocross freestyle
gue se organiza desde el afio 2001. Su modalidad es similar a la de los X-Games.
Red Bull Rampage: Competicién de ciclismo freeride el cual es uno de los
eventos madas grandes de Red Bull. Consiste en el descenso de varios
competidores por varias rutas a su eleccidn evaluando su técnica y complejidad

de sus trucos.
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d) Red Bull Air Race: Serie internacional de carreras de aviones de competicién a
contrarreloj. Establecida desde 2003.

h) Red Bull Batalla de los Gallos: Competicién anual desde 2005 de una modalidad
de rap basada en la capacidad de improvisar denominada freestyle. Es a nivel
internacional y sigue vigente como una de las competiciones mundiales mas
importantes del panorama.

i) Red Bull Cliff Diving: Evento celebrado desde 2009 de manera internacional que
trata sobre el salto de altura desde acantilados al agua realizando diversas
piruetas.

j) Red Bull Ragnarok: Una de las carreras mds duras de Snowkite que se disputa
desde 2010. Consiste en un circuito a completar en 5 vueltas utilizando esquis o

snowboard ayudado de una cometa.

Ya en 2012 nos encontramos con la celebracién de la misién Red Bull Stratos,

que se desarrollara en el siguiente apartado.

Como se puede ver, todos los eventos que ha desarrollado la marca en los
anteriores afios, han ido posicionando a la compafiia austriaca a la perfeccion como
embajadores de los deportes extremos. Ademas, todos ellos constituyen el escenario
perfecto para el despegue de la misidn, que romperd todos los récords y serd la accién

mas viral que hayan realizado hasta la fecha.

3.3. Red Bull Stratos

Red Bull Stratos fue una misién espacial llevada a cabo el 14 de octubre de 2012
por un grupo de cientificos, Red Bull, el coronel retirado de la USAF Joseph Kittinger y el
paracaidista austriaco Felix Baumgartner. Se trataba de realizar un salto en caida libre
desde mas de 36.000 metros de altura tras precipitarse desde una capsula ayudada de

un globo hinchado de helio.

Su propdsito inicial, en palabras de los representantes de la compaiiia, no era
batir ningun récord, sino recopilar informacién para futuras expediciones aeroespaciales

comprobando el funcionamiento del cuerpo humano en condiciones extremas al borde
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del espacio. Aun asi, el paracaidista austriaco realizé un salto desde 39.000 metros

donde rompid varias marcas mundiales:

- Récord de velocidad: 1.357 Km/h.
- Récord de altitud del salto: 38.969,4 metros.

- Mayor distancia en caida libre: 36.402,6 metros.

Todo esto significd un gran avance para Red Bull y ayudé a consolidar aun mas
su identidad y sus valores de la marca, configurando también, una serie de nuevos
valores relacionados con el mundo de la ciencia y la carrera espacial. De este modo,
logré diferenciarse notablemente de sus competidores que realizaban proyectos
marketinianos y de relaciones publicas cada vez mas similares a los de la compafiia
austriaca. Ademas de ello, esta considerada como una de las mejores campafias mas

exitosas y mejor valoradas de todos los tiempos. (Red Bull Stratos, 2020)
3.3.1. Objetivos de la campaiia

La compaiiia se plantea diferentes objetivos dentro de esta campafa entre los

que se pueden distinguir dos tipos:

a) Objetivos de caracter informativo:

- Investigacion sobre la capacidad del cuerpo humano en condiciones
extremas en colaboracion con las entidades tecnico-cientificas participes
del evento.

b) Objetivo de caracter promocional:

- Llevar a la marca a su maximo exponente, reforzar su imagen de marca
moderna, dindmica y extrema.

- Generar contenido con valor de marca, del cual la gente puede comentar
en redes contribuyendo a la viralidad y siempre implicita la marca Red
Bull.

- Contribuir al posicionamiento de la marca hacia el top of mind del
consumidor.

