PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE COMUNICACION LINGUISTICA Y LITERATURA
ESCUELA DE COMUNICACION

DISERTACION PREVIA A LA OBTENCION DEL TiTULO DE LICENCIADA
EN COMUNICACION CON MENCION EN COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

“ESTUDIO DEL IMPACTO COMUNICACIONAL DE LA CAMPANA
“COMPARTE UNA COCA-COLA CON” EN ESTUDIANTES DE LA
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR”

SAMANTA MICHELLE ROLON DONOSO

DIRECTORA: MG. MARIA DEL CARMEN CEVALLOS

JULIO 2018
QUITO - ECUADOR



DEDICATORIA

A mi angel. A la mejor mama del universo, por ensefiarme a no rendirme,
por ser mi ejemplo, apoyo y guia. A mis abuelitos por su tiempo y paciencia. A
mis hermanas, por creer en mi. A Dios, por ayudarme a cumplir esta meta.



AGRADECIMIENTOS

Primero quisiera agradecer a mi directora de tesis Mtr. Maria del Carmen
Cevallos, por su tiempo y ayuda durante este proceso. A Juan Fernando Daza por
la entrevista concedida. A mi familia, por su amor y ayuda. A mis amigos y amigas
por las risas y lagrimas que hicieron de esta etapa de mi vida una de las mejores.



L
IL.

— o e e
NN
NN —

1.2

1.2.1.1.
1.2.1.2.

1.2.2.
1.2.3.
1.3.

1.3.1.
1.3.2.

1.3.2.1.
1.3.2.2.

1.3.3.

1.3.3.1.
1.3.3.2.
1.3.3.3.
1.3.3.4.
1.3.3.5.
1.3.3.6.

1.4.
1.4.1.
1.4.2.

2.1.
2.1.1.

2.1.1.1.
2.1.1.2.
2.1.1.3.
2.1.1.4.

2.2.

2.2
1.1.2.3.
1.1.2.4.
1.1.2.5.
1.1.2.6.
1.1.2.7.
1.1.2.8.

INDICE GENERAL

RESUMEN
INTRODUCCION

CAPITULOI
COMUNICACION, CULTURA Y CONSUMIDORES
Comunicacién

Definicién

Proceso de comunicacion
Formacion social

Marco de referencia
Codigos

Emisor

Perceptor

Medios y recursos

Mensaje

Referente

Cultura

Caracteristicas de la cultura
La mano invisible de la cultura
Cultura consumista
Identidad

Comportamiento del consumidor
Comunicacion persuasiva
Estrategias de comunicacion
Publicidad

Marketing

Motivacion

Identificacién de marca
Surgimiento de motivos
Motivos racionales

Motivos emocionales
Lealtad a la marca
Frustracion

Campafias comunicacionales
Tipos de campafias

Fases de una campafa

CAPITULO 11

LA CAMPANA “COMPARTE UNA COCA-COLA CON”

Introduccion

Antecedentes de la campafia
Coca-Cola

Concepto de la campafia

La estrategia comunicacional
Piezas comunicacionales
Resultados de la campafia

11

O 0 1N DN K~ WK — —

NN DN DN DNDNDN /e s
CONANNPAPRNRWWN—R,OOVOVOONPR WNDE OO

30
30
31
33
38
39
40
47



3.1.
3.2
3.3

3.3.1.
3.3.2.

I1I.
IV.

CAPITULO III

ANALISIS DE RESULTADOS DEL ESTUDIO CUALITATIVO
DEL IMPACTO COMUNICACIONAL DE LA CAMPANA
“COMPARTE UNA COCA-COLA CON” EN ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS DE LA PUCE

Introduccién

Objetivo general

Objetivos especificos

Metodologia

Analisis de resultados

CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES

LISTA DE BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

50
50
50
50
50
57

66
67

68
73



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:

Figura 10:
Figura 11:
Figura 12:
Figura 13:

Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:

INDICE DE FIGURAS

Matriz de estilo de vida para la juventud global

Modelo general de Comunicacién Publicitaria

Ciclo de fidelidad del cliente

Valla publicitaria Australia

Envases personalizados

Activaciones de la marca en centros comerciales

Aviso de una iglesia que hacia referencia a la campafia

Quiosco de personalizacion en Westfield

Valla publicitaria con texto obtenido de un comentario de un
consumidor

Post en redes sociales por la llegada del bebé a la realeza
Integrante de “Los Murciélagos™ con su Coca-Cola personalizada
Integrante de “Los Murciélagos™ con su Coca-Cola personalizada
Spot publicitario tomado del canal oficial de Youtube para la
campafia “Comparte una Coca-Cola con”

Camiones que recorrieron varias ciudades Espafia

Bus con publicidad de la campafia

Maluma con su lata personalizada
Hanna y Ashley con su lata personalizada

Roberto Carlo con su lata personalizada

17
21
26
41
41
42
42
43

43
44
44
45

45
46
47

47
48
48



Tabla 1:
Tabla 2:
Tabla 3:
Tabla 4:

INDICE DE TABLAS

Tres niveles de cultura subjetiva: supranacional, nacional y grupal
Cronologia de las campafas de Coca-Cola

Integrantes del grupo focal 1

Integrantes del grupo focal 2

15
32
52
52



RESUMEN

Este trabajo busco estudiar el impacto comunicacional de los mensajes de
la campafia “Comparte una Coca-Cola con” en los estudiantes de dos Escuelas; la
de Comunicacion y la de Negocios y Relaciones Internacionales de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador.

La metodologia se basé en la técnica cualitativa del grupo focal. Para ello
se realizaron dos grupos focales con estudiantes universitarios de la PUCE que
tenian como fin comprender las reacciones, emociones y opiniones de los
estudiantes antes, durante y después de ser participes de la campaiia. Se buscaba,
principalmente, saber si en realidad influy6 en su comportamiento de compra del
producto.

Como resultado se encontrd que los estudiantes debido a su formacién
académica tienen un punto de vista diferente hacia la campafia. Pero, algunos
estudiantes han consumido esta bebida toda su vida por influencia de sus padres
o abuelos. El impacto comunicacional fue bajo y algunos crearon una reaccion de
rechazo hacia la marca. Para ilustrar estas percepciones se extrajeron testimonios

de algunos de los participantes en los grupos focales.



I.

INTRODUCCION

La campana "Comparte una Coca-Cola con” nacid en el 2011 en Australia,
estuvo a cargo de Lucie Austin quien en ese momento desempefiaba el cargo
de Directora de Mercadeo para Coca-Cola South Pacific. El interés de la
campana era fortalecer el vinculo de adultos jovenes australianos con la marca
e inspirar momentos de felicidad en el mundo real, primero y después en el
mundo virtual.

El éxito de la campana caus6 que se replique alrededor del mundo en 70
paises, Ecuador en agosto del 2014 fue uno de los primeros en implementarla.
Dur¢ tres meses aproximadamente y estuvo compuesta por tres fases, casi no
se realizaron transformaciones culturales por la simplicidad de la campana.
Los resultados fueron espectaculares y las ventas mejoraron notablemente.

En el capitulo 1 se aborda el marco teérico de la disertacion con conceptos
claves para este trabajo, primero se tuvo una amplia lectura de textos y después
se desarrolld el marco teodrico. Este capitulo es la recopilacion tedrica de la
investigacion.

En el capitulo 2 se presenta la descripcion del objeto de estudio, es decir
todo lo referente a la empresa Coca-Cola, se describe y analiza la campafa
“Comparte una Coca-Cola con” en los paises en los que tuvo mayor éxito y
en Ecuador. Ademas, se revelan los resultados que arrojo la campaiia.

Finalmente, en el capitulo 3 se interpretan los datos que se obtuvieron de
los grupos focales. Se realiza un andlisis cualitativo de las opiniones,
reacciones y emociones que los estudiantes mostraron al momento de formar
parte de esta recoleccion de informacion, y finalmente se formulan

conclusiones y recomendaciones

il



1.1.

CAPITULO 1
COMUNICACION, CULTURA Y CONSUMIDORES

Comunicacion

El término comunicacién proviene del latin comunis, que significa
establecer algo en comun, en otras palabras, expresar mensajes o contenidos que
provienen de los pensamientos, sentimientos, deseos o actitudes de las personas
(Machuca, 2016: 8). Segtin la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE)
comunicacion es la ” transmision de sefiales mediante un c6digo comun al emisor
y al receptor” (RAE, 2018). Podemos ver como el origen de la palabra y su
definicion estan relacionadas al involucrar una o mas personas para que se de este
intercambio.

“El saber sistematico de las ciencias de la comunicacion emerge en el siglo veinte,
tiene su primera fundacion en los Estados Unidos de Norteamérica. Como explica
Jesus Galindo (2002) para los afios cuarenta esten ya las primeras escuelas e
institutos de investigacion. La comunicacion llega a América Latina en el oleaje
de la post-guerra. La primera escuela se funda en 1960, una o dos generaciones
después que en EE. UU., y con el antecedente de las escuelas de periodismo™
(Karam, 2005: 1).

Seglin estudios realizados por David Berlo, el 70% de las horas de
actividad, las personas, se comunican de distintas maneras: hablando, leyendo,
escuchando o escribiendo. Aunque existen otros estudios que aseguran que existen
distintas formas de comunicaciéon no verbal, muy apegadas a las expresiones
faciales y movimientos corporales (Berlo, 1982: 1). En todo caso, la comunicacion
es fundamental en la sociedad, comienza en el nlicleo mas pequefio que es la
familia para después posibilitar la comunicacion entre gobiernos y ciudadanos. El
ser humano es de esencia social amerita de un intercambio comunicacional para
formar parte de la sociedad.

Se dice que la comunicacioén esta dispuesta con el fin de cumplir un doble
objetivo; la mejora de los que participan en el proceso de comunicacion y su
integracion social, la comunicacion ayuda a mejorar en la medida en que
incrementa el conocimiento que tenemos de nosotros mismos y del mundo
(Algarra, 2012). Es importante mencionar que el proceso comunicativo comienza

con la expresion y termina con la descodificacion e interpretacion de significados.



1.1.1. Definicion

Kaplan habla de la comunicacion como un derecho de participacion que
los ciudadanos ejercen para formar parte de la sociedad, ya no son receptores
pasivos, sino que ahora sienten la necesidad de ser protagonistas también. Esto lo
buscan en la comunicaciéon verbal y no verbal tomando en cuenta que todo
comunica, es imposible no comunicar (Nifo, 2003). ;Pero en realidad cual es la
definicion de comunicacion? Existe una muy amplia variedad de definiciones para
este término, asi como varios autores que han dado su punto de vista.

Seglin Nifio “la comunicacion es la transferencia de informaciéon de un
punto a otro a través de algin medio” (Nifio, 2003). Para este autor la
comunicacion es un proceso simple en el cual lo mas importante es el mensaje, el
intercambio de contenido, informacién y hasta emociones a través de signos,
palabras o gestos. Ademads, esta relacion entre las personas al momento de
intercambiar ideas no solo se da por necesidad, sino que también puede suceder
por afinidad o la intencion del mensaje.

Para Claude Shannon, matematico, que después dejo que Warren Weaver
publicara su trabajo; comunicacion es la ” transferencia de un mensaje bajo la
forma de una sefial, desde una fuente de informacion y por medio de un emisor y
un receptor” (Carrillo, 20018:11) Asimismo, Nifio manifiesta que:

“Comunicarse es el acto de hacer circular, compartir o intercambiar, por algin

medio, experiencias, conocimientos, opiniones, actitudes, emociones, deseos,

requerimientos, entre dos o mas personas con un propdsito particular, y en

situaciones reales de la vida humana” (Nifio, 2003).

De esta manera podemos comprobar lo dicho anteriormente, aunque los
autores usen diferentes términos pata referirse a este significado, todos tratan de
llegar a la misma definicion. Otro autor que define este término es Joan Costa, el
manifiesta que:

“La comunicacion es la accion de transferir de un individuo —o un organismo-,
situado en una época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro
individuo —u otro sistema- situado en otra €época y en otro lugar, segin
motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos
tienen en comun” (Costa, 1999: 62).

Este autor también involucra los mismos componentes que los anteriores
autores mencionan como necesarios para que se dé un intercambio de

informacion. También, Idalberto Chiavenato es un autor que define este término



1.1.2.

como la “transferencia de informacién y significado de una persona a otra; es el
proceso de transmitir informacién y comprension de una persona a otra. Es la
manera de relacionarse con otras personas a través de datos, ideas, pensamientos
y valores™ (Chiavenato, 2000: 87).

Finalmente, se puede decir que comunicacion se refiere a cualquier acto
comunicativo, este término segun el posicionamiento tedrico del autor va
tomando distintas caracteristicas. Por esta razon cada autor reconoce mas o
menos elementos que participan en el proceso. Pero, si concuerdan en una cosa y

es que sin comunicacion la sociedad no funcionaria.

Proceso de comunicacion

Cuando se habla de comunicacion se debe tener en cuenta que esta no
siempre es igual. Esto se debe a que en cada proceso ciertas caracteristicas pueden
cambiar o ser diferentes. De esta manera, dentro de lo que se refiere al proceso de
comunicacion se pueden identificar ciertos elementos, con los que se puede
construir un modelo de proceso de comunicacion, dado que siempre van a estar
presentes. Sin embargo, es importante mencionar que la interaccion entre dichos
elementos es la que servird para la creacion de dicho modelo mencionado
anteriormente, tomando en cuenta el significado de proceso, con el fin de no
desviar el tema y que se pueda tener un entendimiento comun (Berlo, 1984: 14).

Al hablar de proceso de comunicacion y tener un acercamiento a los
elementos que los conforman se suele correr el riesgo de basarse en el esquema
tradicional de emisor, mensaje y receptor; con este modelo se logra obtener
resultados después de un estudio, pero estos resultan demasiado superficiales. El
esquema tradicional reduce la riqueza del proceso de comunicacion. El autor
Daniel Prieto Castillo, argentino nacido en Mendoza, fue profesor de Filosofia,
obtuvo un doctorado en comunicaciéon social y es reconocido un reconocido
téorico de la comunicacion en Argentina y Latinoamérica (Prieto, 2006). El
manifiesta que el proceso de comunicacion esta conformado por ocho elementos:
formacion social, marco de referencia, codigos, emisor, perceptor, medios y
recursos, mensaje y referente. El autor menciona que el proceso se conforma de
ocho elementos debido a que no se puede explicar todo lo que sucede al momento
de comunicarse solo con el esquema elemental. El modelo elemental también

podria conducir a errores al momento de aplicarlo o interpretarlo. Ademas, cada



uno de estos elementos puede ser estudiado por separado y debe ser aplicado
segun el caso a estudiar; no es lo mismo estudiar como funciona la comunicacién
publicitaria que hacerlo con la literatura o la comunicacion politica (Prieto, 1990:

105).

1.1.2.1.Formacion social

“Se entiende la manera en que en un determinado pais se articulan las instancias
econdmicas, politicas e ideologicas, dentro de un modo de produccion dominante
y de las relaciones sociales de él derivadas™ (Prieto, 1990: 71).

Daniel Prieto Castillo explica este término de manera corta y precisa,
aclara ademds que cada formacion social difiere dependiendo del pais en el que
se da la misma. Asimismo, estas instancias son las que inciden de manera directa
en el proceso de comunicacion social, tomando en cuenta que el autor no solo se
refiere a los grandes medios de comunicacion, sino que incide también en las
relaciones interpersonales, grupales o las mas cercanas (Prieto, 1990).

Estas instancias son diferentes dentro de un mismo pais, no es lo mismo
hablar de la formacion social de un campesino de América Latina, ¢l no vive la
situacion politica, econdmica e ideologico de la misma manera que lo hard una
persona que ha vivido en la ciudad toda su vida. Pero, ademads, toda formacion
social tiene una historia y gracias a ella es posible comprender y analizar la manera
en la que se han venido creando las tradiciones, relaciones y formas de enfrentar
y valorar la realidad; En otras palabras, la cultura. Esta se ve reflejada de distinta
manera segun el sector social en el que se da. Pero, no es posible hablar de una
cultura si esta se ve condicionada por instituciones como la Iglesia o el Estado.
De hecho, el dia a dia es el que crea cddigos para fijar la conducta diaria de cada
persona (Prieto, 1990:101-103).

“Uno no es simplemente emisor, uno es emisor en situacioén, dentro de
tensiones sociales, dentro de ciertas relaciones de poder, dentro de un grupo y no
de otro” (Castillo, 1990: 72). Es decir que el emisor no so6lo es un emisor
simplemente, sino que este se crea a partir de las relaciones sociales en las que se
desenvuelve dia a dia. Los limites establecidos por la formacion social asignada a
cada sector de la poblacion son los que delimitan al emisor en su rol. Esto de

ninguna manera significa que la formacion social es establecida e inamovible, es



mas, esta se encuentra en constante evolucion segin la influencia de las
condiciones econdmicas, politicas e ideologicas (Prieto, 1990: 103).

Finalmente, el emisor actia como tal siempre, sin importar la situacion en
la que esté desempefiando su rol o asi esta vaya en contra o no concuerde con las
instituciones que influyen sobre €1, su rol sigue cumpliéndose de igual manera. De
hecho, “una formacion social nunca esta sola, sufre las influencias de otras”

(Prieto, 1990: 103).

1.1.2.2.Marco de referencia

“Dificilmente uno vive con una conciencia clara de lo que ocurre en el limite de
la formacion social. Lo mas inmediato constituye un horizonte que se superpone
al otro, que a menudo lo oculta en la conciencia y en la conducta diarias. Este
ambito, marco de referencia inmediato, es el de la vida cotidiana. Se es emisor,
se es perceptor, dentro de ese horizonte. Las orientaciones econoémicas, politicas
e ideologicas dominantes en una determinada formacion social tienen éxito, sobre
todo las dos ultimas, si y solo si se cristalizan. se concretan, en lo que la mayoria
de la poblacion hace, piensa, espera, cree, recuerda, suefia cada dia” (Prieto,

1990: 72-73).

