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INTRODUCCION

En las ultimas décadas, se vive un entorno deasadur de publicidad y guerra
de productos, por lo que hoy en dia la mayor metempresas, las impulsa a acudir
en auxilio de una clase de estrategia publici@eidipo emocional (recurso enfocado
netamente en las emociones del ser humano), yaepreen una fuerza de
persuasion, modeladora de actitudes y comportaosignasi salir del estancamiento
indiferente a las que se ven y son sometidas susamaEs posible notar como la
publicidad se ha evocado a lo emocional, al humtos sentimientos.

El estudio a realizar se propone analizar publo@daemocionales realizadas en
el pais, pertenecientes la marca Coca Cola, dasderbtagonistas de las mismas son
personas simples, ciudadanos comunes que encosteaadiario en nuestra vida, los
gue son presentados mostrando y viviendo situasi@ogidianas, con las cuales
podemos identificarnos de una manera hasta casmatita. Lograr el objetivo
propuesto implicé delimitar un criterio para eleggpecificas publicidades, con un
definido contexto circunstancial y social, dejani@dado la posibilidad de abarcar un
determinado periodo de tiempo en el que la marcacimeada utiliza su slogan
“Destapando felicidad”, en razén que es la intemcde este trabajo elaborar
conclusiones a partir de la forma en que el mensajecional que se transmite.
Entonces, en una busqueda general de elementosatesteesto es, publicidades que
usen el recurso emocional y que contengan losriostenencionados, se terminé
seleccionando piezas publicitarias que tuvieramyremayor grado, las caracteristicas
buscadas y que permitan analizar y reconocer |ggiodis que se plantean en este
estudio. En este punto, debe mencionarse que txi@he final resultdé de una
exhaustiva observacion del conjunto de publicidgutegeridas inicialmente, puesto
gue son muchas las que son protagonizadas pordeinds y personajes comunes y
gue viven situaciones cotidianas, pero no todagltees adecuadas a los objetivos
definidos al encarar la presente investigacion.

Por otro lado, es de gran interés por parte dalsitigador, descubrir como el
mercado meta de la marca, recibe los estimulodaguésma envia. Para ello se han
seleccionado distintas herramientas de recolead&datos tales como entrevistas,
encuestas y Focus groups a distintos grupos dermssque seradn presentados y
explicados con mas detalles a lo largo de la ptesewmestigacion.

El tema se ha escogido debido al gran interéggtarnovedosa forma de llegar
al publico objetivo de un producto (y su marca)alaar como se estructuran las
publicidades de las marcas elegidas, cOmo es ejussbacen de personajes comunes
en situaciones cotidianas de la vida y qué esdonguestran y comunican con ellas.

Se ha seleccionado la marca Coca- Cola, ya quétargsar el contenido
sentimental en sus piezas publicitarias, pues pennpercibir un concepto emocional
muy bien definido, puntualmente mostrando situaesorotidianas y circunstanciales
gue le pueden pasar a cualquier individuo de sliqaibbjetivo (con las que podria
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identificarse) y adaptando cada ocasién al conceptotivo que la marca quiere
transmitir en sus publicidades.

Por dltimo, afiadir que las motivaciones que hamaediado a lo largo de este
proyecto van un poco mas alld de ampliar nuestoo®amientos acerca de esta
nueva modalidad publicitaria. Se trata, ademasiediéicar la capacidad critica y de
andlisis del investigador, asi como la de aplicar fdrma eficaz todos los
conocimientos adquiridos durante la carrera enlddogacion de este proyecto,
ampliando conceptos.

Una de las finalidades del presente proyecto esejjuavestigador pueda
sumergirse enteramente en el tema para poder rjsucérabajo correctamente,
conociendo mas sobre el recurso emocional ya gleedepende de la creatividad y
de una correcta gestion de las marcas en sus jgaldlés. Lo demas, esta en la
decision de los consumidores, que son quienesnfegrde aceptan y marcan las
tendencias del mercado.

También, es de esperar que las conclusiones quexsaigan de la
investigacion a realizar, contribuyan a afianzasoglocimiento sobre el tema elegido,
con la posibilidad de ser ampliadas en el futuro.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

TEMA:
El mensaje emocional de Coca-Cola: analisis de dastouccion de
personajes en publicidades correspondientes arsltagstapando felicidad”.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢, COmo se caracterizan las representaciones sodelg@ersonajes en las
publicidades correspondientes al slogan “destapteidaiad” de la marca Coca —
Cola para reforzar su mensaje emocional?

OBJETIVO GENERAL:

Analizar e identificar las caracteristicas de lastnuccion social de personajes en las
publicidades de la marca Coca — Cola corresporeiaitslogan “destapando felicidad” de
modo que refuerce su mensaje emocional.

Objetivos especificos:

* Observar y analizar las publicidades emocionalesCdea — Cola en
Argentina, identificando las emociones que transceida una.

* Identificar y describir las caracteristicas quesprgan los personajes de tales
publicidades.

* Interpretar y definir las relaciones existentesreertbles protagonistas, el
contexto social y temporal y su vinculacion al rsovemocional en las publicidades
seleccionadas de la marca mencionada.

» Descubrir e interpretar la percepcion del publiezia los anuncios de la
marca y el mensaje que la misma transmite.
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ESTADOS DE ARTE

» Autores: Valdiviezo Medina Clara Nataly; Néjer Guerrero Bdvlaricela

* Afo: 2013

» Titulo: “Analisis de la publicidad emocional y su apli¢acien la campafna
publicitaria para el software de control legal “@ofex” de la empresa mb.systems
en la ciudad de Riobamba”

* Lugar: Riobamba — Ecuador

e P&agina web 15/04/2015
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456782/B/BBT00086.pdf
e Resumen:

El tema de la tesis es el analisis de la publicidambcional, aplicandola en la
campafia publicitaria para el software de contrghle€ONTROLEX para Abogados,
con el objetivo de llegar al publico objetivo decladad de Riobamba.

La problemética planteada en la investigacion &udd determinar si es factible
conquistar mediante vinculos emocionales al pubtibgetivo mediante la campafia
publicitaria para el software de control legal “CORDLEX” en la ciudad de
Riobamba. Esta fue desarrollada mediante el mébahictivo aplicandolo al pablico
objetivo con recopilacion, elaboracion y ordenaciistematica de datos como:
encuestas, test y fichas de observacion. La campabkcitaria esta disefiada con
herramientas publicitarias emocionales, que pemiitgrar un vinculo afectivo con los
profesionales de derecho.

El resultado de la aplicacion de la campafia pualiei para el software de
control legal CONTROLEX es el 87% de aceptabili@adprofesionales de derecho y
el 79% de reconocimiento de MB. Systems, empresadgsarrolla y comercializa el
software, en la ciudad de Riobamba.

En conclusion se desarrollé piezas publicitarigsizando herramientas de la
publicidad emocional capaces de llegar de mané&azedl publico objetivo, generando
lealtad o preferencia para el producto examinado.

* Aporte:

La tesis antes mencionada contribuye a la inves@gaprincipalmente con los
conceptos que incluye, especialmente desde eutapliipagina 98). El marco tedrico
es sumamente Util, aporta conceptos que se uditizzm el mismo de la investigacion.

