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RESUMEN

El objetivo principal del siguiente trabajo de investigacion fue analizar la efectividad
de la campana de publicidad digital “Comparte una Coca-Cola” y los elementos graficos
utilizados en la misma. Este tema surgio de la necesidad de investigar el éxito de la campafia
pero méas alld de eso, descubrir los elementos claves que Coca Cola empled en medios
digitales para lograr la efectividad del mensaje en su grupo objetivo.

Para ello se realizaron estudios cualitativos y cuantitativos, impartidos a profesionales
con el fin de conocer el punto de vista de cada uno de ellos. Asimismo con el fin de obtener
informacidn veridica y actualizada se realizaron encuestas a consumidores; también se conto
con instrumentos que se utilizaron para analizar la campafia directamente como piezas

graficas. El disefio de la investigacion fue de tipo descriptivo.

Como resultado se encontrd que la efectividad de la campafia de publicidad digital
“Comparte una Coca Cola” se debid basicamente a su buena estrategia de medios digitales,
a la difusion de mensajes directos y a la identificacion de influenciadores que actuaron como
voceros de la marca. Respecto los elementos graficos utilizados, se pudo constatar que los
jovenes prefieren a una marca con imagen simple, con elementos distintivos pero que

siempre denote la personalidad y tradicionalismo de la marca.



I. INTRODUCCION

En la actualidad un buen porcentaje de personas alrededor del mundo identifica la
palabra Internet, tanto chicos como grandes saben el significado de esta y conocen las
ilimitadas fronteras que se pueden alcanzar por medio del mismo. El Internet ha provocado
cambios inminentes en el mundo de hoy, marco una era de evolucion y se convirtio en un

medio de comunicacion para las masas.

Sin duda alguna, llegd para quedarse desde su surgimiento en los afios noventa el
Internet se ha posicionado de manera exponencial dentro de la vida de los usuarios se ha
convertido en una herramienta de venta y principalmente en una fuente de informacion

secundaria.

La forma de llegar a los consumidores de un producto ha cambiado de manera radical
e interesante, cada vez se estd mas cerca de una persona y se conocen sus caracteristicas por
medio de su comportamiento en Internet. La red para la publicidad es mas que un nuevo
espacio para posicionarse ante las masas. La presencia de las marcas en este se ha convertido
en un metodo esencial pues los consumidores buscan informarse sobre sus productos,
contenido y atributos que posee. Una marca se encuentra on line llegando constantemente a

Su grupo objetivo por medio de mensajes dirigidos exclusivamente para ellos.

El mundo de la publicidad se encuentra en constante y permanente cambio, las nuevas
tecnologias se han transformado en un recurso recurrente en los espacios en general. La
mayoria de empresas se comunican para poder sobrevivir, pero esto ha cambiado, ahora se
enfocan en persuadir, controlar y crecer por medio de las nuevas areas creadas para poder
tener una comunicacion one-on-one con sus consumidores. La comunicacion actda como
factor estratégico que se encarga de integrar la gestion, ajustar los recursos de una
determinada campafia y comprueba el entorno de la inversion. Los anunciantes se han
adaptado a la exigencia que el mundo dicta ante la publicidad, por tal motivo buscan en ella

crear notoriedad, posicién y dotar el producto de lo principal, la imagen de marca.



El Internet se ha convertido en una manera esencial de publicidad debido a que es una
herramienta que permite, entre otras cosas, el contacto personal con el consumidor y receptor

del mensaje.

Coca Cola es una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial y también una de
las méas importantes en el ambiente digital, esto debido a que ha sabido aprovechar cada
trecho del area para poder llegar a su grupo objetivo de manera mas directa y personal. Con
cada una de las campafias que desempefia alcanza el éxito y automaticamente se convierte
en viral. Sin duda alguna, la marca es pionera en la forma en que abordan la publicidad y la
forma en que llevan el mensaje a su pablico; aunque es una lovemark! ya posicionada en la
mente de los consumidores, nunca deja de hacer publicidad y proponerle un lado distinto a
la vida de los receptores de su mensaje, tanto que demostrando que una marca puede ser
parte de una persona. Coca Cola posee estrategias muy bien estructuradas que abarcan todos
los medios de difusion posibles logrando asi estar en el top of mind de las personas. Un
ejemplo de ello son sus camparfias en los mundiales de fatbol, las cuales logran el éxito por
su lado emocional y creativo. Uno de los pilares méas fuertes de la publicidad de Coca Cola
es que sus piezas poseen un lado emocional que llega no solo a la mente del consumidor
sino logra posicionarse en su corazon, un ejemplo perfecto de esto son sus campafias
navidefias, en las que el protagonista es el Oso Coca Cola y afio tras afio conquista los

corazones de todo el que lo ve.

Ahora bien, las campafias virales en Internet son cada vez mas comunes y mas
requeridas por un sinfin de marcas, el tema ain no ha sido estudiado a profundidad por lo
que la presente investigacion abordd un analisis de la campafia de publicidad digital
“Comparte una Coca-Cola” en las redes sociales Twitter, Instagram y Facebook tomando en
cuenta las distintas piezas publicitarias publicadas en dichas redes durante la campafia, cabe
resaltar que esta ha sido de gran impacto en la sociedad y ha logrado un posicionamiento del
producto dentro de las preferencias de los consumidores. El objetivo principal de la
investigacion consistié en analizar los valores, atributos, cualidades y principales

caracteristicas que refleja la personalidad que posee la marca, y como la utilizan y abordan

! Lovemark: es un atributo que se convierte en mas que una marca, un sentimiento, aquello por lo que sus consumidores
promueven y defienden.



desde dicha campafia, asi también se pretendio analizar los diferentes tipos de mensaje que
la marca emite para llegar a su grupo objetivo, determinar y definir la personalidad e
identidad de la marca. Por estas razones, se realiz un analisis de las piezas publicitarias
empleadas en dichas redes durante la camparia en 2,014, por lo cual surgié la necesidad de
adentrarse en los temas de campafia de publicidad digital, el analisis de contenido y la

personalidad que estos ayudan a construir para la marca.

1.1 Antecedentes

Localmente las investigaciones sobre publicidad han ido aumentando con el pasar de
los afios. Un buen aporte al &mbito de la comunicacion es el de Berducido (2004), quien
investigd acerca de la metodologia utilizada para investigar habitos de consumo desde la
perspectiva publicitaria. Aqui, Berducido explica la importancia de la realizacién de una
estrategia apoyada por las relaciones publicas, la publicidad y las campafas para lograr
objetivos medibles y de valor agregado. Esto se realizd con el objetivo de comprobar la
influencia de la publicidad sobre los habitos de consumo, para ello elabord entrevistas
emitidas a investigadores de medios publicitarios y expertos en investigacion definiendo los
criterios para un buen diagnéstico. Por tltimo, como principal conclusion, el autor destaca el
hecho de evaluar atentamente las acciones de la investigacion y medir con anticipacion el

impacto que una determinada campafa pueda tener.

Diaz (2008), investigd sobre analisis de la personalidad de la marca Telefonica
Movistar a través de su publicidad de sus campafias masivas en 2007. Esta investigacion se
realizd con el objetivo de determinar las caracteristicas que han cambiado en la aplicacién de
la marca desde su lanzamiento, ademas de establecer los lineamientos que son categorizados
como buenos para la imagen de una marca y cdmo estos se emplean. La investigacion se
llevé a cabo por medio de una guia de preguntas y una guia de observacion impartida a
especialistas en marketing y publicidad. Diaz (2008) menciona las caracteristicas principales
para ser una marca exitosa, descripciones tales como personalidad de marca e identidad
corporativa que le dan un valor agregado al enfoque del estudio. La autora resalta la
importancia de planificar y ejecutar una estrategia que resuma y ayude a posicionar el

mensaje de la marca ante su grupo objetivo logrando asi sus objetivos. Como ejemplo, realiza



un recorrido por las mejores practicas publicitarias posicionando a Coca — Cola como una de
las principales y mejores marcas, estratégicamente hablando, a nivel mundial. Finalmente,
concluye en que todas las marcas tienen valores y atributos que forman parte de la esencia
de su personalidad, aunque no todas se enfocan en tomarlas como fortalezas, y generar a

partir de ellas beneficios para sus clientes.

Bolafios (2011), en un analisis realizado sobre los rasgos visuales de la tipografia
popular guatemalteca afirma que la tipografia popular, es un &mbito del disefio grafico que
aun no ha sido explotado por el disefiador grafico. Con el objetivo de identificar los rasgos
visuales utilizados por los disefiadores graficos para plasmar el mensaje y con esto llegar al
grupo objetivo de la marca. Ademas, también buscd describir las caracteristicas del lenguaje
utilizado en la comunicacion grafica y la personalidad de una marca en especifico. Para
realizar la investigacion, se utilizd una guia de preguntas impartidas a disefiadores gréficos
expertos en el tema y un pintor. Adicional, se empled una guia de observacion para indagar
y visualizar de mejor manera los objetos de estudio. Bolafios (2011) destaca que uno de los
rasgos visuales méas caracteristicos de la tipografia es la identidad propia que ésta posee
culturalmente. Por ultimo menciona que generalmente el lenguaje generado de forma verbal

es mas efectivo porque expresa, segun sea el contexto, el diario vivir.

Continuando localmente, Corona (2012), investigé los lineamientos de uso y
aplicacion del branding, por medio de entrevistas a profesionales creativos y guias de
observacién dirigidas a objetos de estudio. Corona (2012) sefiala que Una marca puede llegar
a cumplir con su proceso comunicacional si estd conformada por signos identificadores de
alta calidad y posee lineamientos de uso y aplicacion que permitan su posicionamiento y
utilizacion adecuada.” (P.30). Sobre la utilizacion del branding en el disefio de un producto
como principal hallazgo, se tiene que el parametro de calidad grafica, se basa en la armonia
estética de los signos identificadores, es necesario cumplir con todos los parametros a los que
estén enfocados, de esta manera se lograra alcanzar armonia estética para que la marca sea
agradable y digerible para la vista. En dicho estudio, se posiciona a Coca-Cola como la marca
con mayor vigencia, sin necesidad de realizar variaciones a su logotipo, ha logrado
mantenerse y posicionarse en la mente de las personas como favorita, por encima de su

competencia mas fuerte, Pepsi. Para terminar, Corona (2012) citando a Chaves y Belluccia



(2003), mencionan que es de suma importancia el cumplimiento de los 14 parametros de alto
rendimiento de una marca gréfica, es decir los lineamientos necesarios para que la marca se
pueda ver como un identificador de calidad, estos son: variacion de color, margen de espacio,
correccion estilista, compatibilidad semantica, versatilidad, singularidad, suficiencia, calidad
gréfica genérica, legibilidad, reproducibilidad, pregnancia, inteligibilidad, vocatividad y

ajuste tipologico.

Aguilar (2014), analiz6 la intervencion del disefio grafico en la gestion de branding
y marketing, esto con el objetivo de identificar la gestion de la estrategia de estos que una
marca utiliza. Adicional, busco analizar la intervencién del disefio grafico en el producto.
Para esto realiz6 una guia de entrevista impartida a expertos en disefio grafico y una guia de
observacion para la recaudacion de informacion. Dicha investigacion incluye una entrevista
realizada a la Gerente de Marketing de Coca-Cola, Paola Aldaz, en esta se afirma y posiciona
a Coca-Cola como pionera del marketing emocional, segin Aldaz, es la clave para ganar mas
consumidores y fidelizar a los seguidores con los que ya cuenta. Aguilar (2014) sefiala cuatro
pilares importantes de la estrategia de marketing, basandose en el “Modelo de Negocios de
Osterwalder”, siendo estos: el pilar de la competitividad, luego el pilar de la responsabilidad
social, el pilar de la experiencia y el pilar de la innovacion. Por altimo, concluye con que el
marketing y branding son estrategias que ayudan a una marca a posicionarse en el mercado,
tener un valor agregado y lograr una buena conexién con el consumidor, permiten estimular

la confianza y la lealtad de los clientes.

Herrera (2008) de Bogota, Colombia, analiz6 la importancia de la comunicacion en
la formacion de una marca. El autor sefiala que con el pasar del tiempo se ha visto que para
el surgimiento y mantenimiento de un producto o servicio en el mercado es necesaria una
promocion. Ademas aporta que la mayoria de empresas hacen principal énfasis en la creacion
de programas de marketing para lograr posicionarse en la mente de sus consumidores. Dicho
estudio, fue realizado por medio de entrevistas semi estructuradas y guias de observacion. La
principal conclusién, es que una marca representa un elemento importante en la empresa, le

da una imagen y lo ayuda a ser recordado.

Maqueda y Barquero (2013), desde Espafia, indagaron en la imagen vy

posicionamiento de Coca-Cola, en dicha investigacion realizaron un estudio a profundidad



de laimagen y el posicionamiento del producto en el mercado espafiol, centrandose en el area
competitiva de la empresa. Por medio de un estudio de mercado con cuestionarios impartidos
a personas adultas. Ademas de esto, se realiz6 un analisis detallado al grupo Coca-Cola, para
ello, se dividio la poblacién en cuatro zonas y se tomé una muestra de 25% del total de la
poblacién de la zona. Como resultado se obtuvo que Coca-Cola posee una imagen
consolidada lo cual ayuda a que se posicione facilmente en el top of mind de los consumidores

como respuesta a esto, Coca-Cola es una de las marcas mas caras del mundo.

Nacionalmente Ballina (2008), realiz6 una investigacion acerca de la evolucion de
Internet como medio de comunicacion masivo, esto con el objetivo de ampliar el
conocimiento respecto a la evolucion historica de Internet como medio de comunicacion
masivo, desde su creacion en Estados Unidos hasta su expansion al resto del mundo. Para
llevar a cabo el estudio utilizo6 la técnica de fichado bibliogréfico, esto como respuesta a la
necesidad de recopilar informacion acerca del tema. El autor aporta que en el afio 1996, la
publicidad en Internet empieza a ser recurrente con el nacimiento de las paginas web como
herramientas publicitarias. Finalmente Ballina (2008) concluy6 en que el desarrollo de
habilidades para entender y manejar de forma préctica la Internet corresponde a educadores

y educandos, de tal cuenta que pueda concatenarse dentro de un entorno historico social.

Mientras que Galindo (2011), quien con el objetivo de analizar las alternativas para
el manejo de publicidad a través de Internet realiza un recorrido por las principales acciones
de publicidad dentro de la red, afirma que el internet ha cambiado el esquema tradicional de
comunicaciones en muchos ambitos de la vida. Ademads, resalta que el internet ha
revolucionado las formas de comunicacion en general y con ello las estrategias de mercadeo
y publicidad. Por medio de sondeos de opinion se investigd acerca de la cantidad de tiempo
que pasan las personas jovenes navegando en internet; un 96% es el resultado y la cifra total
de personas guatemaltecas encuestadas que se encuentran dentro de la web consultando sus
redes sociales a diario las cuales pasan aproximadamente 23 horas a la semana sumergidos
en la red. El autor finalmente concluye en que existen diferentes estrategias y medios en
Internet que pueden ser explotados como canal publicitario los cuales han ido cambiando con

los afios convirtiéndose en eficientes y excelentes ductos de comunicacion.



Aguilar (2009), efectud una investigacion acerca de formas de hacer publicidad en
Internet caracteristicas, ventajas y desventajas con el objetivo de clasificar en grupos las
diferentes formas de hacer publicidad en Internet, detallar las caracteristicas de cada grupo y
enumerar las ventajas y desventajas de cada grupo. La pesquisa se llevo a cabo a través de
fichas bibliograficas y una guia de observacion emitidos a distintos grupos focales
seleccionados segun su capacidad de alcance. El autor concluye aportando que las diferentes
formas de hacer publicidad encontradas en Internet estan clasificadas en tres grupos importantes
grupo Pull, grupo Web y grupo Push. Adicional aporta que en el grupo Pull es donde el cibernauta se
interesa por el contenido y decide dar clic, mientras que el grupo Web es un portal que ayuda a generar
perfil empresarial a partir de las busquedas y por Gltimo el grupo Push es la publicidad enviada de
forma directa hacia el consumidor. Ademas, Aguilar (2009) resalta las ventajas y desventajas
de las formas de hacer publicidad en Internet bajo los tres grupos clasificados, Pull, Web y
Push, mostrando como conclusion que este tipo de publicidad conviene més de lo que puede

perjudicar a los interesados en su implementacion.

Continuando en el ambiente nacional Morales (2012), realiz6 un estudio acerca de
marketing viral en la red social Facebook, con el objetivo de explicar qué es el Marketing
Viral las funciones, técnicas, elementos, ventajas y desventajas. Para lograr esto, se utilizaron
entrevistas a profesionales en el tema. Morales destaca la importancia de separar el marketing
viral de la publicidad viral, aportando que el marketing viral es la capacidad psicoldgica de
identificar los deseos y necesidades del consumidor y la publicidad viral es negativa porque
es una técnica persuasiva que se encarga de crear y generar deseos o necesidades en el
consumidor. Morales (2012) muestra como resultado que la creatividad es la pieza
fundamental para crear efecto viral en Facebook, de esto depende la rapidez de la
propagacién del mensaje, este acompafado de estrategias y técnicas de marketing. Ademas
este debera generar conversaciones o rumores, mientras mas facil sea para el usuario
compartirlo mas facil sera la propagacion. Finalmente la autora participa que en Guatemala
aun el tema de marketing viral no ha alcanzado relevancia en comparacion de paises como

Estados Unidos.

Vargas (2009), realizo un analisis de las nuevas formas de publicidad y mercadeo en
la era digital con el objetivo de realizar una mirada exploratoria de las estrategias web mas

exitosas y analizar los cambios que han sufrido los consumidores en una era conectada por
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nuevos medios digitales. La autora sefiala que el marketing viral pretende que sean los
propios clientes y usuarios de un sitio quienes se encarguen de promoverlo de hacer correr la
voz sobre las virtudes de determinado servicio o producto. El estudio se realiz6 por medio de
entrevistas estructuradas a publicistas expertos en el tema y nativos desde el momento de su
aparicion y su boom; ademas se realizé un analisis de resultados a profundidad en base a las
fuentes de estudio. Como resultado, Vargas (2009) destaca que una de las ventajas mas
importantes de la publicidad en Internet, frente a los medios tradicionales de comunicacion,
es su mensurabilidad, a diferencia de los demas medios, casi no posee margenes de error.
Como conclusion se tiene que con la llegada de Internet los habitos de vida de las personas
que hacen parte de la sociedad de consumo cambiaron radicalmente. A través de nuevos
medios como blogs, wikis y paginas personales los usuarios comenzaron a tener voz y

sentirse parte de un gran proceso de construccion colectiva.

Dominguez (2012), en Cuenca, Ecuador, efectudé un estudio acerca de la publicidad
viral como una técnica comunicativa en las redes sociales, esto con el principal objetivo de
ver como se va desarrollando la publicidad a través de Internet. En dicho estudio la autora
define las redes sociales como un fendmeno comunicacional involucrado en todas las
actividades que se realizar a diario. Asimismo, Dominguez (2012), citando a Kijkuit (2007),
que la ventaja de las redes sociales es la rapidez que brindan en el acceso a la informacién
debido a que sus miembros tienen la oportunidad de expresar su opinidn sobre un tema en un
momento determinado. El estudio se realizé por medio de un anélisis de publicidad en redes
sociales del cual la autora sefiala como resultado que la publicidad tiene mayor efectividad e
impacto si es transmitida por el mismo consumidor en su circulo social; en complemento de
esto Dominguez (2012) comenta que las principales ventajas que la publicidad mediante

redes sociales tiene son:

e Lapublicidad puede ser segmentada a niveles muy altos (de acuerdo al perfil del usuario).

e  Se puede utilizar las redes sociales mas grandes.

e Los costos basados en pago por clic permiten asignar un presupuesto que no altere el
presupuesto del anunciante.

e  Se puede promocionar bajo cualquier formato en la cantidad de redes sociales que se crea

pertinente.



Sobre publicidad viral, la autora comenta que es propagacion rapida y de gran alcance, lo
cual la hace mucho mas eficiente que cualquier otro tipo de publicidad. Por ultimo la autora
concluye que la publicidad on line es un nuevo campo para expandir mensajes publicitarios
que lleguen exitosamente a los consumidores que no solo representa un
descongestionamiento de los medios de comunicacion tradicionales si no que nos amplia las

posibilidades de interaccion con el consumidor final.