Como el autor lo describe anteriormente, el marco de referencia se refiere
a la vida cotidiana. Este esta estrechamente relacionado con la formacioén social.
Ademas, se especifica el rol del emisor tanto la vida cotidiana como en su
formacion social. Ademads, es de suma importancia entender que las instituciones
reguladoras y los medios de comunicacion son los encargados de transformar o
reforzar los elementos que conforman la vida cotidiana del emisor o perceptor.

Este elemento no requiere de una explicacion tan amplia debido a que si
entendi6 el concepto de formacion social es bastante facil complementarlo con la
definicion de lo que es el marco de referencia. Aun asi, este ejemplo clarifica lo

que significa este elemento del proceso de comunicacion:

“Unas compaifieras de una institucion dedicada a los derechos de la mujer
elaboraron unas cartillas para ensefar cuestiones relacionadas con los problemas
econdmicos fundamentales del pais y para mostrar el modo en que éstos influyen
en la vida diaria de las amas de casa. Distribuyeron las cartillas y luego recogieron
puntos de vista sobre las mismas. Una sefiora dijo: "Ustedes tienen razon sefiorita.
nosotras somos sucias y descuidadas como lo muestran los dibujos". Ninguna
referencia a los problemas de fondo. La mujer habia leido desde su marco de
referencia y las ilustraciones habian sido hechas proyectando una percepcion que,
lo supieran o no, tenian las companeras de la institucion. Nadie salta muy
facilmente por encima de su vida cotidiana, de sus problemas y percepciones
inmediatas” (Prieto, 1990: 74).



Este ejemplo muestra como lo adquirido en la vida cotidiana es lo que
prevalece y se vuelve parte del marco de referencia, a veces conscientemente y
otras veces inconscientemente. Con el tiempo y la influencia de la formacion
social se ven como normales ciertos comportamientos haciendo bastante dificil el

cambio de los mismos.

1.1.2.3.Codigos

“Los codigos son, en el plano cultural, conjuntos de obligaciones de
conductas y de percepcion” (Prieto, 1990: 77). La vida de las personas se
encuentra codificada en todo momento, en las reglas, en las ceremonias, ritos,
codigos de vestimenta, de comportamiento y hasta en las maneras de interpretar
experiencias sean propias o ajenas. “Son respuestas a situaciones vividas en algin
momento por un grupo social, y en general son respuestas eficaces, valida para
enfrentar la vida diaria” (Prieto, 1990: 353). Ademas, estos cddigos deben ser
respetados por los miembros de la comunidad, sino se pone en riesgo la aceptacion
del grupo y su confianza (Prieto, 1990).

“Para un sistema de lenguaje se reconoce que coédigo es el conjunto de
reglas de elaboracion y combinacion de signos. Quien no maneja el codigo no
maneja el lenguaje” (Prieto, 1990: 352). Este elemento del proceso de
comunicacion es el encargado de establecer reglas o normas que son de
conocimiento comun lo que ayuda a que las relaciones interpersonales sean
posibles y menos ambiguas. Al ser los codigos aprendidos desde que somos nifios
son naturales en nuestra vida, no se discuten es mas son defendidos de todas las
maneras posibles. "No hay existencia humana posible sin algun tipo de codigo”
(Prieto, 1990: 78). Hoy en dia el mundo sufre de vivir bajo demasiados codigos
en todo aspecto, existen reglas en todos los &mbitos y para toda situacion. Esto ha
causado que la espontaneidad y creatividad se vayan perdiendo poco a poco, hasta
el punto de tratar de entender realidades actuales con esquemas viejos (Prieto,
1990).

“Si bien los codigos no son eternos, no cambian muy facilmente. Rossi
Landi sefiala distintas formas de transformacion: algunas variaciones; se abandona
un codigo y se pasa a otro; se destruye el coddigo para crear uno nuevo™ (Prieto,
1990: 107). Es decir, la continuidad de un coédigo depende de la duracién de lo las

causas que lo originaron o de lo més parecido a estas. En los c6digos encontramos



sabiduria guardada a través de las generaciones que en su mayoria son aceptadas
de antemano el momento en el que nacemos. Para que exista una transformacion
del codigo es necesario la flexibilidad y adaptacion a las nuevas situaciones que
puedan suceder en el nucleo en el que se desarrollen los codigos (Prieto, 1990:

353).

1.1.2.4.Emisor

“Un emisor lo es dentro de un conjunto de significados que lo anteceden
histéricamente, le condicionan sus posibilidades expresivas e incluso le ofrecen
una gama limitada de temas a los cuales referirse” (Prieto, 1990: 78). Emisor no
solo es un individuo, lo es también una organizacién o un grupo; estos, desde el
punto de vista cultural, estan en constante emision aun cuando no son conscientes
de que lo estan haciendo. "Emitir significa ofrecer de modo permanente rasgos
culturales, a través de las palabras, de los gestos, de la vestimenta, del modo de
caminar, de los objetos, de los espacios™ (Prieto, 1990: 78). Es por esto que un
emisor no es alguien que se encarga de transmitir mensajes objetivos, sino, lo hace
todo el tiempo y pueden ser de cualquier tipo.

El concepto de emisor puede ser de alguna manera abstracto por lo que
cabe la siguiente ejemplificacion:

“Asi, no es igual ser emisor en un periddico que en un organismo estatal o en una
escuela. Y lo mismo sucede con la percepcion. Piénsese en la diferencia que
existe entre estar viendo television o estar participando en una agitada asamblea”

(Prieto, 1990: 74).

Es decir, en las dos situaciones se esta emitiendo y percibiendo un mensaje
solo que el propdsito, la situacion y la actividad vital son diferentes. En otras
palabras, existen factores que condicionan el significado del mensaje una de ellas
son las relaciones sociales que son fijadas por los limites marcados por la
formacion social en la que se ha encontrado el perceptor (Prieto, 1990).

“Se es emisor, pues, dentro de un determinado contexto, de una cierta manera de
emitir y percibir, de sucesivos horizontes culturales. Quien pasa de un horizonte
a otro sin tomar en cuenta el suelo donde pisa corre el riesgo de emitir malo de
percibir peor (Prieto, 1990: 105).

El proceso de comunicacion no puede ser entendido sin que los conceptos

de marco de referencia y formacion sean entendidos. Sin entender el contexto que

rodea al perceptor dificilmente el mensaje tendré el contenido necesario que se



desea transmitir. El modo en el que se elabora el mensaje es crucial para llegar al
publico elegido. Para realizar esto el autor propone realizar una evaluacion de los
destinatarios, en esta fase es en la que se atribuye valores a los demas con el fin

de definir lo que el mensaje a ser emitido deba contener (Prieto, 1990).

1.1.2.5.Perceptor

“La percepcion consiste en una extraccion de informacion de la propia realidad
para orientar la conducta. Extraccion, lectura, condicionadas por el lugar social
que se ocupa. Uno no percibe de manera transparente. Lo hace a través de sus
creencias, de sus deseos. de sus experiencias, de sus estereotipos” (Prieto, 1990:

80).

Prieto Castillo, habla del perceptor como un elemento que debe primero
percibir su entorno inmediato para poder ser parte de €I, es cuestion de
supervivencia, por lo tanto, el perceptor debe recoger la informaciéon necesaria
para poder responder y formar parte del entorno en el que se encuentra (Prieto,
1990). De hecho, son los medios de difusion los encargados de reforzar esa
percepcion inmediata que dia a dia estd presente en la vida cotidiana de las
personas. Cuando existe un cierto grado de estabilidad la percepcion se puede
mantener por un largo tiempo, tanto asi como de generacion en generacion.

Se debe reconocer que el aprendizaje perceptual se da desde el nucleo més
pequeftio de desarrollo que es la familia, después en la escuela y colegios y asi se
va avanzando a las relaciones sociales mas amplias en las que nos
desenvolvemos. “Por otra parte, la percepcion tiene una historia, individual y
grupal, cultural en suma. Es dificil, de ninguna manera imposible, pasar por
encima de la propia historia” (Prieto, 1990: 112).

“Percibir es, pues, percibir lo ya conocido, lo familiar, lo evidente, o bien
intentar una lectura en profundidad” (Prieto, 1990: 112). En otras palabras, el
autor explicar que la conciencia no avanza en una sola direccion, sino que esta
se extiende por un lado, pero, por el otro no. Por ejemplo, muchas veces las
relaciones sociales incrementan y esto no quiere decir que las relaciones politicas
también lo hacen.

“De acuerdo con la forma de percibir, de valorar, de concebir algo, de juzgar en
suma, es como se actiia. La percepcion no es un acto gratuito, en ella se juega
nuestra toma de posicion ante la realidad, ante los demas, y en definitiva nuestra

conducta” (Prieto, 1990: 113).



Es asi como, aunque los mensajes fueran homogéneos, la lectura que cada
persona le dar es diferente. Esto se debe a que el perceptor esta condicionado por
las relaciones cotidianas, en lo que ha absorbido de los medios de comunicacion,

en conclusion, en la formacion social y el marco de referencia (Prieto, 1990).

1.1.2.6.Medios y recursos

“Los medios son aquellos instrumentos a través de los cuales se hace llegar
un mensaje a un perceptor” (Prieto, 1990:113). Este elemento no requiere de
mucha explicacion, su funcion es transportar el mensaje al perceptor. Durante las
ultimas décadas, se ha pensado que los medios son so6lo las grandes compaifiias de
comunicacion como los periddicos o televisoras. Por el alto costo de mantener en
funcionamiento cualquiera de estos medios de masas es que se han concentrado
en las manos del Estado, de agencias transnacionales y sectores privados de la
empresa. Esto provocod que el acceso sea muy reducido para la mayoria de la
poblacion (Prieto, 1990).

Afos atras se tenia la idea de que los medios son unidireccionales, esto
quiere decir que la retroalimentacion no existe. El mensaje llegaba al perceptor
pero no tenia retorno, es decir, era un proceso viciado. Aunque, que exista
retroalimentacion no siempre es significado de comunicacion efectiva (Prieto,
1990). "Lo importante no es el retorno sino la calidad del mismo. Y lo importante
no es si un mensaje se difunde de manera unidireccional, sino lo que propone ese

mensaje, su referencialidad y su calidad formal™ (Prieto, 1990: 114).

1.1.2.7.Mensaje

“Entendemos por mensaje un signo o conjunto de signos [tomada esta palabra en
sentido amplio: signos verbales, visuales, gestuales, objetuales, espaciales...)
capaz de significar algo a alguien, sea en el sentido referencial (determinada
informacion sobre determinado tema) o en el sentido estético (determinado placer

o rechazo) ~ (Prieto, 1990: 114).

Es decir, cuando el autor habla del sentido referencial quiere decir un
mensaje que se orienta al contenido y cuando habla del sentido estético se refiere
a la forma; por ejemplo, una orquesta. El sentido referencial y el estético van de
la mano y se complementan al momento de armar un mensaje. "En un mensaje no

solo se puede trabajar con una conciencia clara de los contenidos, las formas son

también fundamentales™ (Prieto, 1990: 91). Los medios de comunicacion y las



relaciones cotidianas tienen en comun que se centran mas en la forma del mensaje,
de esta depende su aceptacion o rechazo.

“Cuando se elabora un mensaje se procede siempre por seleccion tematica
y seleccion formal™ (Prieto, 1990: 115). La primera es la que define el tema sobre
el cudl se va a hablar y la segunda, en cambio, se refiere a como el mensaje va a
ser dicho. "Los medios de comunicacion y las relaciones cotidianas tienen en
comun que se centran mas en la forma del mensaje, de esta depende su aceptacion

o rechazo™ (Prieto, 1990: 115).

1.1.2.8.Referente

“En términos generales el referente comprende todo ser, objeto, situacion,
idea, sean reales o imaginarias” (Prieto, 1990: 115). Es decir, un mensaje puede
referirse a cosas que existen o que no necesariamente son reales. Aunque lo
imaginario tiene influencia en la sociedad lo que interesa analizar es lo concreto,
lo que si puede tener consecuencias en la sociedad (Prieto, 1990).

El referente también se ve afectado por algo llamado distorsion referencial
esto sucede “cuando un mensaje consiste en una version destinada a falsear el tema
o problema al que alude” (Prieto, 1990:116). Un claro ejemplo de distorsion
referencial es la época previa a las elecciones con la propaganda politica.

También, el referente puede ser modificado si existe parcializacion
referencial, es decir ” cuando el mensaje presenta algunos elementos como si ellos
constituyeran todo lo que puede decirse del objeto o problema en cuestion™ (Prieto,
1990: 116). Esto se puede ejemplificar cuando se intenta explicar las causas de la
violencia por machismo, es algo que parcial debido a esta también puede ser una
causa.

La siguiente causa que podria afectar al referente es la baja
referencialidad, esto se da “cuando el mensaje solo ofrece algunos datos
superficiales del objeto o problema” (Prieto, 1990: 116). Esta se da con mas
frecuencia en la vida cotidiana.

Por tultimo, se puede catalogar como alta referencialidad “cuando un
mensaje intenta ofrecer una versién lo més cercana posible a las conexiones
esenciales, a la explicacion de un objeto o un problema™ (Prieto, 1990: 116). Un

ejemplo de esto es cuando se realiza un autodiagndstico de una empresa.
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1.2.Cultura

Es importante hablar de la cultura puesto que esta es la influencia en el
comportamiento del consumidor al momento de realizar una compra o escoger
una marca. Se define a la cultura como “la suma total de creencias, valores y
costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor
de los miembros de una sociedad particular” (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit,
2010: 348). Dentro de esta definicion las creencias y valores hacen referencia a
los sentimientos y la importancia que las personas dan a sus posesiones o cosas.
En palabras mas puntuales, las creencias son el conjunto de enunciados mentales
o verbales que muestran el conocimiento o apreciacion a algo sea una marca, un
local comercial, otra persona, un producto, etc. En cuanto a los valores, también
pueden ser vistos como creencias. Pero, los valores se diferencian de las creencias
porque cumplen con las siguientes caracteristicas:

1. Son relativamente pocos.

2. Sirven como una guia de comportamiento culturalmente aceptado.

3. Son duraderos o dificiles de cambiar.

4. No estan vinculados a situaciones u objetos especificos.

5. Son ampliamente aceptados por los miembros de una sociedad (Schiffman,
Kanuk, & Wisenblit, 2010: 348).

Es asi como, estas imagenes mentales llamadas creencias y valores tienen
influencia en actitudes puntuales que son las que definen como una persona
reacciona a distintas situaciones. Para entender mejor, un ejemplo de esto puede
darse cuando alguien se encuentra tomando la decision de adquirir un automovil,
tal vez exista preferencia por una marca especifica debido a los valores concebidos
por esa persona, es decir, pensar que la calidad de un automévil depende de su
pais de origen, asi como, guiarse por sus creencias, es decir, tener predileccion
por por lo autos fabricados en Alemania o Brasil (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit,
2010). La cultura acondiciona y estructura nuestros procesos perceptuales,
influenciando los estimulos que recibimos y la interpretacion que le damos a éstos
(Samovar, Porter y Jain, 1988).

A diferencia de las creencias y valores, las costumbres son “"modos abiertos
de comportamiento que constituyen maneras culturalmente aprobadas o
aceptables de comportarse en situaciones especificas™ (Schiffman, Kanuk, &

Wisenblit, 2010: 348). Las costumbres son entonces el comportamiento diario de
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las personas. “Asi pues, mientras que las creencias y los valores son guias para el
comportamiento, las costumbres son formas usuales y aceptables de comportarse”
(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 349). Estas definiciones son claves para
entender mejor a la cultura a la que se desea vender un producto, de hecho, los
mercadologos se han ayudado de estas guias para pronosticar cuan vendido o
aceptado sera el producto dentro del mercado por los consumidores (Schiffman,
Kanuk, & Wisenblit, 2010).

“La cultura es ese todo complejo que incluye conocimiento, creencia, arte,
ley, moral, costumbre y cualquier otro tipo de capacidades y habitos adquiridos

por el hombre como miembro de una sociedad™ (Alonso, Grande, 2010: 132).

1.2.1.1.Caracteristicas de la cultura

“Es indudable que la cultura es uno de los grandes determinantes del
comportamiento humano, ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en
su conducta y condiciona la forma de vida de cualquier sociedad™ (Alonso,
Grande, 2010: 132). Los consumidores realizan compras en respuesta a los
patrones culturales que las empresas conocen y aplican en el mercado para que el
producto se consumido. Segiin Alonso y Grande (2010) la cultura tiene algunas
caracteristicas:

1. Funcionalidad: en todas las sociedades la cultura es la que dicta los
términos de conducta que deben tener los miembros para la supervivencia de los
diferentes grupos sociales. Cada cultura define que esta bien y que estd mal.

2. Es un fenémeno social: la cultura se da a partir del contacto que los
miembros de la comunidad tienen entre ellos, es asi como se da la evolucion
humana se da a lo largo del tiempo.

3. La cultura es prescriptiva: es decir, la cultura es la que decide que esta
bien o mal, que es aceptado por la comunidad y que no, lo que se encuentra dentro
de los parametros de respeto y lo que no.

4. Es aprendida: la cultura no se hereda, no viene en la genética, sino que
esta se aprende a partir de nuestras relaciones, vida social y familia.

5. Es arbitraria: las creencias, las conductas, actitudes y los valores son
propios de una cultura y estas pueden no ser aceptadas dentro de la misma.

6. Esta cargada de valores: la cultura es la encargada de transmitir normas y

valores que suponen guiar la conducta aceptada dentro de la comunidad.
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7. Facilita la comunicacioén: la cultura tiene formas de comunicacion verbales
y no verbales.

8. Es adaptativa y dindmica: la cultura no deja de evolucionar y mientras
esto sucede se adapta a las nuevas situaciones. Es normal que el paso del tiempo
cambie lo que se pensaba que antes era bueno a una conducta inapropiada.