Por otro lado, la bibliografia utilizada, sera dargutilidad ya que contribuye a la
basqueda de libros especificos de ciertos autoues quizas eran anteriormente
desconocidos. De tal manera, serd posible completamformacion necesaria con
mayor facilidad y asi, hacer posible que el lectmmprenda de mejor manera cada
concepto planteado en el presente trabajo.
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» Autor: Matias Troiano

* Afo: 2011

» Titulo: Publicidad emocional y la marca Quilmes
* Lugar: Santa fe - Argentina

e Pagina web 15/04/2015
http://imgbiblio.vaneduc.edu.ar/fulltext/files/TCAR00.pdf
e Resumen:

El tema del presente trabajo trata acerca de licpldal emocional utilizada en la
marca Quilmes.

Los objetivos planteados son explorar la percepaénlas publicidades de
Quilmes de los jovenes universitarios; indagar gliaar qué relacion existe entre las
percepciones de las publicidades y la imagen dedeca Quilmes e identificar qué
relacion existe entre la percepcion de las puldiés y el consumo. Para ello, los
investigadores hicieron uso de un andlisis cubldatie entrevistas personales de
preguntas abiertas tomando como muestra prob@talisistudiantes de Rosario, ajenos
a carreras de Comunicacion que consuman la cepagaaobtener puntos de vista mas
objetivos. Asi mismo, utilizaron teorias acerca denportamiento del consumidor,
sobre la racionalidad y el comportamiento humaaamagen de marca, entre otras,
para relacionarlas al tema sobre el cual se irgeesti

Como conclusion, se descubrido que en los jovenesliastes, tanto la marca
como sus publicidades, son reconocidas al instdigaen una aparicion espontanea al
evocar la categoria del producto. También se degcqgbe la misma vende no solo un
producto sino también emociones y humor utilizaadsu vez estereotipos argentinos
en sus spots. Todo aquello es lo que finalmentstangre su imagen, instalandose en la
mente de su mercado objetivo llevandolos a un megsumo.

* Aporte:

El reciente trabajo contribuye en grandes propoesaa la investigacion que se
quiere realizar, dado que hace un andlisis un pouotar al del investigador. Permite
analizar la marca, lo que comunica y de qué maoenace, brindando la oportunidad
de descubrir como el trabajo ha sido encarado dpadtas para poder adaptarlo a la
propia investigacion.

Por otro lado, aunque la propia investigacion noesdre especificamente en los
consumidores sino en como se refuerza el mensajeiemal mediante la construccion
de publicidades, es necesario conocer el ladefeat es decir, la forma en la que el
receptor percibe un mensaje emocional brindado sdaiecesarios que ayudan
extensamente a estudiar el recurso emotivo nod&dde la percepcion, sino desde su
utilizacion para descubrir de qué forma se adaptasadistintas circunstancias y
acontecimientos que se presenten en el pais.
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Autores: Juan Fernando Bustamante |.; Carolina CampoBv&lyn Lemus

Afio: 2002
Titulo: Publicidad emocional
Lugar: Santiago, Chile
» Pagina web 03/05/2015
http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2002/arsante j/html/index-frames.html
* Resumen:

El tema de la presente tesis es la publicidad ewmati EI motivo principal o la
probleméatica para llevarla a cabo es ¢Qué papghijulas emociones en este proceso de la
publicidad? Para descubrir la respuesta a tal ptage llevaran a cabo dos estudios:

o] El primero es de caracter exploratorio: encuest&0 astudiantes de la
Universidad de Chile, para poder obtener una litaemociones, que refleje lo que
sienten los consumidores chilenos al ver comeciddetelevision.

o] El segundo estudio, es de caracter experimentaleuBiones, en las dos
primeras entrevistas a 50 personas en total y 2(opas para la Uultima,
correspondientes a estudiantes universitarios de 2B afios de edad, 30 hombres y 40
mujeres, con el fin de obtener la informacion naaspara el objetivo central en esta
investigacion, que fue el de determinar y compreetleol que cumplen las emociones

generadas por la publicidad y sus efectos en tadoion de la actitud hacia el comercial
y hacia la marca.

Como conclusion, se puede sefalar que la actitcid lehanuncio es en gran medida
explicada por las escalas de emociones, de juicipar la actitud previa hacia la marca.
Cabe destacar que tanto emociones positivas comatives, integran la ecuacion de
manera no excluyente, esto quiere decir que lowithabs son capaces de manifestar
emociones de valencia opuesta provocadas por unamemercial.

» Aporte:

La investigacion contribuye al tema que se quievestigar en la presente tesis,
ya que aporta informacion necesaria y sobre todg atil acerca de las emociones
generadas por un comercial. Permitiendo hondaraevatiable a estudiar desde los
consumidores y su percepcion a las publicidadedlegen de alguna forma a ellos.

Partir de la informacibn que la misma brinda, ayumatener un mayor
conocimiento acerca del recurso, de qué otros elErmestan en juego a la hora de
utilizarlo y comunicarlo, como es recibido por ébfico objetivo de las publicidades y
gué rol cumplen las emociones en el proceso deireri mensaje.

A su vez, la metodologia exploratoria es un buedeto para investigar el tema
planteado de publicidad emocional para luego tast®e al tema especifico que se
pretende estudiar y analizar.
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Autor : Michelle Alejandra Ochoa Olmedo

Afo: 2013

Titulo: Publicidad Emocional: Proceso y Componentes
Lugar: Quito - Ecuador

» Pagina web 06/05/2015
http://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/2BUD6962. pdf
* Resumen:

La investigacion analiza profundamente la publidigenocional planteando como
objetivos establecer la importancia de la publididanocional en el medio; comunicar
eficientemente el proceso requerido para poder grelalicidad emocional; determinar
la importancia de los insights en la publicidadakkecer casos clave para apoyar la
investigacion propuesta.

Para empezar a realizar este caso practico, prisgesbegira un producto ficticio
X que necesite realizar publicidad para jévened&la 22 afos. Luego, se realiza una
investigacion de mercado y como metodologia se bsmele entrevistas, grupos focales
y observaciones asi como una lectura profunda ackrdos insights del consumidor y
de la publicidad emocional en si.

Para concluir, se observa que la publicidad ematies muy util cuando se tiene
un buen insight. Esta es de suma importancia phreomsumidor ya que tiene
conexiones que van mas alla de lo racional, pgquise tiene un vinculo mas profundo
y sentimental con la marca. También, se debe efeaina buena investigacion de
mercado y utilizar los métodos mas aptos y neaesgara el publico de interés para
descubrir lo nuevo en lo que se podria enfatizarsgr a favor de la marca y el
consumidor. Es importante se debe siempre asegi@@pre el target, la marca debe
estar segura que esta apuntando al publico objetirrecto, usando el recurso emotivo
de manera correcta.

* Aporte:

El presente trabajo contribuye en cuanto a ladet®i los insights del consumidor,
asi también, para entender el proceso adecuaddapatiizacion del recurso emocional
en publicidades, qué tan importante es conocereztado objetivo al que se quiere
llegar y como utilizar las emociones y las persaqe van utilizar en los anuncios para
comunicarlas con el fin que el mercado meta reelbamensaje tal como se pretende
obteniendo un estimulo favorable a cual sea la anque utilice dicho recurso. De tal
manera, se podré investigar si la marca que seegemudiar (Coca- Cola) cumple
correctamente con lo planteado.
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* Resumen:

El presente trabajo trata como tema principal g@ublicidad emocional en el
sector de alimentos, enfrentdndose a las nuevgsreias del mercado. En cuanto a la
parte practica, analizara la publicidad de ochegmaias de alimentacion con el objetivo
de determinar qué tipologia publicitaria prevalgoeidl es la mas efectiva para conectar
con el consumidor del s. XXI.