Del lado guatemalteco se encuentra Mejia (2012) quien realizd una tesis sobre uso de
las redes sociales como medio comercial enfocado especialmente a las red social Facebook,
con el objetivo principal de determinar las principales actitudes que adoptan los usuarios de
Facebook cuando las paginas de interaccion social con amigos virtuales se convierten en un
medio para promover y vender productos o servicios. Como instrumentos de investigacion
se utilizaron encuestas a un grupo de usuarios de la red, fichas de observacion, cuadros de
resumen y diagrama de barras para mostrar resultados finales. La autora aporta que Facebook
no esta limitado a solo amigos sino que también a los negocios, esto partiendo de los datos
obtenidos durante su investigacion. Asi mismo Mejia (2012) concluye que entre las
principales actitudes que adoptan los usuarios de Facebook cuando las paginas de interaccion
social con amigos virtuales se convierten en un medio para promover y vender productos,

son de aceptacidn, agrado, conveniencia y beneplacito.

En Suramérica, especificamente Caracas, Venezuela, Rodriguez y Sosa (2011)
realizaron un analisis acerca de Twitter como medio publicitario, partiendo de los objetivos
de identificar las principales estrategias implementadas por las marcas para hacer publicidad
a través de la red social e identificar los mensajes claves emitidos por las marcas que utilizan
la misma como canal publicitario. Para realizar el estudio las autoras emplearon una guia de
observacién en donde se juzgaron y examinaron las piezas publicitarias de los distintos
anunciantes en la red social antes mencionada, se tomaron en cuenta marcas como
Farmatodo, Purina y EPK, las cuales son muy conocidas en Venezuela. Por otro lado,
Rodriguez y Sosa (2011) emplearon entrevistas a expertos en medios digitales para recabar
la mayor cantidad de informacion posible. Finalmente las autoras concluyen aportando que

Twitter es una herramienta Util para las empresas en Venezuela, esta les ha facilitado ganar
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un espacio en donde pueden escuchar y comunicarse abiertamente con sus audiencias a costos

minimos comparados con los de la publicidad tradicional.

Sanchez (2013), en Punto Fijo, Venezuela, ejecutd una investigacion sobre las
estrategias para la publicidad y negocios utilizando redes sociales en Internet con el objetivo
de analizar los esquemas publicitarios usados por las principales redes. Para esto empleo a
cinco grupos focales con el nombre de cada una de las principales redes sociales (Facebook,
Twitter, Youtube, Linkedin y Foursquare), dichos grupos compuestos por personas expertas
en el tema. La recoleccion de datos se realiz6 mediante una guia estructurada de preguntas
impartidas a los sujetos mencionados con anterioridad. Ademas de esto se llevo a cabo un
analisis cualitativo en donde se utilizaron herramientas web para analizar las distintas redes
y asimismo determinar las estrategias que los publicistas emplean en sus campafas. El autor
comparte como resultado que a partir de los datos obtenidos durante la investigacion se puede
decir que los conceptos de mercado, marketing, mezcla de mercadeo y publicidad son
perfectamente compatibles con las teorias relacionadas con redes sociales e Internet. Para
finalizar el autor aporta que la aparicién de las redes sociales y el uso acelerado que éstas han
logrado al incorporar a millones de usuarios en todo el mundo, ha permitido también plantear
esquemas de publicidad y negocios dentro de ellas, estas permiten la propagacion inmediata

y el alcance de un grupo objetivo mas segmentado.

Martinez y Sanchez (2014), en Espafia, por medio de un sondeo de opinion y una guia
de observacidn, investigaron sobre la juventud y género en el perfil de Coca-Cola lo cual
tenia el objetivo de profundizar en los estereotipos y roles del género en los perfiles de marca
en las redes sociales. Para ello se realiz6 un estudio empirico centrado en el analisis del perfil
de Coca-Cola una de las marcas mas representativas de esto, ademas para un estudio mas a
profundidad se realizd una etnografia digital de la participacion de Coca-Cola y la de sus
seguidores en el perfil de la marca. Finalmente se determinaron las semejanzas y diferencias
entre el estereotipo que maneja Coca-Cola y el comportamiento real, asi también los autores
sefialan a Coca Cola como una marca que actia en las redes sociales con un elemento
persuasivo el cual resulta importante para su grupo objetivo, esto se refleja en el desinterés
de los jovenes por el contenido propiamente publicitario atendiendo al mensaje solamente

cuando este tiene una llamada de accion extra.
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Finalmente desde Barcelona, Sivera (2014), investigo acerca del marketing viral:
claves creativas de la viralidad publicitaria, por medio de un andlisis de ranking con
diferentes anunciantes virales en la red, esto con el principal objetivo de clarificar el concepto
marketing viral. Como resultado, la autora muestra que respecto al trabajo analitico realizado
no se pueden comprobar categorias puras de marketing viral, pero si marcadores validos. La
autora cita a Coca-Cola como ejemplo de videos virales dentro de la publicidad en Internet,
aludiendo que es una de las marcas mas innovadoras y recurrentes en esta industria, ademas
sefiala que la marca posee una facilidad inminente para realizar piezas generadoras de
emociones positivas en los receptores de su mensaje. Finalmente la autora aporta que la
publicidad ya no se trata solamente de comunicacion de masas sino mas bien de generar una

conversacién con el consumidor y lograr persuadirlo para generar la intencidn de compra.

Actualmente el mundo publicitario se encuentra en constante crecimiento lo cual
permite y exige que el tema de campafias publicitarias virales sea estudiado y analizado a
profundidad. Se han presentado investigaciones sobre publicidad digital, personalidad de
marca, etcétera, en varios de estos los autores han analizado o puesto de referencia a Coca-
Cola como parte de su anélisis con el objetivo de mostrar un ejemplo de buena practica. No
obstante, el tema de camparias publicitarias virales, como “Comparte una Coca-Cola”, no
han sido estudiadas a profundidad pudiendo ser un aporte valioso para los estudios de
publicidad y en general servir de referencia para proximas investigaciones. Lo presentado
anteriormente muestra la necesidad de realizar una investigacion que aborde una camparfia de
publicidad viral para determinar los factores que la hacen exitosa desde el &mbito digital y

permitiendo asi indagar en el tema mostrando resultados valiosos y de mucho interés.

1.2 Marco teorico

1.2.1 Campafa publicitaria

Arens, Weigold y Arens (2008) definen la campafia publicitaria como la comunicacion
no personal estructurada y compuesta de informacion, por lo general pagada y de naturaleza
persuasiva, por patrocinadores identificados a traves de varios medios. Es decir, es un

conjunto de acciones de comunicacion dirigidas a objetivos especificos que se cumplen

12



mediante un plan detallado de medios. Asi también se puede describir como una serie de
eventos programados que cubren en su totalidad los mensajes que resultan de una estrategia
creativa. En general, todo lo que se refiere a campafa se puede resumir a partir de la
estructura y de la forma en que las distintas piezas publicitarias funcionan y se relacionan

entre si, para lograr una accién en conjunto.

Lo que se dice dentro de una campafia publicitaria es de importancia pues
practicamente es la esencia de los objetivos que se tienen dentro de la misma. Talaya (2008),
sefiala que una campafia publicitaria de éxito implica y exige una serie de fases para

realizarla. Las fases propuestas por el autor son:

1. Fijar objetivos de la campafa, en esta fase se definen las metas de la

campafa en base a donde se quiere llegar con ella.

2. Seleccionar la poblacion o grupo objetivo, en base a los objetivos de la
camparia, se delimita el pablico al que se quiere llegar con ella.

3. Decidir la estrategia creativa, es el eje de comunicacién acompafiada de la
idea creativa, el mensaje publicitario, estilos publicitarios y codificacion del
contenido.

4. Establecer el presupuesto, en base a la estrategia creativa de define el
presupuesto que sera utilizado para llevar a cabo la campafia y ademas, el que

ayudara a cumplir los objetivos que se plantean en un inicio.

5. Determinar la estrategia de medios, esta también es definida en base al
presupuesto que se tiene, esto debido a que a partir de la estrategia creativa se
seleccionan los medios de comunicacion ideales para lanzar la campafia. Esta
depende de una serie de elementos cuantitativos y cualitativos relacionados

con el mercado y la competencia.
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6. Control de la campafa publicitaria, esta caracteristica nace a partir del
incremento de campafas publicitarias en los ultimos afios, con el objetivo de
evaluar la eficacia de la publicidad como un elemento clave para determinar
si se han logrado los objetivos establecidos y a la vez, fijar el grado de
inversiones publicitarias y si son 0 no rentables. En general, el término se
refiere al seguimiento que se le debe dar a la campafa para verificar su
evolucion. Existen tres formas principales de medida de la eficacia

publicitaria aportados por Talaya (2008), estas son:

e Medir la eficacia de la planificacion de medios

o Medir la eficacia del mensaje
o Adecuacion del mensaje a los intereses personales.
o Utilizacion del cddigo adecuado a la construccién del
anuncio.

o Repeticion de los contactos

o Medir la eficacia global de la campafia

Las fases anteriormente descritas, son necesarias para que la campafia logre sus
objetivos, garantizando que el retorno sobre inversion sea viable. Por lo general las campafias
publicitarias buscan conquistar y persuadir a su grupo objetivo para generar la intencién de
compra y que esta finalmente se convierta en una venta. Otras Unicamente se lanzan con el
objetivo de informar sobre un producto o hacer conciencia de una situacién segln sean sus
metas y objetivos. Toda camparia publicitaria, debe ser planeada en torno a un proceso que
garantice su éxito, Talaya (2008), aporta un diagrama del proceso de una campafa

publicitaria enfocado a los objetivos de marketing:

Objetivos Csrtggieiag;a
. Publicitarios
Es_tre_tegla y « Investigacion Ejecuciény
objetivos de Presupuesto creativa control
marketing Plblico
Objetivo Estrategia de

medios

« Investigacion
de medios
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Hace algunos afios los presupuestos destinados para las camparias eran insuficientes,
segun Talaya (2008), esto debido a que la mayoria de empresas no creian en la publicidad

como un método efectivo de comunicacion con su publico.

Por otro lado Curto, Rey y Sabaté (2011), resaltan la importancia que una campafa
publicitaria tenga sentido coherente esto debido a la parte estratégica, es necesario que tenga

una previa formacion que finalice en buenos resultados.

En una campafia de publicidad la imagen visual y verbal son los mas importantes
debido a que tendra una comunicacion eficaz y proyectara lo que la empresa quiere sembrar
en la mente de los espectadores convirtiéndolos en receptores y emisores de la misma. Segun
Curto, Rey y Sabaté (2011), para obtener resultados es necesario que el texto y la imagen de
una camparfia convivan y se familiaricen, y aunque su conjuncién no sea gratuita, reacciona

ante el hecho de comunicar el mensaje de la manera mas fuerte y asertiva.

Todo el proceso inicia con la estrategia y los objetivos de marketing que por lo general
son dar a conocer un producto, mantenerlo posicionado e incrementar ventas. Seguido de
esto estd el detalle de los objetivos publicitarios los cuales van estrictamente ligados al grupo
objetivo, el cual debe ser delimitado desde que surge la idea de campafia. El segundo paso
del proceso es el presupuesto, este se determina en base a los aspectos de la estrategia y los
objetivos; con el presupuesto surge la estrategia de medios que es donde se invertira el mismo
y la estrategia creativa que es la forma en cémo se llevara el mensaje a la luz, por ultimo esta
la ejecucion y control que consiste en llevar a cabo la campafa, posicionarla, lograr los

objetivos y lograr que estos sean medibles.

La idea de lo que se quiere comunicar en una campafa es vital para que la idea creativa
y el mensaje publicitario transmitan lo que el anunciante desea, partiendo de los objetivos se

debe garantizar un mensaje claro, conciso y de valor.

Otra parte importante de la ejecucion de una campafia publicitaria es el disefio de la
misma este se compone de factores necesarios para llevarla a cabo, estos son, segun

Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014):
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1. Imagen de empresay de la marca: Es el primer factor a tener en cuenta a la hora

de empezar el disefio de la campaiia.

2. Caracteristicas de producto: Este factor es el dependiente del objeto de la
publicidad, esto para llevar a cabo la estrategia publicitaria. Las caracteristicas
principales son: ciclo de vida del producto, forma de distribucion, mercado al que
va dirigido, precio, calidad y forma de uso.

3. Segmento de poblacién al que se dirige el producto/grupo objetivo: Esto es el

equivalente al pablico objetivo que va dirigida la campafia.

4. Competencia: Las acciones publicitarias deben ser respetuosas con la competencia

para no caer en la deslealtad.

5. Normativa reguladora de la publicidad: Se deben respetar todos los codigos y
restricciones del uso de los productos.

6. Objetivos de la comunicacion: Generalmente los objetivos se delimita informar,

persuadir y recordar.

7. Mensaje de la campafia: Esta es la parte creativa de la campafa.

8. Presupuesto: En una campafia, el presupuesto responde a dos finalidades, por una
parte esta distribuir los recursos necesarios para llevarla a cabo y por el otro lado,
actlia como herramienta de control de gastos. Existen diferentes tipos de métodos
para fijar el presupuesto, un porcentaje sobre cifra de ventas, segun la competencia,

una cantidad estrictamente determinada y segun los objetivos.

La campafia publicitaria de una marca, debe ir totalmente alineada hacia sus valores y
promesas, esto con el objetivo de posicionarse no solo a nivel mercado sino también a nivel

de personalidad dentro de su grupo objetivo. EI mensaje que proyecta debe ser lo
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suficientemente eficaz para lograr su objetivo y hacer que su mensaje permanezca por largo

tiempo.

Coca-Cola, es una marca pionera en los mensajes permanentes, la empresa esta tan bien
posicionada a nivel mundial que su publico objetivo es cada vez méas amplio y prometedor,
lo cual le permite posicionarse en la mente del consumidor de manera mas facil y eficaz y

con esto optimizar su presupuesto a gran escala.

Gonzalez y Prieto (2009), perfilan la campafia publicitaria como el principal motor de
ventas y con ella, la economia en general, a la vez es un elemento de causa y efecto de la
situacion econémica del pais en que se realiza. Para los anunciantes, la inversion en una
campafa publicitaria es el telén de fondo en el que se ubican sus inversiones. Ademas, las

autoras afirman que para los medios constituye la principal fuente de financiacion.

Todas las camparfias que una marca lanza, deben tener coherencia y unidad, es decir es
ideal que contengan los mismos elementos graficos para mantener un orden y una
continuidad. Aunque los objetivos y el mensaje varien, los elementos graficos siempre deben

estar presentes para crear en los consumidores constancia y pertenencia.

Partiendo de lo antes mencionado, se puede decir entonces que la campafa publicitaria
es un conjunto de eventos programados para llegar a un determinado objetivo, ademas es
formada por la cantidad de elementos que se forman en torno a la estrategia creativa para
tener como resultante la suma de los esfuerzos publicitarios que una marca realiza en torno

a la vida de un producto.

1.2.1.2 Estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria de una marca describe los pasos a tomar para llegar a los
objetivos que se plantean para una campafa en especifico. Dicha estrategia va de la mano de
la comunicacion, la cual es el soporte principal para realizar y lanzar los distintos mensajes.
Esta estrategia, trabaja de la mano con comunicacion y marketing, para esto es necesario
definir las actividades que se realizaran en los diferentes campos que se traza como meta una

determinada marca.
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Una estrategia publicitaria es la principal aportadora de soluciones comunicacionales,
garantizando asi el éxito y eficiencia de la campafia. Garcia (2008) detalla los elementos mas
importantes de una determinada estrategia con las 9 p’s, las cuales son: publico objetivo,
problema, posicion, producto, promesa, prueba, presentacion, punto de diferencia y
plataforma de difusion. Estos elementos, ayudan a que la campafia publicitaria se convierta

en una herramienta eficaz desde el momento de su creacidn hasta el momento de su difusion.

Una estrategia publicitaria, para Kotler y Amstrong (2007), es el proceso de crear y
mantener una coherencia estratégica entre las metas y las capacidades y oportunidades. Esta
implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar
piezas sblidas y realizar estrategias funcionales. La dificil tarea dentro de esto es plantear

una estrategia que sea efectiva y que aporte a los valores y objetivos de la empresa.

Por otro lado, Rodriguez (2011), define la estrategia publicitaria como una guia en la
elaboracion del mensaje, en la cual se incluyen todos los elementos importantes para el disefio
y creacion del mismo, esto con el objetivo de plasmar y proporcionar la informacion

necesaria para que la camparia llegue a las metas que se le han impuesto.

El desarrollo de una estrategia publicitaria es la parte mas importante, con ella viene
una investigacion que pretende contestar una serie de interrogantes con el objetivo de
estructurarla de la mejor forma posible, para que al llegar a la fase de ejecucion se convierta
en una herramienta Gtil y entendible. En la fase de ejecucion, segun Russell, Lane y Whitehill
(2005), se encuentran dos tipos de investigacion vitales para obtener buenos resultados, por
un lado la investigacion exploratoria, que se encarga de estimular a los creativos para
entender el lenguaje de los consumidores y por el otro lado, la investigacién conceptual en
donde se estudian los conceptos creativos, ideas, bosquejos, elementos visuales, etcétera, con
el objetivo de evaluarlos y determinar si se lograran las expectativas que se tienen en torno

a la estrategia.

La estrategia de publicidad, es el reflejo de lo que se quiere informar y lograr con la
campafa, esta engloba toda la distribucion de los elementos con los que se trabajara durante
la creacion y ejecucion de la misma. La importancia de esto, es el orden de la campaiia,

ademas de que documenta todo lo relacionado con la comunicacion del plan, conjuga todos
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los medios por los cuales se transmitird el mensaje. Los medios son seleccionados segun los
objetivos de la campafia debido a que la campafia se rige por metas y objetivos especificos

para lograr, como se comento en parrafos anteriores.

Rivera y Garcillan (2007), plantean que para que una estrategia publicitaria logre sus
objetivos, es necesario respetar los tres niveles del planteamiento de los mismos, los cuales

son.

e Hacer saber
e Hacer querer

e Hacer reaccionar

El principal objetivo de estos tres niveles, es informar sobre un determinado producto,
crear una imagen, mostrarla al grupo objetivo y por Gltimo, motivar a la intencion de compra
para que dichos individuos la hagan efectiva. Para Ordozgoiti (2010), una estrategia es un
camino que lleva al objetivo, la cual es desarrollada con ideas sobre creacion y medios. La
estrategia publicitaria se compone de la estrategia creativa y la de medios, estos se encuentran

estrechamente vinculados por lo cual se disefian de forma coordinada.

Ademas del punto anterior, muestra los distintos puntos que tocan las diferentes

estrategias, estos son:

Estrategia Creativa Estrategia de Medios

Ventajas del producto o servicio. Grupo objetivo

Beneficio basico, este elegido como razon | Objetivos de campafia

principal de compra.

Razon de credibilidad, el motivo por el cual | Estacionalidad, regionalidad y otros
el cliente creerd el mensaje y se apropiara de | aspectos relevantes de la conducta del

él. consumidor.
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Grupo objetivo, delimitado respecto a los

siguientes criterios: Demograficos,

Socioeconomicos y Pictogréaficos.

Calendario de actuaciones.

Tono, estilo de la comunicacion vy

transmision del mensaje.

Seleccion de soportes y plataformas

Requisitos legales, respeto a la normativa | Criterios de eficiencia y rentabilidad
legal que afecta el desarrollo de la | aplicados.
creatividad.

Formatos

Presupuesto

Normativa legal

Los puntos planteados por el autor, son de suma importancia para que la creacion y

emision de una campafia sea de éxito y cumpla con sus objetivos, al final la estrategia

publicitara es la guia que se plantea para cumplir las metas establecidas por una campafia.

1.2.1.3 Tipos de estrategia publicitaria

Garcia (2011), describe los distintos tipos de estrategias publicitarias el objetivo de

camparia, estos son:

o Competitiva

o El principal objetivo de esta es apoderarse de los clientes de su

principal competencia, mostrando las ventajas de su producto

ante los demas.

e De desarrollo

o Sufinalidad principal es potenciar el crecimiento de la demanda

y aumentar el nimero de clientes.
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e De fidelizacion
o Generalmente actian como complementarias a alguna estrategia
anterior a ellas. Tratan de retener a los consumidores y

mantenerlos fieles.