9. Se forja a largo plazo: la cultura se va forjando a través del tiempo
mediante un conjunto de conocimiento y experiencias. Es un proceso que se viene
dando de generacion en generacion.

10. Satisface necesidades: la cultura satisface las necesidades de las personas

que conviven en la comunidad.

1.2.1.2.La mano invisible de la cultura

La cultura se ve como algo tan natural que las consecuencias de esta en el
comportamiento de los habitantes de un lugar son vistos como naturales. A
menudo nos damos cuenta de que algo es diferente o alguien actiia diferente
porque nos vemos expuestos a otra cultura; cuando viajamos a otro pais podemos
identificar como las costumbres, valores y creencias difieren a las que nosotros
vemos como normales en el dia a dia. "Una verdadera apreciacion de la influencia
que la cultura tiene en nuestra vida diaria requiere cierto conocimiento de, por lo
menos, otra sociedad con caracteristicas culturales distintas™ (Schiffman, Kanuk,
& Wisenblit, 2010: 349).

Segun Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), existen tres niveles para
entender el comportamiento del consumidor. El primer nivel se llama supra
nacional “refleja las dimensiones subyacentes de la cultura que repercuten sobre
multiples culturas o diferentes sociedades™ (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit,
2010: 349). Esto se puede ver en las similitudes o diferencias religiosas o raciales
de un grupo particular.

El segundo nivel trata de los factores de nivel nacional, "como valores
fundamentales, costumbres, personalidades y factores de predisposicion
compartidos que tienden a capturar la esencia del “caracter nacional” de los
ciudadanos de un pais en particular” (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 349).
Por ejemplo, se dice que los colombianos son muy buenos vendedores.

Finalmente, el tercer nivel se refiere a los factores de nivel grupal estos

incluyen las distintas clases de un pais o sociedad.
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1.2.2.

“"Pueden incluir diferenciacion entre subculturas, asi como diferencias derivadas
de la pertenencia a distintos grupos de referencia en la determinacion de nuestras
creencias, practicas y valores, lo que a la vez tiene influencia sobre nuestras
normas sociales, actitudes, intenciones conductuales y, en Ultima instancia,
nuestro comportamiento” (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 349).

TABLA 1
Tres niveles de cultura subjetiva: supranacional, nacional y grupal

NIVELES DEFINICION / DIMENSIONES

Nivel 1: Supranacional Diferencias culturales subjetivas que van més alld de las fronteras nacio-

nales o que pueden encontrarse en mas de un pafs.

Esté integrado por los siguientes factores relevantes del comportamiento
del consumidor: composicion regional, composicion étnico-racial de la
poblacién, idioma y significado de los simbolismos.

Nivel 2: Nacional Caracteres culturales compartidos (cardcter oidentidad nacional) que de
manera tUnica o especifica definen a los ciudadanos de un pais particular.

Nivel 3: Grupal Divisiones culturales o agrupamientos (especialmente subculturas) que
contienen diferentes colecciones de individuos (familias, grupos de traba-
jo, grupos de consumo, grupos de amigos).

Fuente: Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010.

Seglin lo expuesto en la tabla 1 los tres niveles que existen para definir a
la cultura son de gran ayuda para el estudio del comportamiento de las sociedades.
Los tres niveles se complementan y este conjunto es el que hace que la

comprension sea mas simple.

Cultura consumista
Este tipo de cultura tiene origen el Estados Unidos, son sus habitantes los
que se han encargado de dar vida a este nuevo tipo de cultura.

“Hacer esto posible es la prueba contundente de que las grandes experiencias de

compra ya no son exclusivas de los ricos, ya que consumidores de todos los

niveles pueden disfrutar de los precios bajos en las tiendas de descuento”

(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 368).

Esto tipo de cultura se fue extendiendo por el mundo, en algunas sociedades es
mas marcada que en otras. De hecho, esta cultura consumista ha influido de gran

manera en otras.

“La globalizacion cultural, que se relaciona, por una parte, con la interconexion
cada vez mayor entre todas las culturas (particulares o mediaticas) y, por otra,
con el flujo de informaciones, de signos y simbolos en escala global” (Giménez,
2005).

Segun lo afirmado por Zygmunt Bauman (2007) la sociedad de

consumidores gira en torno a las relaciones entre los consumidores y el producto.

Cuando se va a llevar a cabo la accién de compra el sujeto o consumidor se
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encuentra expuesto a una gran cantidad de objetos o productos de los cuales
puede elegir el de su preferencia, pero el proceso no culmina ahi, ahora ese sujeto
debe saber como manejarlos en su dia a dia y hasta cuando desecharlos (Bauman,
2007: 24).

Segun lo que se muestra en la Figura 1 la cultura consumista satisface
necesidades fisiologicas, sociales y personales de las personas que forman la
sociedad (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 350). La juventud global se
divide en cuatro grupos con caracteristicas particulares cada uno. El primero
grupo es el de moda, el segundo son los disidentes, el tercero estd conformado
por los intelectuales de la Web y el cuarto grupo son los renegados de las
emociones (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 351).

Las creencias, los valores y las costumbres culturales se adoptan mientras
produzcan satisfaccion. Sin embargo, cuando un estandar especifico ya no
satisface a los miembros de una sociedad, se modifica o se reemplaza de manera
que el estdndar resultante se encuentre mas en linea con las necesidades y los

deseos del momento (Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010: 351).
La cultura consumista funciona asi, una vez que un producto ya no

satisface las necesidades el consumidor lo reemplaza por uno que cumpla con

sus expectativas.

FIGURA 1
Matriz de estilo de vida para la juventud global
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Fuente: Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010.
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1.2.3. Identidad

“Identidad significa e implica hoy dos dimensiones distintas, y hasta ahora
opuestas. Hasta hace muy poco decir identidad era hablar de raices, de raigambre,
territorio, y de tiempo largo, de memoria simbolicamente densa. De eso y sélo de
eso estaba hecha la identidad. Pero decir identidad hoy implica también —si no
queremos condenarla al limbo de una tradicion desconectada de las mutaciones
perceptivas y expresivas del presente— hablar de redes y flujos, de migraciones

y movilidades, e instantaneidad y desanclaje” (Barbero, 2003:21).

El nuevo imaginario ya no relaciona la identidad con las personas y su
esencia, sino que ahora las relaciona con relatos y experiencias vividas. Es decir,
necesita ser reconocido por otros, es sumamente importante compartir
experiencias, contar relatos de lo aprendido o sucedido debido a que no existe
identidad sin narracidon porque esta no solo es expresiva sino que también una
parte constitutiva de lo que somos (Barbero, 2003).

“La identidad no es una esencia, sino un relato, una construccion que se
relata una construccion historica que se construye, que se va formando en relatos”
(Barbero, 2008:17). Esta definicién habla de la identidad como un conjunto de
relatos que se va formando a lo largo del tiempo. Esta a diferencia de las
costumbres no esta presente a lo largo de nuestra vida y solo la aceptamos como
dada, sino que, la identidad se va forjando a través de las preferencias de los que
forman la sociedad.

“En los grupos o en las organizaciones, los individuos tratan de mantener su

identidad y su bienestar psicologico y emplean sus relaciones con las demas

personas para obtener informacion sobre si mismos y sobre el ambiente en que
viven. Los datos obtenidos constituyen una “realidad social” para aquellos que se

basan en ella para probar y comparar sus propias capacidades, ideas y

concepciones con objeto de aumentar la comprension de si mismos. Ademas las

relaciones sociales, mas que cualquier otro factor, determinan la naturaleza del

autoconocimiento de las personas” (Chiavenato, 2000: 65).

Finalmente, es importante mencionar que hoy en dia las identidades
nacionales son cada vez mas homogéneas, multilingiiisticas y trasterritoriales.
Es decir, se construyen no solo a partir de las mezclas entre culturas, sino que se
levantan a partir de las desigualdades apropiaciones y combinaciones que los
diferentes grupos aportan desde sus sociedades para la construccion de una

nueva identidad.
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1.3.Comportamiento del consumidor

Se define al comportamiento del consumidor como el “comportamiento
que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”
(Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010: 5). El enfoque del comportamiento del
consumidor se orienta en la forma en la que las personas y familias toman
decisiones para gastar su dinero, su tiempo libre o esfuerzo en lo que se relaciona
al consumo. Esto quiere decir, qué compran, por qué compran, cuando lo
compran, para qué lo compran, como lo usan después y al final por qué lo
desechan o lo vuelven a adquirir. Aunque todos los consumidores tengan
preferencias diferentes al momento de realizar una compra es necesario aclarar
que todos somos consumidores (Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010).

El mercado ahora no se centra en la oferta y demanda, sino que ahora el
objeto de estudio es el consumidor y su relacion con los productos que adquiere y
el por qué no adquiere otros. Existen dos entidades de consumo:

1. Consumidor personal: “compra bienes y servicios para su propio uso,
para el uso del hogar, o como un obsequio para un tercero” (Schiffman, Kanuk,
&Wisenblit, 2010: 5). En todos los casos, el producto se adquiere para ser usado
por un individuo que se lo cataloga consumidor final.

2. Consumidor organizacional

“Incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias

gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las instituciones

(por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar productos,

equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen” (Schiffman, Kanuk,

&Wisenblit, 2010: 5).

Con respecto a este concepto, los dos tipos de consumidores son
importantes, pero el consumidor personal es el mas util para el estudio que se
realizara posteriormente. Ademas, este engloba a casi todos los consumidores. El
comportamiento del consumidor implica una serie de procesos que después
descompuestos son estudiadas para saber las razones por las cudles se efectud o
no la compra. Aparte de esto, el consumo final es el mas importante dentro del
comportamiento del consumidor debido a que abarca a todos los individuos, sus

gustos, sus edades sea que actie como consumidor, vendedor o ambas

(Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010).
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1.3.1. Comunicacion persuasiva

“Es un proceso que incluye un conjunto de estimulos que modifican la
conducta, el contenido del mensaje, la forma en que se integra y el efecto que
genera” (D"Ambra, 2000: 29). En otras palabras, es un proceso que tiene como
fin lograr la aprobacion de lo expuesto, sin embargo, el autor de este concepto
duda de que tan ético puede llegar a ser este proceso debido a que la finalidad
cuando se quiere persuadir a alguien no queda clara (D" Ambra, 2000).

Conviene resaltar que la comunicacidn persuasiva es un proceso realizado
por una persona con la intencién consciente de persuadir para lograr un cambio
en la actuacion de otra persona o grupo de personas, aqui se ven implicados el
mensaje y su proceso de transmision y recepcion. El contenido de los mensajes es
persuasivo y son los que motivan a la toma de decision (D" Ambra, 2000).

Otros autores también definen a la comunicacion persuasiva; Guillén y
Guil (2000, 71) la definen como “un conjunto de estimulos que plantean una
cuestion que sugiere la respuesta. Uno de los efectos mas valorados del proceso
de la comunicacion lo constituye, sin duda, la persuasion”. Estos autores aseguran
que la comunicacidn persuasiva se encarga de modificar las creencias, valores,
actitudes y conductas de las personas a las que se dirige el mensaje, pero esto se
lo hace a través de la comunicacion usando mensajes persuasivos con el fin de
conseguir un objetivo (D"Ambra, 2000).

Del mismo modo, Diisteler (2003, 91) define a la comunicacion persuasiva
como “un conjunto de estimulos que plantean una cuestion y sugieren respuestas’.
Este autor habla de la influencia de la comunicacién sin importar su fin, sino que
esta siempre provoca un resultado en sus receptores siempre y cuando se tome en
cuenta todas las fases del proceso de comunicacion para que el resultado sea mas
efectivo (D" Ambra, 2000).

Tomando en cuenta las definiciones de los anteriores autores se puede ver
como coinciden en que la comunicacion persuasiva es un proceso que tiene como
fin generar una opinioén o decision unificada esto se debe lograr a través de la
influencia mediante mensajes elaborados especificamente para llegar a sus

receptores.
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1.3.2. Estrategias de comunicacion

Una estrategia es definida como la suma de acciones planificadas que
cuentan con un determinado fin. Asimismo, cada una de ellas totalmente funcional
al momento de buscar su fin y realizarlo. La puesta en practica de las estrategias
estd ligada con los directorios de la empresa, haciendo su fin mas facil de alcanzar,
a partir del buen manejo y direccion de especialistas en las diversas areas que
componen la empresa.

Por un lado, Francisco Barranco define a las estrategias de comunicacion
como la actividad que consiste en determinar con claridad quién y qué ofrece algo.
Consecuentemente, se puede decir que las estrategias de comunicacion son
esenciales en el proceso comunicativo para alcanzar un objetivo, a través de
procesos innovadores, ingeniosos y eficientes.

Por otro lado, Washington Uranga (2007) dice que las estrategias
comunicacionales “combinan la estética de la vida cotidiana con los formatos
medidticos masivos y comerciales” (Uranga, 2007: 1). Esto se ve plasmado cuando
en la elaboracion de los mensajes se toma en cuenta el ambito cultural para que
estos tengan mayor impacto. Por lo tanto, las estrategias comunicacionales “se van
construyendo a través de las narraciones, y mediante el desarrollo de habilidades
y técnicas expresivas, un discurso que es entramado de la cultura y fundamento

de la historia de vida de una comunidad™ (Uranga, 2007: 1).

1.3.2.1.Publicidad

“En publicidad, el emisor de la comunicacion es la empresa que pone sus
productos o servicios en le mercado; el mensaje es producido bajo la forma de
Pieza Publicitaria; los canales son los medios (graficos y audiovisuales). La
audiencia, esto es, los destinatarios de los mensajes publicitarios o el segmento-
blanco del mercado, esta constituida por el mercado potencial de la empresa para
su producto o servicio” (Galeano, 1997).

Con relacion a lo expuesto por este autor se ve a la publicidad y su
efectividad con el proceso de comunicacién como base. Pero, este es solo el
comienzo para la publicidad debido a que lo mas importante es lo que sucede
después de que el mensaje fue receptado. El feedback o retroalimentacion es el
efecto o respuesta del proceso anterior; este paso espera como respuesta un

cambio de comportamiento o de habitos de consumo en el consumidor.
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En la figura 2 se puede apreciar como las flechas muestran la direccion en
la que la comunicacion se da. El emisor (publicitario) transforma la informacion
en mensaje se encarga de codificar la informacion. Después, un canal es escogido
para enviar este mensaje. El canal debe ser el correcto para que la audiencia
deseada sea alcanzada. Por Ultimo, la audiencia decodifica el mensaje, en otras
palabras, lo descifra e interpreta la informacion recibida. El feedback es la tltima
etapa de este proceso, dependiendo de que tan buena sea la retroalimentacion se

puede dar o no un cambio en el comportamiento o actitudes.

FIGURA 2

Modelo general de Comunicacion Publicitaria
EMISOR CANAL MENSAJE AUDIENCIA
EMPRESA MEDIOS

INDUSTRIAL GRAFICOS PIEZA MERCADO
— — —

COMERCIAL RADIO. TV PUBLICI POTENCIAL
0 DE VIA PUBLICA TARIA SEGMENTO-
SERVICIOS ETC. BLANCO

4 A

RETROAUMENTACION
FEED-BACK

CAMBIO DE ACTITUDES
CAMBIO DE COMPORTAMIENTOS

Fuente: Galeano, 1997.

1.3.2.2.Marketing

“"Es una funciéon organizacional y un conjunto de procesos para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las
relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas
obtengan un beneficio” (American Marketing Association, 2013).

Segun la definicion propuesta por la Asociacion Americana de Marketing
la relacion entre el consumidor y el publicista es bastante estrecha; el publicista
es el encargado de agregar valor al producto para hacerlo atractivo al consumidor,
todo esto debido a que se busca un beneficio econdmico para la empresa a través

de estas acciones.
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1.3.3.

También, un importante referente en este tema es Edmund Jerome
McCarthy que define al marketing como:

“El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y
servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario, con la pretension de
satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas”

(McCarthy, 1964).
La importancia de esta definicion se encuentra en la referencia que hace al

marketing como el area que decide que productos son lanzados al mercado, a
quién resulta mejor venderlos, qué precio deben tener y donde y de qué manera
estos deben ser vendidos, aspectos que después son expuestas como las muy
conocidas cuatro "Pes del marketing (Coca Carasila, 2006).

Kotler (1984) por su parte, sostiene que el marketing es un proceso social
por el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan,
mediante la creacion y el intercambio de productos y servicios con otros (Coca
Carasila, 2006: p.53). Esta definicion sera la de mas utilidad a lo largo de este
estudio. En otras palabras, el marketing es visto como un proceso social que trae
un beneficio a los consumidores y vendedores con un plus agregado para que se

de la compra.

Motivacion

La principal motivacion al momento de realizar una compra es satisfacer
una necesidad que se deriva de la falta de algo. Las necesidades son las
responsables de que las personas se sientan intranquilas y se vean en la obligacion
de realizar una compra para recuperar el equilibrio. Por un lado, el primer autor
en tomar en cuenta las motivaciones dentro del proceso de compra es Nicosia
(1966) quien habla de las motivaciones como “ las grandes fuerzas que impulsan
a la accidn son estructuras en desequilibrio referidas a aspectos concretos como
puede ser una marca” (Alonso & Grande, 2013: 75-76).

Por otro lado, Howard y Sheth (1969) pretenden explicar el
comportamiento de compra y la conducta del consumidor al momento de elegir
una marca (Alonso & Grande, 2013: 76). Para esto se basan en tres principios; el
primero, la compra como un comportamiento racional que esta delimitada por las
experiencias e informacion que lo rodee. La segunda, la eleccion de la marca a
través de un proceso sistematico y la tercera, la conducta sistematica utilizada para

la eleccion de la marca es la consecuencia de algiin hecho que sera la que la que
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aporta a la decision de compra (Alonso & Grande, 2013: 76). Dicho de otra
manera, este modelo desglosa los tres elementos necesarios para que se de la
decision de compra: “un conjunto de motivos, una serie de alternativas de accion
y un conjunto de mediadores de la decisién que van a permitir la correspondencia
de los motivos con las alternativas o marcas” (Alonso & Grande, 2013: 76).