Utiliza teorias sobre el origen de las emocionésndb a autores como James
Lange, Cannon Bard, teoria del Feedback faciabstacomo también la recopilacién de
informacién en libros, revistas, entre otros. Asea toma distintas marcas para conocer
su modalidad publicitaria y hace uso de encudSt®)sa una muestra tomada al azar a
hombres y mujeres entre 20 y 60 afios para medgrado de recuerdo de las
publicidades.

Para concluir, el trabajo encontré que el recursmaional tiene el fin de
“enamorar” al consumidor del siglo XXI para aumerdga recuerdo y fidelidad a la
marca, reforzando el descubrimiento de la IntegefEmocional, la globalizacién y
saturacion de mercados, el cambio de perfil pobtedientre otras muy importantes.

La publicidad emocional es el recurso mas utilizadiwalmente, y es aplicable a
todo tipo de producto, y es el que mas prevalegérsel analisis planteado.

» Aporte:

Dicha tesis es sumamente (til para la investigapropia ya que permite conocer
como funciona el recurso emocional en la actualidadonde pretende llegar, de qué
manera “enamora” al consumidor una marca que lizauty el cambio de perfil
poblacional del siglo XXI.

Partir de tal punto es sumamente importante poufica en un espacio y tiempo,
es decir en un contexto determinado, orientandonetstigador y ayudandolo a
comprender cOmo se manejan en la actualidad lasasaksi, sera posible evitar ciertos
errores en el trabajo que se quiere realizar.

Por dltimo, se hard una observacion profunda enmatco teérico y la
metodologia, asi como también se hard uso de tadadeorias y conclusiones
planteadas que ayudan a tener un mayor conocimssafice el tema que se quiere
estudiar para poder ampliarlo como lo plantearolgestivos de la propia investigacion.
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+ SUPUESTOS DE INVESTIGACION:

« La marca Coca- Cola en sus publicidades con elasldglestapando
felicidad” (lanzado en el afio 2009) muestra unastrancion de roles psico- sociales
de personajes que no poseen fama alguna, sin detgoninado de edad, que tienen
una estrecha relacion entre ellos, desarrollandosescenarios comunes de la vida
cotidiana mostrando felicidad de distintas maneoaso mecanismo de identificacin
y motivacion con respecto a su publico objetivo.

« La marca difunde las caracteristicas recién meadas para reforzar
constantemente su mensaje emocional de transalitidad.

* VARIABLES

En esta tesis se estudiaran las siguientes vagiable

v Marca: "La Marca es un fenémeno psicologico, social, éotino y
estratégico complejo. La Marca es el todo y lagegarY la Unica forma eficaz de
gestionarla requiere un nuevo enfoque holistidegiral y global™... es uno de los activos
intangibles mas valioso de las empresas. Nadieepnegarlo. Por eso, las marcas van mas
alld de los productos, que histéricamente han sigo soportes. Hoy, las empresas, los
servicios, los territorios, los paises y hastapsonas quieren ser marcas.”" (Joan Costa,
1987)

Dentro de esta variable cabe especificar que edsiigador realizara el trabajo
enfocandose en:

. Marca Coca — Cola
. Publicidades emocionales de la marca mencionadaspandientes
al slogan “destapando felicidad” lanzado en el 2009

v Slogan “Un slogan es una frase o sentencia que haceerefi@ a una marca
0 a un producto. Su mision es permitir el anclajgaememoria de la marca y el producto,
de forma que las acciones de comunicacion de laesamo terminen al finalizar estas y se
establezcan las asociaciones buscadas por la exnipres
Se analizara teniendo en cuenta:
*» Mensaje emocional de Coca — Cola aclarando queresmo que el
slogan (Destapando felicidad)

v Roles psico- Socialeses un concepto sociologico que hace referencia a
las pautas de conducta que la sociedad imponeeyaesie un individuo (actor social) en
una situacion determinada. El rol tiene la funaiénseparar lo que somos (identidad) de lo
gue representamos (rol). Segun la primera acem@bbBiccionario de la lengua espafiola,
la palabra rol significa «funcidn que alguien occatgimple».

Se examinara dentro de las publicidades:
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» Personajes protagonistas

» Escenario contextual en el que se desarrollan

» Relacion entre los personajes

» Actividades que realizan determinando el rol qusedgefnan
» Rango de edades

<> Pudblico objetivo: “un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cales la compan&ddeatender” {Marketing” por Philip
Kotler y Gary Amstrong,decimocuarta edicion. EddabPerason, 2012. Cap. 7)
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MARCO METODOLOGICO:

En primer lugar, es conveniente definir a la mekogia. “El término metodologia
designa el modo en que enfocamos los problemassgamos las respuestas. En las
ciencias sociales se aplica a la manera de redéizanvestigacion. Nuestros supuestos,
intereses y propositos nos llevan a elegir unaral metodologia. Reducidos a sus rasgos
esenciales, los debates sobre metodologia trabeia sopuestos y propésitos, sobre teoria y
perspectiva.” (S. J. Taylor, 2000)

Para iniciar el desarrollo del Marco Metodologisoreecesario definir a qué tipo de
investigacion y a qué paradigma corresponde laeptesinvestigacion; a partir de los
cuales se disefiaran las herramientas y técnicaes@ue se recolectaran los datos con los
gue el investigador se acercara a su objeto ddiestu

* Tipo de investigacion:

La investigacion se define como un estudio sistematcontrolado, empirico,
reflexivo y critico de proposiciones hipotéticabsolas supuestas relaciones que existen
entre fendmenos naturales o sociales, que perngiseullrir nuevos hechos o dato,
relaciones o leyes, en cualquier campo de conostmibumano. (Canales, Alvarado y
Pineda, 1999)

Existen varios tipos de investigacion cientificpelediendo del método y de los fines
gue se persiguen. La investigacion, de acuerdoSaiino (2000), se define como “un
esfuerzo que se emprende para resolver un problelamy esta, un problema de
conocimiento” (p. 47).

La investigacion puede ser de varios tipos, y érsaatido se puede clasificar de
distintas maneras, sin embargo es comun haceflmeidn de su nivel de investigacion.

En este caso, se tratard de una investigacionipiisar ya que consiste en llegar a
conocer acerca del tema planteado a través deskripleion exacta de las actividades,
objetos, procesos y sujetos estudiados. Su meta himita a la recoleccion de datos, sino a
la prediccion e identificacion de las relacioneg guisten entre dos o mas variables. Se
recogeran los datos sobre la base de un supuestgpendra y resumira la informacion de
manera cuidadosa y luego se analizara minuciosamestresultados, a fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyacoaocimiento del investigador.

» Paradigma de la investigacion:

Como paradigma, nos referiremos a un conjunto éencias y actitudes, como una
vision del mundo “compartida®™ por ungrupode digds que implica
una metodologia determinada (Alvira, 1982). El gayama es un esquema tedrico, 0 una
via de percepcion y comprension del mundo, querumogde cientificos ha adoptado.