- Realizar una experiencia memorable llamando la atencién tanto de los

diferentes usuarios, asi como, de potenciales consumidores de la marca.
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- Congregar a su audiencia a través de hashtags, chat de streaming de
youtube, etc. Esto consigue un efecto de comunidad que refuerza su

imagen de marca tanto como la viralidad del contenido.
3.3.2. Estrategia y tacticas

Debido a la magnitud de la campafia, se necesitaba la ejecucion de diversas
estrategias dependiendo de las distintas necesidades. Por lo que se tomaron diferentes

vias:

- Realizar una aproximacién a Felix Baumgartner y a su preparacién en el proyecto,
convirtiéndolo en imagen de marca de la campafia.

- Fomentar la participacion del publico en diversas plataformas donde se difundio
el material referente a la accion.

- Ser muy claros y concisos en los detalles de la misién, haciendo el contenido
compartido apto para todo tipo de publicos.

- Evitando usar un tono publicitario disfrazando este contenido como

entretenimiento.

Para llevar a cabo estas estrategias se implementaron diferentes tacticas con la
finalidad de alcanzar los objetivos anteriormente mencionados. Estas tacticas son las

siguientes:

- Para suscitar el interés del publico desde un primer momento, se credé un
microsite especifico para la accidon donde consultar los detalles de la mision, la
historia de Felix Baumgartner, curiosidades cientificas y tecnoldgicas y otros
muchos datos mas. Esto fué promocionado en distintos medios y plataformas
para presentar el reto a la audiencia.

- Creacién de un storytelling con Felix Baumgartner como protagonista,
describiendo su vida como profesional del paracaidismo y como su suefio era
superar el salto realizado por Kittinger. Esto dotaba a la campafia de un tono mas
humano y por lo tanto convirtiéndolo en un evento mucho mas cercano que una
mera campafa promocional. Para desarrollarlo plenamente Red Bull incluye a

Kittinger como piedra angular de su equipo, coordinando el vuelo y tutelando en
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todo momento al paracaidista austriaco. Traduciendo de todo esto un mensaje
emocional muy claro de alumno y maestro superando los limites juntos.

- Demostrar modernidad era muy importante para la marca, sobre todo por la
tematica acontecida. Para ello se retransmitié el proceso en todo momento en
directo mediante Live Streaming en diversas plataformas: Facebook, Youtube y
el propio sitio web de Red Bull para con ello llegar a publico de todo el mundo.
Se colocaron un gran numero de camaras en distintos angulos, incluso una en el
propio casco de Baumgartner, enriqueciendo el atractivo audiovisual vy
mejorando la calidad del video. A dia de hoy esta practica estd muy extendida y
cualquier usuario dispone de la posibilidad de difundir un video en directo, pero
en 2012 se trataba de algo totalmente novedoso y diferente, con lo que la marca
llegd a un mayor numero de personas como se desarrollard mds en adelante.

- La participacién del publico era clave para la campania, por lo que se fomenté a
través de las Redes Sociales (RRSS) usando mecdnicas como debates en Twitter,
concursos en Facebook e incluso se lanzando varias aplicaciones moviles para
hacer mas accesible el evento.

- Toda la informacidn se comunicaba tanto en medios de comunicacion
convencionales como a través de publicity o en medios online, teniendo un canal
siempre abierto con el consumidor. Esto permitia a la marca estar
constantemente presente en las fechas circundantes al evento, convirtiendo asi

la fecha del salto en algo muy destacado para su audiencia.
3.3.3. Calendario

La marca tuvo una serie de retrasos en el lanzamiento de la campafia debido a
problemas con el registro comercial de la idea, ya que acusaron a la compaiiia de
“plagio” en el afio 2010 (Europa Press, 2010). Ademas, en el propio lanzamiento hubo

complicaciones meteoroldgicas que hicieron que el evento se retrasara.