Por ultimo, Engel, Blackwell y Kollat son los encargados de reelaborar el
método ya antes propuesto por Howard y Sheth. Por lo que pretende brindar una
descripcion del proceso de compra y la relacion que las variables que intervienen
tienen entre ellas (Alonso & Grande, 2013: 76). A este proceso lo conforman
cuatro dareas: “el procesamiento de la informacién, el campo psicoldgico
individual, las influencias externas y el proceso de decision y compra” (Alonso &

Grande, 2013:76).

1.3.3.1.Identificacion de marca

La competencia global ha causado que los consumidores sean cada vez
mas exigentes por lo que las empresas buscan nuevas maneras de mantener una
ventaja competitiva en el mercado. Hoy en dia buscan una ventaja que va dirigida
hacia el valor que se transmite al cliente la marca. (Ruiz De Maya, 2001: 49-50)

El concepto de identificaciéon de marca es bastante nuevo dentro del
marketing. Segun Arturo Berrozpe (2015) “la identificacion se produce como
consecuencia de un proceso subjetivo de comparacion entre la identidad de la
marca y la propia identidad del consumidor” (Berrozpe, 2015: 148). Esta
definicion puede relacionarse con otras que también hablan de la identificacion
como un proceso a través del cual se desencadena una busqueda de valores
comunes entre la marca y el consumidor. Por lo tanto, es necesario hacer énfasis
en que cuanto mas fuerte sea la identidad asumida por el consumidor, entonces, la
identificacion va a ser mas fuerte también.

Existen varias marcas que han realizado un gran trabajo en este sentido, es
decir han sido capaces de lograr una alta identificacion de la marca por parte del
consumidor. Coca Cola es una de estas compaiiias, sus estrategias de marketing,
publicidad y campaiias han sido las responsables de que hoy en dia su producto
sea uno de los mas reconocidos a nivel mundial. Se han ajustado a los cambios

culturales de cada pais y esto ha hecho que su éxito se inminente.
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1.3.3.2.Surgimiento de motivos

Segun los autores Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010)

“El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un momento

especifico puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se

localizan en la condicion fisiologica del individuo, de procesos emocionales o

cognitivos, o de los estimulos del ambiente externo™ (Schiffman, Kanuk, &

Wisenblit, 2010: 96).

Por un lado, los estimulos encargados de la activacion fisiologicas son los
que se manifiestan a través de las necesidades corporales. La mayoria de estos
estimulos son involuntarios, sin embargo, deben ser satisfechas para que se
detengan. Por otro lado, los estimulos causados por procesos emocionales son los
que suceden después de que un pensamiento se de, estas despiertan necesidades
adormecidas dentro del subconsciente. Por ultimo, los estimulos cognitivos son el
activados por los anuncios publicitarios, de hecho, una gran cantidad de campafias

tienen como fin despertar este estimulo para responderlo con la compra del

producto o servicio ofertado (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 96-97).

1.3.3.3.Motivos racionales

Los motivos racionales se dan a partir de indicadores que cambian de
manera constante de acuerdo con las experiencias que el consumidor tenga a lo
largo de su vida. También pueden cambiar por diferentes razones como el
ambiente que los rodea, su relacion con los demas y las experiencias vividas. Por
lo general estos motivos son una respuesta directa a metas propuestas por los
individuos, pero, conforme las metas son cumplidas se crean otras nuevas. Si
estas metas no se cumplen, entonces, son reemplazadas pro metas sustitutivas
(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 91-93).

Ademas, existe una interdependencia entre las metas y las necesidades. La
una no puede existir sin la otra. Sin embargo, en la mayoria de veces los
individuos no estdn conscientes de sus metas en el grado que estdn de sus
necesidades. Por lo tanto, los motivos racionales que los consumidores los
consumidores generan son una respuesta directa a las necesidades que estos

tienen (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 91-93).
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1.3.3.4.Motivos emocionales

“"Los motivos emocionales implican la seleccion de metas de acuerdo con
criterios personales o subjetivos (r ejemplo, orgullo, temor, carifio o estatus)”
(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010: 92-93). Segun los autores Schiffman,
Kanuk, & Wisenblit (2010) existen varios conductistas que estudian al
consumidor y hacen uso del término racionalidad para explicar como se da la
compra después de que se evaltian las diferentes opciones que ofrece el mercado
para finalmente seleccionar la que mayor utilidad brinde.

Estos mismos autores hablan de un estudio que muestra como por un lado
las emociones son producto de comprar o no, en el caso de una compra que no
fue planificada es la publicidad la que se encarga de persuadir al consumidor.
Por otro lado, dar experiencias nicas a sus compradores durante la compra hace
que estos recomienden o vuelvan por el producto o servicio adquirido debido a
la experiencia que tuvieron durante el proceso de compra (Schiffman, Kanuk, &

Wisenblit, 2010: 92-93).

1.3.3.5.Lealtad de marca
La lealtad de marca ha sido definida por varios autores a lo largo del
tiempo, este no es un tema relativamente nuevo para la literatura relacionada con
el marketing. Morgan y Hunt (1994) definen a este compromiso entre la marca y

el cliente como la:

“Creencia del compafiero del intercambio de que la continuidad de la relacion con
la otra parte es tan importante que merece los maximos esfuerzos para
mantenerla, esto es, la parte comprometida cree que la relacion es valiosa para
asegurar que dure indefinidamente”

También, coincide con la definicién desarrollada por Moorma, Zaltman
Deshpande (1992) “el compromiso con la relacion se define como el deseo
permanente de mantener una relacion valiosa™. Las dos definiciones hablan de una
relacion entre la marca o compaiiia y el consumidor. Mas autores concuerdan con
esta definicion, Dwyer, Schurr y Oh (1987) manifiestan este compromiso como la
“disponibilidad a hacer sacrificios a corto plazo para obtener beneficios de
relacion a largo plazo”. Asimismo, Anderson y Weitz (1992), lo definen como el
“deseo de desarrollar una relacion estable, la disponibilidad para hacer sacrificios
a corto plazo para mantener la relacién y la confianza en la estabilidad de la

relacion”.
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Por lo tanto, se entiende que el compromiso con la marca o su lealtad habla
de una relacion a largo plazo influida por un deseo que se expresa a través de un
canal y esto hace que los beneficios sean mutuos, entre la empresa que mantiene
clientes por varios afios y los consumidores que prefieren un producto o servicio
y se ven satisfechos con ellos.

“La fidelidad de los clientes se puede definir como el comportamiento repetitivo

de compra de un producto o servicio concreto de una empresa o, en general, de

todos los productos o servicios de la misma™ (Rubio, 2001:14).

Por ultimo, la fidelidad del consumidor esta basada en la actitud favorable
del consumidor hacia la empresa. Esta lealtad con la marca supone grandes
ingresos para la empresa, por lo que debe ofrecer beneficios a sus clientes como
exclusividad, ventas cruzadas o publicidad barata. Es necesario cuidar a estos

clientes, las empresas pueden incrementar sus beneficios entre un 25% y un 85%

si logran a través de estos beneficios reducir 5% la pérdida de clientes (Rubio,

2010: 14).
FIGURA 3
Ciclo de la fidelidad del cliente
Calidad di ici > Satisfaccion del cliente Intencion de
‘ il | > comportamiento

Rentabilidad < Fidelidad 4—1

Fuente: Rubio, 2001.

1.3.3.6.Frustracion

Segun Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010) la mayoria de veces el
sentimiento de frustracion se deriva de la incapacidad de lograr una meta. Existen
varias razones por las que se puede interrumpir el logro de una meta como: las
caracteristicas personales del consumidor reflejadas en sus recursos monetarios, o
también un impedimento en el ambiente fisico o social como huelgas o desastres
naturales. Sin importar cudl sea el motivo que impide el cumplimiento de una meta
lo que tiene més importancia es como reaccionan las personas ante esta situacion.
Algunos tratan de seguir con esta meta a pesar de los imprevistos o la sustituyen
con otra. En cambio, otros lo ven como un fracaso personal debido a su falta de
adaptabilidad.

Ahora, la parte importante sucede cuando las empresas crean productos

especialmente para esta frustracion que cierta gente siente. Los mercadologos
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deben tener en cuenta los mecanismos de defensa causados por la racionalizacion
y agresion producto del sentimiento de frustracion de las personas (Schiffman,
Kanuk, & Wisenblit, 2010: 94-96). ” Los productos llegan a representar respuestas
creativas ante el concepto de frustracion” (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010:

94).

1.4.Campaiias comunicacionales

Segun los autores DeFleur y Ball-Rokeach (1966), las campafias
comunicacionales pueden definirse como:

“Intentos con el objetivo, de informar, persuadir o motivar cambios de

comportamiento, en una audiencia relativamente importante y bien definida,

generalmente en beneficio no comercial de los individuos y/o de la sociedad en
general, normalmente dentro de un periodo determinado de tiempo por medio de

actividades de comunicacion organizadas en las que participan los més media y

a menudo complementadas por el apoyo interpersonal” (DeFleur, M., Ball-

Rokeach, S,1966).

En otras palabras, el contenido utilizado durante una campana es el que
influye en el comportamiento individual, con el fin de alterar la conducta humana
a través de la comunicacion masiva. La publicidad es un claro ejemplo de esto,
existen campafias que son puestas en escena en varias partes del mundo.

Es necesario tomar en cuenta lo que dicen DeFleur y Ball Rokeach (1996)
acerca de las caracteristicas de personalidad, las que tienen ideologias similares
captan el mensaje muy parecido, es por esto que las campafias deben ser
direccionadas al publico correcto, con el mensaje adecuado para que los resultados
sean positivos (Guanocunga & Vizcanino, 2016: 11-20). La sociedad moderna es
la que mas expuesta se ha encontrado a campafias comunicacionales.

Asimismo, como manifiesta Sergio Fernandez en su libro Como gestionar
la Comunicacion (2007), habla de una campana de comunicaciéon como ~ una
planificacion que incluye un conjunto de acciones destinadas a comunicar un
mensaje 0 mensajes a uno o mas publicos objetivos en un periodo de tiempo
concreto”. Es decir, a pesar de que se organice y ejecute la campana es sumamente
necesario realizar un andlisis profundo del publico al que se desea dirigir, ya que
sus necesidades, experiencias, cultura y comportamientos son los que guiaran a la
campana en su posterior desarrollo (Guanocunga & Vizcanino, 2016: 11-20).

Finalmente, entonces, el objetivo principal de las campanas

comunicacionales es lograr concientizar a la colectividad sobre temas
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determinados para que se produzca un cambio de conducta o para que un producto

o servicio sea adquirido.

1.4.1. Tipos de campaiias

Existen varios tipos de campafias clasificadas de acuerdo al objetivo que

desean alcanzar, pero, todas tienen como fin transmitir un mensaje especifico a un

publico determinado esperando un cambio en su conducta. Son las siguientes:

1.

Campaia informativa: “su propoésito principal es la informacion, da
a conocer un tema de interés para el publico objetivo” (Andrade, 2016:
37-38). Ademads, dan a conocer nuevos servicios o caracteristicas de
un producto o marca.

Campaia politica/electoral: “su fin es persuadir al publico en su
papel de electores para votar por alguien especifico. La mayoria de
estas campafias venden imagen, mas no propuestas” (Andrade, 2016:
37-38). Es decir, el objetivo de esta campana es a través de un mensaje
posicionar al candidato a ser elegido en la mente del ciudadano.
Aunque, no s6lo intenta conseguir votos, sino, apoyo en los ideales
politicos propuestos.

Campaias comerciales/publicitarias: "Su objetivo es la venta de un
producto o servicio, muchas de estas campafias ponen mas énfasis en
el producto y no en las cualidades del mismo™ (Andrade, 2016: 37-38).
Dicho de otra manera, tienen como fin crear una demanda selectiva y
especifica, persuadir al consumidor para que elija un producto en lugar
de otro debido a la ventaja competitiva que este tenga.

Campaiias educativas/sociales:
“"Buscan como resultado el cambio de pensamiento, comportamiento,
conducta y actitud de las personas para que mejoren su estilo de vida. Por lo

general, estas campafas se apoyan en leyes o normativas que permiten su
ejecucion” (Andrade, 2016: 37-38).

Mejor dicho, tienen como objetivo generar un cambio en el
comportamiento del ptiblico objetivo al que se dirige. También pueden
ser llamadas de concienciar ya que buscan a través de sus mensajes

transformar algo visto como una realidad.
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1.4.2. Fases de una campaiia

La elaboracion de una campaia nace a partir de un proceso y una serie de

pasos que deben cumplirse para que los resultados sean los mejores posibles. En

otras palabras, se debe seguir un orden planificado previamente establecido.

Cevallos (2012) propone los siguientes pasos a seguir para diseflar una campafia

exitosa:

1.

Identificacion del publico objetivo: “consiste en segmentar la
poblacion de modo que se establezca a quien puntualmente se dirigira
la campana” (Andrade, 2016: 36-37). Es indispensable tomar en cuenta
caracteristicas socioecondmicas, género, edad, comportamientos, etc.
Si esta claro a quien va dirigida la campafia, entonces se puede realizar
estrategias de comunicacion efectivas.

Definir los objetivos de la campaiia: “los objetivos que se establezcan
seran la guia para la planificacion y manejo de la campaia y,
posteriormente, para la evaluacion de su impacto comunicacional”
(Andrade, 2016: 36-37). Es decir, qué se quiere lograr con la campafia.
Estudio del publico objetivo:

“Nos permite contar con una linea base para disefiar y planificar las
estrategias comunicacionales; consiste en la recopilacion y analisis de
informacion del entorno de los individuos asi como su comportamiento con
respecto a un tema o actividad en especifico” (Andrade, 2016: 36-37).
Estrategia comunicacional: "definen los mecanismos para llevar a
cabo los objetivos de la campana” (Andrade, 2016: 36-37). Para esto,
se debe determinar los requisitos que deben tener los soportes y medios
en los que se difundiran los mensajes.

Planificacion de medios:

“La planificacion de medios es aquella parte de la planificacion relacionada
con la seleccion de medios y/o soportes, asi como con la distribucion de los
recursos disponibles entre ellos y la disposicion de los anuncios a lo largo de
la campafia para contribuir al logro de las metas” (Ortega, 2004, p.153).
Produccion de materiales: “presentar todo acerca del concepto
grafico que va a identificar a la campafa. Existen dos cualidades que
deben ser componentes principales en la produccion de materiales:

creatividad y originalidad™ (Andrade, 2016: 36-37). En esta etapa se

debe buscar el material que mayor conexion tenga con el publico.
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7. Validacion de mensajes: “prueba de los mensajes en el publico
objetivo y el porcentaje de aceptacion que estos tienen” (Andrade,
2016: 36-37). En otras palabras, en esta fase se pone a prueba la
eficacia de los mensajes presentados al publico, de ser necesario los
mensajes deben ser modificados.

8. Ejecucion de la campaiia: "después que el material y las piezas
comunicacionales han sido validadas se pone en marcha la campafia”
(Andrade, 2016: 36-37). Siempre y cuando se respete el orden de las

fases previamente mencionadas la campafia tendra éxito.

9. Impacto comunicacional:

“Es muy importante cerrar el proceso con la medicion del impacto
comunicacional que tuvo la campafia porque permite tener una vision
integral de la misma desde el cumplimiento de los objetivos
planteados™ (Andrade, 2016: 36-37).

Es decir, en esta etapa se comprobara si los mensajes transmitieron el
contenido que se planeada y si el comportamiento de los receptores tuvo un
cambio.

El impacto comunicacional es un tema de gran influencia en el estudio a

realizar. Sin este ser vuelve imposible conocer los resultados que las piezas

publicitarias, campafas o comerciales arrojan una vez que terminan.
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2.1.

CAPITULO I
LA CAMPANA “COMPARTE UNA COCA-COLA CON?”

Introduccion

Coca-Cola es una marca posicionada a nivel mundial. Practicamente en
cualquier rincoén del mundo, cuando una persona ve el clasico logotipo rojo o la
curvilinea forma de la botella de vidrio sabe de qué producto se trata. Pero, a pesar
del éxito en sus ventas, Coca-Cola nunca deja de innovar en sus estrategias
publicitarias (Abraham, 2015). " Coca-Cola es la marca de bebidas mas grande en
el mundo, en el 2016 ocupd el tercer puesto entre las marcas mas valiosas del
planeta detrds de Apple y Google, con un capital de marca calculado en 73,102
millones de ddlares™ (Interbrand, 2016). Su personalidad de marca siempre se ha
caracterizado por la idea de felicidad que transmite a sus consumidores.

Juan Fernando Daza, Gerente de cuentas claves en ARCA Ecuador, en una
entrevista explicd como funciona Coca-Cola alrededor del mundo y por lo tanto
en Ecuador también.

“Coca-Cola alrededor del mundo funciona como algo llamado “sistema™
(Daza, 2018). En todos los paises hay dos empresas a cargo de las marcas de
Coca-Cola; una empresa es "The Coca-Cola Company”, ellos son los duefos de
las marcas y el marketing; y la otra empresa es ARCA (en el caso de Ecuador) y
es la embotelladora y esta encargada de poner el liquido dentro de la botella. La
relacion entre estas dos es sumamente importante para la empresa, “The Coca-
Cola Company” todo el dia piensa en el consumidor y sus marcas mientras que
ARCA se dedica a vender el producto apoyandose en el trabajo de marketing
realizado por “The Coca-Cola Company™.