La presente investigacion se orienta al paradigomdlitativo ya que hace”...un
esfuerzo por comprender la realidad social comdo frde un proceso histérico de
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construccién visto a partir de la légico y el sed# sus protagonistas, por ende, desde sus
aspectos particulares y con una Optica internaolétante, existen algunos intentos dentro
de las opciones cualitativas por construir teotiadéda, la investigacion de accion y
algunas formas de etnografia” (Casilimas, 2002).

Lo que se hara es abordar el problema elegido dasgerspectiva que puede tener
un investigador sumergido en el area de la pullttidara analizar como una marca tan
exitosa como Coca — Cola refuerza su mensaje emadcgm cada una de sus publicidades
audiovisuales.

Si bien estas investigaciones poseen cierta rasiat@or parte de los sectores mas
positivistas de las ciencias, los resultados dénkasstigaciones cualitativas son legitimos.
“Metodologicamente, la legitimacion del conocimmmtesarrollado mediante alternativas
de investigacion cualitativa se realiza por la @ la construccion de consensos
fundamentados en el didlogo y la intersubjetivida el contexto anterior nace el concepto
de triangulacion.” (Keeves, 1988)

La cercania del investigador dentro del objeto diidio en este caso abre la
posibilidad de realizar una investigacion cuahtatiExistiendo una constante interaccion
entre el investigador y lo investigado, ademasadeokicion dentro de un objeto de estudio
pequefio, permite abordar la parte de la realidaddiesla con una profundidad
caracteristica de gran parte de las investigacidee®rte cualitativo.

Para lograr la abordar la investigacion y obtengr generacion de nuevos
conocimientos, es necesaria “...[a cooperacion dwresntre investigador y actores
sociales, que a través de su interaccion comuwéagticon la adopcion de una actitud
realizativa, como la llamara Habermas, logran gairsperspectivas de comprension mas
completas y de transformacioén mas factibles, quelss edificadas exclusivamente desde
la optica del investigador y de la teoria generastente (...) El concepto de actitud
realizativa se refiere al esfuerzo del investigadgorinvestigado para descifrar la
significacion de las realidad objeto de analisisaaés de la via de dialogo” (Casilimas,
2002)

Para este caso la investigacion cualitativa es & edecuada ya que existe la
posibilidad de investigar y analizar a los distinaxtores que conforman las publicidades
seleccionadas para la muestra (se detallaran negdanée). Esta oportunidad se presenta
gracias a que la unidad de estudio se componegparce publicidades de la marca Coca —
Cola, seleccionando dos por afio desde el lanzamidat la campafa “destapando
felicidad”.

También es conveniente su utilizacion si tenemaosuenta el rol delinvestigador, ya
gue cuenta con un caudal tedrico e informacionrespecto al objeto de estudio con el que
va a trabajar, pero para la realizacion de susjmamecesita sumergirse profundamente en
el campo de investigacion. Es a partir de la inBwidn que obtenga a partir de su
investigacion que se concretaran los objetivostp&ados.
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Segun Casilimas (2002) podemos decir que exiges tesis que engloban las
distintas opciones de la investigacion cualitatistas tres tesis encuentran relacién con el
caso particular que estudia la presente y son:

1. La construccion de objetos de conocimiento denteo las diversas
tendencias de investigacion cualitativas obedec® @roceso de esclarecimiento
progresivo en el curso de cada investigacion paaticEsto significa que el proceso
se alimenta continuamente, de y en, la confrontapgrmanente de las realidades
intersubjetivas que emergen a través de la inténacel investigador con los actores
de los procesos y realidades socio-culturales sopates objeto de analisis, asi como
del analisis de la documentacion teorica, pertagrdisponible.

Este punto se adapta a la realidad investigadsstdetrabajo ya que se observara la
situacion particular de un caso para crear readisladtersubjetivas que luego podran ser
validas para futuras investigaciones similaresmlet en cuestion.

2. Los procesos de investigacion cualitativa son derakeza multiciclica o de
desarrollo en espiral y obedecen a una modalidadiskio semiestructurado y
flexible. Esto implica, por ejemplo, que las higig¢evan a tener un caracter
emergente y no preestablecido y que las mismasu@wabran dentro de una
dinamica heuristica o generativa y no lineal veaiiva, lo que significa que cada
hallazgo o descubrimiento, en relacion con ellas,cenvierte en el punto de

partida de un nuevo ciclo investigativo dentro de mismo proceso de
investigacion.

Este punto hace hincapié en lo impredecibles gaeltan las unidades de estudio
presentes en las investigaciones correspondierdeslas ciencias sociales, como se
produce en el presente trabajo.

3. Los hallazgos de la investigacion cualitativa séidan generalmente por
dos vias: del consenso; o de la interpretaciornviieiecias. Opciones éstas, distintas
a las de tipo contrafactual empleada por las ily@sbnes de corte experimental o
probabilistico.

En este caso, el investigador hara interpretad@svidencias que se presentaran a
la hora del disefio de la investigacion.

» Teoria y metodologia:

En tanto la tesis presente es cualitativa, el iny@dor consultara la tercera unidad
del libro “Investigacion Cualitativa” (2000) pertiente a Carlos A. Sandoval Casilimas
para guiarse en la formulacion y disefio de losgsos de investigacion social cualitativa.
El autor plantea siete pasos:

1. La identificacion del tema o problema de investign: Se toma una
problemética sustantiva que es “...aquella que emegegji@nalisis concreto de un
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sector de la realidad social o cultural tal culd sk manifiesta en la préactica...En
tal sentido, la seleccién de los topicos de ingesibn y la conceptualizacion de los
mismos s6lo puede hacerse a través del contaaotalicon una manifestacion
concreta de una realidad humana, social o cultural”

2. La exploracion de la literatura: Esta es paraela recoleccion de datos y
a los andlisis preliminares y es util “para ir dgmdo conceptualmente las
categorias que vana florando al realizar el asatisi la informacion generada y
recogida en el transcurso del proceso de invesigacSe toma a la literatura como
“...un referente teorico que sirve de guia indicatyvarovisional para apoyar la
construccion conceptual mas que para validar ofie@riel conocimiento ya
existente”.

3. La documentacion inicial sobre la realidad edpecte andlisis: Se debe
realizar un primer acercamiento a la unidad dedestgue fue elegida. “Lo cual se
realiza a través de dos mecanismos basicos: Lsigavile toda la documentacion
existente y disponible sobre dicha realidad y ubaeovacion preliminar de la
realidad en cuestion, la cual, en ocasiones seleomepte con algunas entrevistas a
informantes claves”. En el caso de que no searextw® amplios es preferible optar
por las entrevistas.

4. El mapeo: La intencion es poder lograr un aceieato a la realidad
social o cultural del objeto de estudio, dondeesgyan claramente identificados a
los actores o participantes, los eventos y lasaaibmes en los que interactian
dichos actores, las variaciones de tiempo y lugarlat acciones que estos
desarrollan: en fin, un cuadro completo de logaasnas relevantes de la situacion
o fendmeno objeto de analisis. Es en definitivarabajo de “cartografia social”,
como lo denominan Schwartz y Jacobs (1984).