Segun Ordozgoiti (2010), la campafia publicitaria estd formada de tres estrategias
sumamente importantes, estas son las que logran que los objetivos sean alcanzados. Estas

estrategias se detallan a continuacion:

A. Estrategia Creativa

Como se menciono con anterioridad, la estrategia publicitaria se compone de otros tipos
de estrategias, la estrategia creativa segun Rodriguez (2011), constituye una gran parte del
eje psicoldgico definido dentro del grupo objetivo, esto para continuar con el elemento
motivador y el anuncio base de la camparia. Esta estrategia tiene como principal objetivo el

desequilibrar al consumidor estimulando las fuerzas positivas y neutralizando las negativas.

Se puede decir que la estrategia creativa es la mas importante, de ella parten todas las
ideas que luego seran disefiadas en los distintos espacios que se determinen. Es importante
que el mensaje creativo esté disefiado en torno a informar sin saturar, aunque el objetivo
principal sea la venta es de vital importancia respetar la visibilidad del consumidor. Lo ideal
es realizar un mensaje agradable y digerible, para esto segin Rodriguez (2011), se deben

tomar en cuenta los siguientes criterios:

e La universalidad: ElI mas importante de los criterios, el mensaje debe

impactar al mayor nimero de personas del grupo objetivo.

e La fuerza: El mensaje debe ser lo suficientemente bueno para poder
conseguir el afecto por parte de los receptores. Este debe tener el suficiente

poder para persuadir e informar.

e Laoriginalidad: El mensaje debe ser nuevo, innovador y diferente. Debe

evitar tener rasgos de otros mensajes utilizados por otros anunciantes.

21



e La verdad: El mensaje debe ser transparente, no atribuir beneficios que

el producto no tiene.

e Lainocuidad: Su eje principal actua en las motivaciones, preferiblemente

no debe poseer limites.

La estrategia creativa, segin Garcia (2008), debe ser trabajada a partir de la plataforma
comunicacional de la campafa, la estrategia creativa debe tener siempre detras una
proposicion de compra, la cual aunque esté oculta invite al consumidor a probar el producto.
El contenido de dicha estrategia, debe siempre llevar consigo el objetivo de satisfaccion del

cliente.

Para la construccion de la estrategia creativa, se debe analizar el producto a profundidad,
todos sus componentes tanto fisicos, como quimicos y emocionales. Ademas, se deben
estudiar y comprobar las ventajas y desventajas que este posee, también se deben respetar los
criterios vistos anteriormente y por ultimo, ponderar los criterios para comprobar la

efectividad de acuerdo a Garcia (2008).

Se puede decir entonces, que la estrategia creativa es la mas importante por sus
componentes y responsabilidades, los mensajes principales parten y se ejecutan a partir de
ella.

En estrategia creativa, Coca-Cola es un buen ejemplo de cdmo abordar un mensaje para
que este se convierta en viral y ademas, consiga su objetivo. Con pasada campana “Comparte
una Coca-Cola”, logr6, segin el sitio www.elfinanciero.com.mx (2015), un 2% en el

volumen de ventas en México en sus primeros dos meses al aire.
B. Estrategia de medios

Junto a la estrategia creativa, esta la estrategia de medios, la cual Garcia (2008), define
como la fase operativa de la estrategia publicitaria. Esta, como su nombre lo indica, tiene

como principal objetivo la planificacion de medios para darle un espacio a la ejecucion de la

estrategia creativa. Al conocer las distintas piezas publicitarias que se difundiran, la
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planeacion de medios es mucho mas sencilla, se delimitan las caracteristicas que la estrategia

debera cumplir segun la fase creativa.

Esta estrategia es una técnica que estudia la éptima combinacién de medios y soportes
que se acoplan a los objetivos previamente establecidos para la campafa. Schiffman y Lazar
(2005), describen la estrategia de medios como aquel componente fundamental de un plan
de comunicaciones. Dicho de otra manera, esta estrategia esta orientada a la colocacion de
anuncios en medios especificos dirigidos a un determinado grupo objetivo. A partir de la
investigacion realizada en la estrategia creativa, para el plan de medios se desarrolla un perfil

del consumidor, el cual corresponde a los clientes meta del producto.

Los medios son seleccionados a partir de la eleccion de categorias generales, estas
permitiran reforzar el mensaje que se desea transmitir con la estrategia creativa. Estas
categorias, dependeran de los segmentos de los mercados a los que se desea llegar y de los

objetivos de la campania.

Como todo en estrategia, la estrategia de medios necesita ser evaluada para medir su
efectividad, Garcia (2008) aporta que la evaluacion de la estrategia de medios se realiza con
el fin de lograr el adecuado recuento del mensaje publicitario, los indicadores mas
importantes de la evaluacion son la cobertura, frecuencia y rentabilidad, a partir de estos se

puede determinar si los objetivos de camparia fueron alcanzados o no.

Coca-Cola se caracteriza por abarcar todos los medios posibles a la hora de lanzar una
campania, su segmento es tan grande que destinan medios igual de grandes que pueda darle

el resultado que sus objetivos exigen.

C. Estrategia digital

La publicidad ha ido evolucionando con cada generacion, la era digital cada vez es mas
fuerte y exige una mayor optimizacion de los presupuestos. La estrategia digital, segun

Rosales y Pere (2010), es un nuevo mercado y con esto un nuevo consumidor, hoy se dispone
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de una mayor cantidad de informacion, ya ninguna compra es a ciegas, los consumidores en

su mayoria investigan antes de efectuar su compra.

Una buena estrategia digital es aquella que permite conocer a los consumidores sin dejar
de sorprenderlos y es que este es el éxito de que la comunicacion sea mucho mas
personalizada, ya no se le habla a la masa se le habla al receptor del mensaje. Internet permite
establecer una conversacidn con el usuario esto se convierte en una comunicacion one-on-

one con los consumidores, permitiéndoles ser escuchados y entendidos por la marca.

Rosales y Pere (2010), afirman que en consecuencia de esta estrategia, l0s usuarios se
convierten en individuos mas informados, méas inteligentes y mas organizados. En la
actualidad, lo que las personas digan de un producto es mucho mas valioso que lo que la
propia marca diga, esto debido a que los compradores estdn mas alerta de las decisiones que
deben tomar es por esto que también es importante estar en medios digitales, porque al ser
una comunicacion mas personalizada se tiene la oportunidad de satisfacer al cliente de una

manera mas efectiva.

Una de las principales ventajas de los medios digitales, es que no hay secretos. Las
personas se expresan libremente sin importar lo que la marca diga. Esto representa un reto
en la estrategia de la marca, el tener clientes satisfechos suma puntos a la hora de la decisién

de compra.

Schiffman y Lazar (2005), afirman que la estrategia digital tiene un alto potencial para la
selectividad de la audiencia, los usuarios son sesgados por diversas caracteristicas,
asegurando que el mensaje llegard unicamente al segmento que la marca desea y segln sean

los objetivos de su campafa.

Los mensaje dentro de los medios digitales son cada vez mas avanzados, al ser un red
multimedia el potencial de trabajo y estrategia es ain mayor y mucho mas persuasivo. El
nivel de usuarios de Internet es cada vez mas alto, aunque es una ventaja, también puede
convertirse en una desventaja si la segmentacion de la campafia no es la adecuada, esto debido
a la facilidad de evitar anuncios en la red. Cabe mencionar que a diferencia de otros medios,
los digitales son totalmente medibles, cada uno tiene su propia plataforma estadistica y el

margen de error es relativamente nulo.
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Garcia, Gil, Merino y Somalo (2011), aportan dos modelos de planificacion digital segun

los objetivos de una campafia, estos son:

e Métodos de optimizacion: Su principal objetivo es maximizar el impacto

del presupuesto.

e Meétodos de evaluacion: Buscan una solucion satisfactoria, son flexibles

y permiten utilizar técnicas de analisis marginal.

Estar presente en el &mbito digital significa tener un contacto cercano con el usuario, las

camparias on line segun Garcia, et al. (2011), las caracteristicas principales de este son:

¢ Interactividad: Comunicacion bidireccional en tiempo real.

e Actitud activa del receptor: El usuario puede participar en lo que quiera y

decir lo que quiera.

¢ Universalidad: No tiene barreras de tiempo ni espacio, segmenta en base al
perfil del consumidor, no se limita a un solo perfil. EI mensaje es

personalizado.

e Actualizacion: La informacidn se actualiza de forma sencilla y puede ser a

distancia.

e Control de la inversion: Se paga por impacto o por clic, puede ser lanzado

con una tarifa baja y luego invertir mas si se desea.

e Posibilidad de transacciones comerciales: Constantemente se esta

vendiendo, la accion puede ser completada con un solo clic.

Estar presente en la web se ha convertido en una necesidad para las marcas, por las
caracteristicas antes detalladas, la optimizacién de su presupuesto puede ser gigante. Otros
factores importantes de esto, es que los objetivos que se planteen son totalmente medibles y
alcanzables, la creatividad que se transmite es estratégicamente orientada al target y ademas,

se puede controlar el desarrollo de la campafia.
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El sitio www.marketingdirecto.com, (2014), afirma que el éxito de la campafia
“Comparte una Coca-Cola” de Coca-Cola, no hubiese sido el mismo ni hubiese funcionado
de la forma en que lo hizo de no ser por las redes sociales, millones de usuarios subieron las
fotografias de la lata o botella con su nombre a Facebook o Instagram. Twitter por su parte,

registro alrededor de 350,000 tuits en las primeras cinco semanas de campafia.
1.2.1.4 Internet

En el ambito de la publicidad digital, el Internet es una herramienta de vital importancia
debido a que es el motor principal de cualquier campafia on line. En la actualidad, este es un
elemento clave en el marketing, pues permite unir al consumidor con el vendedor,

convirtiendo esto en una forma completa de hacer y concretar ventas.

Una de las principales ventajas del Internet como medio publicitario es el publico al que
aloja, por lo general estos son jovenes que estan descubriendo y experimentando nuevas
opciones y productos, es aqui donde irrumpe el papel de la publicidad, la cual actda como

generadora de informacion.

Armstrong y Kotler (2013), lo definen como una gran red publica, que conecta usuarios
de todos tipos de todas partes del mundo, esto lo convierte en un inmenso repositorio de
informacidn en donde los cibernautas pueden opinar acerca de un determinado producto y
ser escuchados inmediatamente, no solo por el productor, sino también por los demas

consumidores.

En la actualidad la mayoria de las personas confian méas en lo que les dicen otras personas
sobre un producto o servicio, ademas muchos de ellos antes de realizar una compra consultan
Internet para comprobar si en efecto serd una buena compra. Es por esto que este se vuelve
afo con aflo un elemento tan importante en la publicidad de las marcas, les brinda

posicionamiento y confianza, dos pilares claves para el éxito.

“Ninguna otra area esta creciendo mas rapido que las comunicaciones on line. Internet
ha producido una nueva dinamica en la comunicacion.” (Middleberg, 2001, pp. 165). Las
oportunidades en linea son infinitas, este cuenta con ambiente de dialogo, no de monologo.

Esto permite que el usuario se sienta comodo y seguro, ademas de escuchado. Como bien
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dice el autor, tener presencia on line permite concentrar o diversificar, lo que hace la llegada
a los consumidores individualmente y de forma personalizada. Esto cuenta con infinitas
estrategias que pueden ser aplicables para un sin numero de camparias, afio con afio la forma
de transmitir un determinado mensaje cambia constantemente, evolucionando la manera de
Ilegar al consumidor. La personalizacion de contenido, es un factor basico de ventaja en la
web, esta se presta a un sinfin de oportunidades para llevar el mensaje con éxito hasta su fin
ultimo, la mente del consumidor. En general, es un medio totalmente efectivo para la
publicidad, genera mejores resultados en tiempos razonables y estratégicos, permitiendo a la
marca realizar su propia comunidad y sus formas de interactuar para posicionarse. Hace 17
afios, segun Russell, Lane y Whitehill (2005), el marketing on line era solo una promesa y
asimismo, representaba una amenaza, pero luego fueron surgiendo péginas como
Amazon.com e Ebay.com que hicieron pensar a los detallistas como un area de oportunidad

y crecimiento.

Actualmente, la publicidad digital se ha ganado un espacio, no solo en el plan publicitario
de las empresas, sino también en el presupuesto de las mismas, pues destinan grandes
cantidades de dinero solamente para digital esto debido a que cada vez conquista mas

mostrando excelentes resultados.

1.2.1.5 Publicidad on line

Garcia (2008), define la publicidad digital como la publicidad interactiva y como una
comunicacion impersonal que se realiza a través de la red en donde un transmisor definido
Ileva el mensaje a maltiples usuarios del mismo. Con esto se pretende informar, persuadir y
recordar al publico objetivo acerca de los productos o servicios que una determinada empresa

marca pretende comunicar.

Como se menciond con anterioridad, la plataforma web es una herramienta de
personalizacion pues los seguidores de una marca se identifican con ella y la hacen parte de
su vida. Ademas de esto, la marca adquiere una personalidad que se transmite a los

consumidores y los convence a la hora de comprar.
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En la actualidad, la publicidad digital ha alcanzado su auge debido, segun Miranda,
Olmos y Odozgoiti (2012), al contexto de regresién econdémica de la actualidad, ha llevado
a los distintos anunciantes a disminuir su inversion en publicidad convencional, dirigiéndolos
a invertir una cantidad creciente en publicidad digital. Empez6 a alcanzar solidez en paises
como Espafia, con el nuevo milenio, alrededor del afio 2001. La penetracion de Internet ha
aumentado un 60% en el segmento de los joévenes creciendo aproximadamente cinco puntos
porcentuales por afio, siendo esto casi la totalidad de la poblacion adulta espafiola (Miranda,
Olmos y Odozgoiti, 2012, pp. 13). Todo esto la ha convertido en un medio eficaz, de
excelentes resultados para lanzar campafias y promocionar un producto, la mayoria de

usuarios estan activos y constantemente conectados en dichas redes.

Kabani (2014), define la publicidad digital como una cuchara, la cual si se intenta
doblar, no se hara curva sino al contrario se altera su propiedad, actitud y su forma de
comercializar sin esfuerzo. Esto aludiendo a la flexibilidad de la publicidad on line y su forma
de realizar contenido organico valioso. Lo mas importante de este aporte es que la publicidad
digital es totalmente flexible, el mensaje puede ser modificado en torno al grupo objetivo del
mismo y segmentado acorde a este.

Uno de los principales beneficios de este tipo de publicidad, es la habilidad de obtener
informacion acerca de los habitos de compra individuales y de preferencias del producto,
esto segun Russell, Lane y Whitehill (2005). Ademas, la facilidad con que se pueden
recopilar investigadores de mercado de manera rapida y a un bajo costo, es otra de las
ventajas que los autores destacan. Cada uno de los consumidores inconscientemente es un

influenciador de la marca dentro de sus perfiles personales.

En una investigacion del portal electronico ww.eMarketer.com (2013), estimé la
inversion 171.000 millones de dolares en publicidad digital para distintas marcas en Estados
Unidos, mostrando asi un crecimiento del 3,6% respecto al afio 2012. Dicho estudio,
posiciond a Google y Facebook como principales medios receptores de esa inversion. Cabe
mencionar que en la misma publicacion, eMarketer sitla a Procter & Gamble como el gigante

publicitario en Internet; seguido de AT&T y L’oreal.
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Martinez (2010), aporta que se esté frente a una “nueva ola” digital y social, en la cual
se rompe el modelo clésico de distribucion de contenido centralizado y el consumidor pasa a
ser el principal creador, este representa un papel vital en las estrategias publicitarias de los
anunciantes dada su capacidad de intervencion en los distintos mensajes publicitarios, gracias

a la viralidad que dicha inversion significa.

Como se menciond con anterioridad, el Internet es el motor que mueve la publicidad
digital debido a que los consumidores activos son los mismos usuarios y justamente son los

receptores y conversores del mensaje.

Diaz, Lopez, Gonzéalez y Preciado (2014), afirman que el éxito de la publicidad digital

se debe a una serie de caracteristicas que garantizan su éxito, estas son:

1. Los consumidores tienen mayor poder.

2. Los consumidores tienen mayor acceso a la informacién.

3. Los vendedores ofrecen mayores productos y servicios.

4. El intercambio entre vendedores y consumidores es cada vez méas activo e
instantaneo.

5. Las empresas cuentan con mayor informacion, respecto a los consumidores,

mas rapida y facilmente.

Uno de los principales rasgos a resaltar de la publicidad digital es el consumidor como
director el Internet y la tecnologia se lo permiten haciéndolo sentir empoderado, valioso y
colaborador de la marca. La libertad de esta plataforma permite que este agregue valor al
producto y pueda disefiarlo y adecuarlo como mejor le convenga, convirtiendo el producto

en lo que el cliente quiere que sea.

Bravo (2010), describe la publicidad digital como “la revolucion tecnologica”, esta
se ha aduefiado de la red, actuando como catalizador de las posibilidades que ofrece la
tecnologia digital y aprovechando las oportunidades de interactuar tanto de los usuarios entre
si, como la capacidad de agencias y anunciantes. En el campo de los negocios y de la
comercializacion, “Digitalizar no es opcional” como afirma Arias (s/f), a causa de esto el

mundo de la comercializacidn se encuentra en constantes cambios irreversibles.
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Desde otro punto de vista, lo explica Lessing (2009), quien por medio de distintos
ejemplos muestra a la web como un lugar que, por muy virtual que sea, es una realidad en si
misma que afecta al mundo real y lo cambia con suma rapidez. Dicha autora muestra la
publicidad digital como un método que si bien da buenos frutos, no necesita de inversiones
millonarias para llegar al segmento deseado; esta es de las principales caracteristicas de la
publicidad on line, no se necesita invertir cantidades masivass para obtener los resultados
deseados.

En la actualidad existen los negocios globales, comparado con el tiempo atras donde
solo existian los negocios multinacionales, la publicidad en linea ha logrado unificar
campafas y movimientos mundiales gracias a su viralidad y a su rapida expansion, afirma
Bravo (2010). Asi como las campafias han ido evolucionando, la estructura y el
funcionamiento de las empresas también ha cambiado, la organizacion tradicional en donde
el jefe manda y controla es mas flexible, ahora es permitido que la informacion fluya por
debajo de este y los empleados y colaboradores se sientan libres y responsables en cuanto al

producto que fabrican y que como empresa se comunica.

Por otro lado Liberos, Nufiez, Barefio, Garcia, Gutiérrez y Pino (2013), definen la
publicidad digital como una forma de comunicacién comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas de
propaganda en medios electrénicos. La red no solo es un espacio en donde se realizan
transacciones comerciales, sino que ha evolucionado hasta ser un espacio que permite llevar
a cabo técnicas disefiadas para darle seguimiento a las compras e intereses del cliente,

monitoreando sus transacciones posventa.

La publicidad digital se ha convertido en un recurso de obtencion de informacién que
permite estar mas cerca de los usuarios, lo cual los hace sentir escuchados y atraidos por el
contenido que se genera. Si bien es una buena herramienta para apoderarse de la atencién de
sus espectadores, ayuda a implantar una buena estrategia de venta y promocional. Al estar
dentro de este medio los consumidores tienen un comportamiento determinado al cual las

empresas adecuan sus estrategias.
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Romero y Fanjul (2010), consideran la publicidad on line como un medio ATL, above
the line, debido a que cualquier canal de comunicacion de masas a través del cual se transmite
un mensaje es catalogado de dicha forma. Es un medio que se caracteriza por su répida
difusion, ademas de la amplia gama de formatos que se presentan para ser utilizados e
implementados. Al ser un medio ATL tiene la capacidad del control de masas pero como se
ha venido comentando, de una manera mucho mas personalizada, y es que no es lo mismo
ver un comercial de television que un video que est& destinado a un perfil personal en una
red social, o ver una valla en la calle a ver una publicacion de la marca dentro del newsfeed

de Facebook.

Las buenas practicas en publicidad digital requieren numerosos esfuerzos
profesionales y creativos, los cuales deben aplicarse en todas las fases del proceso y
planificarse para que la campafia que se estd planeando sea lo més exitosa posible.

Galéan y Sanchez (s/f), aportan que la publicidad digital es una forma de comunicacion
que se define como una transmision de informacién personal y remunerada, efectuada a
través de medios digitales, dirigido a un publico objetivo en el que se identifica el emisor con
una finalidad determinada. Las autoras también detallan, citando a Garcia (2000), los

objetivos de la publicidad on line, resumiéndolos en tres los cuales son:

e Informar: Transmitir un conocimiento sobre el producto o servicio.

e Persuadir: Convencer, motivar e inducir al pablico a adquirir el producto.

e Recordar: Lograr el top of mind en los consumidores.