La historia de Coca-Cola comienza en 1886, el farmacéutico John S.
Pemberton cred un jarabe en la ciudad de Atlanta, su contador Frank Robinson
disefi6 el logotipo y dio vida a la marca. Poco tiempo después, en 1981, otro
farmacéutico Asa G. Candler compro6 la formula y registr6 la marca. Cuatro afos
mas tarde la bebida era consumida en casi todo Estados Unidos y en 1987 se
produjo la primera exportacion de esta bebida (Rojo, 2017). De 1886 a 1959, el
precio de la botella personal de la bebida era de cinco centavos, su precio se

mantuvo durante 70 afios, algo en ese entonces casi imposible.
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Tras la Primera Guerra Mundial, en 1919, Ernest Woodruff compro todas
las acciones de Coca-Cola y fue el encargado de consolidar el negocio. En 1945,
durante la Segunda Guerra Mundial el presidente de la compaifiia ordené que se
entregue su producto a los soldados estadounidenses en cualquier parte del
mundo. Para que esta idea fuera posible crearon un envase resistente para la
guerra: la lata de Coca-Cola (Rojo, 2017).

A lo largo de la historia, Coca-Cola ha realizado un espectacular trabajo
transmitiendo su mision de refrescar al mundo inspirando momentos de
optimismo y felicidad. Esto lo presentan a través de varias campaias que apelan
a las sensaciones de sus consumidores. En la siguiente tabla se muestra su
cronologia:

TABLA 2
Cronologia de las campafias de Coca-Cola

“Coca- Cola es la pausa que refresca”

“Deliciosa y refrescante”

“Todo va mejor con Coca-Cola”

“La chispa de la vida”

”

“Coca- Cola le da mas vida a tu vivir’

“Coca- Cola y sonrisas para vos”

“Coca-Cola es asi”

“Coca-Cola es sentir de verdad”

“Coca-Cola disfruta”

“Senti el sabor de vivir”

“Coca-Cola de verdad”

“Toma lo bueno”

”

“El lado Coca-Cola de la vida

“Destapa la felicidad”

“Comparte una Coca- Cola con”

“Siente el movimiento™

Fuente: Coca-Cola, 2011.

2.1.1. Antedecentes de la campafa

La campafia “Comparte una Coca-Cola con” naci6 en el 2011 en Australia.
Lucie Austin en ese momento desempenaba el cargo de Directora de Mercadeo
para Coca-Cola South Pacific, solicitd propuestas para la siguiente campafia que
seria lanzada en verano, cinco agencias fueron las elegidas para presentar sus

propuestas. Un creativo brief de 151 palabras era la que pautaria los proyectos a
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presentar, su nombre era "Project Connect”. El interés de la campafia era fortalecer
el vinculo de adultos jovenes australianos con la marca e inspirar momentos de
felicidad en el mundo real, primero y después en el mundo virtual. Fue la primera
campafia en usar nombres de manera comercial y ludica puesto a que mezclaba el
nombre de la marca con el de los 150 nombres mas comunes en Australia (Moye,
2014).

Por un lado, se realiz6 una investigacion de mercado al que se queria
dirigir la campafia, los resultados fueron los siguientes:

“Nuestra investigacion mostré que mientras que los adolescentes y adultos

jovenes amaban el hecho de que Coca-Cola es grandiosa y emblematica, muchos

sentian que no les estabamos hablando a su mismo nivel. Los australianos son
muy igualitarios. Hay algo que se conoce como "el sindrome de la amapola de
altura." Si alguien es demasiado grande para sus botas, éstas se cortan abajo como
una amapola de altura. Al poner los nombres de pila en los empaques, les

estabamos hablando a nuestros fans a un mismo nivel” (Moye, 2014).

Por otro lado, se tomd en cuenta al mercado australiano que es uno de los
mas desarrollados del mundo, lo que hacia que el crecimiento de la marca sea mas
dificil. La ultima campana que se lanzo6 en este pais fue "Explosion de botella”,
con el tiempo también se extendid a 80 paises, pero lo que descubrieron sus
creadores fue que la gente amaba Coca-Cola pero no tenian una razon para
comprar mas el producto. La marca se habia vuelto demasiado familiar y
predecible, ahi es cuando se ven obligados a despertar el interés de sus
consumidores con un motivo para que la compra del producto sea atractiva (Moye,
2014).

Después de tener estos datos se espero a la presentacion de las propuestas.
De las cinco agencias publicitarias, la segunda fue la que tuvo una idea fuera de
lo normal, ellos presentaron una pared hecha de latas de Coca-Cola apiladas de
manera horizontal y en cada una de ellas escrito un nombre con la tipografia
clasica de la marca, Spencerian. Pocos minutos después, la agencia con la que
trabajan hace ya algunos anos, Ogilvy, present6 la misma idea. Segin Lucie
Austin ha sido coincidencia mas extraordinaria que habia visto en su carrera.
Coca-Cola tomd una decision y opt6 por la agencia Ogilvy por su larga trayectoria
juntos (Moye, 2014).

Llevar al mercado la idea no fue facil, la escala de aprobaciones a la que

tuvieron que someter a la campana fue alta. Hubo una gran cantidad de reuniones

con el equipo global de Atlanta, llamadas en conferencia, conversaciones con los
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abogados de la marca y las partes involucradas para asegurar que se consideren
todos los factores de riesgo antes de la puesta en escena. La creatividad fluy6
cuando la idea cobr6 vida. Por motivos de marca la tipografia que estaba planeada
para usarse no iba a ser posible, se cred entonces una tipografia en base a la clasica
de Coca-Cola, la llamaron "You", porque el consumidor era el motor de esta idea.
Este tipo de letra hoy en dia es usada alrededor del mundo en diferentes campafias
de Coca-Cola. Otro ajuste que se tuvo que hacer antes de la ejecucion de la
campana fue conseguir el color rojo de la marca en las impresiones digitales que
serian las etiquetas en las que los nombres aparecerian, esto tom6 mucho tiempo
(Moye, 2014).

Por tltimo, la campafia utilizd 150 nombres tomando en cuenta que esto
solo era el 42% del total de la poblacion. El sentimiento de compartir una Coca-
Cola con otra persona llevd a la empresa a imprimir nombres genéricos como
papd, mama y mate. La experiencia digital de la campafia consistia en que las
personas puedan enviar por Facebook una Coca-Cola virtual personalizada a las
personas que no se encontraban cerca. A medida que progresaba la campana se
realiz6 una segunda seleccion de nombres, pero esta vez los consumidores votaron

para escoger los nombres (Moye, 2014).

2.1.1.1.Coca-Cola

“La campafia estuvo presente en mas de 550 millones de envases en los formatos

de lata, PET y vidrio de Coca-Cola regular, Coca-Cola light y Coca-Cola zero.

La campafia internacional fue lanzada inicialmente en Australia y posteriormente

fue adaptada al resto de paises como Reino Unido, Irlanda, Francia, Colombia,

México, pasando por mas de 60 paises...” (Mazariegos, 2016, 29).

Para comenzar, la campana “Comparte una Coca-Cola con™ se ided en
Australia, ahi se desarrolld durante el verano del 2011. El primer paso fue
contactar a lideres de opinion y personas influyentes para divulgar la idea. Las
celebridades empezaron a crear conversaciones en torno a la campafia, sin que la
marca los contacte a muchos de ellos. Fue ahi cuando la Coca-Cola se dio cuenta
de la importancia de las redes sociales y los medios de comunicacion. Los
resultados en las busquedas de Google aumentaron notablemente. Pocos dias

después, la respuesta de los consumidores fue sorprendente, se aduefiaron de la

idea (Moye, 2014). "La arrolladora demanda por las latas personalizadas nos
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sorprendi6. Rapidamente se convirtieron en un objeto imprescindible del deseo”
(Moye, 2014).

La segunda fase, segiin Jeremy Rudge, Brand Communications Creative
Lead de Coca-Cola, fue escoger los primeros nombres que aparecerian en el
lanzamiento de la campafa. Comenzaron con 150, estos eran los mas comunes
segun el Registro Civil de este pais, dentro de esta primera serie de nombres se
incluyeron algunos como mama4, papa y mate. La compaiia sabia que su alcance
seria so6lo el 42% del total de la poblacion australiana (Moye, 2014). Para tener
mejor alcance con la campafa y satisfacer a mas consumidores se habilitd la
pagina web “www.compartecocacolacon.com”™ aqui los usuarios podian
personalizar completamente su lata o botella y recibir el producto en la puerta de
su casa. Como si lo anterior no bastara, se instalaron camiones de Coca-Cola en
puntos centrales del pais, incluyendo universidades y centros comerciales (Moye,
2014).

“Enviamos quioscos itinerantes, que los consumidores podian visitar para
personalizar una lata de Coca-Cola, a los principales centros comerciales de todo
el pais. Las filas se extendian alrededor de la cuadra...nuestros productos se
convirtieron en el regalo de Navidad del afio [el verano en Australia cae durante
las festividades navidefias]” (Moye, 2014).

Para darle aun mas importancia al consumidor y lo que queria, " les dimos
a las personas la oportunidad de "Compartir una Coca-Cola" con alguien a través
del gran iconico rotulo digital en King’s Cross en Sidney”. (Moye, 2014) Los
consumidores enviaban un mensaje de texto con los nombres que quisieran que
aparezcan en la pantalla. Los creadores suponian que la gente iba a enviar
groserias o palabras que no debian ser mostradas, para que esto no suceda crearon
un filtro de mas de 5000 palabras, la mitad de las palabras recibidas eran groserias,
por lo que el filtro funciond.

En el 2011, la gestion de redes sociales para una campaia era casi nula,
“Comparte una Coca-Cola con” fue la primera que tuvo a un componente digital
como central. © En ese momento, la aplicacion Instagram soélo tenia 10 millones
de usuarios en todo el mundo y no la incluimos en nuestra planificacion”. (Moye,
2014). La red social a la que se recurrid fue Facebook, en ese momento la mas
popular.

Nueva Zelanda fue el segundo pais al que lleg6 la campaia, después China

y asi con el tiempo se regd en alrededor de 60 paises mas. Después del rotundo
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éxito en Australia, "empezamos a recibir correos electronicos de los paises
preguntandonos cdmo podian lanzar "Comparte una Coca-Cola". Por esta razon,
desarrollamos un manual para adaptar la idea” manifiesta Jeremy Rudge (Moye,
2014).

México es otro de los grandes mercados de Coca-Cola. La campafia se
desarroll6 con similitud a la de Australia, su lanzamiento fue el 14 de julio del
2014. El mensaje central era el mismo, la campafia buscaba inspirar a las personas
a que compartan momentos de felicidad con los que mas quieren. En este pais la
campana no fue desarrollada en etapas, sino que mas bien busco llegar a la mayor
cantidad de consumidores desde el comienzo. Las redes sociales utilizadas fueron:
“FB: /cocacola, @CocaColaMx, @CocaColaLight y @CocaColaZeroMx con el
hashtag #ComparteCocaColaCon” (Maram, 2014). Diariamente decenas de
personas publicaban cuando ya tenian el producto con su nombre. Segin Neil
Bedwell, encargado de la estrategia digital y de contenido de la refresquera a nivel
global, “s6lo el 15% de la conversacion en social media es creada por la marca,
mientras que el 85% restante es producido por los usuarios™ (Maram, 2014). Es
decir, no solo consumian el producto los que habitualmente lo hacian, sino que,
una gran cantidad de personas buscaban conseguir sus nombres en los envases.
Esto prometia conseguir nuevos clientes a partir de esta nueva experiencia que los
conectaba con la marca (Maram, 2014).

“La seleccion de los nombres que se encontraran en el mercado estan basados en
un estudio de acuerdo con las preferencias de los consumidores de las tres
marcas”. (Maram, 2014)

Los primeros nombres podian ser encontrados en supermercados, puntos
de venta y tiendas de barrio. A partir de la segunda semana, al igual que en
Australia, Arca Continental México instald centros de personalizacion en varios
lugares del pais para llegar a los consumidores que no encontraban sus nombres
con tanta facilidad. También, existian latas con nombres genéricos como: “un
amigo, una amiga, familia y amigos™ (Maram, 2014). A diferencia de otros paises,
se llevod a cabo la experiencia en McDonald’s y Cinépolis y en cadenas afiliadas
con la marca.

La campana present6 una variacion, dentro de la parte digital, se promovid
esta idea con artistas como "Maluma, CD9, Ha*Ash, Javier “Chicharito”

Hernandez, Andrés Guardado y la Seleccion Mexicana de Futbol™ (Castillejos,
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2016). Ademas, se compartieron historias de personas reales que encontraron su
nombre en los envases de Coca-Cola, la campaiia sin dudad logré una cercania
con el publico y ellos se identificaron con el producto. En cuanto a los medios de
comunicacion que utilizaron, la television, radio (Coca-Cola FM) y espectaculares
activaciones en los centros de personalizacion. Las redes sociales fueron
Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat haciendo wuso del hashtag
#ComparteColaColaCon (Castillejos, 2016). José Luis Basauri, director de
Mercadotecnia de The Coca-Cola Company en México asegura que el toque
mexicano fue clave durante el desarrollo de la campafia, ~ Junto al Angel de la
Independencia, en el Distrito Federal, se colocé uno que decia: ‘Comparte una
Coca-Cola con Angel” (Clavijo, 2014).

En otofio del afio 2013, se lanzé la campafia en Espana. Los nombres
fueron seleccionados segun las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica
(INE) se escogieron 120 nombres (60 de hombre y 60 de mujer) y 118 apellidos,
se tomaron en cuenta Galicia, Pais Vasco y Catalufia. Segin Angel Lanchares,
Commercialization Manager de Coca-Cola Iberia, existian nombres compuestos
que no alcanzaban en el espacio designado en el envase por lo que tuvieron que
hacer modificaciones al tamafio de la tipografia.

“Respecto a los nombres, en los més de 450 millones de latas que se van a
personalizar, lo primero que se hizo fue determinar el espacio maximo y minimo
disponible para ellos, partiendo de los casos mas dificiles, como ‘Inmaculada’,
uno de los nombres mas largos. A partir de ahi, se fueron adaptando los restantes.
Nombres como el mio, Angel, obligaron a hacer ajustes, por la'A' maytscula con
acento y la 'g' que cuelga” (Liceras, 2016).
Como parte de la campafia se implementd una péagina web,
www.compartecocacolacon.com, a través de la cual los consumidores podian
personalizar envases para que ningun consumidor se quede sin su Coca-Cola.

“La web incluye una base de datos con mas de 50.000 nombres y mas de 75.000

199 G

apellidos. Hay nombres carifiosos como “papi”, “churri” o “cosita”, diminutivos
como “Berto”, “Al” o “Toni”, o nombres regionales (catalanes, gallegos, vascos
y canarios) como Amadeu, Mikel, Yurena o Yeray~ (Liceras, 2016).

Aunque, no solo se podian personalizar nombres y apellidos, sino que,
también se dio opcion a crear frases de hasta 25 caracteres y esto no sélo era
posible a través de la pagina web, los puntos de personalizacién también
habilitaron esta opcion para ofrecer mas comodidad a los consumidores (Liceras,

2016).
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Los supermercados eran el lugar de mayor asistencia por parte de los
consumidores para encontrar sus nombres. Surgié un problema en Espaiia, al
momento de buscar los nombres, los consumidores rompian los empaques de 6 y
12 unidades y después estos ya no servian y el orden era un problema para los
supermercados ya que sus colaboradores debian arreglar las perchas por horas.
Esto provoc¢ cierto rechazo por parte de las tiendas en cuanto a esta campafia. Es
bueno mencionar que la campafia estuvo totalmente relacionada con lo digital, se
volvio viral en todos los paises en los que fue puesta en escena. Las redes sociales
y sus consumidores fueron los encargados de este fendémeno. En Espafia, las
agencias publicitarias a cargo de la campana fueron: Schaleton, Carat, Genetsis
Partners, Gigio y Findasense.

En Ecuador en agosto del 2014, segiin Juan Fernando Daza, la campaia
fue puesta en accion debido a que "The Coca-Cola Company Ecuador™ acepta
implementar la campafia dentro del pais. Ademds, comenta que nuestro pais fue
uno de los primeros en replicar la campafia a nivel nacional debido a la gran
aceptacion que logrd por son sus embotelladoras y franquicias alrededor del
mundo y el potencial que mostraba.

“Comparte una Coca-Cola con”™ en Ecuador no sufri6 muchas
transformaciones a nivel cultural ya que la campafia era sumamente sencilla de
entender, pero, a nivel comunicacional si, por la Ley de Comunicacién los
comerciales se volvieron a grabar puesto a que es un requisito que sean grabados
en una locacion dentro del pais con actores ecuatorianos y locucion ecuatoriana,
pero tal cudl vienen de Estados Unidos, solo cambia el idioma. "The Coca-Cola
Company” midio6 el impacto que iba a tener el comercial, si el impacto es bueno
entonces no lo producen, Coca-Cola por politicas de empresa solo saca
comerciales que sean de excelente impacto.

La primera tropicalizacion de la campafia fue realizar un acuerdo con el
Registro Civil de Ecuador para saber los nombres mas comunes del pais, tanto de
hombres como de mujeres. Primero, salié a la venta una ola con los cincuenta
nombres mdas comunes. Después, la segunda ola con los siguientes cincuenta
nombres mas comunes salid. De esta manera se buscaba alargar la campafia y por
consiguiente acaparar mas ventas. La segunda tropicalizacion se enfocd en los
envases, no en todos los paises existen el mismo tamafio de botellas. En Ecuador

la campafia escogié como envase la botella personal de 500 ml y las de 2 litros.
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Para finalizar, los encargados de implementar la campaiia en los diferentes
paises debian regirse a un manual que fue elaborado en Australia, lugar de
creacion de la campaiia, en este se especificaba las pautas para desarrollar de
mejor manera las acciones que llevarian al éxito. Ademas, Lucie Austin, comenta
que se le dio libertad a cada pais para modificar lo que no se encontraba dentro
del manual segiin las necesidades de sus consumidores y para generar mayor
cercania con ellos, cuando sintieron la conexiéon con la marca fue cuando la

campana en cada pais fue catalogada como exitosa.