5. El muestreo “Esto es, la seleccion del tipo tigasiones, eventos, actores,
lugares, momentos, y temas que seran abordadosrimerg instancia en la
investigacion”. Es importante destacar que “...encato de la investigacion
cualitativa, diferente a la de tipo cuantitativoeiestreo es progresivo y este sujeto
a la din@mica que se deriva de los propios hallzgola investigacion”). Se puede
hacer un muestreo de la poblacion, los espacioscgnarios, los tiempos y
momentos.

6. La anticipacion de los dilemas metodolégicosanekoleccion de datos:
Se “debe resolver de manera anticipada algunas@ues que se le presentaran a la
hora de buscar obtener la informacion que requiede analizar e interpretar la
misma”. Se puede resumir en tres puntos: la pdifiaa y extensiéon que tendra el
proceso de recoleccion de datos, el punto de igidio del proceso de recoleccién
de datos y por ultimo a quiénes se incluira y &ioes se excluira de la recoleccion
de datos.

7. La definicion de los medios de recoleccion deostason técnicas e
instrumentos que se debe tener en cuenta a lalbaafocar la investigacion, ver el
tipo de informacion que se pretende captar, laactanisticas de la fuente o las
fuentes de informacion y el tiempo que se dispara pstudiar.

En esta instancia, es posible notar la previa ifleation del problema, asi como
también la elaboracion correcta de un marco te@ueorevisa literatura pertinente a lo que
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se busca conocer. . En este caso en particulaprimesos de acercamiento y mapeo
surgieron por lo realizado ya que se ha logradaeercamiento a la realidad social y
cultural del objeto de estudio por parte del ingastor.

Por consiguiente, en este momento se debe defigirsera el muestreo al que se
someteran los medios de recoleccion de datos.

El Muestreo

Para el desarrollo de las herramientas de recolea® datos, es preciso definir la
porcion de realidad a estudiar: la muestra.

“La muestra en el proceso cualitativo es un grupopdrsonas, eventos, sucesos,
comunidades, etcétera, sobre el cual se habranedelectar los datos, sin que
necesariamente sea representativo del universobtagidn que se estudia” (Sampieri
Roberto, “Metodologia de la investigacion”, 4tacéain, 2006).

Sampieri en el mismo libro citadodo menciona a We#ls(2005) que describe al
muestreo cualitativo como propositivo. "Las prinser@cciones para elegir la muestra
ocurren desde el planteamiento mismo y cuando gefeamos el contexto, en el cual
esperemos encontrar casos que nos interesan. Emviestigaciones cualitativas nos
cuestionamos: ¢,qué casos nos interesan inicialpeltede podemos encontrarlos?”

“En la indagacién cualitativa el tamafio de mueswase fija a priori, sino que se
establece un tipo de caso o unidad de analisisecas se perfila el nUmero relativamente
aproximado de casos, pero la muestra final se eormm@ndo los casos que van
acondiciondndose no aportan informacion o datosedmsos, aun cuando casos
agreguemos casos extremos. [...]JEn los estudiostatizdis se tiende a optar por muestras
no probabilisticas ya que “al no interesar tantpdsibilidad de los resultados, son de gran
valor, pues logran obtener los casos que intergsanestigador y que llegan a ofrecer una
gran riqueza para la recoleccion y el analisisodadhtos. En estas muestras, la eleccion de
los elementos o casos no depende de la probahiktiaal de razones relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o de quienizedh muestra” (Sampieri Roberto,
“Metodologia de la investigacion”, 4ta edicion, BPO

En la clasificacion de las muestras propuesta panpgeri en su libro “Metodologia
de la Investigacion” se realizara una en el presénabajo. Es el muestreo de variacion
maxima tiene como proposito capturar y describé emas centrales o las principales
caracteristicas que tipifican una realidad humataivamente estable.

La muestra es intencional no probabilistica ya feresan aquellos casos que
ayuden a comprender al investigador el tema deliestu

En este caso se estudiaran publicidades emocsolaieadas por Coca — Cola en
Argentina correspondientes al slogan “destapaniaadad”.

Se seleccionara aleatoriamente tres anunciossigey correspondientes a cada afio,
partiendo del 2009 hasta el 2015, haciendo un detakintin comerciales.
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Por otro lado, sin dejar atras a Sampieri, sezadlilo que él explica como muestreo
por conveniencia como aquel que “tiene su origera@rsideraciones de tipo practico en
las cuales se busca obtener la mejor informacioal enenor tiempo posible, de acuerdo
con las circunstancias concretas que rodean tdntovestigador como a los sujetos o
grupos investigados.”

Para la investigacion, se seleccionara tambiéncalamente, un nimero de personas
(preestablecido para cada técnica de recoleccidtaties) a las que se les haran distintas
preguntas acerca del mensaje emocional de Cocda—e@sus publicidades y el contenido
de las mismas para cumplir con los objetivos pkadte. Las mismas seran mayores de 15
afos y seran separadas por rango de edades saegiedséescentes (15 — 19 afios), adultos
jovenes (20 — 35 afios), adultos (36 — 50 afosuticadmayores (51 afios en adelante). A
continuacion se detallaré lo recientemente expticad

<> Encuestas: minimo 25 personas de sexo femenino ge25exo
masculino (con posibilidad de ampliar la cantidad personas segun la
conveniencia del investigador.
<> Entrevistas: 16 personas de sexo masculino y Béxiefemenino.
X Focus Group: 20 personas divididas solo por edad:
- Adolescentes:4
- Jbévenes adultos: 6
- Adultos:6
- Adultos mayores: 4

Todos los individuos pertenecientes a la muestéranspertenecientes a la Ciudad de
Salta y se utilizara solamente una técnica de eeciwin de datos por persona.

El disefio de la investigacion

Esta investigacién concibe un disefio no experinheb& acuerdo con Hernandez y
Sampieri (2006)"en la investigacion no experimemtalse construye ninguna situacion
sino que se observan situaciones ya existentegrowmncadas intencionalmente por el
investigador”. Cabe aclarar que por ser desarfallad un periodo de tiempo Unico y
especifico, este trabajo se concibe como trandveesarelacion con lo anteriormente
planteado, para Hernandez y Sampieri, la investigaitansversal recolecta datos en un
solo momento, en un tiempo Unico y su propositalescribir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado.

En este punto, es importante anticipar los dilematodologicos en la recoleccion
de datos, ya que el disefio de la investigacionréehdrramientas mixtas, es decir cuanti-
cualitativas. Los resultados provenientes de lasnas se analizardn cualitativamente con
una reflexion sobre el marco tedrico que se préseitialmente.

Esta investigacion busca recolectar informacion m@@pecto a las necesidades que
competen al objeto de estudio. A partir de ellaegar una conclusién acerca de la forma
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en la que la marca Coca — Cola de se comunicawpaldico, si la misma es efectiva y las
formas de interaccién que surjan dentro de la misma

Técnicas de recolecciéon de datos

v Observacion

Para poder estudiar todos los elementos comunit@e® que componen las
publicidades emocionales de Coca - Cola e invesag®mrma en que la misma refuerza su
mensaje se selecciond una herramienta fundamentakera la observacion. Es el proceso
de contemplar sistematica y detenidamente como esarmblla la publicidad, sin
manipularla ni modificarla. Por su parte, SierraByavo (1984), la define como: “la
inspeccion y estudio realizado por el investigadoediante el empleo de sus propios
sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicolsdensas 0 hechos de interés social, tal
como son o tienen lugar espontaneamente”. Van DaMeyer (1981) “consideran que la
observacion juega un papel muy importante en todestigacion porgue le proporciona
uno de sus elementos fundamentales: los hecho®bkarvacion se traduce en un registro
visual de lo que ocurre en el mundo real, en ldendia empirica.