A continuacidn, el calendario obtenido del microsite oficial de Red Bull Stratos,

en el que se especifica cada movimiento de la marca.
e 4 de julio de 2012: lanzamiento de un video que actua de trailer de la misién
llamado “Supersonic Freefall - Red Bull Stratos CGI”.

e 11 de octubre de 2012: comienza la cuenta atrds para el salto.
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14 de octubre de 2012: Intento de salto que fue aplazado una hora. Finalmente,
a las 17:30 la cadpsula empezd a ascender. A las 19:30 Baumgartner batid el
primer récord de altura con globo de helio tripulado. A las 19:46 se realizd el
chequeo de seguridad. A las 20:00 se produjo el salto. A las 20:15 Baumgartner
pisé de nuevo tierra.
Seguidamente tuvo lugar la rueda de prensa mas importante del proyecto, justo
después del salto donde estuvieron presentes los miembros del equipo mas
importantes junto a Baumgartner y Kittinger.

24 de octubre de 2012: Baumgartner es invitado al Late Night Show de Jimmy
Fallon.

28 de octubre de 2012: rueda de prensa de Baumgartner en Salzburgo, Austria.
5 de febrero de 2013: Red Bull publica en YouTube un video llamado “Red Bull
Stratos CGI - The Official Findings” donde expone los datos obtenidos en la
mision.

17 de septiembre de 2013: La marca sube un video a su cuenta de YouTube
recordando que estd cerca el primer aniversario del salto. El video se llama
“Mission to the Edge of Space: The Inside Story of Red Bull Stratos”.

14 de octubre de 2013: estreno del documental “Space Dive - Red Bull Stratos”.
También se publica en el canal de YouTube un video de la caida desde la
perspectiva de Felix Baumgartner por el primer aniversario del Red Bull Stratos.

El video se llama “Red Bull Stratos FULL POV - Multi Angle +Mission Data”.

Posteriormente se ha ido compartiendo y celebrando el aniversario de este

acontecimiento en RRSS, haciendo mencién a la hazafia todos los 14 de octubre.

También se conservé el microsite con toda la informacidn de la misién.

3.3.4. Impacto en medios

Red Bull Stratos acabé convirtiéndose en una de las campafias mas virales hasta

la fecha. Todas sus tacticas dieron resultado, multiplicando el nimero de impactos que

realizaban debido a la importante hazafia que logré el paracaidista austriaco. Es muy

relevante en lo referente al actual trabajo, conocer este nimero de impactos y saber en

cuantos medios estuvo presente, ya que esto nos ayudard a conocer mejor la exposicion

del usuario y marcara una base para conocer mejor la pregnancia del evento.
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El salto de Felix Baumgartner fue televisado por mas de 40 cadenas de television
en todo el mundo. Alcanzando una audiencia global de varios millones de espectadores.
A nivel local, en Espafia se transmitid a través de teledeporte, con una cuota de pantalla

del 27,4%, es decir, 4,3 millones de personas.

Ademds, como se ha comentado en apartados anteriores, el evento fue
retransmitido via streaming a través de internet, donde pudieron hacerse eco hasta 130
medios digitales. Entre ellos su propio canal de Youtube, que consiguié 8 millones de
espectadores en el momento del salto. En el periodo de campaia este canal tuvo uno

de los mayores crecimientos que experimentaron sus otros perfiles.

Total Subscribers A

Summary Total Subscribers Change in Subscribers

Red Bull Stratos 735580 A 184604 A
.-

Grafico 3.1: Suscripciones al canal oficial de Red Bull del 1 al 14 de octubre. Fuente: SocialBakers

Como se puede apreciar en el grafico, a principio del mes de octubre, donde la
campafia ya estaba en marcha, el canal tenia un crecimiento paulatino de 2.000
suscriptores al dia. Una vez se confirma la fecha de lanzamiento y comienza la cuenta
atras del evento, el 11 de octubre del 2012, esta cifra pasa a casi 90.000 suscriptores al
dia. Llegando asi a un total de 735.580 usuarios. A dia de hoy, el salto desde Ia
estratosfera, sigue siendo uno de sus videos mas visualizados, alcanzando un total de

46.000.000 de visualizaciones.
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El suceso se podia seguir también a través de su cuenta de Facebook donde
registraron durante el mes de la campafa 2 millones de seguidores en su pagina
principal y la del evento. A nivel de interacciones, su desarrollo fue mas que notable,
yendo en la cuenta principal de menos de 10.000 a 900.000 reacciones, de las cuales
83.000 fueron “compartidos”. En la cuenta especifica del evento, se llegd a contabilizar

un total de 740.000 interacciones segun indica el andlisis de Socialbakers.