2.1.1.2.Concepto de la campaiia

Para comenzar, Coca-Cola buscaba conectar a sus consumidores con la
marca y también buscaban incrementar las ventas durante el verano. El objetivo
de la campafia se describe a continuacion:

“Cambiar el logotipo de la marca en la botella por el nombre de una persona (250

de los nombres mas populares en ese pais) de manera que se pueda compartir el

producto con un amigo o familiar” (Brito & Rodas, 2017).

En algunos paises en los que la marca se encuentra como: México, Espafia,
Australia y otros se vio un declive en las ventas por el reforzamiento de politicas
en el ambito de la salud que trataban de disminuir enfermedades como la obesidad
y diabetes (Medina, 2014). En Australia, los consumidores aceptaban no haber
consumido una Coca-Cola en todo un mes (Garcia, 2013). Estos factores y la falta
de apropiacion a la marca por parte de los consumidores fueron los detonantes
para que la campafia sea pensada. “A través de la campafia Comparte una Coca-
Cola con... la marca busca inspirar a las personas a que compartan momentos de
felicidad con los que mas quieren” (Maram, 2014).

La campana tenia un concepto clave que era involucrar al consumidor, este
fue sin duda el mayor acierto de la campafia. Las personas se emocionaron con el
hecho de encontrar su nombre en latas o botellas, esto les motivd a comprar y
compartir. Detras de la campaifia existia una genialidad innovadora y diferente
para compartir el concepto a través de mensajes (Gomez, 2014).

“La "innovadora” campafia pretende fomentar a través del producto las relaciones
sociales cordiales entre las personas, haciendo de la bebida/envase el nexo
catalizador para los distintos afectos y sentimientos que se promueven

(Abraham, 2015:3).
A pesar de que la campafia fue implementada en varios paises, Lucie

Austin asegura que la idea central no cambié en ninguno de los paises. “Al equipo
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de cada pais le dimos mucha libertad de desarrollarla y promoverla” (Clavijo,
2014). Esta campaiia no habla de atributos, de lanzamiento de un nuevo producto
o promocion. La campafia “Comparte una Coca-Cola con™ mantuvo como
concepto “de transmitir que el consumidor encontrard nombres propios en las latas

de producto” (Geifman, 2014).

2.1.1.3.La estrategia comunicacional

La campafia "Comparte una Coca-Cola con” tuvo como estrategia principal
la "personalizacion”, los envases llevaron impresos los nombres mas populares de
los paises en los que desarroll6 la campaiia.

La campaia contemplo actividades ATL (Above the line), es decir
publicidad tradicional como pautaje en radio, television, vallas publicitarias o
impresiones en revistas y periddicos. También, incluyeron publicidad BTL
(Below the line) o no convencional para dar atin mas fuerza a la campafia, las
actividades dentro de esta categoria son las que se relacionaban con activaciones
en soportes externos como mailings, folletos, patrocinios, promociones, todas
dirigidas a un sector especifico del publico al que la campaia se dirigia (Red
Grafica Latinoamérica, 2009: 2-3).

En Ecuador la campafia tuvo gran acogida, segun lo recuperado de la
entrevista con Juan Fernando Daza, al igual que en otros paises, la campafia ubico
islas de personalizacion en lugares estratégicos del pais, principalmente en los que
eran concurridos por jovenes. Las universidades, parques, cines y centros
comerciales fueron centros para esta actividad. Coca- Cola tiene una “"Child
Policy”, por lo que no asistieron a colegios o escuelas. Lo que buscaban con esta
actividad experiencial era que los consumidores que no consiguieron su nombre
lo puedan hacer y asi permitir a todos formar parte de la campafia.

“The Coca-Cola Company Ecuador”, no maneja el tema de celebridades o
personas influyentes, lo que se utiliz6 para dar fuerza a la campana fue su radio
digital (Coke FM), por aqui se informaba los lugares en los que las islas de
personalizacion se iban a encontrar. No existieron grandes dificultades durante la
campana, el tnico problema fue que las personas desordenaban las perchas para
encontrar su nombre.

Asimismo, parte de la estrategia en Ecuador fue escoger un envase

reconocido a nivel nacional para la campana. Para que las personas se percaten de
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la campafia atn sin haber visto su promocion en redes sociales o en television. La
simplicidad de la campafia ayudaba a que la comunicacion sea extremadamente
amplia, el simple hecho de tener el producto en cualquier lugar del pais fue la

mejor estrategia.

2.1.1.4.Piezas comunicacionales
La campana “"Comparte una Coca-Cola con™ estuvo conformada por varias
piezas comunicacionales transmitidas en diferentes canales. Cada pais en el que
se desarrollaba la campafia creaba publicidad en su idioma y segun la cultura a la

que se dirigia.

En Australia se presentaron piezas como las siguientes:

= e

Share a Coke with

Figura 4: Valla publiitaria en Australia.
Fuente: Moye, 2014.

Figura 5: Envases personalizados.
Fuente: Moye, 2014.
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Figura 6: Activaciones de la marca en Centros comerciales.
Fuente: Moye, 2014.

L

Figura 7: Aviso de una iglesia que hacia eerencia la camaﬁa.
Fuente: Moye, 2014.

El anuncio de la Figura 4 es uno de los que mas llam¢ la atencion de Lucie
Austin y coment6, " Nos sorprendi6 el grado en que los consumidores jugaron con
la idea y se aduefiaron de ella”, cuenta como un dia se encontraba con su esposo
en su auto y notaron este anuncio que decia "Comparte una Coca-Cola con un
cristiano” le parecid sorprendente como los consumidores se tomaron el tiempo

de hacer esto (Moye, 2014).
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Figura 8: Quiosco de personalizacion en Westfield.
Fuente: Moye, 2014.

Haciendo referencia ala Figura 5, Jeremy Rudge comenta como ese
verano, durante la época navidefia, habia filas que duraban horas para personalizar
latas dentro de los centros comerciales mas importantes y compara esto con una
tradicion de ese pais en la que los nifos hacian largas filas para tomarse fotos con
Papa Noel. "Recuerdo haber visto la activacion en Westfield, jdonde nadie se

sentd en la rodilla del pobre Papa Noel!” (Moye, 2014).

Figura 9: Valla publicitaria con texto obtenido de un comentario de un consumidor.
Fuente: Moye, 2014.

En la Figura 6, se muestra una valla publicitaria que fue inspirada en un
mensaje a un soldado en Afganistan por parte de su esposa. Esto llamé la atencion
de los publicistas a cargo de la campatfia, las personas manifestaban a sus seres
queridos su amor a través de estos gestos. La campana fue emocionalmente
poderosa, fue asi como el publico dio la idea y después la marca le dieron la forma

(Moye, 2014).
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En el Reino Unido aprovecharon el nacimiento del primer hijo del principe

William y Kate para dar fuerza a la campana a través de el siguiente post en redes

sociales.

Time for a

royal celebration...

Share a
Coke.with...

#ShareaCoke open happiness-

Figura 10: Post en redes sociales por la llegada del bebé a la realeza.
Fuente: Coca-Cola, 2013.

En México, la agencia publicitaria a cargo pensé en las personas no
videntes y crearon latas personalizadas en braille. Después Argentina fue el
siguiente pais que puso esto en accion. La agencia Geometry Global estuvo a
cargo de esta etapa, se crearon botellas personalizadas para "Los Murcié¢lagos”,
Seleccion Argentina de Futbol Sala para ciegos, y se realizd la entrega del

producto personalizado a cada jugador.

»w _

3 ’ i
Figura 11: Integrante de "Los Murciélagos™ con su Coca-Cola personalizada.
Fuente: Coca-Cola, 2015.
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Espinillo

Figura 12: Integrante de "Los Murciélagos™ con su Coca-Cola personalizada.
Fuente: Coca-Cola, 2015.

En la mayoria de los paises los spots publicitarios que fueron presentados
en television después fueron subidos a los canales de Youtube y Facebook de la
marca. Todos sus spots tenian un hilo conductor que era la bebida y el compartir.

Estos son algunos de los spots:

» > «) 0157030

Coca-Cola | Comparte una Coca-Cola con Amor :30
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> M ) 025/0%

Coca-Cola | Comparte una Coca-Cola con Amor :30
Figura 13: Spot publicitario tomado del canal oficial de Youtube para campaiia “Comparte
una Coca-Cola con”.
Fuente: Coca-Cola, 2015.

En Espafia, México, Australia y en la mayoria de los paises donde se
desarroll6 la campana, buses y camiones, como los presentados en la Figura 11,
recorrieron varias ciudades del pais para personalizar envases como parte de la
campana.

"De esta forma, una caravana compuesta por tres vehiculos recorrera durante
mas de tres semanas 6.000 kilémetros en una accion en la que se imprimiran
aproximadamente 200.000 etiquetas con los nombres de los ciudadanos™ (La
Publicidad, 2013).

Ademas, por Facebook las personas podian elegir cudl seria el siguiente

destino al que llegarian estos camiones.

¢+ Comparteunq «+

Figura 14: Camiones que recorrieron varias ciudades en Espafia.
Fuente: La Publicidad, 2013.

Los buses también fueron ttiles al momento de impulsar la campaiia, en

Londres lucian como el de la Figura 14.
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Figura 15: Bus con publidad de la campaiia.
Fuente: Heble, 2016.

Por ultimo, varios famosos formaron parte de esta campafia. En las
siguientes Figuras se muestra como se les entregd un envase personalizado son

su nombre para dar maés fuerza a la campafia.

Fuente: Garbulsky, 2016.
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F1gura 17: Hanna y Ashley con su lata personahzada
Fuente: Garbulsky, 2016.

HL Hi | | 1 HETH]
Figura 18 Roberto Carlo con su lata personahzada
Fuente: Garbulsky, 2016.

2.2.Resultados de la campaiia

La campana "Comparte una Coca-Cola con” fue elegida como uno de los
ganadores en la Monstruos de la Mercadotecnia 2014 de la Revista Expansion en
alianza con CNN, en México. El mercado mas importante después de Estados
Unidos para la compaiiia es México. La interaccion con el producto y emocion
que causo6 en los consumidores fue la clave para el éxito de esta campaiia (Clavijo,
2014). Segliin Neid Bedwell, encargado de la estrategia digital y contenido de la
marca a nivel global, con cualquier otra marca la campafia no habria tenido el

¢xito que Coca-Cola logro, al dia 1.9 millones de consumidores adquieren el
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producto y son impactados por la marca. Al tener este alcance era imaginable un
resultado positivo (Medina, 2014).

Asimismo, “en Australia fue premiada en el 2012 en el Festival de
Publicidad de Cannes en la categoria eficacia creativa™ (Mazariegos, 2016). Por
un lado, en el verano del 2011, en Australia, la campafia vendié 250 millones de
latas a pesar de que el pais solo tenia 23 millones de habitantes. Después, se
expandio a 70 paises teniendo grandiosos resultados en cada uno de ellos (Clavijo,
2014). Los resultados en Australia fueron inmediatos, las ventas aumentaron en
un 7% y las visitas en su red social de mayor impacto, Facebook, increment6 en
un 870% (Garcia, 2013). Coca-Cola generd gran impacto en redes sociales, 500
000 fotos fueron compartidas con el hashtag “#ShareaCoke™ y su pagina de
Facebook gan6 25 millones de seguidores (Rodas & Brito, 2017).

“Recuerdo que fui a la final de un concurso de stand up comedy en Sidney, con

12 actos de secuencias cortas. Cinco de ellos incluian chistes relacionados con

"Comparte una Coca-Cola”, que utilizaron para conectar con el publico. Eso fue

lo que me afirmé el impacto de la campana” (Moye, 2014).

Por otro lado, en Espaia el presidente de Coca-Cola Iberia, Marcos de
Quinto, calificé a la campafia “como un rotundo éxito” (Garcia, 2013). La marca
personalizd 550 millones de envases con los 122 nombres mds comunes de
Espana. Las personas que no encontraron su nombre fueron parte de la segunda
etapa de la campaiia, 11000 envases fueron personalizados dentro de este periodo.
El incremento de visitas en redes sociales fue del 52% y no so6lo eso, sino que la
campafia causo que se den 3000 registros al dia, 512 188 visitas a la pagina oficial
y més de 353 000 tuits (Garcia, 2013).

Ademas, se registrd un aumento significativo en las ventas del producto,
segun la compaiiia Libre Mercado, Coca- Cola Espafia increment6 rapidamente
sus ventas, en las primeras cinco semanas crecieron en 13% (Garcia, 2013). Para
que los resultados fueran mejores, un autobus recorrid varios municipios en
Espafia y como resultado 200 000 etiquetas con nombres y frases personalizadas
fueron impresas (Garcia, 2013). Pilar Amores, Digital Manager Iberia Franchise,
fue la encargada de lanzar la pagina web “www.compartecocacolacon.com” la
cual colapsod en su etapa inicial debido a que lleg6 a recibir hasta 1500 peticiones

por minuto. Después de este inconveniente, se redefinio esta herramienta para que
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los consumidores personalicen el producto en el menor tiempo posible (Liceras,
2016).

Belén Martinez, responsable del Centro de Interaccion con el Consumidor
(CIC) de Coca-Cola, dice: * Muchos nos felicitan por la campaiia e incluso nos
han pedido latas con los nombres de los novios para una boda o de los jugadores
de un equipo de futbol™ (Liceras, 2016). La originalidad y exclusividad de la
campana fue notoria, personalizar el producto llamé la atencion del cliente y
consiguié esa apropiacion con la marca que se buscaba desde el comienzo. El
simple hecho de que la campafia haya sido replicada en 70 paises muestra el éxito
que alcanz6. Coca- Cola supo aplicar el engagement marketing, sabia que debia
generar experiencias a sus consumidores (Maram, 2014).

La campaifia funcion6 en varias plataformas: internet, television, afiches y
radio, el mensaje era ajustable a diferentes canales y zonas demogréaficas (Gomez,
2014). Belén Gomez asegura que el éxito de la campana estuvo relacionado con
que los consumidores fueron los encargados de que se haga viral.

Por tltimo, seglin lo expuesto por Juan Fernando Daza, gerente de cuentas
claves de ARCA Ecuador, los resultados de la campafia en Ecuador no fueron
diferentes a los de otros paises. Las ventas incrementaron en un 50% durante los
tres meses que durd la campafia. Esto puesto en nlimeros es una genialidad, la
marca se encuentra en 170 000 puntos de distribucion dentro del pais y las ventas
incrementaron de tal manera que la campaia fue catalogada como exitosa. Los
resultados se midieron a través de "Brand Love Score™ que es la herramienta que
siempre usan para conocer los resultados de sus campafias. En Ecuador, gracias a
la campafia Coca-Cola se ubico ese afio mucho mas arriba que otras marcas

amadas en el mundo (Daza, 2018).
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3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

CAPITULO III
ANALISIS DE RESULTADOS DEL ESTUDIO CUALITATIVO
DEL IMPACTO COMUNICACIONAL DE LA CAMPANA
“COMPARTE UNA COCA-COLA CON” EN ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS DE LA PUCE

Introduccion
Para elaborar este capitulo las opiniones de dos grupos de estudiantes
seleccionados para formar parte de un grupo focal, fueron el insumo fundamental.
En este capitulo se profundizard y analizara las reacciones, emociones,
sentimientos y conocimientos que se recolectaron a través del método cualitativo.
Los objetivos fueron la base desde la que se partid para realizar las preguntas
dentro de los grupos focales.
Objetivo general
Analizar el impacto comunicacional de la campafia “Comparte una Coca-
Cola con” en los estudiantes de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador en
relacion con el consumo del producto.
Objetivos especificos
1. Conocer las motivaciones que los jovenes universitarios tienen para
involucrarse en la campafia “Comparte una Coca-Cola con™.
2. Establecer los elementos de la cultura ecuatoriana que la campafa
tomo en cuenta para involucrar a los consumidores.
3. Determinar el grado de identificacion con la marca que la campafa
generd en los estudiantes de la Universidad Catoélica del Ecuador.
4. Analizar los habitos de consumo que los jovenes asumieron a partir de
exposicion a la campafia "Comparte una Coca-Cola con™.
Metodologia
La metodologia cualitativa fue seleccionada para este estudio. Se
realizaron dos grupos focales a estudiantes de diferentes carreras, LEAI y
Comunicacion. Esta técnica “es un espacio de opinion para captar el sentir, pensar
y vivir de los individuos, provocando auto explicaciones para obtener datos
cualitativos”™ (Hamui-Sutton & Varela-Ruiz, 2012: 56). Es decir, una entrevista
grupal en donde la comunicacion entre el modulador y los participantes se da con

el propdsito de obtener informacion, aqui las opiniones dependen de las actitudes,
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3.5.

experiencias y creencias, de ahi la riqueza de esta técnica. Esto permitira obtener
datos reales a partir de los cuales se podrd interpretar para conocer mas a fondo la
medida y de qué manera esta campafia tuvo un impacto comunicacional en el
publico objetivo. La importancia de escoger esta herramienta para recolectar
informacion se debe a la profundidad que aporta al estudio, se pueden reconocer
las emociones, reacciones y opiniones de los estudiantes mientras se desarrollan
las preguntas.

Las preguntas elaboradas para los grupos focales fueron realizadas en base
a los objetivos especificos que se plantearon al comienzo de esta investigacion.
Se conformaron dos grupos de 5 y 6 personas respectivamente; el primero,
conformado por 5 mujeres y un hombre y el segundo, constaba de 4 hombres y

una mujer. Los participantes habian participado de la campafa de la que se iba a

discutir.
TABLA 3
Integrantes del grupo focal 1
Grupo 1
Camelia Plazas 21 afios
Ana Paula Pefia 21 anos
Maria José Villaruel 20 afos
Evelyn Suérez 21 afos
Sebastian Henao 20 afos
Melissa Aguilar 23 afos
TABLA 4
Integrantes del grupo focal 2
Grupo 2
Cristian Alvarez 19 afios
Javier Cisneros 22 afios
Marcelo Diaz 23 afos
Gabriela Lapuerta 23 afos
Nicolas Valdivieso 24 anos

Analisis de resultados
Para comenzar, se habld de las motivaciones que existieron para que los

estudiantes participen de la campafia. Un tercio de los miembros del Grupo 1
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manifestaron que existieron varias motivaciones para que ellos participen de la
campafia; el hecho de que se apelaba a las emociones y al sentimiento de compartir
fue la principal, pero, también hablaron de que encontraban publicidad en varios
lugares y esto hacia que quieran participar de la campafia. El resto del grupo no
reconocidé ninguna motivacion para formar parte de la campana, de hecho,
explican como que se vieron en algun momento cansados de las personas haciendo

fila por una Coca-Cola.