Se puede decir entonces, que el fin de la publicidad en si es la independencia de la
entidad que la realice para de esta manera conseguir que el target group efectle su compray
continde posicionando el producto.

De la misma forma Galan y Sanchez (s/f) comparten los efectos de la publicidad
digital en la masa y la posicionan como un instrumento de promocion con capacidad de

alcance. Dentro de estos, estan:
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e [Efectos econdmicos: Por la magnitud econdmica que representa debido a

las inversiones.

e [Efectos sociales: Por su contenido informativo permite satisfacer

necesidades humanas y facilita la libertad de eleccion.

o Efectos Culturales: Por sus anuncios con efecto reiterativo y aditivo.

Estos efectos conforman una parte importante de la publicidad digital pues deben ser

tratados de manera asertiva para que la camparia sea de éxito y cumpla sus objetivos.

1.2.1.6 Medios de publicidad digital

Conforme la publicidad digital ha ido creciendo la cantidad de medios donde
promocionarse han aumentado desmedidamente, debido a que la demanda es cada vez mayor,
se tiene mas opciones para poder elegir en la que mejor le convenga a la marca y le permita

hacerse de una mejor personalidad y llegar de una manera efectiva a su grupo objetivo.

Martinez (2010), sefiala que los espacios Web 2.0 como blogs, redes sociales y videos,
han sido de gran apoyo para las campafias on line, queda a disposicion de los anunciantes
distribuir su presupuesto de la forma mas conveniente para su campafia. Los medios digitales
presentan resultados mesurables logrando asi mayor rentabilidad con una inversién muy por
debajo de lo que cominmente se destina para publicidad tradicional. Esto amarrado a la

optimizacion de sus presupuestos.

Las redes sociales constituyen un recurso al que las marcas acuden cada vez con mas
frecuencia y con més, al momento de realizar sus estrategias de comunicacion y sus planes
de medios, esta inversion representa resultados mas certeros y mayor facilidad de alcanzar
los objetivos de una campafia en especifico. Gracias a la segmentacion y adecuacion del
mensaje dirigido al grupo objetivo de esta. Estas plataformas se han convertido en los
soportes mas deseados por los anunciantes, estos son los espacios en donde estos se

encuentran e interactdan.
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Al ser el Internet una plataforma multimedia es de mayor provecho para poder realizar
campafas de éxito en digital, permiten tener un mayor alcance, difusion y posicionamiento,

ademas de permitir un sinfin de elementos en ellas que las hacen mas atractivas para el target.

A. Redes sociales

En la actualidad, la publicidad en linea se ha apoderado de la mayor cantidad de
inversion de las empresas por su eficiencia y los excelentes resultados que de esta se obtienen.
Ahora es comun que las marcas tengan una personalidad y se apropien del mensaje que le
envian a su grupo objetivo. En general, este es el objetivo primordial de esta practica
teniendo un pagina, la marca forma y forja una vision en base a lo que quiere lograr y como

se quiere posicionar.

Sanchez y Pintado (2010) citando a Boyd (2007), definen una red social como un
servicio basado en Internet que permite a los individuos construir un perfil publico o semi-
publico en un sistema delimitado. También, es una plataforma que permite generar una lista
de usuarios que comparten la conexion. Se puede decir que una red social es un espacio
virtual donde cierto nimero de personas interactuan, ademas es un sitio en donde se transmite
e intercambie informacién con la opcion de que sea en tiempo real. En general, son

plataformas idoneas para nuevos proyectos y lanzamientos.

Kabani (2014), aporta que las costumbres, la comunicacion y el marketing de los
consumidores han cambiado, lo cual posiciona a el Internet en medio de un continuo cambio.
Ademas, el autor aporta que las redes sociales son el agenda setting de estos tiempos,
permiten conducir a la audiencia pero aiin no son un negocio en si mismas, sino solamente

un apoyo para el negocio de alguien mas.
Las redes sociales mas utilizadas para la publicidad segun Ibafiez (2014) son:

e Facebook: con mas de 890 millones de usuarios en el mundo, por este motivo es
la red perfecta para realizar publicidad, permite segmentar y delimitar segun el

publico objetivo.
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e Twitter: esta red social con méas de 288 millones de usuarios activos, es una red
versatil y de gran utilidad por la brevedad de su mensaje, lo que permite que el
contenido publicado sea conciso, ademas que permite utilizar hashtags que

ayudan a la marca a viralizar el contenido.

e Pinterest: una red utilizada en su mayoria por mujeres, con 40 millones de
usuarios activos. A diferencia de Facebook y Twitter, Pinterest es una red en
donde lo visual es lo que vende, se ha comprobado que es la Unica que red que

ha generado ventas netas.

e Instagram: la red del instante. Instagram es una red totalmente visual en donde,
sin necesidad de pagar, una marca se puede posicionar facilmente en el top of
mind de su pablico objetivo. Es una plataforma movil, lo que le da exposicion al
producto. Instagram cuenta con 200 millones de usuarios activos y es considerada

como la “red favorita” dentro de los millenials.

e YouTube: red de videos. Cuenta con alrededor de 1 millardo de usuarios, esta
red social aporta un valor agregado a la marca al ser una red audivisual, permite
gue la experiencia sea vivencial y esto despierta el interés de los usuarios. La

inversion del equipo necesario es minimo lo que lo hace viable.

e Vine: red de videos de poca duracion. Con mas de 40 millones de usuarios
totales, es conocida como la red de los jovenes y para las marcas es una

oportunidad de exponer su producto en 15 segundos, lo cual lo hace digerible.

Las redes sociales han permitido tener un acercamiento increible entre consumidor-
vendedor, logrando una comunicacion asertiva y una apropiacion del mensaje efectivo. “La
presencia de marcas y empresas dentro de las redes sociales, mejora sus oportunidades de

negocio, su rentabilidad y su presencia en el mercado.” (Fonseca 2014)
La presencia de una marca en las redes sociales permite:

1. Comunicar sus contenidos a clientes existentes y nuevos miembros.

2. Trabajar en red con personas y empresas afines.
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Crear una comunidad que describa a la marca y sus productos.
Generar participacion de sus clientes.

Posicionarse referente a su sector.

o ok~ w

Entablar relaciones comerciales teniendo una mejor claridad de los datos que

se obtienen.

La interaccion y viralizacién que una marca obtiene siendo parte de las distintas redes
sociales es invaluable, con estos perfiles logra estar dentro de la vida de los distintos usuarios
y proporcionar resultados realmente favorecedores y justos para la inversion que se realiza.
Lo méas importante de la estrategia que se plantee para una marca, debe ser centrada en la
posicion que esta quiera tener en el mercado e identificar areas de mejora que puedan ser de

apoyo para futuras campafias y planes de crecimiento. (Moro y Rodés 2014)

Coca-Cola se encuentra presente en la mayoria de redes sociales, logrando un mayor
acercamiento con su grupo objetivo y sus consumidores fieles. Esta es una marca que ha
venido construyendo una reputacion desde hace muchos afios, lo que hace que sus seguidores
sean mas fieles. Bajo el lema de “Comparte la felicidad” ha logrado posicionarse como una
love mark haciendo que millones de personas la prefieran por encima de la competencia y

sin necesidad de escuchar su propuesta.

B. Social Media

Las redes sociales han cambiado la forma en que las empresas se comunican y
presentan ante su publico. En la actualidad, la labor del gestor de comunidades online se ha

convertido en una potente y efectiva estrategia de comunicacion y marketing.

Ibafiez (2014), aporta que el Social Media surge en contraste con los medios de
Comunicacion de Masas que forman, informan y entretienen a un publico masivo. Mientras
que en los medios de comunicacion tradicionales el pablico Gnicamente es el receptor del
mensaje, en los medios sociales puede convertirse en emisor y creador de contenidos, dandole
un valor agregado al mensaje de la marca y superando inconvenientes futuros. Ibafiez (2014)

detalla las caracteristicas de los medios sociales, las cuales son:
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Inmediatez: El publico tiene la oportunidad de acceder al contenido
instantaneamente. El contenido que se publica se ha convertido en una

fuente de informacién.

e Interactividad: Medios con enfoque participativo y colaborador.

e Audiencia y costos: Permiten llegar a cualquier persona con conexion a

Internet con un menor precio comparado con medios tradicionales.

e Conversacion: El receptor puede ser escuchado y puede convertirse en

emisor.

e Personalidad: La marca adquiere un perfil conversacional, permitiendo a

sus seguidores expresarse e identificarse.

El Social Media actua como marketing personal y profesional, y que cualquier persona
es capaz de convertirse en un vocero o influenciador de una marca. Las formas de hacer
marketing han cambiado y siguen evolucionando y convirtiéndose en elementos infaltables
cada dia. Fresno (2012), el Social Media se trata de construir una reputacion on line, que es
el resultado de lo que los clientes, exclientes, futuros clientes, empleados, etc. dicen, escriben

y transmiten a otros en cualquier parte de los medios sociales.

Los consumidores ahora son sociales, ya no se trata de experiencias personales sino de
experiencias colectivas respecto a una marca, la reputacion se ha vuelto tangible, generativa,
social e incontrolable, ya no hay forma de poner limites dentro del Social Media; a pesar de
esto, la reputacion que siempre sera la mas importante es la que esta en la mente de los

consumidores, la marca depende de las decisiones que estos tomen sobre su producto.

C. Marketing digital

La Web se ha convertido en un mercado efectivo para incentivar la intencién de compra
de un determinado grupo objetivo, transformandose en una herramienta eficaz para vender,

comprar e interactuar con el consumidor instantdneamente.
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Se denomina marketing digital al sistema interactivo que se encuentra dentro del
conjunto de acciones de la mercadotecnia de una empresa en especifico, es decir a las
distintas estrategias que una marca definida emplea en torno al producto. Este utiliza sistemas
de comunicacion para llegar a un objetivo en especial el cual la marca se traza para realizar
una actividad de cualquier tipo. El éxito de este método es que es una plataforma mesurable
la cual da resultados mas cercanos a la realidad en comparacion con el marketing tradicional.
Ademas de esto, es un elemento comercial innovador, “que constantemente se somete a
cambios y mantiene a los clientes como clientes potenciales manteniendo la informacién de
un producto o servicio actualizada y lista para ser utilizada en cualquier momento, con la
mayor rapidez posible” (Vértice, 2010, pp 5). Este nuevo método ha sido visto como una
nueva forma comercial que lleva a cabo una determinada empresa con el objetivo de permitir

a los clientes efectuar consultas y comentarios.

Por otro lado, Fleming, Alberdi y van Nispen (2000), describen este nuevo método
como una nueva via de comunicacion abierta, en la cual es necesario aprender a comunicarse,
no solo con el publico, sino con la misma marca. Ademas, destacan los beneficios de la
marca, como por ejemplo el lograr objetivos estratégicamente planteados coordinando la
publicidad, precio, place y producto, las cuales con conocidas como las cuatro p’s. Estas son
de gran utilidad para encuadrar la situacion de la campafia, marcar un punto de inicio y

trazarse metas.

Actualmente, se tiene una sociedad digitalizada, afirma Fonseca (2014), la autora sitta
el ejemplo de la constante actualizacion de productos tecnoldgicos con conexion a Internet
que se crean afio tras afio. Ademas, destaca la juventud que la Web posee y lo joven que es
la publicidad dentro de ella, esta ha sabido cambiar la forma de promocionarse ante el
publico, logrando alcanzar altos estdndares de inversion y altos resultados anuales. El
Marketing digital se encuentra en invariable cambio, se debe renovar constantemente para
mantener su frescura y mejorar la interaccion que este permite tener de cliente a marca y

viceversa.

Con las herramientas que el Marketing digital ofrece, se ha creado un Pull and Push,
lo que consiste en empujar el mensaje para que llegue al cliente y lo absorba de manera

satisfactoria, a diferencia del Marketing digital, este le da al usuario el poder elegir las cosas
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que quiere ver y qué cosas prefiere obviar al momento de navegar. Ademas de esto, se atrae
al consumidor hacia el mensaje que se quiere, no es consiste Unicamente en colocar el
mensaje en la web, sino también es necesario utilizar los distintos medios que este nos ofrece

para viralizar y generar pull en la audiencia. (Fleming, Alberdi y van Nispen 2000)

Fleming, Alberdi y Van Nispen (2000), aportan que el punto clave para la distincion
de la publicidad push y pull, es que el push es el encargado de formar la base desde la
publicidad tradicional, es un mensaje al cual se tiene acceso aunque el consumidor no quiera.
Mientras que la publicidad pull, atrae al consumidor por medio de un anunciante dentro de
la web se necesita promocionar el producto para atraer al grupo objetivo y despertar su

interés.

Brunetta (2013), aporta que la influencia on line sobre la variable de un producto, logra
Ilegar a millones de personas, generando una accién en ellas, ya sea amar la marca u odiarla.
Esto por el dominio que la publicidad genera en la mente de los receptores, tanto asi que la
se lleva presente a la hora de elegir qué producto comprar. Agregando, Brunetta (2013)
muestra los circulos de influencia, las cuales van més alla de escuchar buenos comentarios,
los usuarios y consumidores ponen por encima de todo sus necesidades a la hora de elegir un

producto determinado. El diagrama de dichos circulos, se constituye de la siguiente forma:

Precio

PERSONA

Promocion Producto

Plaza

Las presentadas anteriormente, son conocidas como las 5 p’s del marketing, aunque
hasta ahora, con la publicidad on line, se le ha dado la importancia necesaria a la quinta P, la
persona. La cual, a lo largo de un proceso es la mas importante pues representa al consumidor
y receptor del mensaje como se veia en el diagrama anterior. En definitiva, la Web ha
cambiado todo, pues ha revolucionado la forma de enviar y recibir mensajes, tanto que

permite tener conversaciones con los consumidores del producto y conocer sus opiniones
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desde otra perspectiva, mostrando la red como un mercado de conversaciones que al final del

dia, ayudan a la marca a fortalecer sus estrategias y la forma en que se llevan a cabo.

Una comunidad tienen 3 ejes de comunicacion segun Brunetta (2013), en los cuales
es importante concentrarse, son vitales para crear una comunidad exitosa. Los ejes planteados

por el autor son:

e Identidad: actia como integradora de las caracteristicas que una
comunidad tengan en comdan.
e Jerarquia: se encarga de coordinar lo que sucede dentro de la comunidad.

e Interés: gestiona el compartimiento de intereses dentro del grupo.

Por otra parte, Armstrong y Kotler (2013), denominan al marketing digital como el
Marketing Directo que se ha convertido en la forma més réapida de crecimiento. Los autores
sitlan una serie de ejemplos, uno de ellos es la inversion de 155, 000 millones de délares que

representa Estados unidos en el Marketing Digital en el afio 2012.

Armstrong y Kotler (2013), aportan los cuatro principales dominios de marketing

digital, los cuales permiten clasificarlo por quien lo inicia y a quién esta dirigido. Estos son:

Dirigido a consumidores Dirigido a negocios
Iniciado por negocios Iniciado por consumidores
C-a-C (consumidor-a-  C-a-B (consumidor-a- B-a-_C B-a-B
consumidor) negocio) (negocio-a- (negocio-a-negocio)

consumidor)

Aqui, se define una conexion entre consumidor y negocio, logrando una apropiacién
de la marca con la cual interactuan los usuarios y la marca logrando un vinculo interrumpido

con los usuarios.

Ahora, es muy poco probable encontrar una empresa que no se encuentre dentro del
marketing digital, de una u otra manera estan dentro de la web. Un negocio puede estar en

Internet de diversas maneras, puede estar medio sitios web, promociones y anuncios on line,
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redes sociales, correo electrénico y marketing movil. Todos estos espacios clave para una
campafa, crean visibilidad ante el producto convirtiéndolo en marketing viral, que en lugar
de que se dé de boca en boca, el contenido se transmite por medio de redes sociales, una
persona comparte un determinado producto, esto le llega a alguien mas y asi sucesivamente

hasta lograr una cadena de informacion.

Del marketing Digital, se despliega el marketing Movil el cual tiene un numero
constantemente creciente de consumidores, en especial el publico joven, estos utilizan los
teléfonos celulares como tercera pantalla, que Kotler y Amstrong (2013) describen como “la
tercera pantalla” y afirman que no esta lejos de convertirse en la primera pantalla por el
constante uso y el incremento que esto, afio con afio, obtiene. La mayoria de personas en el
mundo poseen un teléfono celular o una tableta electronica, Rodriguez, Miranda, Olmos y
Ordozgoiti (2014), describen las caracteristicas principales del marketing movil y el porqué

de su éxito:

Convergencia digital: Los usuarios son multidispositivos, es decir acceden

a diferentes servicios al mismo tiempo.

e Medicion de audiencias moéviles: Se aportan métricas de seguimiento que
dan credibilidad.

e Publicidad en el movil: Invertir on line es invertir en movil, como parte de
la optimizacion de los presupuestos ordenadores y méviles van de la mano,

ambas plataformas tienen usuarios fieles y constantes.

e Geolocalizacion y realidad aumentada: Permite operar por la localizacion
de un dispositivo, segmentando a sus publicos por este elemento. La realidad
aumentada ayuda a afiadir capas de informacion para alcanzar un nuevo nivel

de interactividad.

e Pagos Moviles: Es la mejor plataforma adaptada para el comercio.

e NFC: (Near Field Communication), el movil funciona como una tarjeta de

crédito.
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e Cddigos bidimensionales: Muchos usuarios buscan en su movil a una
determinada marca luego de ver algo que le impacta, es bidimensional

porgue al ver un anuncio fuera de la web, lo busca en la web.

e Aplicaciones integradas: Se convierten en una ventana extra de contacto
con los consumidores, permiten tener presencia en los intereses de los

mMismos.

e Contenidos: Denominados por el autor como nuevos modelos de negocio,
los contenidos denotan la imagen de marca que se desea, los seguidores se

hacen fieles del contenido cuando se crea un lazo de identificacion.

Privacidad: El usuario ve Unicamente lo que decide.

Segun Russell, Lane y Withehill (2005), el marketing de respuesta directa como el

marketing digital, comprenden los siguientes objetivos:

1. Pedidos directos: estos incluyen la publicidad de respuesta directa, la cual se

disefia para ofrecer y cerrar una venta.

2. Generacidn de iniciativas: estos son los que se disefian para generar interés en un
determinado producto y brindar al comprador un medio para solicitar informacion

a detalle.

3. Generacion de trafico: estos incluyen la publicidad disefiada para motivar a los

compradores a realizar la compra o bien, visitar el negocio fisico.

El Marketing Directo o Marketing Digital, tiene la ventaja de conformar una
comunicacion dirigida a un segmento en especifico, otra de las caracteristicas implacables de
esta, es que se puede medir permitiendo al anunciante medir con precision los mensajes y
alternativa; por ultimo, esta la respuesta personal que se obtiene por cada uno de los usuarios

denotando su buena recepcion del mensaje enviado por la marca.

Celaya (2011), sefiala que las posibilidades de branding, afinidad con el target,

generacion de notoriedad con costos reducidos, canal de venta, fidelizacion y creacion de
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comunidades, y muchas cualidades mas, hacen de Internet un medio completamente

necesario para los planes estratégicos de un anunciante.

Nuevas posibilidades se abren a la hora de entender el Internet como medio, gracias
a la capacidad enorme de segmentacion, orientacion y viralidad. Las redes sociales aportan
una nueva forma de comercio, se pasa de ofrecer servicios a conversar sobre ellos,
propiciando asi un entorno mas agradable para los usuarios. Escucha y conversar con los
clientes es la clave del éxito, crea una cercania y permite determinar el éxito o el fracaso de

una dicha campafia.

“La aparicion de las nuevas tecnologias en las comunicaciones ha revolucionado la
forma de hacer y entender la mercadotecnia en las organizaciones.” Diaz, Lopez, Gonzalez,
Preciado (2014). EI Marketing Digital, es producto de la revision analitica que describe su

origen y la evolucion de la publicidad.

El Marketing Digital, estd generando posibilidades increibles, junto a la crisis
mundial, se permite predecir grandes y positivas transformaciones en el mundo publicitario
Bravo (2010).

1.2.2 Analisis de contenido

1.2.2.1 {Qué es Analisis de contenido?

El anélisis de contenido puede ser aplicado en un sinfin de précticas de investigacion, en
publicidad es util para observar e investigar a fondo el mensaje de la pieza publicitaria, lo

cual permite llegar mas alla de lo que se muestra en la misma.