Un claro ejemplo de la buena acogida que tuvo en Facebook este acontecimiento
son los numeros que refleja la foto compartida del aterrizaje de Feliz Baumgartner, con

21.000 comentarios, 51.000 compartidos y casi 500.000 “me gusta”.

En twitter pese a que los nimeros son considerables y por lo tanto exitosos, no
fueron tan elevados como en las demas redes. Llegando @RedBullStratos a 20.000
menciones totales entre el dia del salto y el dia posterior. Los hashtags mas utilizados

fueron #redbullstratos y #FelixBaumgartner con casi 1.400 tweets cada diez segundos.

Total mentions (of Red Bull Stratos) A
bakers Total mentions (of Red Bull Stratos)
Date: Mon, Oct 15, 2012
Total mentions (of Red Bull Stratos): 10 61
0 —— - . I - _—
Sep 16 Sep 18 Sep 20 Sep 22 Sep 24 Sep 26 Sep 28 Sep 30 Oct02 Oct04 Oct06 Oct08 Oct10 Oct12 Oct14 Oct 16
Summary Mentions total Max. mentions on Low. mentions on Avg. mentions per day

Red Bull 23649 10610 1 762,87
~ Stratos Oct 15, 2012 Sep 23, 2012
/

Grafico 3.2: Menciones en Twitter a @RedBullStratos en el tiempo de campafiia. Fuente:

SocialBakers
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CAPITULO IV. INVESTIGACION



4.1. Metodologia

Para realizar la investigacion de la eficacia publicitaria de la campafia se ha
optado por la utilizacién de un test de recuerdo mediante la técnica de Recuerdo
Sugerido. Esta técnica, como se mencionaba anteriormente, se basa en facilitar el
recuerdo al sujeto mediante determinados elementos relacionados directamente a la
campaina. En este caso, se ha recurrido a guiar al usuario mediante preguntas
inicialmente centradas en el paracaidismo para finalmente concluir con la asociacién de

la marca al evento.

A continuaciodn, el cuestionario utilizado y la justificacion de algunas preguntas:

1) Edad

e De 18 a 24 afos.
e De 2523 30 afos.
e De 31a 36 afios.
e De 37 a50 afos.

2) éTe gustan los deportes extremos?

La marca Red Bull esta muy relacionada con los deportes extremos, por lo que,
al tener mayor afinidad con ellos, serdn usuarios que tengan una mayor probabilidad de
recordar acciones asociadas a la marca.
En caso contrario, siendo una persona que no es afin a estas actividades, y aun asi

reconozca la marca y recuerde la accion, significara un rotundo éxito por parte de la

marca.
e §j
e No

3) éRecuerdas qué récords histéricos se batieron en 2012 en salto de caida libre?

e Superar la barrera del sonido y caida desde mayor altura.

e Mayor tiempo en el aire sin abrir el paracaidas y aterrizaje limite.
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® Aterrizaje a mayor velocidad sobre una plataforma movil.

4) iReconoces el nombre del paracaidista que lo logré?

En este caso se recurre a la mencidn de varios profesionales del paracaidismo a

la altura de Felix Baumgartner para ver la implicacion en esta area del usuario.

e Felix Baumgartner
e Michel Fournier

e Patrick De Gayardon

5) éSabrias decir si hubo alguna marca implicada en este récord?
® Si
e No

6) Indica cual de estas imagenes puede ser la verdadera.

En esta seccion se han realizado unos fotomontajes donde mostramos una foto
mitica justo antes del salto. El ejercicio se basa en poner varias marcas conocidas de
bebidas energéticas en la misma foto, e incluso una foto sin ninguna marca (la n? 1). El
sujeto de la investigacion deberd responder cual marca cree que es la asociada a una

accion parecida.
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Imagen 4.1: Comparativa de edades y género. Fuente: Elaboracién propia.

e 1, no hay marcas relacionadas.

e 2, Monster Energy.

e 3, Burn.

e 4, Red Bull.