En este caso, el investigador opto por la obseivaicidirecta. Esta es una técnica
gue segun Puente (2009) “consiste en observaaatente el fendmeno, hecho o caso, sin
intervencion, con el fin de tomar informacion yisti@rla para su posterior analisis. Es un
elemento fundamental en todo proceso investigagmoglla se apoya el investigador para
obtener mayor numero de datos. Gran parte del @aeckr\conocimientos que constituye la
ciencia ha sido lograda mediante la observaciose®ar detenidamente significa observar
con un objetivo claro, definido y preciso: el intigador sabe qué es lo que desea observar
y para que quiere hacerlo, lo cual implica que dgbeparar cuidadosamente la
observacion.

El motivo por el cual el investigador eligié eségriica de recoleccion de datos es
por ser una técnica en la cual no se intervieneedab publicidades que se va a estudiar, ya
gue pueden ser percibidas en su ambiente natsrale@r en un medio de comunicacion
audiovisual. Se pretende que esta so6lo sera umantienta adicional —aunque de mucha
importancia- a la entrevista, focus group y en@gegtie se haran a la muestra de personas
gue se ha mencionado anteriormente.

v Entrevistas

Esta investigacion cualitativa busca entrar enligst@&n cuanto al lo que la marca
busca y quiere comunicar a través de la constrna®asus anuncios. Para ello, luego de la
observacion directa de publicidades, es necesariocer como el publico las recibe, si
realmente reciben de manera correcta el mensaj€aogee— Cola quiere transmitir, cual es
su actitud frente al mismo y si relacionan el mgneanocional directamente con la marca
sin confundirlo con otra. Con el fin de conocdoado a estos seres humanos se utilizaran
las entrevistas.

La entrevista de investigaciones cualitativas sinelecomo “...una reunion para
intercambiar informacidon entre una persona (elesigtador) y otra (el entrevistado) u
otras (entrevistados). En la entrevista, a trawad preguntas y respuestas se logra una
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comunicacion y la construccién conjunta de sigadizs respecto a un tema” (Sampieri,
2006).

Segun CreceNegocios, la ventaja de ésta técnicuesbrinda la posibilidad de
profundizar en cualquier tema” (CreceNegocios, hd)desventaja presente en este tipo de
herramienta de recoleccion de datos es posibitigaglie las personas no estén dispuestas a
conceder la entrevista. Las respuestas del ertdwoisla informacién obtenida y la
interpretacion de ésta, dependen de la habilidedrdesvistador” (CreceNegocio, n.f).

Las entrevistas pueden clasificarse en:
*Estructuradas: El entrevistador debe acotarse a un cuestionageperminado.

*Semi-estructuradas: El entrevistador posee una estructura puede agrega
preguntar si le parece conveniente.

*Abiertas: Se sugiere una guia general de contenido perptevestador tiene la
total flexibilidad para cuestionar.

Luego de conocer todos los tipos de entrevistaesiss, es necesario optar por la
mas conveniente para utilizar en este estudio.rh@s apropiadas para entrevistar a las
personas son las semi-estructuradas. Es de sulidadigl plantear algunas preguntas con
anterioridad para tener una estructura inicialalgue se necesita saber y lo que se va a
preguntar, pero no se debe dejar de lado el heehque con las respuestas de los
entrevistados pueden conllevar al planteamientotides que surjan en ese momento de la
entrevista, por lo que sera conveniente agregaroum@s preguntas. . Y es por ello
también, que las entrevistas tendran una columae g@ero con la posibilidad de ir
profundizando en temas que surjan fortuitamentdrdakcurso del dialogo. Ademas, por
esta misma experiencia puede surgir algun tépieeajunvestigador no habia previsto y
gue pueda ser de utilidad a los fines de la preséhtede ocurrir “.regularmente en la
investigacion cualitativa, las primeras entrevistean abiertas y de tipo “piloto” y van
estructurandose conforme avanza el trabajo de cdni@ampieri, 2006)

Sin apartar el autor recién citado, es importamteadconocer una clasificacion en
seis tipos de preguntas que son: de opinion; deresim de sentimientos; de
conocimientos; sensitivas (relativas a los senjjdies antecedentes; de simulacion.

Las caracteristicas que tiene este tipo de entasvé®n las siguientes segun Rogers y
Bouey (2005) citado por Sampieri:

1. “El principio y el final de la entrevista ne predeterminan ni se definen
con claridad, incluso puede realizarse en vatiagas. Son flexibles

2. Las preguntas y el orden que se hacen seadados participantes
3. La entrevista cualitativa es en buena medigaddtica

4. El entrevistador comparte con el entrevistaddtmo y direcciéon de la
entrevista
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5. El contexto social es considerado y result@&mental para la
interpretacion de significados.

6. El entrevistador ajusta su comunicacion atasas y lenguaje del
entrevistado.”

En la investigacion se utilizaran las entrevistamap obtener principalmente,
comentarios, pensamientos incluyendo la visioncthrele su forma de expresarse para
hacer un andlisis de su actitud frente a las pidbliies de Coca — Cola y a la marca.

v Focus Group

El Grupo Focal es una técnica cualitativa que ad@sn 90 a 120 minutos de
discusion con un grupo limitado de personas queeregiertas caracteristicas comunes
para su seleccion y son guiados por un moderaden gwnduce la sesién en base a
una guia de moderacion. Esta técnica permite &drde las discusiones y opiniones
conocer como piensan los participantes respectm asunto o tema determinado
(Hernandez y Coello, 2002; Rodriguez-Andino et241Q7).

Este tipo de sesiones requiere de una atmosfeeaiabgPara ello debe crearse un
ambiente fisico y social que le permita al grupajaese y permitir de este modo que
surjan de manera informal y espontanea sus pemex;iactitudes y opiniones sobre el
asunto que se investiga.

El tamafio de los grupos focales puede variar désdeasta 12 personas,
condicionado esencialmente por dos factores: debero suficientemente pequefios
para que cada participante tenga la oportunidactatepartir ideas y aportar sus
percepciones y lo suficientemente grandes paréhgya riqueza de ideas pero sin que
el grupo llegue a fraccionarse, pues cuando |lagceantes quieren hablar y no existe
el espacio necesario, comienzan los comentaribgrypo se fragmenta.

Los grupos pequefios de cuatro a seis personas timds oportunidad de
compartir ideas y mayor posibilidad para lograr lesursos necesarios en su
funcionamiento, pues pueden ser facilmente aconosdad cualquier local de trabajo,
casa particular, centro de recreacion o cualqurerlogar en caso que el espacio sea un
problema.

Esta técnica es una alternativa para la entregistgrupo que ha tenido un gran
desarrollo en la dltima década. Se realiza cuanddntercambio no produce
contradicciones entre las personas, el tema estdees colectivo, no inhibe las
intervenciones y se selecciona un momento oportlamale no afecten los intereses de
las personas que intervienen. La entrevista deddzaese por dos o tres investigadores
gue estén bien preparados en el tema a tratardapuestudiar profundamente los casos
sobresalientes (Hernandez y Coello, 2002).