Krippendorff (1999), describe el anlisis de contenido como aquella practica considerada
una de las metodologias mas importantes de la investigacion sobre comunicacion. Este
consiste en estudiar rigurosa y sistematicamente la naturaleza de los mensajes que se
intercambian en la mecénica de la comunicacion. Ademas, es una herramienta Util para
describir mensajes de todo tipo de naturaleza, como discursos politicos y pedagogicos,

literatura, propaganda politica, publicidad y un sinfin de aplicaciones mas.
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Por otro lado, Namakforoosh (2000), define el analisis de contenido como un tipo de
datos primarios interpersonales en el que se investiga el contenido de un objeto de estudio en
determinado. Dicho autor sefiala al analisis de contenido como una herramienta de evaluacion
publicitaria e informativa y aporta que el analisis de contenido de un mensaje se construye
en base al contenido, la causa o razén del lanzamiento y su efectividad, que son las principales

caracteristicas a analizar en una pieza publicitaria.

El anélisis de contenido es una orientacion fundamentalmente empirica, exploratoria,
vinculada a fendmenos reales y de finalidad predictiva, esto se une a la légica aristotélica
que, segun Krippendorff (1999), tenia como propoésito dar origen a expresiones claras. Por
otra parte, el autor aporta que el andlisis de contenido trasciende naciones convencionales del
contenido como objeto de estudio, y se liga a fendmenos simbdlicos, que bien puede
emplearse como método para analizar el papel de los medios de comunicacion como

transmisores del mensaje.

El andlisis de contenido estd posicionado como una herramienta perfecta para la
investigacion y analisis de piezas publicitarias, permite el estudio de los distintos mensajes
que la pieza contenga. En el caso de Coca-Cola y la campaiia “Comparte una Coca-Cola”, es
posible examinar las piezas desde el mensaje textual hasta el disefio, tono y manera de la

comunicacion.

Es importante destacar que el analisis de contenido aporta informacién suplementaria al
lector critico de un mensaje, sea cual sea el receptor. Bardin (1991), sefiala que teGricamente
el andlisis de contenido puede apoyarse en reenviar a los elementos que constituyen el
mecanismo clasico de la comunicacion, siendo este el mensaje el cual se desglosa en el
significado y el cddigo del mismo y el soporte o canal que este utiliza, el cual se divide en el

gue emite el mensaje, el emisor y el que lo recibe, el receptor.

El anélisis de contenido va mas alla de la observacion, es por esto que se convierte en
una herramienta necesaria para realizar una buena investigacion de los elementos de estudio,
dando la libertad de revisar detallada y minuciosamente los distintos componentes que un

mensaje posee. En publicidad, cada elemento que conforma una campafia y una pieza
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publicitaria es vital para que el mensaje que se quiere transmitir llegue exitosamente a su

objetivo.

Bardin (1991) muestra que el andlisis de contenido es un conjunto de técnicas de analisis
de comunicaciones, no se trata de uno instrumento sino de una unidad de estudio con
aplicacion perfecta en el campo de las comunicaciones. El autor, aporta que aunque los
documentos y metas de un investigador sean diferentes, los objetivos del andlisis siempre

seran los mismos.

Siendo una herramienta tan util, el analisis de contenido es vital para que una
investigacion sobre publicidad llegue a su objetivo principal. Castro, Celeste y Garcia (2005),
aportan que el analisis de contenido puede ser Util para la comunicacion empresarial, permite
evaluar y observar la competencia de una determinada marca o empresa. El anélisis de
contenido vendria siendo en este caso, una herramienta vital para la industria, permite tener
las estrategias de la competencia cerca y estudiadas. Asimismo los autores mencionan el
analisis de imagen, el cual es completamente distinto al de contenido, el de imagen solamente
se encarga de estudiar la imagen de un objeto en especifico mientras que el analisis de
contenido se encarga a profundidad del tipo de mensaje y el canal de comunicacion,
convirtiéndose en un analisis mas completo y mas valioso para el estudio de un determinado

objeto.

Teoricamente, el anélisis de contenido para Heinemann (2003), es una técnica para la
captacion sistematica e interpretacion del contenido de textos, imagenes, peliculas, etc. El
objetivo principal del analisis de contenido es la valoracion de la informacion que se obtenga
a partir de un objeto de investigacion. El analisis de contenido adopta una posicion especial
frente a las dos formas de recopilacion de datos, los objetos de valoracién es de caracter

cualitativo.

Mientras que Pifiuel (2002), lo define como el conjunto de procedimientos interpretativos
de productos comunicativos que proceden de técnicas singulares de comunicacién
previamente registrados, generalmente basados en métodos cualitativos basadas en la
combinacion de categorias, algunas otras veces también es utilizado como método

cuantitativo teniendo como punto principal estadisticas basadas en recuento de datos.
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El analisis de contenido es un método de gran utilidad para investigaciones, permite

indagar hasta el punto més profundo lo que se quiere conocer o descubrir. Es un método muy

utilizado en publicidad debido a que su forma de trabajar es muy amplia y la recoleccion de

datos contiene un valor agregado. Siendo una técnica de investigacion que comprende

procedimientos especiales y certeros, proporciona conocimientos, nuevas intelecciones y una

guia préctica para la accion, en resumen es una herramienta completa.

Heinemann (2003), aporta algunas ventajas de la aplicacion del analisis de contenido,

estas son:

Procedimiento de medicion no reactivo: La interpretacion del analisis
de contenido no influye sobre el comportamiento ni en las actitudes de

quien lo realiza. El objeto de analisis no se modifica con el analisis.

Fiabilidad de la medicién: La interpretacion y recopilacion de datos es
repetible en cualquier momento, lo cual lo hace facil de controlar con

exactitud.

Material no estructurado: Utiliza material de base no estructurado.

Amplitud de datos: Es posible obtener y valorar la mayor cantidad de

datos, con ningln otro instrumento es posible.

Disponibilidad constante: Se depende de material para analizar, no de
individuos para entrevistar lo que lo hace una herramienta flexible.

Permite obtener datos en tiempos pasados.

Todas estas ventajas hacen que el anélisis de contenido sea aplicable a casi todo tema de

investigacion, es una herramienta libre y permite el analisis de elementos que no deben ser

en tiempo real, facilitando asi la recopilacion de los datos necesarios para el tema que se esta

investigando.
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1.2.2.2 Analisis de contenido en publicidad

Bardin (1991), aporta que el analisis de contenido tiene un sinfin de aplicaciones que van
desde los mensajes linglisticos de formas iconicas hasta las “comunicaciones” en tres
dimensiones. Ademas el autor sefiala que cuanto mas complejo, inestable o mal explorado es
el cddigo, mayor esfuerzo debe realizar el analista en el campo de la innovacién para elaborar
sus técnicas. No cabe duda que el analisis de contenido es una herramienta funcional en
cualquier ambito que desee aplicarla, esto debido a que va mas alld de lo superficial

encontrando informacion valiosa para el investigador que no se ve a simple vista.

En el terreno de la publicidad, el analisis de contenido es una herramienta muy aplicada,
permite realizar un estudio de las piezas como un conjunto de elementos perfectos para

analizarse, mostrando asi el mensaje completo de las mismas y no solamente el escrito.

Curubeto (2007), citando a Yale y Gilli, sefiala que en 1985 el anélisis de contenido ya
se habia convertido en una herramienta ampliamente utilizada en la publicidad. Asimismo
citando a Shay Sayre, aporta que la utilidad del analisis de contenido en la investigacion del
consumidor y en las comunicaciones de marketing, es totalmente apropiado para analizar
todo tipo de textos y problemas, cuando el modo de expresion en la comunicacién de los
mensajes es limitado o no posee toda la informacion necesaria disponible. Esto debido a que
su forma de investigacion es amplia, libre y estructurada méas no cerrada, lo que permite
indagar mas en un tema en especifico y obtener lo mejor del mismo para presentar los

resultados.

Aunque el andlisis de contenido parece ser el compafiero perfecto de las campafas
publicitarias, segiin Curubeto (2007) este también posee una serie de aplicaciones que son

importantes para su desempefio como herramienta. Estos son:

1. Descubrimiento de diferencias en el contenido de la comunicacion.

2. Comparacion de mensajes y medios de comunicacion.

3. Auditoria y comparacion del contenido de la comunicacion contra
estandares u objetivos.

4. Construccién y ampliacion de estandares de comunicacion.
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5. ldentificacion de las intenciones, apelaciones y caracteristicas de los
comunicadores.
6. Reflejo de las actitudes, los valores y otras creencias de las personas,

grupos y comunidades.

Las aplicaciones del analisis de contenido conforme pasa el tiempo van siendo mayores
y mas eficientes, esto es lo que convierte esta herramienta en el aliado perfecto para la
publicidad. Segun Curubeto (2007), los elementos que son analizados por esta herramienta,

los cuales la hacen tan exacta son:

1. La palabra: la unidad méas pequefa.

2. El tema: oraciones o enunciados.

3. El personaje: la marca.

4. El item: el mensaje como un todo.

5. Medidas de tiempo y espacio: medidas o divisiones fisicas.

Dichas unidades de andlisis hacen de esta herramienta sea una herramienta confiable y
aplicable para un sinfin de campos y actividades. Esto debido a que es una técnica
recaudadora de informacion susceptible a estudiarse y perfeccionarse por si sola y aplicarse
asi a cualquier cuestion cientifica. Ademas de esto, Vargas (2009) afirma: “una caracteristica
que hace que sea la herramienta perfecta para el analisis publicitario, es que debe cumplir

con requisitos de objetividad, es decir no esta sujeto a interpretaciones en funcion de quien
lo utilice” (Vargas, 2009, pp. 48).

1.2.2.3 Mensaje

Los mensajes son parte de la vida cotidiana, estan en todas las tareas que se desempefian,
es decir todo lo que se vive dia con dia, es un mensaje. Para definir el mensaje desde un punto

de vista tedrico es importante recordar el proceso de comunicacién segun Verticé (2007):
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Filtros

Ruidos
Ruidos Contexto

: Mensaje
Emisor J Receptor

Cddigo

Feedback o retroalimentacion

Bonta y Farber (2002), definen el mensaje como una noticia 0 comunicacion que una
persona 0 un grupo, envia a otra persona 0 a otro grupo. Es decir, mensaje es aquella
informacién que un determinado emisor envia a un receptor. Mientras que Verticé (2007),
describe el mensaje como toda la informacidn que se transmite y, si se logra la comunicacién

exitosa, seré todo lo que reciba el receptor.

Constantemente el mundo se encuentra enviando mensajes de todos tipos, los cuales
tienen como finalidad llegar a su destino definido y asi, lograr la comunicacion exitosa entre
emisor y receptor, no importando los filtros y ruidos que el mensaje haya tenido que
atravesar. En el caso de las piezas publicitarias, se encuentran compuestas de un conjunto de

mensajes que abarcan todo el disefio que estas tengan y transmitan.

Strate (2012), citando a McLuhan (s/f), define el mensaje como el medio, esto aludiendo
a que para poder captar un determinado mensaje se necesita estudiar el medio y el contexto
de donde este proviene, no enfocarse Unicamente en el contenido que comunmente,
constituye a una cortina de humo. McLuhan también afirma que el medio es el contenido. En
cierto sentido, los medios son extensiones del ser humano y al mismo tiempo, amputaciones,
constantemente las personas se encuentran decodificando informacion de otras, leyendo los

mensajes que consciente 0 inconscientemente estos envian.

El mensaje es una parte sumamente importante de la comunicacion, constituye al
elemento en comun que posee el receptor y el emisor, ademas permite que estos intercambien

ideas, se relacionen y concluyan un determinado tema.
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Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014), definen el mensaje como la idea que se pretende
transmitir mediante un canal especifico, es decir, es lo que se quiere decir acerca de un tema
en especifico. Este depende de los objetivos que se establezcan para emitirlo. Los autores
aportan que un mensaje es un conjunto de signos y simbolos enviados con un fin establecido

y con la intencion de obtener una respuesta.

1.2.2.4 Mensaje publicitario

A partir de lo mencionado con anterioridad, se puede decir entonces que en publicidad
mensaje es toda aquella comunicacion que un emisor dirige a un receptor en forma publica,

aludiendo al caracter masivo que una pieza publicitaria posee.

Morales y Costa (2005), en su concepto sobre publicidad la describen como un medio
importante de comunicacion de masas por difusion, la cual juega un rol de formacion en el
dominio estético del lenguaje y en la construccién y difusion de una imagen para que la
sociedad se sienta parte de una masa. Para que una determinada campafia sea exitosa, es

necesario persuadir al receptor con el mensaje y seducirle con lo que quiere y espera ver.

El mensaje publicitario es la cara de la marca ante el publico, es por esto mientras
mejor desarrollada y estructurada esté una pieza publicitaria, mas son las chances de llegar
al grupo al que se pretende, el famoso target. Los mensajes publicitarios por lo general son
atractivos, su finalidad es apoderarse de la mayor cantidad de receptores posibles y asi

posicionar a la marca emisora en el top of mind de las personas.

Curubeto (2007), resalta que las marcas tienen un papel fundamental en construir y
reflejar su identidad. Como Bonta y Farber (2002) también afirman diciendo, que el mensaje
publicitario es explicito en cuanto a su identidad y su intencion, su identidad es definida en

cualquier medio que se trasmita.

El mensaje publicitario tiene la cualidad de no esconder la intencion con la que se
transmite, al contrario cumple con objetivos comerciales predeterminados, para esto ha sido

construido. Es importante destacar la segmentacion que cada una de las piezas publicitarias
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conlleva. Un ejemplo de ello son las campafias que afio con afio Coca-Cola lanza, las cuales
van dirigidas a un grupo objetivo bastante amplio y llega con éxito al mismo. Aunque su
segmento principal sean los jovenes, esto no impide que llegue a nifios y adultos por igual,

recibiendo el mensaje de otra manera, pero de igual forma sintiéndose identificados.

Lopez (2003), aporta la definicién de mensaje publicitario desde la retorica, en el cual
afirma que la publicidad no se hace solamente con lenguaje hablado y escrito, sino con varias
especies de lenguajes que frecuentemente aparecen adjuntos al mensaje que se transmite al
publico. Ademas concluye su definicion con que en la publicidad el mensaje se ha adaptado
con tanta facilidad a lo moderno, que lo mas frecuente y funcional es que se presente una
forma mdltiple en donde se combinen los diferentes sentidos y se traduzca en una pieza

funcional.

Partiendo del punto de Lopez (2003), es notorio que la publicidad ha evolucionado
considerablemente durante los Gltimos afios, tanto que en la actualidad es algo esencial para
cualquier marca. Un ejemplo de ello es la publicidad digital, que conforme pasan los afios ha
ido creciendo cada dia mas, ahora por medio de una pagina dentro de las redes sociales, la
marca tiene una interaccion real y certera con los fans de la misma creando asi un ambiente

de confiable y dandole un personalidad fresca a la determinada empresa.

El mensaje publicitario lleva a que el dialogo sea posible, como Bonta y Farber (2002),
afirman, cuando un mensaje es ambiguo en la intencién de vender, crea un amplio campo
que permite la identificacidn sea cual sea la personalidad del emisor que lo recibe. Y es que
la mayoria de mensajes publicitarios acuden a esto, pues aunque exista un determinado grupo

objetivo, el mensaje es difundido para todos los emisores que tengan acceso a él.

Un mensaje publicitario generalmente se realiza con la intencion de venta, el cual, segin
Morales y Costa (2005), parte de los deseos y suefios del individuo que recibe el mismo, el
mensaje crea una necesidad que sera satisfecha por medio de un la compra del producto

anunciado.

Desde el punto de la psicologia, los mensajes publicitarios utilizan la sorpresa, la
personalizacion, la seduccién y el escandalo, reforzando el espiritu critico del pablico

apelando a emocion, estética y sensualidad de estos, generando asi la intencion de compra.
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Bigné (2003), destaca que una de las principales y basicas actividades a realizar en la
realizacion de una campafia es el mensaje publicitario, el anunciante ha decidido lanzarla por
la necesidad de transmitir algo, sea cual sea la finalidad, a un determinado segmento de la
poblacidn; es decir, un mensaje publicitario representa un conjunto de ideas que el anunciante
desea transmitir a su publico objetivo para alcanzar sea cual sea el objetivo que este se

imponga.

A menudo, el mensaje publicitario es un canal de comunicacion con el target de una
marca, para hacer de su conocimiento la forma en que puede solucionar un determinado
problema o bien, satisfacer una necesidad. En otras ocasiones, el mensaje acudirad a mostrar
imagenes que denoten el estilo de vida del grupo objetivo que se ha planteado. Un ejemplo
de esto son los mensajes que emite la Cerveceria Centroamericana con su producto Cerveza
Gallo, quienes buscan aludir al estilo de vida de su segmento para que estos se sientan
identificados y prefieran su producto por encima de los competidores. Esto es lo que sucede
con muchas marcas que buscan posicionar sus imagenes en las mentes del segmento,

utilizando el sentido de la vista como canal principal.

Retomando a Bigné (2003), aporta que el mensaje publicitario es un proceso de creacion
mediante el cual se codifica la informacién a trasmitir a mercado de tal forma que con ella se
obtenga lo pretendido por el anunciante. Es prudente destacar la importancia que la
creatividad tiene en la creacion de un mensaje, siempre se debe buscar la originalidad, la
sorpresa e imprevisibilidad para conseguir captar la atencion del puablico y lograr con esto el

objetivo.

Un importante aporte es el de Afafos (2009), quien habla acerca de los principios

formales de la formacién del mensaje publicitario, detallando los siguientes:

e Principio de unidad: Conjunto de elementos que representan una unidad de

contenido.

e Principio de ritmo: repeticion que permite la fijacion del receptor.
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e Principio de proporcion: una relacion de valor entre los componentes de la

composicion grafica.

e Principio de equilibrio: presente en cualquier situacién, uno de los mas

importantes en la composicion grafica.

e Principio de intensidad: cada elemento debe tener una diferencia que lo haga

individual.

e Principio de movimiento: todos los elementos poseen una orientacion que

sugieren un movimiento o lo inician.

e Principio de disposicion: distribucion de los elementos en el espacio formando

unidades compactas.

Estos principios son fundamentales a la hora de realizar un mensaje publicitario,
permiten visualizar el mensaje y estructurarlo de manera funcional para que cuando sea
publicado, sea efectivo y permita que el publico lo entienda y posea la capacidad de ser

digerido con facilidad.

A. Tipos de mensaje

Los mensajes se construyen en base a los objetivos que una campafia tenga, es por esto
que existen los tipos de mensajes, los cuales permiten hacer los objetivos de una pieza claros,
precisos Yy realistas, esto ayuda a definir los medios a utilizar y la manera de emplearlos.
Garcia (2008), plantea que los objetivos de una campafia se definen en funcion al tipo de
comunicacion que se dara, lo importante es forjar un lazo de unién entre el anunciante y el

receptor.

Segun Morales y Costa (2005), los mensajes estdn compuestos por lenguajes verbales y
no verbales, el lenguaje verbal es el lenguaje por excelencia, permite la relacion, el didlogo,

el intercambio de informacion y ademéas hace posible la interaccion que conlleva a la
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transmision de sentimientos, emociones y experiencias. Por otra parte estan los lenguajes no
verbales, que son altamente codificados. Un ejemplo de ellos son las banderas, que no

necesitan tener nada mas que la imagen para reconocer su pertenencia y procedencia.

En publicidad, a menudo se recurre al lenguaje no verbal, la mayoria de personas digieren
mas facil una imagen que un texto. A pesar de ser mensajes no verbales, estos se convierten
en verbales a la hora de darlos a conocer al publico, en cuanto el receptor recibe el mensaje,
lo convierte en verbal porque emite su opinion sobre el mismo. En las redes sociales es muy
comun que las personas compartan el contenido que publica una marca, viralizando el
mensaje que la empresa quiso sembrar en su mente y el individuo convirtiéndose en un
influenciador de la marca que estd compartiendo, mostrando a sus amigos que se siente

identificado e invitdndolos a conocer mas.
Hidalgo (2000), aporta que hay tres tipos de mensaje publicitarios, los cuales son:

1. Mensaje explicito: es aquel que en forma nitida y clara exhibe la

intencionalidad de la fuente emisora.

2. Mensaje implicito o nominal: es cuando la intencionalidad de la fuente
emisora va ligeramente encubierta. Es también conocida por ser la lectura

entre lineas.