7) Indica si eres consumidor de estas bebidas:

Con esto podemos testear el nivel de consumo de los usuarios.

Nunca A veces Regularme Bastante mucho
nte
Coca-cola
Martini
Red Bull
Fanta
Aquarius

8) Valora estas bebidas de 1 a 5 seglin que no te guste nada (0) o te guste mucho (5)




Finalmente, con esta pregunta podemos ver la actitud hacia el producto y por

tanto su disposicion al haber sido impactados por la campana

Coca-cola

Martini

Red Bull

Fanta

Aquarius

4.2. Presentacion de los resultados

El cuestionario que se ha planteado trata, como se ha comentado en el apartado
anterior, de no suscitar el recuerdo de la propia accidon a través de preguntas en cierto
grado indirectas permitiendo asi llegar a descubrir si realmente la campafia se recuerda

por méritos propios una vez transcurridos 8 afios desde su realizacion.

Una vez realizada la encuesta en la que han participado 149 personas, vemos en

el Grafico 4.1. como hay una representacion de todos los rangos de edad y sexos.

No pudiendo impedirlo, se ha tratado en la medida de lo posible no incluir entre
los participantes de la encuesta a personas posiblemente contaminadas que estudiasen
o trabajasen en el sector de la publicidad y las relaciones publicas; ya que este grupo
podria haber tratado el caso de estudio en relacidn a su sector y no por haber sido

Unicamente impactados por la campafia.

A continuacidn, se presentaran los resultados:
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De 18 a 24 aflos. De 25 a 30 afics. De 31 a 36 affos. De 37 a 50 afios. Mas de 50 afics.

Gréfico 4. 1: Comparativa de edades y género. Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar en referente al perfil de los encuestados, la mayoria de
la participacidn ha sido femenina con un 66,4% frente a un 33,6% del publico masculino.

Siendo el publico encuestado mayoritario las mujeres de 18 a 24 afios de edad.

Sexo
149 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

66,4%

Grafico 4.2: Género de los encuestados. Fuente: elaboracidn propia.
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Edad

149 respuestas

@ De 18 a 24 afios.

@ De 25 a 30 afios.

@ De 31 a 36 afios.

9.4% @ De 37 a 50 afios.

‘ @ Mas de 50 afios.

Grafico 4.3: Edad de los encuestados. Fuente: elaboracidn propia.

¢Te gustan los deportes extremos?

149 respuestas
® si
62,4% ® No

Grafico 4.4: Afinidad por los deportes extremos. Fuente: elaboracién propia.

El 62% de los encuestados no tienen ninguna afinidad por los deportes extremos,
lo cual nos indica que es muy probable que desconozcan la acciéon o que tengan una
relacion muy baja con los eventos en los que se enfoca principalmente RedBull. Sin

embargo, como vemos en la siguiente grafica, practicamente la mitad del publico al que



iba dirigida la encuesta (el 49,7%), si recuerdan el suceso acontecido en 2012 en relacién

al salto de caida libre que llevd a cabo la marca.

¢Recuerdas qué récords histoéricos se batieron en 2012 en salto de caida libre?
149 respuestas

@ Superar la barrera del sonido y caida
desde mayor altura.

@ Mayor tiempo en el aire sin abrir el
paracaidas y aterrizaje limite.
Aterrizaje a mayor velocidad sobre una
plataforma mavil.

Gréfico 4.5: Recuerdo del Récord del 2012. Fuente: elaboracién propia.

Durante toda su campafia la marca mostré la formacion y preparacién de la
estrella que iba a realizar la proeza mencionada, adhiriéndose a su fama y convirtiéndolo
practicamente en un icono de marca. Se puede asumir por ello, que parte importante
del recuerdo de la accion estara relacionado también con el reconocimiento de este
personaje. En la encuesta vemos coémo 95 de las 149 personas implicadas, es decir, un
63,8% reconoce efectivamente a Felix Baumgartner como el saltador protagonista del

récord de 2012.