"Llego un momento en el que habia tanta fila en el Parque Central que era un
jpor Dios; solo es un nombre y siempre lo van a tener nadie se los va a quitar.

Entonces, llega un punto, por lo menos a mi personalmente, llego un punto en el

que era un ya suficiente” (Ana Paula, 23 arios).

S6lo una integrante del grupo comentd que consumia regularmente esta
bebida, le parecid una muy buena estrategia para llamar la atencion de las
personas, pero siente que su motivacion viene desde su casa, siempre la han
consumido y es parte de su vida. Ademas, todo el Grupo 1 se sinti6 identificado
con la campana debido a que a través de la publicidad sintieron que eran parte del
publico objetivo. Hablaron de como en el parque central de la universidad se
colocd una maquina de personalizacion que tenian gente haciendo fila por horas.

En cuanto al Grupo 2, todos los miembros concuerdan en que no existio
ninguna motivacion para ser parte de la campafia. Aunque sus opiniones difieren
en las razones, todos piensan que fue una campafia superficial y con poco
significado. Todos en este grupo fueron testigos de cémo otras personas
disfrutaban de la campaifia, pero ellos no sintieron ninguna conexion para unirse.

De hecho, un tercio de los participantes sentian rechazo por la marca.

"A mi la verdad no me gusto mucho esa campania, recuerdo que la veia mas
como un intento patético de alegar a la emocionalidad del consumidor para
consumir mas que para encontrar su nombre. Como que jwow! lo hice, gané,
como si fuera un juego. Entonces, claro la gente se obsesionaba, recuerdo que
hacian filas gigantes para pedir la Coca-Cola que te impriman con tu nombre,
y esas filas eran por horas y no es que era diferente no es que sabia mejor, o tal

vez sabia mejor por las relaciones casi imaginarias que se creaban con el
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producto, yo veia eso y era por poco la esencia del consumismo hecho cola”

(Gabriela, 22 arios).

Ademas, el resto de los miembros del Grupo 2 comentaron como para
ellos la campana solo causaba un problema de identidad en los jovenes debido a
que cada uno sabe que tiene un nombre y los consumidores buscaban validar su
nombre a través de estas etiquetas. A pesar de que admiten que la campafia manejo
una muy buena estrategia, mostr6 su desacuerdo con el uso de los nombres, que
es lo mas natural que tiene cada individuo, y de alguna manera para ellos se
volvieron parte del producto.

Seglin lo expuesto dentro del marco teérico, “la identificacion se produce
como consecuencia de un proceso subjetivo de comparacion entre la identidad de
la marca y la propia identidad del consumidor™ (Berrozpe, 2015: 148). El Grupo
2, no se ve identificado con la marca por varias razones, ven a la marca como a
autoridad y ellos aceptan tener cierto rechazo hacia la misma. En otras palabras,
no existen valores comunes entre la marca y el consumidor, a pesar de que Coca-
Cola es catalogada como una de las marcas ubicadas en el Top of mind de los
consumidores a nivel mundial, aqui se demuestra como la personalidad y
vivencias de cada persona son detonantes para que se cree un vinculo con la marca.

En ambos grupos todos los integrantes concuerdan en que su
comportamiento no se vio influenciado por la campafia. A un integrante llamoé mas
su atencion el comportamiento que las personas tomaron hacia la campafia. Casi
todos los integrantes percibieron a la campaia como algo sin mucha importancia,
el hecho de tener su nombre impreso en una etiqueta de Coca-Cola no los

incentivo a realizar largas filas o buscar en diferentes supermercados su nombre.

"En el mio tampoco. No creo, no me hace mas o menos que tenga una etiqueta

con mi nombre” (Javier, 22 anos).

Esto es algo que llama la atencion debido a que, por lo general, la cultura
ecuatoriana es bastante impresionable. Los chicos que formaron parte de los
grupos focales tenian su criterio mejor formado y por eso fueron menos
manipulables, es decir, admiten que fue una gran idea esta campafa, pero no se

sintieron identificados con la misma.
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El segundo objetivo de este analisis busca saber si existieron elementos de
la cultura ecuatoriana dentro de la campafa. En cuanto al Grupo 1, s6lo un
integrante piensa que se tomo en cuenta la cultura al momento de implementar la

campana.

“Se podria decir que en parte si, ya que estan buscando los nombres ecuatorianos
en si, por ejemplo, estan viendo Maria. Los nombres que son los mas comunes
en nuestro pais” (Evelyn, 21 afios).

El resto de los participantes concuerda en que no se tomé en cuenta ningun
rasgo de la cultura ecuatoriana para poner en accion la campafia. Ellos hablan de
coémo existen elementos en la publicidad con los que no se sienten identificados,
como una chica salvavidas en una piscina, comentan que asi sea verano en el pais
es muy dificil encontrar a alguien que haga esto en las playas, mucho menos en
una piscina. Es mds, se presentaron comentarios de que la unica diferencia de la
campana era el idioma usado, mientras que las locaciones y actores no pertenecen

a nuestro pais.

“No, simplemente cambiaron el idioma de los comerciales originales y solo

agregaron nombres ecuatorianos y ya" (Sebastian, 20 anos).

A pesar de que la campafa no refleja la cultura ecuatoriana, todos los
integrantes del grupo 1 coinciden en que el mensaje fue claro y efectivo porque
apelaron al sentimiento de compartir con alguien mas, no s6lo una Coca-Cola sino
tiempo. Todo este grupo hablé de como el sentimiento de felicidad que transmite
la marca juega un papel fundamental para ellos, asimismo, aseguraron que
siempre que piensan en Coca-Cola saben que va a ser innovador y que va a llamar
su atencion, a pesar de que no consuman el producto, estan conscientes de que su
publicidad es tan buena que engancha a sus consumidores. Es decir, el Grupo 1
asegura que las campafias de Coca-Cola son estandarizadas y simplemente se

replican en diferentes paises.

Yo creo que, Coca-Cola en general no es una empresa que busca adaptarse,

sino mas bien busca que los demas se adapten a ellos. Entonces todo el mundo
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cacha que el rojo es Coca-Cola, todo el mundo cacha lo que hace Coca-Cola,

los ositos, la felicidad y todo en donde sea” (Ana Paula, 21 anios).

En cuanto al Grupo 2, s6lo un integrante del grupo piensa que la campafia
se relaciona con la cultura ecuatoriana, él siente que el hecho de que se de en la
playa o cerca de verano el comercial hace que se identifique y los nombres
escogidos también. El resto de los participantes de este grupo concuerdan en que
no reconocen ningun elemento de la cultura ecuatoriana. Este grupo piensa que
no tuvieron que pensar en rasgos especificos de la cultura ya que fueron mas
inteligentes y apelado a las relaciones, esto se da en todas las culturas debido a

que son elementos comunes entre culturas.

"0 sea yo no creo que tenga que ver con rasgos culturales del ecuatorianismo,

sino que solo es una campana” (Cristian, 19 arnos).

Ademas, mencionaron que ven presentes rasgos de racismo y problemas
lingtiisticos en la campafia, hablan de una ruptura entre la campafia, la persona y
el pais. Probablemente este tipo de comentarios se dan debido a la formacion
académica de los estudiantes, su criterio se ve formado y se nota como fueron
capaces de discernir el verdadero significado de la campafia que buscaba lograr
incrementar sus ventas durante el verano y conseguir la atencion de nuevos
potenciales consumidores para que en sus futuros afios sean los encargados de

consumir el producto.

"Creo que no, o sea no relacionada con el pais porque seguimos siendo un pais
de tercer mundo y lo que Coca-Cola siempre deja muy en claro son los rasgos,
una forma de discriminacion muy importante y en esta camparia se ve mdas.
Regreso a los problemas lingiiisticos ;jqué pasaba si venia una persona de
descendencia indigena de pedia un hombre en Kichwa? Coca-Cola contemplo
esas cosas, ese tipo de cosas para mi es evidentemente una ruptura muy grande

entre la campana la persona y el pais™ (Nicolas, 24 anos).

Asimismo, el Grupo 2 compara a Coca-Cola con KFC, dicen que KFC se
dio cuenta de que la cultura ecuatoriana necesitaba otro tipo de ment y lo

personalizaron para adaptarse al mercado, mientras que con la campana de Coca-
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Cola y en general con su marca, lo que hacen es que los consumidores se adapten
a ella.
“Los de KFC crearon un nuevo menu solo para Ecuador, eso es adaptarse al

mercado” (Gabriela, 23 arios).

Por lo tanto, se puede decir que esta marca ha venido manejando durante
varios afios una comunicacion persuasiva bastante efectiva en sus campanas y
publicidad. “Es un proceso que incluye un conjunto de estimulos que modifican
la conducta, el contenido del mensaje, la forma en que se integra y el efecto que
genera” (D" Ambra, 2000: 29).

Ellos a través de sus mensajes y de manera consciente persuaden a su
publico para lograr un cambio en su manera de actuar, han utilizado los mensajes
correctos usando un proceso de transmision con el cual se aseguraban de que la
recepcion sea la deseada en su publico objetivo. En esta campaiia no fue diferente,
a pesar de que no se tomaran en cuenta rasgos de la cultura ecuatoriana.

Tanto los participantes del Grupo 1 como los del Grupo 2 concuerdan en
que el publico objetivo de la campana fueron los jovenes pertenecientes a la era
del internet, debido a que los medios por lo que se transmitieron los mensajes
fueron netamente los mdas frecuentados para esta generacion, es decir, redes

sociales, internet y television.

“Los que mas fueron el target fueron los Milenials y la Generacion Z,
especialmente a los mas jovenes. Ellos ya casi no tienen relacion con la cultura
de los abuelos sino con la cultura del Internet, para ellos esa es la cultura y en

ese sentido si se conecté mejor que nadie” (Melissa, 23 arios).

Ademas, piensan que es facil usar el mismo contenido para todo el mundo
debido a la gran cantidad de caracteristicas que comparten los jévenes de estas
generaciones. Por eso las modificaciones en la campana fueron minimas. Critican
el hecho de que no se tomo en cuenta las condiciones culturales, econémicas ni
sociales. Concuerdan en que es un publico facil de impresionar y manipular, las
emociones es lo mas vulnerable de las personas y fue ahi directamente a donde

dirigieron los mensajes de su campafia, convertir a todos en parte de su marca.
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No solo acertaron con su publico objetivo, sino también en la elaboracion
de sus mensajes, fueron simples, objetivos y apelaron a los sentimientos. A pesar
de que ambos grupos concuerdan en que Coca-Cola se vende sola, no necesita de
una gran campafia, sin embargo, no se olvida de ganar consumidores jovenes
debido a que son el futuro en compras para la marca. Ubicaron stands de
personalizacion en lugares estratégicos como universidades, centros comerciales
y cines.

En cuanto a los mensajes percibidos por los participantes, la mitad del
Grupo 1 relaciona a la campafia con emociones, el hecho de pensar en alguien mas
y buscar su nombre es visto como una muestra de afecto. Ademads, en su mente

asocian a la marca directamente con felicidad.

“Compra una para ti, compra una para alguien mas™ (Camelia, 21 anos).

La otra mitad, del Grupo 1 profundiza mas al momento de descifrar el
mensaje que la campana transmite, ellos piensan que sélo se estd disfrazando la
idea del consumismo extremo, no sélo debes buscar tu nombre, sino, el de mas
personas y lo tachan como un circulo vicioso para consumir este producto. Creen
que Coca-Cola se muestra como un instrumento para que los jévenes mejoren,
amplien y en algunos casos hasta creen relaciones. Les parece lamentable que
deban recurrir a este tipo de acciones para sentir aceptacion por parte de su circulo
social. Para ellos el mensaje de la campafia fue crear en los jovenes una falsa idea
de aceptacion momentanea, pero que llend sus expectativas en ese momento.

Posiblemente esta campafia intentd crear una identidad en sus
consumidores, pero parte de esto que los iba distinguir era tomar Coca-Cola, ser
consumidores de la marca es lo que los vincularia entre si. Segtn lo descrito en el

marco teorico, la identidad del consumidor en

"El nuevo imaginario ya no relaciona la identidad con las personas y su esencia,
sino que ahora las relaciona con relatos y experiencias vividas. Es decir, necesita
ser reconocido por otros, es sumamente importante compartir experiencias,
contar relatos de lo aprendido o sucedido debido a que no existe identidad sin
narracion porque esta no solo es expresiva, sino que también una parte

constitutiva de lo que somos” (Barbero, 2003).
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La campaiia fue capaz de crear esto en sus consumidores, a pesar de que
lo integrantes de los grupos focales, al parecer, no se vieron involucrados de esta
manera, muchas personas si lo fueron, las redes sociales se vieron inundadas por
fotos y comentarios de personas que compartian una Coca-Cola por diferentes
razones. Al parecer, que la campafia tome en cuenta rasgos de la cultura
ecuatoriana no fue muy importante, se aprovecho la globalizacién al momento de
crear contenido. El marketing que maneja Coca-Cola es espectacular y la
identidad de la marca en la mente de sus consumidores siempre es motivo de
mayor aceptacion.

Por otro lado, también se buscé determinar el grado de identificacion con
la marca que gener6 la campafia. Un tercio del Grupo 1 siente una conexion
emocional con la marca sin necesidad de formar parte de la campafa. Ellos
mencionan como ya tienen una asociaciéon automadtica en su mente, a veces
felicidad o compartir suele lo primero que se les ocurre cuando piensan en Coca-
Cola. El segundo tercio piensa que ni la campafia ni la marca han logrado que se
identifiquen, ellos se muestran mas conscientes de los dafios que esta bebida
provoca en tu salud con el tiempo. El ultimo tercio reconoce que fue una campana
muy bien pensada, sin embargo, ellos casi nunca forman parte de este tipo de
actividades, no estan dispuestos a hacer largas filas o buscar su nombre en perchas
de supermercados.

Hay algo en lo que todos los participantes de este grupo estan de acuerdo
y es que Coca-Cola siempre esta presente. Estan de acuerdo en que esta campana
fue una mas, seguramente una de las que mejores resultados han dado. Ellos
piensan que es casi imposible encontrar una tienda en la que este producto no sea
vendido, asi como es imposible no haberlo probado, aunque sea una vez en la
vida.

"No es algo pasajero, siempre esta” (Melissa, 23 arnios).

So6lo una participante conserva su botella de Coca-Cola con su nombre,
pero esto lo hace porque fue un obsequio de una de sus mejores amigas, no es la
bebida, es el significado que ese regalo causoé en ella. Los demaés participantes no
buscaron su nombre, lo que supone que no formaron parte de la campada de

manera voluntaria. Tal vez al estar rodeados de jovenes fue inevitable que se vean

58



inmiscuidos en este ambiente, pero ellos no fueron de los que realizaron largas
filas para personalizar una botella o visitaron varios supermercados para encontrar

su nombre.

“Siento que uno de los logros del marketing es que algo simple se haga un boom,
solo es una lata con el nombre de alguien. En esa simplicidad lograron meter
tanta conexion emocional. como Mel aun tiene guardada su botella. Tu le das el
valor al compartir con alguien, es esa persona no cualquier cosa’. (Camelia, 21

anos)

Ninguno de los integrantes del Grupo 1 buscaron una Coca-Cola para
compartirla con alguien mas, los estudiantes respaldaron su respuesta diciendo
que la carrera que estudian ha sido de gran influencia al momento de consumir
cualquier producto. Cuando piensan en esta marca lo primero que viene a su mente
es consumismo y capitalismo, no les produce emociones buenas, a pesar de que
afirman que estuvo muy bien estructurada la campana, supo llegar a su publico
objetivo y les dio la libertad de interpretar el mensaje atras de la misma. La mitad
del Grupo 1 afirma que si la campana no hubiera existido igual consumirian Coca-

Cola, mientras que, la otra mitad siente rechazo hacia el consumo de esta bebida.

“Igual la sigues tomando, sabes que son 17 cubos de azucar. Pero su super
marketing sigue funcionando y la conexion emocional y la buena musica en sus

comerciales” (Ana Paula, 21 arios).

En cuanto al Grupo 2, demostraron que el grado de identificacion es
bastante bajo, todos concuerdan en que ninguno busco una Coca-Cola con su
nombre. Se percataron de la campafa por la gran afluencia de personas haciendo
fila para conseguir personalizar su botella, mas no porque quisieron ser parte de
ella. El mensaje que les transmiti6 la campafia fue “consuman”, sintieron que sus
sentimientos fueron manipulados y por eso crearon rechazo hacia la campafia.
Ninguno de los participantes busco su nombre o el de otra persona en las botellas
que se encontraban en puntos de venta. No encontraron sentido en regalar una
bebida que puedes encontrar en cualquier parte del mundo, la identificacién con

la marca y la campana fue casi nula.
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"Eso es manipulacion emocional al 100%. No me gusto la verdad. Es que siempre

es asi. Hasta casi desvergonzada esta vez” (Gabriela, 23 arios).

Las opiniones de este grupo demuestran que sus intereses ya son otros,
aunque se encontraban dentro del rango de edades a las que se dirigio la campafia,
ellos ven a esa marca desde otro punto de vista. Piensan que la marca te impone
una manera de ver la realidad, quieren mostrarte como deberia verse la felicidad,

es decir consumir Coca-Cola logra que tu felicidad sea completa o que exista.