3. Mensaje subliminal: es la emision de una intencionalidad de la fuente
emisora, que la mayoria de los potenciales receptores pasa desapercibida,
generalmente este tipo de mensaje es utilizado por las propagandas
politicas y de bebidas alcohdlicas.

Tomando como referencia lo anterior, segin el tema de estudio, las piezas
publicitarias de Coca-Cola, se pueden identificar con un mensaje explicito y mensaje
implicito o nominal. Esto debido a que la mayoria de veces, Coca-Cola realiza publicidad
transparente, llevando un mensaje claro y especifico en la mayoria de sus campafias. En el
caso de la analizada en esta investigacion, Comparte una Coca-Cola, es un claro ejemplo de
la simplicidad de su mensaje, siendo esto una de sus principales caracteristicas, por lo general

Coca-Cola intenta enviar mensajes claros y digeribles para que su publico los capte en
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primera instancia, aunque estos la gran mayoria de veces sean ambiguos y tengan un

significado para cada persona que tiene acceso a ellos.

Morales y Costa (2005), hablan de la imagen y el texto como dos modos de expresion
y dos modos de percepcion, en la medida en que el publico sepa leer y escribir, pueden
traducir y descifrar un mensaje textual. Del mismo modo sucede con la imagen, la cuando
conforma ciertos modelos en los mecanismos de percepcion con los que se entra en contacto
visual con la realidad del entorno. La imagen es otra realidad, como los autores afirman, esta

se compone no es mas que una realidad perceptible en el entorno social.

La imagen y el texto en publicidad forman dos mensajes, segun Morales y Costa
(2005), los cuales son: el mensaje gréfico y el mensaje audiovisual. EI mensaje gréfico es
aquel que se mantiene estatico, que esta compuesto por imagenes, textos, grafismos y colores,
siendo estos Ultimos basicos en la publicidad. Por el otro lado, el mensaje audiovisual, que
es aquel dindmico, que posee video y que este incluye imégenes, colores, textos, grafismos
y audio. Los mensajes estdn compuestos de elementos que los definen y que ademas sirven
para complementar la armonia de la pieza. Es importante resaltar que estos mensajes son
lenguajes graficos, una imagen es una representacion que tiene como objetivo hacer presente
lo que ya se conoce en la realidad, ademas cumple con la mente de lograr la identificacion
del publico. Morales y Costa afirman que percibir iméagenes es reconocer formas que

constituyen un lenguaje universal.

En publicidad, lo mas importante de un mensaje es el publico objetivo, es el blanco
principal para posicionar el producto y motivarlo a la intencion de compra, una vez el
mensaje haya sido digerido por el target, esto genera buzz entorno a la marca y, en el caso de
la publicidad digital, contribuye a una viralizacion inmediata y promueve la opinidn personal
del individuo que se vio impactado por la pieza, el mensaje siempre es lo mas importante
para que una camparia sea exitosa, es lo que se quiere grabar en la mente de las personas,

ademas de la marca que lo envia.

Burruezo (2003), resalta que es necesario asignar a la accion publicitario objetivos
claros y precisos, para poder definir de mejor manera lo que se quiere con la camparfia.

También aporta los tipos de mensaje publicitario segun el objetivo del mismo, estos son:
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Mensaje Pionero: su objetivo es despertar el deseo del consumidor e

informarle del producto.

Mensaje Persuasivo: tiene como objetivo el convencer o disuadir

como principal objetivo.

Mensaje de recuerdo: esta orientado a los clientes habituales,

enfatizando los atributos exitosos del producto.

Mensaje Institucional: este busca mantener el nombre de un

establecimiento sin enfatizar en los productos que comercializa.

Mensaje de imparto suave: este se centra en no ejercer gran presion
psicolégica sobre el receptor para motivarle o despertar en €l la
intencion de compra.

Mensaje de impacto intensivo: se caracteriza por su agresividad al

emitir argumentos que motiven e incidan a la intencion de compra.

Mensaje de prestigio: se caracteriza por incentivar a la necesidad

psicoldgica que el individuo siente al singularizarse socialmente.

Mensaje de informacion: este se emite con la intencion de informar

acerca de algun punto de interés para el cliente.

En estos tipos se mensaje, Coca-Cola se posiciona en el mensaje pionero y el mensaje de

impacto suave. El mensaje pionero porque busca despertar el deseo del consumidor, de

hecho, Coca-Cola es una de las marcas mas reconocidas y comercialmente sélidas en el

mundo con mas de 200 empresas, esto la convierte en un lovemark por lo cual no necesita

enviar muchos mensajes para que las personas consuman sus productos. Respeto al mensaje

de impacto suave, se identifica con él debido a que, como se menciond antes, no necesita

enviar un mensaje tan profundo para que su grupo objetivo lo elija sobre su comepetencia,
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por este motivo también se le facilita como marca, posicionarse en la mente del grupo

objetivo e influir en su personalidad.

Para una marca es vital ser recordada por su mensaje, el mensaje debe ser una
construccion de expresion y objetivos. EI mensaje estd conformado de muchos elementos,
uno de los principales es el elemento grafico, a la mayoria de personas se les impacta por

medio de la linea grafica mas que por la textual.

El la parte anterior, se tocaron temas de importancia para esta investigacion, tales
como publicidad digital, marketing digital y andlisis de contenido. Las herramientas que
brinda la publicidad digital como medio de difusion son excelentes. Actualmente las marcas
invierten mas en publicidad digital que en la tradicional, esto debido a que tiene una mayor
y mejor penetracion con el grupo objetivo y ademas, el alcance es mucho mas alto. Una
caracteristica de la publicidad digital que quiz4, sea la que la lleva al éxito, es que es medible
y los datos confiables, mientras que en la publicidad tradicional es complicado medir el
namero de vistas que se tienen. Un ejemplo de esto es la publicidad en la red social Facebook,
Facebook tiene diversas herramientas que permiten medir la efectividad de una pieza
pautada, por medio de likes, comments y shares se puede conocer el nimero total de acciones
que dicha pieza gener6. En general, publicidad digital alcaz6 su auge gracias a que cada vez
hay méas empresas que creen mas en digital que tradicional, disminuyendo sus presupuestos

en publicidad fuera de casa e invirtiendo mucho mas en digital.

Por otra parte, se toco el tema del andlisis de contenido, el cual sirve de referencia
tanto en tedrica como practica, sera una de los instrumentos y es parte de la investigacion. El
analisis de contenido tiene maltiples aplicaciones, en publicidad es utilizado para el analisis
de piezas publicitarias y como codificador de mensaje, por sus caracteristicas brinda libertad
y el investigador se encarga de realizar su propio orden. Ademas de que es una herramienta

eficaz la cual no tiene tiempos, incluso se puede realizar una analisis de elementos pasados.
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1.2.3 Marco Referencial

Para conocer el contexto en que este trabajo de investigacion, se ha creado este
espacio de marco de referencia desde el punto de vista de otros autores para una mejor

comprension de los temas.

1.2.3.1 Coca-Cola Company

Coca-Cola es una de las marcas mas grandes y mas conocidas a nivel mundial. La

compafiia fue creada el 5 de mayo de 1886 por John Pemberton. (Garnica y Maubert, 2009,
pp. 4)

El primer fabricante y disefiador de la linea gréfica de Coca-Cola, fue Frank
Robinson, bautaizado como el her6e olvidado de la compafiia. Robinson fue el encargado de
darle un nombre y disefiar el logotipo para que el 16 de junio de 1887 se utilizara en un
anuncio publicitario. Segun describen Garnica y Maubert (2009), este primer anuncio, se
resaltaban cualidades de la bebida como una bebida deliciosa, refrescante, estimulante y
vigorizante. En su primer afio, los fundadores de Coca-Cola destinaron cerca de 150 délares
en publicidad, utilizando desde transvias de Atlanta hasta cupones canjeables por una Coca-
Cola gratis en los locales y bares donde se servia. Pepsi es casi tan antiguo como Coca-Cola,
Caleb Bradham inventd el tdnico con el objetivo de que fuese una enzima que ayudaba a la
digestion de las proteinas, debido a las vaivenes del mercado en aquella época, el fundador
de Pepsi ofrecid la venta del producto a Coca-Cola tres veces consecutivas pero Coca-Cola
se neg6 a adquirla, es aqui donde empezd la guerra entre las dos colas. (Garnica y Maubert,
2009, pp. 4)

La lata de Coca-Cola, se cred en 1945 para suministrar el refresco a los soldados de
la Segunda Guerra Mundial. En 1945 también, Coca-Cola, registro como marca oficial y
registrada la palabra Coke. Rapidamente en 1953 Coca-Cola abre su primera planta de

refrescos en Espafia, situandola en Barcelona.
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En 1960, la Oficina de Marcas en Estados Unidos acepta la Botella Contour como
marca registrada. Dicha botella es la ganadora del concurso en 1915. Es asi como Coca-Cola
ha logrado posicionarse en todo el mundo, hoy en dia la marca Coca-Cola es de las mas
valiosas del mundo, acreedora de 500 marcas y 3500 productos, la marca logra vender mas
de 1900 millones de unidades al dia, se comercializa en méas de 200 paises y tiene 900 plantas
embotelladoras alrededor del mundo, logrando que el 94% del planeta conozca y elija su

nombre.

1.2.3.2 Buenas practicas de la marca

Coca-Cola se a caracterizado desde siempre por sus buenas practicas publicitarias, en
numerosas ocasiones el mensaje de la marca se ha convertido en un elemento viral y ha
logrado su objetivo, posicionarse como el refresco carbonatado favorito en todo el mundo.
Desde sus inicios, como se pudo ver en la seccidn anterior, ha sido una marca pionera en su
comunicacion y estrategias publicitarias y es que en cada una de sus campafias el mensaje ha
sido tan bien abordado que ha logrado obtener un espacio en la sociedad y no solo eso,

también ha logrado posicionarse en la mente de sus consumidores.

A lo largo de los afios, més alla de una marca, Coca-Cola se ha convertido en un estilo
de vida, ya los consumidores no son solo fieles consumidores sino también son fans de la
marca como aspiracion personal o como estilo de vida. Durante la campafa “Comparte una
Coca-Cola”, la marca logro posicionarse de tal forma que los consumidores conservaron las

latas y botellas desechables como un acompafante en sus espacios.

Coca-Cola es caracterizada por incluir en sus mensajes musica pegadiza, mensajes
profundos y su sensibilidad humana. Segun el portal publicitario www.merca2.0.com (2014),

las campafias publicitarias de Coca-Cola mas impactantes en los Ultimos afios son:

e Destapa la felicidad: En 2010, la marca lanzé su campaiia “Destapa la
felicidad” la cual tenia como objetivo de motivar a las personas a valorar
los pequefios y sencillos momentos de la vida. Esta campafia logré llevar
a otro nivel el “Lado Coca-Cola de la vida”, transmitiéndose en mas de

200 paises alrededor del mundo.
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Razones para creer en un mundo mejor: En 2011, la marca impacté con
su campana “Razones para creer”, con el motivo de celebrar sus 125 afios,
la plataforma de comunicacion busco inspirar a la gente a confiar en un
futuro mejor, ademas aprovechd la accion para mostrar las causas de

felicidad de la mayoria de personas alrededor del mundo.

Héroes: En 2012, la compaiiia lanzé la campafia “Héroes”, con
tropicalizacion en cada uno de los paises a los que llega. La comunicacion
de esta pretendia incentivar a los consumidores a ser héroes en la vida

diaria, como cuidadanos comunes y corrientes.

Volvamonos Locos: Bajo el objetivo de contagiar al mundo de optimismo
y felicidad, la marca lanz6 en 2013 la campaiia “Volvavonos locos”. La
propuesta mostraba historias reales que realizan actos desinteresados de
bondad.

1.2.3.3 La campaiia “Comparte una Coca-Cola”

Como se coment6 en la seccion anterior, la campana “Comparte una Coca-Cola” se
convirtio desde su lanzamiento en una campafa viral y rapidamente exitosa. Millones de
personas alrededor del mundo se contagiaron con la felicidad y optimismo de la marca

convirtiéndose en influenciadores de la campania.

A menudo se observaban fotografias de latas y botellas desechables con nombres de
sus consumidores, desde su nacimiento en Australia, el mundo mantuvo sus o0jos sobre la

campana esto hasta que llegd a sus paises y se empez0 a convertir en una campafia viral.

El famoso sitio de publicidad www.merca2.0.com (2014), detalla una serie de

practicas acertivas que la campafia expresd, estas son:
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Mayor confianza hacia los medios ganados: El secreto de la campafia no esta
en los medios, sino en la forma de viralizarse en su publico objetivo. La campafia
se convirtié en una imagen viral, tanto que las personas generaron sus propias

imagenes y realizaron “memes” en torno al producto.

No es necesario idear algo nuevo, sino hacerlo bien: Aunque la idea no sea
nueva, lo que cuenta a la hora de ejecutarla es hacerlo en el momento justo,
cuando el producto ya es de consumo masivo y posee la confianza y afecto del

publico.

Impulsar presentaciones de producto: Las presentaciones de Coca-Cola en lata
y envase desechable, no son retonables. La campafia ayudé a impulsar el

consumo de las mismas, incrementando asi las ventas de los mismos.

El momento adecuado: Al momento de terminar la Copa del Mundo 2014 en
Brasil, los temas nuevos del afio se agotaron y solo una marca como Coca-Cola
supo coémo llenar el vacio luego de esto. La campafia logré una maxima

viralizacién en redes sociales, consiguiéndo asi su maximo éxito.

Humanizar la marca: La importancia de humanizar las marcas ayuda a generar
acercamiento con sus consumidores, la posibilidad de encontrar una Coca-Cola
con el nombre del individuo es la forma mas estrategica de crear acercamiento
con el cliente, la forma mas acertada de motivar la intencién de compra

celebrando el hallazgo del nombre.

Es importante mencionar que la mayoria de los esfuerzos de la campafia fueron en

digital, no necesité llegar a television para convertirse en una campafa viral y exitosa. Las

redes sociales, como se menciond anteriormente, los mismos consumidores de la bebida

fueron los principales influenciadores de la campafia.

La idea de campafia surgié en Australia, en el afio 2011, segun el sitio de noticias

mundiales www.cnnexpansion.com (2014), Lucie Austin con el objetivo de revivir el amor

por Coca-Cola en Australia como love marck. Pidiendo algo disruptivo envié un documento

de 150 palabras definiendo los objetivos de la empresa para reposicionarla. Ogilvy Sydney
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fue la agencia de publicidad que present6 la propuesta de poner los nombres en las latas, pero
Austin y su equipo fueron quienes idearon compartirla con alguien. Cambios de tipografia,
adaptaciones de tecnologia impresora de millones de latas y un color especial para la
campana fueron algunos de los retos que se presentaron para lograr que la campafia saliera a

la luz.

Luego de conquistar Australia con mas de 250 millones de latas vendidas, la campafa
se expandio a 70 paises causando furor en publicos de todas las edades. Segun Austin, el

éxito se debi6 a mezclar una marca iconica con una personalizacion del mensaje.

Al ser una marca tan famosa y conocida, los resultados fueron mucho maés altos,
cualquier otra marca lo hubiese podido hacer y no lograr el mismo alcance que logré Coca-
Cola. Esto es lo que pasa cuando una lovemark, se convierte en una marca que le habla al
consumidor que lo entiende y busca estar cerca de él. Sin duda alguna, la tropicalizacién del
mensaje y los nombres mas comunes por pais fueron el extra que convirtié la campafia en

una campafia viral y con ganancias millonarias.
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Il. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presencia de las marcas en las redes sociales es esencial para poder llegar a su
grupo objetivo. Es por esto que el mercado dentro de estas plataformas, es cada vez mas
demandante y frecuente. Desde su boom en 2013, la publicidad digital se ha caracterizado
por darle una personalidad diferente a la marca, posicionandola en la mente de las personas
por medio de publicaciones que reflejan el estilo de vida de los fanaticos.

La imagen de una marca es clave para que la sociedad la identifique y reconozca. Al
momento de la creacion de un espacio en las redes sociales, la marca adquiere una
personalidad propia que se define por los distintos atributos que ésta posee. Por ejemplo Coca
— Cola, constantemente postea contenido con valor agregado que refleja el “Lado Coca —
Cola de la vida”, con ello, se posiciona en la mente de los receptores y hace que su contenido

sea viral.

Coca — Cola ha sido una marca pionera en la publicidad digital, cada una de sus
publicaciones poseen gran valor y la convierte en viral. Con mas de 93 millones de
seguidores en Facebook, Coca — Cola ha logrado ser una de las mejores marcas generadoras
de contenido en la red digital. En el Gltimo afio ha tenido una evolucion considerable y se ha
logrado posicionar por medio de sus campafias: Comparte una Coca - Cola y Coca — Cola
Life.

En Guatemala el andlisis de campafias digitales ha sido poco explorado, esto debido
a que los estudios de este tema aln son escasos. El analizar una campafia digital tan exitosa
y totalmente viral como la de Comparte Una Coca Cola fue de gran aporte para futuras
campanas de este tipo dentro del pais y fuera de él, pues podra ser utilizado como ejemplo

para futuros estudios en la misma rama.
Lograr el posicionamiento de marca en las mentes de los consumidores, no es tarea

facil pero si se utilizan las herramientas adecuadas es posibles lograr buenos resultados.

Partiendo de lo antes mencionado, surge la siguiente interrogante: ¢ Cuéles son los factores
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importantes en la linea grafica de la camparia de publicidad digital “Comparte una Coca -

Cola” para llegar a su grupo objetivo?

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Analizar la efectividad de la campafia de publicidad digital “Comparte una Coca-

Cola” y los elementos graficos utilizados en la misma.

2.1.2 Objetivos Especificos

1. Identificar los valores, atributos y cualidades de la campafia de publicidad digital
“Comparte una Coca-Cola”.

2. Distinguir los tipos de mensaje emitidos por la campana “Comparte una Coca Cola”.

3. Identificar los elementos que generaron identidad con la campafia.

4. Establecer la aceptacion e impacto de la campafia en jovenes universitarios, a través

de medios digitales

2.1.3 Variables o Elementos de Estudio

A. Campafia de publicidad digital

B. Efectividad del mensaje

2.1.3.1 Definicién de Variables

Definicion Conceptual:

e Campafha de publicidad digital: Guzman (2013), define la campafia de publicidad
digital como un plan amplio de publicidad desarrollado especificamente para
promocionar un determinado producto. Esta esta conformada segin el autor por una

serie de anuncios diferentes relacionados entre si publicados en diferentes medios con
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la misma temporalidad. La campafia esta disefiada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algin problema crucial. Por otro lado estin Romero
y Fanjul (2010), quienes aportan que en los ultimos afios la Web Social ha demostrado
un crecimiento exponencial e irreversible, tanto asi que ya es catalogado un fendbmeno
innegable que estd propiciando una serie de cambios en las formulas
comunicacionales. En dicha revolucion global se propone un nuevo modelo por
completo democrético, en el que el usuario, sea cual sea su status, puede ser emisor
y receptor en tiempo real. Los autores sefialan que la publicidad se ha visto obligada
a redefinirse y adaptarse, teniendo que modificar sus estrategias y formas con el fin
de adecuarse al nuevo modelo. La inversion en dicha plataforma, crece cada afio

demostrando la apuesta del mercado on line.

Efectividad del mensaje: Bouza (2010) define la efectividad del mensaje como un
ejercicio de percepcion del mensaje partiendo del parametro visual. Ademas, aporta
que el conocimiento depende de las preferencias estéticas y el instinto de cada
receptor. Los mensajes que se emiten en una camparia son claves para poder distinguir
los factores que la llevaron al éxito o bien los que no la dejaron posicionarse y hacerse

viral.

Definicién Operacional:

Campafia de publicidad digital: Para objetivos de la presente investigacion, se tomé como

campanfa de publicidad digital todas aquellas publicaciones que la marca Coca Cola haya

posteado en torno a la campafia Comparte una Coca Cola en sus redes sociales Facebook,

Twitter e Instagram de Guatemala a partir del 05 de agosto de 2,014 hasta el 30 de noviembre

de 2,014. Esto con el principal fin de tener un acercamiento de valor con la campafa e

identificar los elementos que generaron identidad con la campafia por medio del estudio de

términos como estrategia publicitaria, publicidad digital y medios de publicidad digital.

