


Durante un
tiempo, ser
cuidadosos
era avanzar.

Y ahora parece que
ese cuidado empieza

a sentirse como
limite



Y con todo
esto nos
estamos
haciendo
muchas
preguntas

¢ Provocamos porgue hay algo
gue decir o porque provocar
veulve a llamar la atencion?

¢ Es una reaccion cultural o
una nueva formula?

¢ Estamos rompiendo algo o
solo cambiando de extremo?




Esto no va de
un momento

/ concreto, \

hay que sino de un

ordenar el proceso

recorrido /
\ y para ‘

entenderlo



El cuestionamiento
cero

Hubo una época en la que el
humor de Axe olia a MACHO en
mayusculas.

Un spray.
Un aluvion de mujeres detras.
Anuncios que corrian a sus

anchas sin que nadie levantara la
ceja.
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Despueés llego la era
del perdon

Campanas pidiendo disculpas casi
antes de empezar y marcas
redescubriendo que su publico
era diverso.

Un giro que termino en un
PowerPoint lleno de valores y
Cero sorpresas



El aburrimiento
moral

Un consenso
invisible de “esto si”
y “esto no”.

Marcas repitiendo
el mismo brief
disfrazado de
causa:

sé tu mismo, pero
compra esto.




;Y AHORA?
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El problema es que
cuando todo el mundo
dice lo mismo, nada
significa nada.

Y, de repente, la
provocacion, esa palabra
archivada junto a

‘macho’ vy
sex appeal’,

vuelve a sonar
Interesante. \
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No como
escandalo:

como

estrateqia.

La provocacion actual
no se parece del todo

a la de los 2000.\

No funciona como
grito, sino como

/desviacién.

No apunta tanto al
escandalo como a la
ruptura del patron.
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No, no
es un
anuncio =
de los
anos 90.
s Sexualizacidon o
provocacion
(a calculada para
== haverse notar?
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Un “no” como
declaracion
de principios. -

EqUINOX
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It thinks time is on its side
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giving Ly
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WE DON’T
SPEAK

JANUARY.

EQUINOX
IT'S NOT MITHESS. IT'S LIFE

;Coherencia
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de marca o
elitismo?
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Old -

Spice

Una masculinidad

exagerada para no
N tomarsela enserio

Un contexto
covierte el

ICONO en \
caricatura. —




Doctor

Squatch

El ridiculo deja de
ser un falloy se

convierte en un
recurso
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Una provocacion ya
no busca seducir ni

convencer, busca
llevar una idea hasta

el absurdo




Calendario

de adviento

de Skims

El deseo entra
en un ritual
gue no le
corresponde.

La provocacion esta
en el contexto, no en
el cuerpo.




En medio del scroll
INfinito, la
provocacion funciona
como herramienta

para xferenclarse

A veces para hacerse ver.

A veces para hablarle a
audiencias gue ya ho
compran discursos cerrados.

En paralelo, la velocidad del
contenido digital ha creado
otro paisaje: mas piezas, mas
rapidas, mas utilitarias.

Esto ha generado un nivel de
saturacion esteticay
harrativa que convive con la
busqueda de algo distinto,
menos filtrado, menos
nhormativa.



quien habla de
oost-moralidad [sElg:
describir esta fase en la
gue la publicidad se
mezcla con matices,
dobles lecturas y
codigos que no son tan
uniformes como hace
UNOS anos.

La ironia YAV2W=E:

aparecer, el desacuerdo
también, y lo0s mensajes
Nno siempre buscan una
interpretacion unica.




La provocacion

ya no va de -
romper /777/%€

Va de decidir qué estas
dispuesto a sostener
cuando todo se puede
leer de mas de una
manera.

NO ES UNA MODA

ES UNA CONSECUENCIA



Esta no es mas que
nuestra vision de las
cosas. Visiones hay
muchas.

Buscamos personas
(y marcas) que vean
las cosas diferente.
Si es asi, hablemos.

Y ya que llegaste
hasta aqui, sigue la
conversacion en

Cosas y Casos, la
newsletter.


mailto:hola@socialmood.com
https://cosasycasos.socialmood.com/