Segun Floria (2000) y Rodriguez-Andino et al. (900dra la aplicacion de la
técnica del Grupo Focal se siguen varios pasos:
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# Disefio de la guia de moderacion que permitiragecda informacion de
interés para la investigacion.

# Definicion de la muestra y reclutamiento: selecaié la composicion correcta
de cada grupo e identificacion de las personasuades para participar en las sesiones.

# Moderacion de las sesiones: uno de los elemestgiales de la metodologia
del Focus Group es el rol que tiene que jugar eleralor. Esta persona tiene que ser
un profesional que posea una experiencia para rmosesiones de trabajo en grupo. Al
guiar la discusion debe hacer que cada personaiparé interactie con los demas sin
que un participante de manera individual domingidausion.

# Registro: la informacion se puede registrar deeraescrita, por una persona
asignada que anote los datos que el investigaderi@mente haya aclarado como
relevantes. Otro modo de registro es mediantedbagion auditiva o audiovisual del
focus Group, donde el investigador instala previgmelispositivos que cumplan con
tal funcion.

# Andlisis de datos: la informacién recogida en lmsus groups es sistematizada,
interpretada y sintetizada para responder asi algetivos y a la finalidad de la
investigacion. Un buen analisis debe seguir lagisdes etapas:

a) Revisar la informacién obtenida en cada focosmgdel estudio, utilizando los
apuntes, las transcripciones o grabaciones en audaeo.

b) Identificar los hallazgos mas trascendentegryparlos segun temas.

c) Sistematizar y consolidar tales hallazgos, rdeteando las posibles
diferencias por variables muestrales y/o los asgett confluencia.

d) Evaluar la fortaleza de los resultados y regyldd con testimonios textuales
consignados en el registro de los grupos.

# Reporte: La presentacion de los resultados denastigacion se realiza
mediante un informe escrito donde se ofrece unnreaude la sesién de trabajo del
grupo, el cual incluye los comentarios de los pigrdintes, los resultados, las
conclusiones y recomendaciones.

Es necesario aclarar, que para la investigacion, seguiran los pasos
recientemente mencionados donde el investigadevjgmente a la realizacion de cada
Focus Group, construird un disefio de guia de raom® con preguntas que guien
esta técnica de recoleccion de datos y tendrarbetagla muestra que participara de la
misma. Por otro lado, actuara como moderador ystregé los datos mediante una
grabacion audiovisual. De esta forma, posteriormes# encargard de analizar el
comportamiento de las personas, su lenguaje cdrpeexbal y por supuesto, registrar
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la informacion recolectada de tal forma que puesteerar distintas conclusiones con el
fin de cumplir con los objetivos de la investigacid

Un beneficio que aporta la técnica del Grupo Fadalinvestigacion es que en la
dinamica del grupo, cuando el moderador estimulasaparticipantes a emitir ideas
sobre el asunto que se estudia, la interacciére do8 mismos daréa lugar a la
consideracién de interesantes aspectos adiciopaldentificara problemas comunes
experimentados por muchas personas, ademas deb lgpehse podra denotar qué
asociaciones atribuyen las personas a la marcagtgud frente a ella, etc. Es por eso
gue se ha elegido esta técnica de recolecciontds.da

v Encuestas

“La investigacion por medio de encuestas es lategfia mas adecuada para
obtener informacién descriptiva. Esta puede seu@sirada o no estructurada. Las
encuestas estructuradas utilizan listas formalgsrelguntas que se les plantean de
la misma manera a todos los encuestados. Las ¢asuesestructuradas permiten
al entrevistador cuestionar a las personas y ¢mi@ntrevista segun sus respuestas.
[...] “La investigacion por medio de encuestas puseledirecta o indirecta. En el
enfoque directo, el investigador plante preguniescths sobre el comportamiento o
pensamientos.”.” (Kotler, 1997)

“Un cuestionario es un conjunto de preguntas réepde una 0 mas variables a
medir. Comentaremos primero sobre las preguntasiegol sobre las caracteristicas
deseables de este tipo de instrumento, asi comaola®xtos en los cuales se pueden
administrar los cuestionarios.” (Sampieri, 2006)

Las encuestas en el presente trabajo estarantodadestien su mayoria por preguntas
cerradas que den posibilidad a la eleccion ent@onps, y en una minima parte por
preguntas abiertas de tal manera que sea posijae Idgar al encuestado a sugerir una
opcion mas que se tendra en cuenta y sera taliddaidama cualitativa.

Se expresaran los resultados mediante graficoglaies para mostrar porcentajes de
cada opcidn, pero se hara una reflexion cualitateséos mismos. Esto ayudara a tener una
pauta a partir de nimeros especificos sobre latrausseccionada.
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« ALCANCESY LIMITACIONES:

Es preciso delimitar el objeto de estudio teniemd@uenta los siguientes parametros.

Se observaran en total veintiin comerciales télmgsde Coca — Cola en cuanto a la
composicion de sus publicidades correspondientsbghn “destapando felicidad”, donde
el investigador se enfocara netamente en los actpgue aparecen en los mismos. Se
analizaran las caracteristicas que ellos presedtenal forma que se cumplan con los
objetivos propuestos.

Por otro lado, el investigador por medio de lasitéas anteriormente mencionadas,
estudiard de que forma el publico que reconoce decam como recibe el estimulo del
mensaje y si en realidad se comunico el conceptteldiddad de manera efectiva para
reforzar el supuesto de investigacion planteado.

Cabe aclarar que el alcance de la investigacionlokag Unicamente o
recientemente mencionado. No comprendera analisisiqo del discurso (s6lo se lo
tendra en cuenta), tampoco slogans anteriores,af@smue no estén relacionadas al tema
de estudio, ni las agencias de publicidad quezaraln tales comerciales, dejando asi la
posibilidad a futuras investigaciones.
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* MARCO TEORICO:

Para abarcar el marco tedrico se iran presentaeddas y conceptos que se
interrelacionaran creando un esquema tedrico quesag al desarrollo de la tesis.

El investigador se centrard en cuatro ejes prihespa

|.CONCEPTOS PUBLICITARIOS
II.PSICOLOGIA
III.LA PUBLICIDAD EMOCIONAL COMO RESPUESTA A LAS NWEVAS
EXIGENCIAS DEL MERCADO
IV.COCA — COLA COMO MARCA Y COMPANIA

Cada uno de los puntos recién mencionados, estardpuestos de subdivisiones que
ayudaran a encarar la investigacion con informapéninente especifica, para no perder
de vista ni confundir los puntos que se pretendeestigar.

CAPITULO 1: CONCEPTOS PUBLICITARIOS:

En la intencion del investigador, concentrar ébdja en la publicidad emocional de
la marca Coca Cola y la construccion de personajestrados en situaciones sociales
cotidianas en Argentina, resulta necesario defahjunos conceptos de elementos que
estaran presentes en la investigacion y que aardie base o fundamento para el logro de
la misma.