"Este tipo de propaganda que esta influenciando en nuestra forma de concebir

en qué consiste la vida, en qué consiste la felicidad” (Gabriela, 23 anos).

Cuando este grupo habla de la construccion del mensaje llegan a una
conclusiéon muy interesante y digna de ser destacada. Ellos mencionan como el
simple nombre de la campaiia ya condiciona tu comportamiento, no te consulta si
quieres compartir una Coca-Cola, sino que te estd dando la orden de compartirla.
Hablaron de como la marca lo disfraza como un juego, pero, la realidad es que en
el subconsciente de las personas esto es lo que les incita a ser parte de estas
campanas y por ende a consumir el producto para sentirse parte de lo que en ese
momento era novedoso y eso en Ecuador es algo que la gente siempre busca, asi
sea algo momentédneo la cultura los ha formado asi y es normal que quieran estar

presentes en este tipo de actividades.

Yo creo que Coca-Cola apunto por ahi y creo que el en Ecuador le funciono

bien porque somos un pais extremadamente novelero™ (Nicolds, 24 arios).

La campafia no generd identificacion con la marca, de hecho, si es que no
hubiera existido los participantes de este grupo seguirian pensando que Coca-Cola
tiene muy buenas estrategias de marketing, pero, aun asi no consumirian su
producto por otras razones. No niegan haber consumido esta bebida
esporadicamente, pero ellos aseguran que no lo hacen por la influencia de esta u
otras campanas puestas en escena, esta marca se encuentra constantemente

llamando la atencién de sus clientes a través de sus piezas promocionales, es un
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imperio y no darse cuenta de que se encuentra ahi todo el tiempo, en todas las

etapas de tu vida es imposible.

"A mi creo que fue una camparnia muy inteligente tuvieron un objetivo claro y lo
cumplieron ademas de que Coca-Cola siempre ha sido la vanguardia de no sé si
decir marketing creo que no es eso, pero, siempre han sido ellos por ejemplo con
la redes sociales vieron una oportunidad, se centraron en el Internet antes que

nadie” (Marcelo, 23 arios).

Segun las respuestas recuperadas, es evidente que la formacion social y
marco de referencia son dos grandes influencias al momento de elegir consumir
una marca o dejar de hacerlo. En cuanto a la formacién social “se entiende la
manera en que en un determinado pais se articulan las instancias econdmicas,
politicas e ideologicas, dentro de un modo de producciéon dominante y de las
relaciones sociales de ¢l derivadas™ (Prieto, 1990: 71).

Probablemente esta es la responsable de que la sociedad sea catalogada
como "novelera”, la sociedad ecuatoriana ha venido siendo asi por varias
generaciones y después de escuchar las opiniones de los participantes pienso que
esto estd cambiando, ya no sdlo era curiosidad, sino que existian otras razones
para no formar parte de la campafia y en algunos casos hasta rechazar el uso de tu
nombre como parte de la marca. Creo que tiene mucho que ver la formaciéon de
los participantes, influenciar en su manera de pensar es mucho mas dificil ya que
su criterio esta formado. El marco de referencia también fue definido dentro del

marco teorico.

“Dificilmente uno vive con una conciencia clara de lo que ocurre en el limite de
la formacion social. Lo mas inmediato constituye un horizonte que se superpone
al otro, que a menudo lo oculta en la conciencia y en la conducta diarias. Este
ambito, marco de referencia inmediato, es el de la vida cotidiana. Se es emisor,
se es perceptor, dentro de ese horizonte. Las orientaciones economicas, politicas
e ideologicas dominantes en una determinada formacion social tienen éxito,
sobre todo las dos ultimas, st y solo si se cristalizan. se concretan, en lo que la
mayoria de la poblacion hace, piensa, espera, cree, recuerda, suefia cada dia”

(Prieto, 1990: 72-73).
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Este concepto habla de como las personas no tenemos conciencia
permanente de lo que ocurre como parte de nuestra formacioén social, pero el
marco de referencia se refiere a la vida cotidiana, el dia a dia de los estudiantes se
vio interrumpido por largas filas en el lugar donde ellos socializaban o pasaban su
tiempo libre. Esto a més de llamar su atencion fue mal visto por el caos que
ocasiond y porque estos jovenes pensaron que su identidad estaba siendo robada,
la marca no logré que la identificacion con la marca suceda. Mas bien, por
experiencias anteriores crearon un rechazo y esta campaia sélo sirvio para que se
reforzara este sentimiento.

En relacion con qué habitos de consumo asumieron los jovenes a partir de
la campafia. Por un lado, la mitad del Grupo 1 habla de como en vida siempre han
consumido Coca-Cola, su publicidad es muy buena y llama mucho su atencion,
pero no es la razén por la que lo hacen. Ellos lo ven més como una tradicién
familiar, cuando la familia se retine por alguna razoén esta bebida no puede faltar.
La otra mitad del grupo reconocen no consumir frecuentemente esta bebida, la
campana no los motivd a comprar, pero si logrd que creen sentimientos hacia esta
marca, el momento compartido cuando recibieron una Coca-Cola con su nombre

es lo que ellos recuerdan.

"En mi casa mi mami le dice la vitamina C, o sea eso ya te dice bastante, de ahi
mi abue no vive sin comprar Coca-Cola a diario. De pequerios deciamos que mi
abue como compra directamente del camion que era su novio. Esa era la broma.
Consumimos full Coca-Cola y estamos conscientes de todos los darios, pero esto

no alteré mi nivel de consumo™ (Camelia, 21 anios).

“Para mi en serio es destapa la felicidad, cuando alguien me da una Coca-Cola
yo solo pienso oh si felicidad. Porque una Coca-Cola para mi significa darme un

tiempo de relax, como que me siento a tomarme mi Coca-Cola™ (Melissa, 23

anos).

Por otro lado, este mismo grupo, siente que la marca llama mas su atencion
en Navidad o los mundiales, sin esta marca no hay Navidad saben que se acerca
la época navidefia y van a ver osos polares deslizandose por resbaladeras y

también a Papa Noel regalando felicidad en una botella. Esto no crea precisamente
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una conexion emocional, pero si hace que en Navidad en la cena no falte una
Coca-Cola en la mesa.

Sin embargo, aplauden el ingenio de esta campaia, supieron como
enganchar a su publico y lo hicieron de la mejor manera, atacaron a sus emociones
a la parte mas sensible del ser humano, a las relaciones con los demads, a compartir
tu tiempo y sentimientos con alguien al que aprecies. En ese sentido catalogaron
a la campana como excelente, ellos comentan como han dicho algunas veces “voy
a dejar de tomar Coca-Cola™ y de repente lo vuelven a hacer y la unica razén para
que esto suceda dicen que es la genialidad de la marca al manejar su marketing y

tenerte enganchado con ellos durante toda tu vida.

“Creo que lo que ellos hacen es espectacular, te acomparian en todas las etapas
de tu vida, tienen una propaganda para nifios y después para estudiantes, padres
y abuelitos. Yo siento que lo de los ositos era algo que se puso de moda cuando

era nifia y volver a verlo en Coca-Cola sélo es espectacular”™ (Maria Jose, 20

anos).

A pesar de que ninguno de los integrantes personaliz una botella, ni buscd
su nombre, fueron parte de la campafia de manera indirecta, la publicidad que
recorria las redes sociales y vallas de la ciudad los mantenia al tanto de todo lo
que sucedia con la campana, por lo que los participantes saben de qué se trata, a
quién va dirigida y en algunos casos hasta hablan de los resultados que esta tuvo.
Ellos concuerdan en que la campafia no influencié en su consumo, sino que esto
lo hacen desde hace afios por tradicion familia, asimismo, aseguran que Coca-
Cola se vende sola, pero es tan famosa porque a pesar de saber eso ellos nunca
han dejado de innovar en ese aspecto para mantener enganchados a sus

consumidores, no sélo a los potenciales, sino a los de todas las edades.

“Tengo mis palabras clave, lo principal es la adiccion a la Coca-Cola de mi abue
y mi mama, siento que uno de los logros del marketing es algo simple se haga un
boom, solo es una lata con el nombre de alguien. En esa simplicidad lograron
meter tanta conexion emocional, como Mel aun tiene guardada su botella. Tu le
das el valor al compartir con alguien, es esa persona no cualquier cosa. De ahi

estd esto del consumismo y capitalismo extremo, puro y duro” (Evelyn, 21

anos).
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Este grupo demuestra como la tradicion ha sido algo fundamental en su
crecimiento, sus padres o abuelos son el perfecto ejemplo de lealtad de marca. No
solo ellos consumen esta bebida, sino que sus hijos y nietos lo hacen por su
influencia.

“La fidelidad de los clientes se puede definir como el comportamiento

repetitivo de compra de un producto o servicio concreto de una empresa o,

en general, de todos los productos o servicios de la misma” (Rubio,

2001:14).

Se considera que la marca es la responsable de que eso suceda, se han
venido posicionando en la mente de los consumidores por tantos afios que su €xito
es casi perfecto, las personas estdn conscientes de las consecuencias que trae su
consumo, pero lo siguen haciendo. Esta marca no ha dejado de impresionar con
su marketing dirigido a todas las edades, el hecho de estar presente en la vida de
sus consumidores durante todas las etapas es algo que, sin duda, ha catapultado a
esta marca a donde esta.

En cuanto al Grupo 2, s6lo un participante se involucr6 en la campafa y
busco su nombre. El resto de los integrantes de este grupo so6lo se vieron
inundados de informacion sin querer recibir el contenido. Esto sucedio
principalmente en redes sociales, en Facebook cada que entraban encontraban
publicidad acerca de la campafia y para ellos, de alguna manera, los cansé y por
eso no se vieron interesados en formar parte de la campana. Al igual que al Grupo
1, cuando piensan en Coca-Cola en su mente aparece la palabra felicidad y
Navidad, pero ellos no sienten una conexion emocional hacia la marca. Por lo
tanto, sus habitos de consumo no cambiaron por la campafia, los que sienten
preferencia por la marca lo hacen porque en su casa siempre lo han hecho, mas no
porque ellos escogieron a este producto.

Todos los participantes del Grupo 2 estan de acuerdo en que la campafia
fue una genialidad mas de Coca-Cola, aplauden el marketing que manejan y estan
conscientes de que han sido también impresionados por su buena publicidad, tal
vez el hecho de que su criterio esté mejor formado hace que sus reacciones ante
cualquier publicidad sean diferentes. Asimismo, manifestaron que el publico al

que se dirigieron estuvo perfectamente escogido y supieron como llegar.
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"Que ellos desarrollaron una gran idea, si, es que ellos nunca pierden, solo eso
pasa nunca pierden, todo lo que hagan siempre tiene sus objetivos a cumplir y
hasta lo rebasan, porque siempre estructuran bien sus planes, por eso esta bien
diseriado, sus vallas, publico objetivo, los mensajes, que se pueden identificar

esta bien estudiado todo antes de lanzar la campaiia™ (Cristian, 19 arios).

Al parecer ninguno de los estudiantes cre6 un habito de consumo a partir
de la campafia. Los que consumen la bebida lo hacen por influencia de sus
familiares cercanos como sus padres y abuelos, creen que a pesar de que sepan el

dafio que causa a su salud es inevitable su consumo.

Yo también concuerdo en que todos estamos conscientes de que no solo Coca-
Cola nos hace dario sino de la multiplicidad de productos que nos hacen dario y
no nos importa. Justo me estaba riendo porque me acordé de ese capitulo de los
Simpson en el que Homero tiene diabetes y va a perder el pie, pero sigue
comiendo chocolate. Entonces, es asi todos tenemos conciencia de lo que nos
hace dario pero no cambiamos, esto para mi viene desde mi casa, mis papads

toman Coca-Cola para mi es normal” ( Marcelo, 23 aiios).
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II.

CONCLUSIONES

Los jovenes universitarios no se sintieron motivados por la campafa para ser
parte de ella, admiten haber visto publicidad en casi todos los lugares que
visitaban, pero esto en la mayoria de los casos caus6 que creen rechazo hacia
la marca. Mas bien explican como el consumo de la bebida se da por influencia
de sus padres o abuelos que han convertido en la tradicion. Tal como se expuso
en el marco teodrico, los consumidores realizan compras en respuesta a los
patrones culturales que las empresas identifican y aplican en el mercado para
que el producto sea consumido. Todo esto se debe a que la cultura se aprende
a partir de nuestras relaciones en la vida social y con la familia, la cultura no
se hereda.

Se evidencid que la campafia no sufrio transformaciones culturales al
momento de implantarla en Ecuador, el idioma fue lo Unico con lo que se
sintieron identificados, los estudiantes hablaron de cémo sienten que Coca-
Cola crea contenidos que sirvan para toda una generaciéon, mas no para una
cultura especifica.

Se concluye en que la marca no cre6 un grado importante de identificacién en
los estudiantes, muy pocos buscaron una botella con su nombre y ninguno
regal6 una. Algo que si identifican los estudiantes es el publico objetivo al que
fue dirigida la campafia. Por ende, se confirma lo que Zygmunt Bauman
expresa en cuanto a consumidores y producto, la sociedad gira en torno a las
relaciones que se den entre estos dos.

Se constatdé como los habitos de consumo de los jévenes no cambiaron
después de verse expuestos a la campafia. No existe una conexion emocional
fuerte entre los estudiantes y la marca, aunque admiten que la estrategia de
usar nombres en las botellas fue una genialidad més de Coca-Cola. Es decir,
el comportamiento del consumidor ya no se centra en la oferta y demanda,
ahora el objeto de estudio es la persona que va a comprar el producto se enfoca
la atencion en por qué lo hace o por qué no.

Se comprobd como los estudiantes consumen esta bebida a pesar de conocer
lo perjudicial que es. La salud queda de lado por satisfacer esta necesidad de

azucar o de pertenencia a un grupo.
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III. RECOMENDACIONES

e Se recomienda realizar un estudio de mercado previo al desarrollo de la
campaia para conocer que o cudles serian motivaciones de peso para que los
jovenes universitarios formen de manera voluntaria parte de la campafa.

e Se recomienda que se adapte elementos de la cultura ecuatoriana al momento
de implementar una campafia en un pais que no es el de su creacion, esto
ayudaria a que los consumidores se identifiquen y por ende se involucren.

e Serecomienda implementar publicidad con mensajes que no apelen sélo a los
sentimientos, sino al cambio o concientizacion que es algo con lo que muchos
estudiantes estan de acuerdo.

e Serecomienda investigar mas a fondo los habitos de consumo de los jovenes
y sus razones para que si se lleva a cabo una campafia se puedan influenciar

sobre estos y tener resultados positivos
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Anexo 1
Guia de temas para los grupos focales.

Preparacion y explicacion (max. 5 minutos)
e Su presencia es importante
e Resumir lo que es un grupo focal
e Todas las respuestas son validas. No hay opiniones buenas ni malas.
Presentacion de los miembros del grupo focal y su edad.

Proyectar piezas publicitarias y videos promocionales de la campaiia.

OBJETIVOS PREGUNTAS
Conocer las motivaciones Cuéntenme un poco ;/Qué es lo primero que
que los jovenes viene a su mente cuando piensa en esta
) o campafia?

universitarios tienen para p .
Expliqueme su experiencia a lo largo de la

involucrarse en la campaia.

campafia “Comparte una (Crees que la campafia influy6 en tu

. compartamiento?

Coca-Cola con™. P , g )
(Con qué se sinti6 identificado en la
campafia?

(Digame si la campafia motivo de alguna
manera en su participacion?

(Qué crees que fue lo que te motivo a
participar de la campafa? ;Por qué?

Establecer los elementos (Cuales crees ti que son rasgos de la cultura
ecuatoriana que se tomaron en cuenta en la
campafia?

de la cultura ecuatoriana

que la campaiia tomo en . - :
Diganme en sus palabras ;cual es el mensaje

cuenta para involucrar a de la campaiia?

los consumidores. (Se sintieron identificados con la campafia y
su pais en alglin momento? ;De qué manera?
Cuéntenme.

(Sienten que la campafia fue pensada para el
publico al que deseaba llegar? Expliquenme.
(Qué les dice la campafia? ;Les gusta, no les
gusta? Expliquenme.

(Creen que la campaia estuvo elaborada en
base a la cultura ecuatoriana? Cuéntenme.
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Determinar el grado de
identificacion con la marca
que la campaia generd en
los estudiantes de la
Universidad Catoélica del

Ecuador.

(Cuantas veces buscaste una botella con tu
nombre? Explicame tu experiencia.
Diganme, buscaron el nombre de otra persona
o personalizaron una botella para regalarla.
(Qué te dicen las piezas publicitarias que
conformaron la campana? ;Cual crees que
fue el publico objetivo? Expliquenme.

(Si la campafia no hubiera existido
consumirias Coca-Cola? Cuéntenme.

(Crees que consumiste esta bebida como
resultado de la influencia de la campafia?
(Qué tan identificado te sentiste con la marca
durante o después la campafa?

(Conservas una botella de Coca-Cola con tu
nombre?

Analizar los habitos de
consumo que los jovenes
asumieron a partir de la
exposicion a la campafia
“Comparte una Coca-Cola

con’”.

(Crees que la campaiia influy6 en la compra
del producto? ;Por qué? Explicame tu
respuesta.

(Sintieron una conexiéon emocional con la
marca?

(Les parece que la campafia fue buena? ;Qué
te gusto? ;Qué no te gustd?

(Cuantas botellas personalizaste? ;Por qué?
(Qué significa Coca Cola para ti?

(Te parece que Coca-Cola realiza buenas
campanas y publicidad? Explicame tu
respuesta.

Objetivo general

Analizar el impacto comunicacional de la campafia “Comparte una Coca-Cola con”

en los estudiantes de la Universidad Catodlica del Ecuador en relacién con el

consumo del producto.
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Anexo 2
Memoria grafica de los grupos focales
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Memoria grafica del Grupo 1 de los gfﬁpos focales.
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