Efectividad del mensaje: Para efectos de la presente investigacion se utilizara esta variable

con el objetivo de identificar los valores, atributos y cualidades de la campafia. Ademas sera
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de gran utilidad para distinguir los tipos de mensaje emitidos por la campafia “Comparte una
Coca Cola”, esto por medio del mensaje como indicador. El contenido sera analizado a partir
de cada una de las redes sociales por medio de una hoja de cotejo que servira de guia para la
presentacion de resultados. Asi mismo se evaluard cuales de estos elementos generaron

impacto en un grupo de personas, en este caso jovenes universitarios.

2.1.4 Alcances y Limites

Para resultados de la presente investigacion, se realizara un andlisis de contenido de la
campafia “Comparte una Coca — Cola” partiendo de su pagina de Facebook, Twitter e
Instagram durante el periodo del 05 de agosto de 2,014 hasta el 30 de septiembre de 2,014.
Con esto se buscara identificar los valores, atributos y cualidades de la campafia de publicidad
digital y distinguir los tipos de mensaje emitidos por la misma. Como se menciond solamente
se tomara en cuenta dicha campafia en Guatemala, esto se convierte en una limitante debido
a que se estudiara solamente el periodo establecido y Unicamente la campafia establecida,

dejando fuera a otras campafas y otros paises.

Para este estudio se tomaran en cuenta los atributos graficos utilizados en dicha
campafa, y como estos elementos tuvieron impacto en un grupo de jovenes, los cuales fueron
seleccionados debido a que son quienes tienen mayor contacto con los medios digitales y
redes sociales utilizados en la campafia. Ademas se eligieron jovenes universitarios estos
tienen mayor afinidad con la marca y mayor conocimiento de las campafias que esta realiza,
asi también se tomo en cuenta el nivel socioeconomico del mismo grupo el cual es medio y

medio alto.

Una limitante serd que no se estudiara la campafia fuera del ambito digital, aunque
estuvo presente en medios offline nicamente se analizara la campafa digital posteada en sus
redes sociales. Ademas se tomara Unicamente en cuenta la campafia a partir del 05 de agosto

2,014 al 30 de septiembre 2,014 dejando fuera relanzamientos u otras fechas al aire.
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2.1.5 Aportes

En la actualidad la publicidad digital estd a la luz del dia, la mayoria de marcas
importantes se encuentran presentes y utilizan diversos recursos para fomentar la intencion
de compra y posicionarse en la mente de sus consumidores. Una pagina de Facebook, un
perfil de Twitter y una cuenta en Instagram se han convertido en un activo importante para
las empresas que los utilizan. Coca Cola es una marca que por lo general es reconocida por
el éxito de sus campafias, Comparte una Coca Cola no fue la excepcién es una de las

campafas mas exitosas de la marca en los ultimos afios.

En Guatemala el tema de analisis de campafias digitales ha sido muy poco abordado pero
el analisis de campafias digitales es ain menos, esto debido a que es un tema muy nuevo que
se encuentra en su maximo esplendor y en constante crecimiento. Es por esto que la
investigacion sera de gran contribucion para futuros investigadores pues podra servir de
referencia para sus estudios y podra ser utilizada como antecedente. Ademas, en el &mbito
universitario serd de utilidad para la facultad de Humanidades, en especial para en la carrera
de Ciencias de la Comunicacion y Mercadotecnia y Publicidad servird de ayuda como una
referencia de aplicacion de campafas digitales, elementos a utilizar y cuéles de estos fueron

de influencia en el receptor.

El tema deportara interés lo que ayudara a fomentar el analisis publicitario dentro de los
alumnos que se interesen por realizar tesis con un tema afin, generando un pensamiento

critico y analitico que podré serles de utilidad en el futuro.

En general, servira para informar los avances de la publicidad digital como tal y cémo ha
ayudado a posicionar distintas marcas y cOmo se encuentra constantemente en crecimiento.
Asi como el éxito que una camparia de publicidad digital puede llegar a obtener y cuéles son

los elementos que determinan dicho éxito.

Adicionalmente como un aporte profesional se realizard una breve guia para la

realizacion de una campaniia digital.
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I1l. MARCO METODOLOGICO

3.1 Sujetos/unidades de estudio

3.1.1 Sujetos de estudio
A. Sujeto Uno

Como fuente primaria de la investigacion, se impartieron encuentras a 166 estudiantes
de 18 a 25 afios de la carrera Ciencias de la Comunicacion jornada vespertina en la
Universidad Rafael Landivar esto para conocer el impacto de la campafia sobre los
consumidores. Los sujetos fueron determinados partiendo de los objetivos de la investigacion
son jovenes expuestos a las redes sociales a estudiar. La muestra fue calculada a partir de un

universo de 290 estudiantes y operada por medio de la siguiente formula:

_ 1.962 x 0.5 * 0.5 * 290 27852
"~ (5%2 * (290 — 1) + 1.96%2 0.5 * 0.5) 2

n = 166 sujetos

C. Sujeto Dos

Para continuar con la recoleccion de informacidn, se procedio a realizar entrevistas a
profundidad a profesionales en el &mbito digital. Dichos sujetos fueron un creativo digital y

un social media manager los cuales aportaron datos desde su experiencia.

3.1.2 Unidades de estudio

De acuerdo a los de los objetivos de la presente investigacion se seleccionaron como
unidades de analisis las publicaciones de la campafia “Comparte una Coca-Cola” en las redes
sociales Facebook, Twitter e Instagram de Coca-Cola y los archivos registrados de pauta
digital en las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram de dicha campafia. El principal
objetivo de haber seleccionado estas unidades se debe a que cada componente de ellas sera
analizado a profundidad para identificar los valores, atributos y cualidades de la campafia y
con esto distinguir los tipos de mensaje emitidos por la campafia. Cada red fue seleccionada
en base a sus cualidades como el lenguaje que se utiliza y el buzz que cada uno generé en

torno a la campania.
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3.1.3 Técnicas e Instrumentos

Con el fin de recolectar datos de valor para la investigacion, se realizé una serie de
entrevistas instrumento el cual Canales (2006), define como una técnica social que pone en
relacién de comunicacion directa cara a cara a un investigador y un individuo entrevistado,
los cuales establecen una relacion. Con este instrumento se pretendidé recaudar la mayor
cantidad de informacién posible por parte de los profesionales para cumplir con los objetivos
planteados para la investigacion y ademas, proporcionar resultados desde el punto de vista

de la experiencia de los distintos sujetos.

Para la realizacién de dichas entrevistas la técnica utilizada fue una guia de preguntas
estructuradas dirigidas segun el conocimiento que los individuos tienen en el ambito digital
y el aporte que cada uno pudo dar a la investigacion. Dicha guia se pueden encontrar en

anexos.

Ademas para la recoleccion de datos por parte de los consumidores se emplearon
encuestas a 166 estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de la jornada vespertina de la
Universidad Rafael Landivar entre 18 y 25 afios, la encuesta es descrita por Martin (2011)
como una técnica recolectora de informacién con filosofia subyacente la cual admite muchos
modelos de investigacion. El instrumento se utilizd con el objetivo de recoger la mayor

cantidad de informacion acerca de la campafia desde la perspectiva del consumidor.

Por otra parte, para el andlisis y recoleccion de datos se utilizo el analisis de contenido el
cual Krippendorff (1999), describe como aquella practica considerada una de las
metodologias mas importantes de la investigacion sobre comunicacion. Se utilizd este
instrumento con el objetivo de analizar a fondo las unidades de estudio y asi cumplir con los
objetivos planteados en la investigacién. Las técnicas que se emplearon fueron una hoja de
cotejo, criterios y categorias esto con el fin de analizar a profundidad el mensaje de las piezas
publicitarias que en las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram fueron publicadas

durante la campafa que se investigo.
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3.1.4 Procedimientos

El proceso de investigacion inicio con la seleccion de tema, seguido de esto se realizo el
planteamiento del problema en donde se detall6 el problema, la pregunta de investigacion y
los objetivos tanto general como los especificos. Adicionalmente, se determinaron las
unidades de estudio descritas de forma conceptual y operacional, seguido de esto se

establecieron los alcances, limites y aportes.

La elaboracion y hallazgo de los antecedentes de la investigacion fue el paso siguiente
detallando investigaciones afines al tema de investigacion, los antecedentes aportados fueron
tanto nacionales como internacionales esto con el fin de contextualizar el tema desde una
perspectiva mas amplia. El siguiente paso fue la redaccion de un marco referencial, para de
esta forma iniciar con la elaboracion del marco tedrico, en donde se estudiaron a profundidad
temas afines a la investigacion y de gran aporte para la misma. Posteriormente, se plante6 la
metodologia de la investigacion donde se detallaron las técnicas, instrumentos, unidades y

sujetos de estudio que serviran para recaudar los datos propios de la investigacion.

Los siguientes pasos fueron la preparacion y ejecucién de los instrumentos, la descripcion
de resultados y la interpretacion y sintesis. Seguido vino la redaccion de conclusiones del

trabajo de estudio y las recomendaciones en base al tema.

3.1.5 Tipo de investigacion

El enfoque seleccionado para esta investigacion es el mixto, el cual es descrito por
Sampieri, Fernandez y Lucio (2010), como aquel tipo de investigacién que utiliza recoleccion
de datos para probar hip6tesis con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento. Se adapta perfectamente al estudio por sus
caracteristicas como que, es un tipo de investigacion inductiva, ademéas busca contestar
preguntas de investigacion, hipdtesis establecidas previamente y confia en la medicion
numerica. Los resultados del analisis, se detallaran en una matriz de resultados para conservar

el orden.
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IV. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presentan y discuten los resultados que se obtuvieron a partir del
analisis de contenido realizado a las distintas fuentes oficiales (publicaciones de Facebook,
Twitter e Instagram) de la campafia “Comparte Una Coca Cola” del 05 de agosto de 2,014
hasta el 30 de septiembre de 2,014. Con el objetivo de identificar los valores, atributos y
cualidades de la campana de publicidad digital “Comparte una Coca-Cola” asi como

distinguir los tipos de mensaje emitidos por dicha campafia.

Asimismo se realizaron dos entrevistas estructuradas a profesionales seleccionados
por su experiencia en el &ambito de marketing digital. Segun Canales (2006), es una técnica
social que pone en relacion de comunicacion directa cara a cara a un investigador y un
individuo entrevistado, los cuales establecen una relacion. La finalidad de las mismas es

identificar los elementos que generaron identidad con la camparia.

Por otro lado, con el objetivo de establecer la aceptacidn e impacto de la campafia en
jévenes universitarios a través de medios digitales se impartieron 166 encuestas a estudiantes
de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la jornada vespertina de la Universidad

Rafael Landivar.

En las entrevistas realizadas se establecio que las fuentes oficiales seleccionadas son
las publicaciones de Facebook, Twitter e Instagram de Coca Cola. Por tal motivo se realizé
un analisis de contenido el cual segun Krippendorff (1999), es una préactica considerada una
de las metodologias méas importantes de la investigacién sobre comunicacion. Este consiste
en estudiar rigurosa y sistematicamente la naturaleza de los mensajes que se intercambian en

la mecanica de la comunicacion.

4.1 Andlisis de contenido

A continuacion, se presentan los hallazgos en las publicaciones encontradas y

analizadas en Facebook, Twitter e Instagram sobre la campana “Comparte Una Coca Cola”.

70



En la red social Facebook se encontrd que los principios de la formacion del mensaje
publicitario mas utilizados, segun Afafios (2009), fueron el principio de unidad, ritmo,
equilibrio, intensidad y disposicion. Los cuales unidos forman la armonia necesaria para la
comunicacion de la marca. La pagina cuenta con 4,177,915 de fans y un 12% de engagement
lo cual supera el promedio latinoamericano que se sitia en 10%. Asimismo se encontro que
los tipos de mensaje utilizados para la campafia en esta red fueron explicito, implicito o
nominal, pionero, persuasivo, institucional e informacion, los cuales sirvieron como conjunto
para lograr el 17.77% de alcance en el total de los fans. Los pilares de comunicacion aplicados
para la campafia fueron institucional, emocional y de cercania con el publico. Adicional se
determind que 1 de cada 12 publicaciones fue pautada tomando en cuenta la cantidad de
acciones registradas por publicacion. Los elementos se utilizaron en los posteos fueron los
mismos siempre, a partir del analisis se determind que el color rojo Coca Cola, la letra
institucional, el logotipo de la marca, el producto (latas, botellas, envases desechables) y el
hashtag de la campafia (#ComparteUnaCocaColaCon) estan presentes en todas las imagenes
representaron la presencia de marca durante la campania, lo cual la convierte en una campana
muy institucional y llena de branding. Por Gltimo se establecio que la cantidad de acciones
generadas durante la campafia fue de 1,879,360 unificando los likes, comments y shares para
obtener el nimero global. La interaccion de los fans con la marca aumenté considerablemente
un 13% lo cual logré que los indicadores crecieran exponencialmente y se posicionara como

una de las paginas favoritas en Facebook, esto segln Social Bakers (2015).

Por otro lado se analizé el perfil de Twitter de Coca Cola, una red social totalmente
distinta a la anteriormente presentada. En ella se pudo constatar que el contenido publicado
va dirigido a jovenes entre 18 y 30 afios que buscan interactuar con la marca y son fanaticos
de la misma. Los tipos de mensaje que la marca emplea en la red son el explicito, implicito
0 nominal, pionero y persuasivo. Todos los tweets estan acompafiados de una imagen que los
describe lo cual llama la atencion del grupo para interactuar con ellos y establecer una
conversacién mas cercana. Los principales pilares de comunicacién que se utilizan son
institucional, emocional e interactivo lo cual crea una atmosfera de cercania con el pablico y
ven el perfil de la marca como un amigo mas. Es importarte destacar que Coca Cola sigue a

la mayoria de sus seguidores, lo cual la posicionan como favorita dentro de los mismos. En
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Twitter se utilizaron hashtags sobre la campafa, los mas utilizados fueron #CocaCola,
#ComparteUnaCocaCola, #ShareACoke, #MiCocaCola, #ComparteUnaCocaColaCon y
#ComparteCocaCola los cuales ayudaron a posicionar a Coca Cola en el entorno de Twitter

y asi lograr 10,588 entre likes y retweets durante la campafa.

Por ultimo se analizé la campafia presentada via Instagram, la cual se aliment6
constantemente de fotografias publicadas por los mismos seguidores de Coca Cola y usuarios
de Instagram los cuales lograron posicionar los principales hashtags de la campana,
#ComparteUnaCocaColaCon, #ComparteCocaCola #CocaCola y #MiCocaCola. El perfil de
la marca cuenta con 1,000,000 de seguidores en esta red y durante la campafia logré un total
de 145,690 likes. Un dato interesante de la marca en esta red es que en todas sus publicaciones
poseia méas de dos hashtags y los tipos de mensaje que mas se utilizaron fueron el explicito,
implicito o nominal, pionero, persuasivo, institucional e informacion. Asimismo los pilares
de comunicacion en los cuales estuvieron construidos los postes fueron institucional,
emocional e interactivo. Cabe resaltar que Instagram es una red totalmente visual, lo cual

ayuda a construir y fomentar la interaccion e identificacion de los seguidores.

4.2 Entrevistas estructuradas

A continuacién se presentan las respuestas obtenidas a través de las entrevistas
estructuradas impartidas a profesionales en marketing digital segin los objetivos de la

investigacion, estos fueron:

Pregunta Coordinadora Creativa Digital Social Media Manager

Andrea Gilardi Patricia Garcia

Coordinadora de Social Media

=0 e[l welplsikie S el lor sl cieel - Coordinadora Creativa Digital
digital? Management

selel kel e les el alp el e Dl B Facebook interaccion directa, Twitter - Facebook es wuna red para
o eekes e Bl ss s funciona como un blog de mensajes y - compartir contenido, en el caso de las
Sl e 2l alolol ksl el AR < tendencias e Instagram fotografias. marcas es una red que permite una mayor

amplitud del mensaje en cuanto a texto.
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¢ Cual de todas las redes sociales considera

gue tiene mayor alcance y aporta mas a la

comunicacion de una marca?

¢Cada red social deberia tener diferente
forma de comunicacion publicitaria?
Puede

diferencias de comunicacion que deberian

describir brevemente las

utilizarse en cada una de ellas.

.Conoce la campaina “Comparte una

Coca-Cola”?

¢ Cudl es su apreciacion de la aplicacion de
la campafia “Comparte una Coca-Cola”

en el area digital?

Depende de lo que se quiera transmitir,
igualmente considero que de Facebook
e Instagram se puede aprovechar

mucho para comunicar una marca.

Facebook: videos que se reproducen
automaticamente. Twitter: crear una
tendencia. Instagram: influenciadores

y simpleza.

Por supuesto.

Excelente, pude ver como las personas
subian sus fotografias con quien
compartian una Coca Cola, colocando
hashtags que hacian referencia a la

marca.

- Twitter por otro lado es una red
instantanea, cuando hay una tendencia
rapidamente se convierte en trending topic

el mensaje es mas directo.

- Instagram es una red totalmente
visual y es precisamente por donde se
consume el mensaje, muy pocas personas
leen el copy, generalmente las acciones que
generan son al visualizarla.

Definitivamente Facebook, pues la cantidad
de usuarios es mucho mayor y permite mas
formatos de contenido y pauta.

- Por supuesto, ninguna de las redes
es igual. Facebook debe llevar un mensaje
que se forme con la imagen + copy. Ahora
estan de moda los videos y GIFs diria que
es escencial que una marca consuma los

formatos nuevos que la red aporta.

- Twitter por otro lado, debe basarse

en interaccion y tendencias.

- E Instagram es una red en donde
los videos y las imagenes mandan. Es por
esto que la innovacion es vital, nunca se

debe ver una marca aburrida.

Claro, ¢{c6mo no?

Increible. De por si Coca Cola es una marca
famosa y amada por todos pero su
posicionamiento en redes sociales es
espléndido. Solo en Guatemala tiene mas de
un millén de fans y regionalmente més de

10. Es extraordinario que no se tuvo que
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¢Coémo califica la campafia? ;Qué resalta

de ella en el ambito digital?

¢Cual considera que fue el impacto que

tuvo la campafia en redes sociales?

¢ Cuales son los aspectos que mas le llaman

la atencion de la campafia y la marca?

Respecto a linea grafica, ¢qué
caracteristicas destacaria de Coca Cola
como las de mayor atractivo e impacto al

consumidor?

Muy buena, resalta la interaccion de
una persona con otra, tanto presencial
como digital.

De gran impacto, porque a las personas
les gusta contar lo que hacen y cuando
se trata de compartir, lo primero que
hacen es subirlo a las redes sociales lo
que dio mucho peso a la marca porque

fue la razén de compartir.

El hecho de que la campafia volvi6 a
salir con apodos, lo que llevé a darle a
la marca una imagen amigable,
realmente llegaron al insight y como
siempre logran transmitir el concepto

de Coca Cola.

Considero que Coca Cola nunca se ha
visto en la necesidad de agregar algo a
su publicidad, siempre es una marca
atractiva aunque su linea siga siendo la
misma aunque pasen los afios, eso es
lo que la hace Unica en el mercado. Y

la preferida.

invertir mucho para que la campafia fuese

un éxito.

Le doy un 100. Definitivamente destacaria
su forma de transformar en influenciadores
a todos sus consumidores.

Buenisimo. Si hablamos de resultados
medibles sin duda alguna sus KPIs (Key
Performance Indicator o Indicadores
Claves de Desempefio) se dispararon
increiblemente. Considero que no tuvo que
hacer tanto para lograr mucho y eso es lo

gue vale en una campafia digital.

La linea gréafica siempre tan limpia y
especial. Lo emocional que sin duda alguna
Coca Cola lo hace muy bien y pues el
increible posicionamiento que lograron con
el hashtag.

La simplicidad del mensaje, es simple pero
siempre certero y Unico. Las imagenes lo
dicen todo y la limpieza de lo grafico es

Unico.
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4.3 Encuestas a consumidores

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a partir de las encuestas

impartidas a 166 estudiantes de la jornada vespertina de Ciencias de La Comunicacion:

Gréfico 1
Para iniciar, se solicitd que los encuestados seleccionaran su género en donde se identificd

un 67% personas de género femenino a diferencia de un 33% de género masculino. Seguido
al género se pidié indicar su edad, en donde el mayor porcentaje fue de personas de 21 afios

con un 42%.

SEXO

m Masculino = Femenino

EDAD
m20afios m21afios m22afios m23afios 24 afios 25 afios

2% 4%

Base 166 estudiantes

75



Gréfico 2
Seguidamente se procedid a preguntar si utilizan redes sociales, lo cual dio como resultado

que un 100% de los encuestados utilizan redes sociales.