Cabe resaltar el aumento del nimero de personas que reconocen al paracaidista,
pero no recuerdan el récord en particular, alcanzando un total de casi un 20% diferencia.
Esto puede deberse a que, al ser un detalle muy especifico, la memoria selectiva lo ha
olvidado por falta de importancia para el receptor o a que la fama de Felix Baumgartner

tiene mayor peso en la memoria.
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¢Reconoces el nombre del paracaidista que lo logro?
149 respuestas

@ Felix Baumgartner
28,2% @ Michel Fournier
) Patrick De Gayardon

Grafico 4. 6: Reconocimiento del paracaidista. Fuente: elaboracién propia.

En el grafico 4.7, se puede ver cdmo ante la pregunta de si existe alguna marca
relacionada, la diferencia entre quienes si la identifican y quienes no es relativamente

baja, igualdandose sus fuerzas en un casi 50/50, ganando el si con un 51,7%

¢ Sabrias decir si hubo alguna marca implicada en este récord?
149 respuestas

®si
® No

Grafico 4.7: Recuerdo de la accidn publicitaria. Fuente: elaboracién propia.

Mediante la realizacién de varios fotomontajes a través de una herramienta de
disefo grafico, se exponia a los encuestados a 4 imagenes de la mision Red Bull Stratos
donde se modificaba la marca que aparecia tanto en la nave como en el traje del
paracaidista. Siendo esta la mejor manera de incitar al recuerdo de la accién sin
mencionarlo explicitamente en la pregunta. Obteniendo un resultado de un 57,7% Red

Bull ha sido la mayor reconocida, seguida por un 29,5% de no haber ninguna marca
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relacionada. Estos datos son especialmente reveladores, pues como se veia en el grafico

anterior (4.7.), hay un 48,3% que no relaciona el evento con ninguna marca.

Lo cual quiere decir, que al ver la marca de Red Bull la asocian directamente al

evento, pese a haber marcas con un posicionamiento en los deportes extremos similar.

Indica cual de estas imagenes puede ser la verdadera.
149 respuestas

@ 1, No hay marcas relacionadas.
@ 2, Monster Energy.

3, Burn.
@ 4, Red Bull.

Grafico 4.8: Identificacidn de la marca. Fuente: elaboracién propia.

Indica si eres consumidor de estas bebidas:

I Nunca [ A veces Regularmente [l Bastante [l Mucho
100
50 JI_-z II_- II
) | n _
Coca-cola Martini Red Bull

Fanta Aquarius

Gréafico 4.9: indice de consumo. Fuente: elaboracién propia.

En el grafico 4.9. se puede ver el consumo de diversas bebidas como Coca-cola,
Martini, Fanta, Aquarius y Red Bull, siendo las mas consumidas de manera habitual la

Coca Cola, Fanta y Aquarius sucesivamente. Y las menos consumidas son Red Bull y
Martini.
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Reconocimiento de marcas por no
consumidores de Red Bull

52%

7%
6%

ORED BULL O®BURN MONSTER ONINGUNA

Gréfico 4.10: Reconocimiento de marca por no consumidores de Red Bull. Fuente: elaboraciéon

propia.

A pesar de que un 75,9% del total de los encuestados no consumen Red Bull
nunca, un 52% de los mismos ha asociado directamente el evento a Red Bull al ver las
imagenes. Es decir, aun no siendo consumidores de la marca de manera habitual, mas

de la mitad de ellos han sido capaces de asociarlo correctamente.

Por otro lado, como se puede ver en la siguiente grafica nimero 4.12., dentro
del otro 24,1% que si son consumidores de Red Bull de manera habitual, reconocen en
un 81% la marca de manera directa. Aun asi, algunos de ellos no la han recordado, y han
atribuido la accidn a la marca Monster o han pensado que no habia ninguna marca

relacionada.
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Reconocimiento de marca por consumidores de Red Bull

@ Red Bull
@ Monster

Ninguna

Grafico 4.11: Reconocimiento de marca por consumidores de Red Bull.

Fuente: elaboracidn propia

Valora estas bebidas del 1a 5. Siendo (1) que no te gusta nada y (5) que te encante.

N1 Em2 s
75

Coca-cola Martini Red Bull Fanta Aquarius

Grafico 4.12: Gusto por las bebidas. Fuente: elaboracién propia.

A nivel de gustos se puede ver como los datos se equiparan a la grafica 4.9. La
Coca Cola como la bebida mas deseada junto al Aquarius en segundo lugar, seguido de

Fanta. Red Bull y Martini en ultimo lugar.

Comparando dos de las Ultimas graficas (4.9.y 4.12.), se puede deducir la actitud
de los encuestados hacia el producto de Red Bull, los cuales, lo han situado en sus
ultimos puestos de consumo. Pese a ello, han sabido en su gran mayoria localizar la

marca en esta accion y recordarla 8 afios después.

Tras analizar todas las variables, se observa que el 24,8% de los encuestados ha

sido capaz de responder correctamente a todas las preguntas indicativas de la
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asociacién de la marca con la accidn. Es decir, un 24,8% ha reconocido, antes de mostrar
las imdagenes, cual fue el récord establecido en 2012, el nombre del paracaidista, si este

récord estaba orquestado por una marca y a qué marca nos estabamos refiriendo.
4.2.1. Analisis de los resultados

Teniendo en cuenta los datos aportados por la encuesta, vemos como en la
grafica 4.7. las personas que asocian una marca implicada al récord de caida libre
cumplido en 2012 superan el 50%. Este dato, sumado al de la grafica 4.8. sobre la
relaciéon de una marca con la imagen indicada, el cual es de casi un 60%, nos indica que
la hipdtesis inicial se cumple; es decir, los sujetos actuales, en 2020, recuerdan tanto la

existencia de una marca asociada como la implicacion de Red Bull en el salto.

La pequeina diferencia porcentual entre estas dos graficas mencionadas, es
cuanto menos interesante, ya que, pese a haber personas que no recuerdan una marca
0 que razonadamente nieguen la implicacion de una en este acontecimiento, al ver Red
Bull supieron sefialar correctamente la respuesta. Esto nos revela que, sin recuerdo de
ello, si hay una asociacién directa de la compafiia austriaca a acciones de este calibre
extremo, destacando en la mente del consumidor frente a su competencia de actitud

similar.

Tras 8 afios de esta campafa que pretendia ser memorable y potenciar la esencia
de la marca (“Red Bull te da alas”) vemos como su imagen y posicionamiento perduran
en la mente de los usuarios pese a sus gustos o indice de consumo de este tipo de
bebidas, tal y como se ve en las graficas 4.12. y 4.9.. Con ello podemos ver que ha
sobrepasado sus objetivos iniciales, haciendo que la compafiia trascienda a un ente tan

grande y reconocible que no se queda en el simple producto que comercia.

Como se ha mostrado en apartados anteriores, este acontecimiento tuvo una
gran repercusion en una amplia variedad de medios. Nuestro publico encuestado pudo
0 no, haber sido impactado por las acciones mediaticas llevadas a cabo por parte de la
compainiia austriaca. Pese a ello, su recuerdo de la marca Red Bull es de un 81% (grafica
4.11.) dentro del segmento de consumidores de Red Bull, es decir, los usuarios
probablemente mas afines a la compafiia y por tanto con mayor probabilidad de haberla

presenciado. Es un dato especialmente relevante puesto que un 51% de los encuestados
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es un publico muy joven que en 2012 tendria una media de 13 afios, y aun asi tienen

presente la accién.

Para concluir, observando todos los datos y rememorando la informacién de
apartados anteriores, se puede asegurar que la campafia Red Bull Stratos es una
campafa eficaz, ya que cumple con todos los objetivos publicitarios que se marcd y se
demuestra que incluso 8 afios después, los individuos recuerdan, si no de manera

directa, de manera inducida, la campafia.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como hemos visto, la eficacia publicitaria puede ser increiblemente util para
definir como exitosa la comunicacidon publicitaria de una campafa realizada.
Analizandola desde la perspectiva de la eficacia publicitaria, podemos declarar si merece
o no la pena lanzar en futuras campafias un mensaje por una via u otra segun los

resultados que nos muestre la campafa analizada.