¢UTILIZA REDES SOCIALES?

mSi =No

0%

Base 166 estudiantes

Grafico 3
Se les cuestiond también acerca de las redes sociales que utilizan, las cuales dieron como

resultado que el 28% de los encuestados utilizan Facebook como red principal.

¢ CUALES DE LAS SIGUIENTES UTILIZA?
4%

= Facebook

= Twitter

= Instagram

= Otros Snapchat
Otros Pinterest
Otros Tumblr

Base 166 estudiantes

Respuesta maltiple.
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Tabla 1
Se les pregunt6 también acerca de la campafia de publicidad digital que recordaban, para lo

cual aportaron que recordaban Comparte una Coca Cola Con como primera con un 51% y

solamente un 3% que no recordaba ninguna.

51%
2%
10%
%
%
%
2%
2%
%
%
%
19
%
o
%

Base 166 estudiantes

Respuesta maltiple.

Grafico 4
En seguida se les pregunto si conocian la campafia de Comparte una Coca Cola, la cual un

95% de los encuestados contestaron si y solamente un 5% respondi6 que no la conocia.

(CONOCE USTED LA CAMPANA “COMPARTE
UNA COCA COLA”?

mSi mNo

Base 166 estudiantes
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Grafico 5
Se les cuestiond acerca de los medios en los cuales recordaban la campafa, a lo cual

respondieron un 51% en digital por encima de todos los demas medios.

¢EN QUE MEDIOS LA RECUERDA?

mTelevision mVallas mMuppies mRadio mDigital =mBTL

Vallas
14%

Muppies
19%

:Radio
7%

Base 166 estudiantes

Respuesta abierta.

Gréfico 5
Seguido de consultar acerca de los medios, se procedié a preguntarles sobre la definicion que
le darian a la campafia en donde los resultados se mostraron bastante parejos, definiéndola

como Unica un 22%, creativa un 19% e innovadora un 17%.

;COMO DEFINIRIA USTED LA CAMPANA “COMPARTE
UNA COCA COLA” EN LAS REDES SOCIALES?

mEmotiva mCool mInnovadora mCreativa mUnica = Insuperable

Base 85 estudiantes
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Grafico 6
Una vez expresaron su opinion acerca de la definicion de la campafia, se procedi6 a preguntar

acerca del mensaje de la campafia en donde un 86% coincidieron en que fue muy efectivo y
un 14% considero que fue efectivo, dejando un 0% de nada efectivo.

EN CUANTO AL MENSAJE, (QUE TAN EFECTIVO
CREE QUE FUE?

B Muy efectivo M Efectivo m Nada Eefectivo

Base 85 estudiantes

Gréfico 7
Se les consultd acerca de la identificacion de la campafia a lo cual respondieron con un 94%

que si se sintieron identificados y tan solo un 6% que no se sintieron identificados.

¢SE SINTIO IDENTIFICADO CON LA
CAMPANA?

mSi mNo

Base 85 estudiantes
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Tabla 2
Para indagar mas acerca del tema se les pregunt6 acerca de los elementos con los cuales se

sintieron identificados durante la campafia a lo que un 25% coincidieron en el mensaje.

Elemento Porcentaje

Imagen grafica 9%
Mensaje 25%
Imégenes compartidas en 7%
redes sociales

Publicidad en redes 20%
sociales

Imégenes de sus amigos en 24%
redes sociales

Sentimientos encontrados 3%
Compartir 8%
Pertenencia 4%

Base 85 estudiantes

Gréfico 8
Se les pregunto sobre la utilizacion del hashtag en sus redes sociales personales, lo cual dio

como resultado que Unicamente un 38% utilizd el hashtag #ComparteUnaCocaCola

quedando 82% que no lo utiliz6.

¢UTILIZO EL HASHTAG
#COMPARTEUNACOCACOLA?

mSi mNo

Base 85 estudiantes
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Gréfico 9
También se consider6 consultar acerca de si se era seguidor o no de Coca Cola luego de la

camparia lo cual resultd en un 85% que ya era seguidor y tan solo un 7% que no lo es.

DESPUES DE LA CAMPANA, .ES USTED
SEGUIDOR DE COCA COLA?

mYaeraseguidor mEmpecé a seguirlo luego  ®mNo

Base 85 estudiantes

Grafico 10
Una de las cosas mas importantes a preguntar sobre si los encuestados se sintieron motivados

a compartir una Coca Cola, a lo cual contestaron un 93% que si contra un 7% que no.

¢SE SINTIO MOTIVADO A COMPARTIR UNA
COCA COLA?

mSi mNo

Base 85 estudiantes
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Gréfico 11
Otro punto esencial a averiguar fue si se sintieron motivados a buscar su hombre a lo cual

respondieron 95% que si y solamente un 5% que no.

DURANTE LA CAMPANA, (SE SINTIO
MOTIVADO A BUSCAR SU NOMBRE?

mSi mNo

5%

Base 85 estudiantes

Graéfico 12
Asimismo era importante indagar si los encuestados compartieron una Coca Cola durante la

camparia, a lo que 92% respondio que si y solamente un 8% respondié que no.

DURANTE LA CAMPANA, ;COMPARTIO UNA
COCA COLA CON EL NOMBRE DE ALGUIEN?

mSi mNo

8%

Base 85 estudiantes
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Gréfica 13

Para finalizar se les preguntd si habian encontrado su nombre en los productos, lo cual un

70% respondi6 que si y un 30% respondid que no lo encontro.

¢ENCONTRO SU NOMBRE EN LAS
LATAS/BOTELLAS?

mSi mNo

Base 85 estudiantes
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Los estudios anteriormente realizados denotaron que todas las marcas tienen valores
y atributos que forman parte de su personalidad. Asimismo que para el surgimiento y
mantenimiento de un producto es necesaria una promocion. Gran parte de la efectividad de
la campaifia de “Comparte una Coca Cola” se baso en su mensaje lo cual es un agente positivo
segun las encuestas realizadas el mensaje representd un 25% de impacto sobre los

consumidores.

Algo importante a resaltar en los hallazgos de la investigacion, fue que el 100% de
los consumidores encuestados utilizan mas de dos redes sociales, lo cual permite a las marcas
una mejor comunicacion con el consumidor y una manera mas facil y efectiva de hacer

publicidad.

A partir de los instrumentos realizados, se constatd que Facebook es la red mas
interactiva de Coca Cola, permite establecer una conversacion con el usuario y hacerlo sentir
parte de la marca. Facebook, descrito por las fuentes entrevistadas, es una red que se presta
para mayor amplitud del mensaje y es una red que permite interaccion directa, lo cual se ve
reflejando en el analisis en base a los resultados que la campafia aport6 para la pagina de la
marca, logrando un 12% de engagement cuando en Latinoamérica el promedio es de 10%.
Un dato curioso que se descubrié durante la ejecucion de las encuestas fue que el 100% de
los consumidores poseian un perfil de Facebook, mostrando asi el porqué de la efectividad

de la campafia en dicha red, esto segun el sitio www.socialbakers.com

Por otro lado se encuentra Twitter la red descrita por Gilardi (2015) y Garcia (2015)
como la red de mensajes y tendencias y la red instantanea. En esta es donde la comunicacién
de la campafia fue mas directa, con mas de 14,000 seguidores la cuenta se logro posicionar
por medio del hashtag #ComparteUnaCocaCola por todos lados, un sinfin de usuarios
compartian imagenes y tweets sobre la campafia todo el tiempo. Ademas, Coca Cola
aprovechd la red para regalar Coca Cola personalizadas con el nombre del usuarios, para esta
ejecucion se estima que se identificaron voceros o influenciadores de marca para proveerles
la Coca Cola y de esta manera posicionar el producto ante los usuarios que estos tenian.

Adicional se encontré que el 19% de los 166 encuestados utilizan Twitter con casi la misma
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regularidad que Facebook. Una campafia de publicidad digital efectiva debe contar con
elementos que le sirvan como difusores del mensaje, tal como Coca Cola identifico a los
posibles influenciadores por medio de las redes sociales.

La publicidad digital se ha convertido en un medio masivo, un mensaje llega a miles
de usuarios en un mismo tiempo y de una forma mas cercana. La red visual y una de las mas
interactivas fue Instagram, una cantidad enorme de usuarios subia sus fotografias utilizando
el hashtag oficial de la campafia y etiquetando a Coca Cola en las publicaciones, esto fue una
muy buena practica por parte de la marca permitio a los usuarios identificarse con la camparfia
pudiendo ser parte de ella. De acuerdo a las encuestas impartidas, Instagram es la segunda
red con mé&s uso por parte de los encuestados, un 21% utilizan la red social. En palabras de
los expertos entrevistados Instagram es una red totalmente visual y por medio de la imagen

que se publica es que se consiguen las acciones de la misma.

Gilardi (2015), en su opinion en la entrevista realizada, sobre la efectividad de la
campana resalta que uno de los factores mas importantes de la campafia fue la interaccion de
una persona con otra, tanto presencial como digital, esto permiti6 generar buzz en torno a la
marca y la posicion6 de una manera positiva ante los consumidores. Por otro lado esta Garcia
(2015), quien opina describe el posicionamiento de Coca Cola en redes sociales es
espléndido, solo en Guatemala tiene mas de un millon de fans y regionalmente mas de 10
millones, asi también destaca lo extraordinaria que fue la campafia sin necesidad de invertir
tanto en pauta digital. Un aspecto a resaltar anclado a este tema, es que el 51% de los
encuestados recordaban la campafia en digital porcentaje sobre un 19% en muppies y 14%

en vallas donde la campafia también estuvo presente.

La campafa se centré en un mensaje explicito en donde se decia al consumidor qué
hacer con el producto. EI compartir fue el principal enfoque de la campafia, los consumidores
encuestados describieron principalmente la campafia como creativa, cool y Unica, lo cual se

vio reflejado en cada una de las piezas analizadas durante su publicacion en campafia. En
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opinidn de los expertos la imagen amigable que se presentd durante la campaia y linea
gréafica siempre tan limpia y especial, fueron factores que complementaron el lado emocional
que sin duda alguna logran transmitir el concepto de Coca Cola como una marca cercana a
su grupo objetivo, un 94% de los encuestados respondieron que si se sintieron identificados
con la campafia y con el mensaje de la misma, asi también se demostro que el 25% considera
como elemento de mayor identificacion el mensaje emitido por la campafia, siguiéndolo con
un 24% las imégenes que sus amigos en redes sociales compartian. Esto es una clara prueba

del porqué de la efectividad de la camparfia y de la aceptacion que genero.

Derivado del mensaje estaba el compartir una Coca Cola con alguien o bien buscar el
nombre propio en los productos de la marca, un 95% de los encuestados se sintié motivado
a compartir una Coca Cola, mientras que 92% compartio una. Del lado de buscar el nombre
propio se encontré un 95% que se sintieron motivados a buscar su nombre y solamente un
81% de ellos encontraron su nombre en los productos, lo cual una total identificacion con la

campafia y soporta su eficiencia dentro de sus consumidores.

En torno a la linea grafica de la campafia, los entrevistados aportaron que las cosas
que las caracteristicas que mas llamaron su atencion fue que el disefio siempre se mantiene
tan simple y con elementos claros y puntuales, ademas que Coca Cola nunca se ha visto en
la necesidad de agregar algo a su publicidad, siempre es una marca atractiva aunque su linea
siga siendo la misma aunque pasen los afios, eso es lo que la hace Unica en el mercado y la
convierte en la preferida. 9% de los encuestados aportaron que la imagen grafica de la
campana fue con la que mas se identificaron por encima de la publicidad en redes sociales y
el sentimiento de compartir. Los elementos a resaltar encontrados durante el analisis
realizado fueron el color rojo Coca Cola, la letra institucional, logotipo de la marca, producto
(latas, botellas, envases desechables) y hashtag de la campafia #ComparteUnaCocaColaCon
en todas las imagenes, lo cual logro un mejor posicionamiento en la mente del consumidor.
Sin duda alguna simplicidad y pocos elementos dentro de las piezas publicitarias son factores
que ayudan a que el consumidor entienda y digiera mejor el mensaje de una camparia y esta

se convierta en efectiva.
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Sin duda alguna, los hashtags fueron piezas claves para construir la camparfia en redes
sociales, los cuales por medio del analisis realizado se encontré que los més utilizados fueron
#CocaCola, #ComparteUnaCocaCola, #ShareACoke, #MiCocaCola,
#ComparteUnaCocaColaCon y #ComparteCocaCola, todos con presencia de marca dentro
de ellos, estos principalmente empleados en Twitter e Instagram. Esto ayudo a la elaboracién
de una campafia en redes sociales impecable y en opinién del 22% de los encuestados como

Unica.

Durante la encuesta se le pregunt6 a los consumidores acerca de las campafias en
redes sociales que recordaban en donde se situé a Coca Cola como la que mas recordaban
con un 51%, siendo mas de la mitad de los encuestados los que recordaban la campana.
Seguido a esta se presentaron campafias como EMF, Dove y Heineken. A lo profesionales
entrevistados también se les consultd sobre si recordaban la campafia de Coca Cola a lo que
ambos respondieron con un absoluto “por supuesto” y un “;cémo no recordarla”. Esto es
reflejo del impacto que tuvo la campafia no solo en consumidores sino también en
profesionales, en el analisis realizado las acciones generadas durante la campafia superan el
millén, lo cual para una marca es complicado de lograr sin una estrategia digital clara y sin

inversion.
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V1. CONCLUSIONES

A continuacion se presentan las conclusiones a las que se llego durante la investigacion:

1.

La efectividad de la campana de publicidad digital “Comparte una Coca Cola” se debid
basicamente a su buena estrategia de medios digitales, a la difusion de mensajes directos
y a la identificacion de influenciadores que actuaron como voceros de la marca. Respecto
los elementos graficos utilizados, se pudo constatar que los jovenes prefieren a una marca
con imagen simple, con elementos distintivos pero que siempre denote la personalidad y

tradicionalismo de la marca.

Los principales valores, atributos y cualidades identificados en la campafia analizada
fueron el mensaje, la pertenencia, la imagen grafica empleada y la cercania con los

consumidores lo cual la transform6 en una campafia Unica y efectiva.

La comunicacion fue construida en torno a los tipos de mensaje explicito, implicito o
nominal, pionero, persuasivo, institucional e informacion. Se necesitdé de todos para
poder elaborar una campafia directa que llegd a cada una de las personas de su grupo

objetivo.

Sin duda alguna los elementos que generaron identidad con la campafia fueron la
busqueda del nombre propio y la busqueda del producto con el nombre de alguien mas
para compartir una Coca Cola, esto logré establecer una conexién insuperable con el

consumidor.

El 100% de los jovenes encuestados utilizan redes sociales lo cual aporta uno de los
principales motivos por lo que la campafia tuvo gran aceptacion e impacto en su grupo
objetivo. Adicional, un indicador claro del éxito de la campafia es que el 51% de los
encuestados recordaban la campafa por sobre todas las demas campafias presentadas

durante la misma.
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VII. RECOMENDACIONES

Finalmente se presentan las recomendaciones para dar seguimiento a la investigacion:

1. Se recomienda que toda marca que desea establecer un lazo de confianza con sus
consumidores, sobre todo jovenes, utilice medios digitales como plataformas principales

de comunicacion y promocion.

2. Se recomienda basar la campafia en un mensaje claro y conciso que sea facil de entender
y de posicionar haciendo un conjunto de todos los tipos de mensaje y la linea gréafica para

lograr asi la efectividad deseada.

3. Propiciar una identificacion con la marca por medio de elementos clave dentro de ella, es
una practica recomendable para que el consumidor sea motivado a promover el mensaje

de la campafia y se apropie de ella.
4. Se recomienda impartir talleres o clases especiales sobre campafas digitales a los

alumnos de la carrera de Ciencias de la Comunicacion para que puedan conocer mas

sobre el tema e interesarse mas por los resultados que estas tienen.
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APORTE PROFESIONAL

A continuacion se detalla un breve diagrama donde se pueden observar las fases que
deben seguirse para realizar una campana digital:

Definir canales de comunicacion
digital.

« Aqui se planifican los medios a
los que ird destinada la

Establecer objetivos de la
campana.

* En esta fase se detallan los
obetivos que se desean con la
campafa. Un ejemplo podria ser
posicionar la marca en redes
sociales.

comunicacion de la campafia. Un
ejemplo seria redes sociales
principales.

Programar contenido a
promocionar.

» En esta fase se determina la
imagen de la campafia, qué se va a
decir, como se va a decir y de qué

forma se va a comunicar.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista a profundidad

Aplicada a:

10.

e Disefiador grafico digital

e Social Media Manager

¢En qué consiste su trabajo en el &rea digital?

Podria indicar cual considera usted las diferencias entre las principales redes sociales:
Facebook, Instagran y Twitter

¢Cual de todas las redes sociales considera que tiene mayor alcance y aporta mas a la
comunicacion de una marca?

¢Cada red social deberia tener diferente forma de comunicacion publicitaria? Puede
describir brevemente las diferencias de comunicacion que deberian utilizarse en cada
una de ellas.

(Conoce la campana “Comparte una Coca-Cola”?

¢ Cudl es su apreciacion de la aplicacion de la campafa “Comparte una Coca-Cola”
en el area digital?

¢ Como califica la campafia? ¢ Qué resalta de ella en el ambito digital?

¢ Cudl considera que fue el impacto que tuvo la campafia en redes sociales?

¢ Cuales son los aspectos que més le llaman la atencion de la campafia y la marca?
Respecto a linea grafica, ¢qué caracteristicas destacaria de Coca Cola como las de

mayor atractivo e impacto al consumidor?
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Anexo 2: Encuesta a consumidores

Sexo: F |:| M |:|

Edad: Carrera:

1. ¢Utiliza redes sociales?
si [] o []
2. ¢Cudles de las siguientes utiliza?

Facebook |:|

Twitter |:|
Instagram |:|

Otra:

3. ¢Recuerda alguna campafia de publicidad digital? ;Cual?

4. ;Conoce usted la campafa “Comparte una Coca Cola™?

si ] o []
Si su respuesta anterior es no, por favor devuelva la

encuesta al entrevistador.

5. ¢En qué medios la recuerda?
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6. (Como definiria usted la campafia “Comparte una Coca Cola” en las redes sociales?

Emotiva
Cool
Innovadora
Creativa
Unica

Insuperable

UUOOood

Otra:

7. En cuanto al mensaje, ¢qué tal efectivo cree que fue?

Muy efectivo []
Efectivo |:|
Nada efectivo |:|

8. Se sinti¢ identificado con la campafia?

si [] No []

9. ¢Con qué elementos de la campafia se sinti¢ identificado? Puede marcar mas de uno.

Imagen grafica

[]
Mensaje |:|
Iméagenes compartidas en redes sociales |:|
Publicidad en redes sociales |:|
Imagenes de sus amigos en redes sociales |:|

Sentimientos encontrados

Comepartir

N
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Pertenencia

Otro:

10. ¢ Utilizé el hashtag #ComparteUnaCocaCola?

Si|:| No |:|

11. Después de la campafia es usted seguidor de Coca Cola

Ya era seguidor |:| Empecé a seguirlo luego de la campafia |:| No |:|

12. ;Se sinti6 motivado a compartir una Coca Cola?

S|'|:| No |:|

13. Durante la campafia, ¢se sintié motivado a buscar su nombre?

S|’|:| No |:|

14. Durante la camparia, ¢,compartié una Coca Cola con el nombre de alguien?

S|’|:| No |:|

15. ;Encontré su nombre en las latas/botellas?

s|'|:| No |:|
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Hoja de cotejo

Nombre de red social

Facebook

Enfoque

Cantidad de fans

Engagement de la pagina

Tipo de mensaje

Elementos distintivos de

la camparia

Publicacién pautada (si -

no)

Pilares de comunicacion

Alcance

NUumero de acciones
registradas (Likes,

comments y shares)
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Nombre de red social

Twitter

Publico

Cantidad de seguidores

Tipo de mensaje

Tweet con imagen (si —

no)

Pilares de comunicacion

Utiliza hashtags (si —no)

Hashtags utilizados

Cantidad de acciones
registradas (RT y Likes)
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Nombre de red social

Instagram

Publico

Cantidad de seguidores

Tipo de mensaje

Pilares de comunicacion

Utiliza hashtags (si —no)

Hashtags utilizados

Cantidad de acciones

registradas (Likes)
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