La compafiia Red Bull GMbH, tal y como hemos podido comprobar a lo largo del
trabajo, centra sus acciones publicitarias principalmente en el patrocinio de deportes
extremos que llevan a su maximo exponente la esencia de la marca bajo el claim “Red

Bull te da alas”.

En 2012, esta marca decide apostar por una de sus acciones mas arriesgadas:
Red Bull Stratos. Esta accidn consistia en llevar al famoso paracaidista Felix Baumgartner
a cumplir su suefio de lanzarse en caida libre desde la estratosfera a 36.000 metros de
altura. Este acontecimiento, se llevd a cabo de manera exitosa y resultd una de las
campaias mas virales de la marca hasta la fecha, rompiendo varios records mundiales

en el descenso.

Nuestra hipdtesis planteada versa sobre que los usuarios recuerdan el evento, y
si lo asocian a la marca Red Bull tras 8 afios de su realizacion. Para afrontarla, se realizé
un estudio del impacto que tuvo en la fecha de su activacidn, y una encuesta basada en

la técnica cognitiva de eficacia publicitaria: test de recuerdo sugerido.

En este test comprobamos que casi un 52% (grafica 4.7.) de los sujetos sometidos
al test, recordaban la implicacién de una marca en el evento y del total de 149 personas,
el 57,7%, como podemos ver en la grafica 4.8., reconocian a Red Bull como la autora de
dicho evento. Con estos datos podemos acercarnos a comprobar el cumplimiento de la
hipdtesis. El dato clave para ello nos lo da el reconocimiento de los consumidores de
Red Bull pues, siendo ellos parte del publico establecido de la marca, y teniendo una
mayor probabilidad de haber sido impactados por la campafa publicitaria de 2012,
obtenemos un recuerdo del 81% frente a un 52% de personas que no consumen Red

Bull pero que si reconocieron la marca. Esto se traduce en el reconocimiento de la
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marca, tanto por parte de los consumidores como de los no consumidores, ademas de
una asociacién directa (grafica 4.8.) del evento con la marca, deduciendo con ello que la

hipdtesis se cumple.

En referencia al objetivo (a), el impacto de la campafia en 2012, se puede concluir
gue realizar una comunicacion diferente a través de canales novedosos y de libre acceso,

tiene una muy buena acogida por parte del publico.

Si a esta innovacién mediatica de Red Bull le sumamos su alejado tono
publicitario y nada intrusivo, podemos comprender cdmo las personas que fueron
impactadas por la accion estaban dispuestas a compartir mucha de la informacion que

les llegaba del evento.

Su gran impacto, como ya hemos dicho en apartados anteriores, estd muy ligado
a esa separacion de las tendencias de marcas en el sector de bebidas energéticas.
Desligandose de su filosofia habitual y siendo un poco mads arriesgada en esta
comunicacion, deja de lado a sus competidores, que habian empezado a imitar su

método de actuacién comunicativa.

Todos estos factores y la sucesiva celebracidn de su aniversario hablando de lo
gue fue el salto y lo que “significé” para la humanidad, ha hecho que su mensaje quede
vinculado de alguna manera a la memoria del consumidor. Aunque como se ha
comprobado en el andlisis de los resultados anteriores, la campafia esta en la memoria

global sean o no consumidores.

En relacién con el objetivo (b), que corresponde a la prueba del recuerdo a largo
plazo, la asociacion directa de producto y marca que ha obtenido un casi 60% de
reconocimiento en el estudio del caso, define a la campafa indudablemente como
eficaz. Esto deja ver como, efectivamente, salirse del camino de lo establecido puede

suponer un valor diferencial muy alto para una campafia publicitaria.

De todo esto se puede concluir que, el hecho de llevar una comunicacion
diferente a lo convencional, asi como optar por la omision de mensajes intrusivos y la

innovacion en el medio, puede hacer que el mensaje perdure hasta un minimo 8 afos.
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