Asi, empezaremos entendiendo a la publicidad talocta definen Philip Kottler y
Gary Armstrong, cuando la puntualizan con@ualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o0 servicipsr un patrocinador
identificado” (Philip Kottler y Gary Armstrong. Fundamentos darkkting, Sexta Edicion,
P&g. 470.), es decir, alguien que paga para dan@cer su producto. Y profundizando el
concepto, debe decirse que como se presentandesss bienes o servicios, entendiendo
entonces quéLa publicidad es transmitir la oferta de una empeea los clientes a través
de espacios pagados en los medios de comunicadimstituye una forma de
comunicacion que se utiliza para informar acercardproducto, servicio, acontecimiento,
personas, ideas, lugares, etc. Capaz de satisémcrecesidades. Dentro de los propdsitos
de la publicidad es educar a los consumidores aat producto o servicio y a la vez
demostrar que las personas tienen una necesidatbeereconocia antes.” (TELLIS, G.J.
y REDONDO, |. “Estrategias de Publicidad Promociomadrid, Espafia: Editorial
Pearson Educacion, 2002. pag 7- 8.).

Como se observa, estamos haciendo referencia @desidad de transmitir, de
comunicar lo que una empresa desea; entonces delseteccionar la forma en que se hara
esa transmision y es alli donde nos encontramosl@gosibilidad de optar entre dos tipos
de publicidades: la publicidad emocional o la pribad informativa. Y elegiremos una u
otra, segun las necesidades del anunciante ydaaplmente quiera comunicar acerca de
lo que ofrece a su publico objetivo.

En una primera aproximacion a los tipos enuncigpodemos definir:
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1.1 Publicidad emocional:

“La publicidad emocional... es aquella que se disp@m suscitar una serie de
sentimientos en la audiencia. Partiendo de la deration de que toda publicidad evoca
alguna clase de emocién (los anuncios publicitapogden provocar aburrimiento,
indiferencia, alegria, etc.Estimamos que un anuncio tiene caracter emocionahdo se
crea con el objetivo especifico de provocar deteatias emocionéqGutiérrez, 1995;
Edell y Burke, 1987)

1.2 Publicidad informativa:

“Es aquella que proporciona informacion factualkespmiblemente verificable, o
datos relevantes sobre una marca de forma logéctl dnodo que los consumidores tienen
mayor habilidad para valorar los méritos de losdpotos después de haber visto un
anuncio de esas caracteristicas (Puto y Wells,)1984

Una vez seleccionado el tipo de publicidad queasé,lsera necesaria la realizacion
de distintos procesos y actividades para crearta. d8bera planear una campafa
publicitaria, un mensaje para dicha campafia y meeagato de dicho mensaje segun lo que
el anunciante desee comunicar acerca de lo quecafed mercado.

Por lo dicho hasta este momento, es necesariorpaestgunos conceptos al respecto
y que se detallan a continuacion, de los que seelegido las definiciones mas proximas
al objeto en estudio.

1.3 Campafa publicitaria:

“Es el desarrollo de una estrategia, medios, iny&sbn, serie de anuncios impresos
y transmisiones durante un periodo de los cualesgtremadamente importantes (Russel
y Lane “Kleppner Publicidad”, 2005. Pag. 647).

“Conjunto de actividades de comunicaciones de ntiakeinterrelacionadas y
coordinadas con un tema o idea en comun que apareckstintos medios durante un
periodo especifico. (Belch y Belch “Publicidad yRiocion”, 2005. Pag. 275)

Como hemos mencionado, cada campafa publicitaberéléener su propio mensaje
publicitario ya sea emocional o racional. En lasente investigacion nos centraremos en
el primero.

1.3.1Mensaje publicitario:

Es el concepto de la comunicacién que ayuda ar‘dégn”, surge de la creatividad y
el ingenio, con la finalidad de informar y persuadebera estar disefiado para mostrar a la
audiencia los aspectos del producto y del negastgopyeden interesarles. (Rosales Reyes
“Sintesis teorica de la comunicacion publicitari@ap. 8 El mensaje Publicitario, 2006).

1.3.2 Mensaje emocional:

“Son aquellos que utilizan sus argumentos parar ceeala audiencia distintos
sentimientos, produciendo respuestas instantaneasgdado, desagrado, aceptacion,
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rechazo, evitacidon, etc. con las propuestas dekapeh(Brifiol ,P.,Corte.,& Becerra, A.
“Que es persuasion” Madrid, 2001).

Cada mensaje comunicard un concepto especifictin{disal de otras campafas
publicitarias), que se vincule intimamente al sBoyiproducto, idea, etc. del cual se trate
el/los anuncios incluidos en las campanias.

1.4 Significado de concepto publicitario

“La idea bésica o concepto publicitario es unauesta a una necesidad o un deseo
percibido, la cual se ejecuta con palabras, figuraagenes, formas, etc. Y mudltiples
combinaciones de estos elementos; esto es el oésael anuncio.

Para crear el concepto publicitario partimos datocimiento de que el cerebro
humano tiene dos hemisferios; el izquierdo contedl@azonamiento, habilidades y del
habla, y el derecho se encarga de la intuicibnntrota procesos creativos, responde al
color y es artistico. Se puede decir que para tagdea basica se necesita de dos personas
en las que domina el hemisferio izquierdo y otrdaeque domina el hemisferio derecho, y
juntos comienzan a desarrollar la idea. La prinpenagona crea las palabras del anuncio y
la otra las imagenes, las dos piensan en concgplasgo se unen para tener una sola idea
basica para luego ejecutarla.

Las ideas creativas hacen dos cosas importafi¢slogran que su prospecto
considere su producto primero y (2) gravan el noentée su marca en forma indeleble en
la mente del prospecto y lo conectan con los atobupositivos de sus productos.”
(Russell, J.Thomas y LANE, W.Ronald. “Kleppner Reidad”. Décimo cuarta. Edicion,
2001. Pag. 472).

1.5 Slogan:

Un slogan es una frase o sentencia que hace reii@r@mna marca o a un producto.
Su mision es permitir el anclaje en la memoriaadmarca y el producto, de forma que las
acciones de comunicacion de la empresa no ternainmalizar estas y se establezcan las
asociaciones buscadas por la empresa.

Sus funciones basicas son:

1. Atraer y resumir el concepto del producto o la raarc

2. Captar la atencion de forma que lleve a leer, ésout mirar el resto del mensaje.
Como menciona Kotler en su libro “Principios derkéding” (pagina 539) El eslogan
debe atraer eficazmente a las personas adecuadasp@ lean el texto

3. Provocar una asociacion entre la marca y su vemafeipal que lleve a su
anclaje en la memoria.

El slogan forma parte de lo que se realiza pardymio lealtad en los clientes, ya que
es parte de la entrega de un valor elevado, es, dgp@ la empresa debe desarrollar una
propuesta de valor competitivamente superior yistersa de entrega de valor superior.
Quienes hacen marketing de marca tratan de distisgumarca de otras mediante un
slogan o una propuesta Unica de venta. “Para piroadtad, la empresa debe crear una
experiencia de marca del cliente.” Dice Kotler eilsro “Comercializacion”.
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1.6 Publico objetivo o mercado meta:

La mejor manera de explicar este concepto es pddieel libro “Marketing” por
Philip Kotler y Gary Amstrong,(decimocuarta edicidéeditorial Perason, Afo 2012)
explicando en su céapitulo 7, en qué consiste lansatacion de mercado, definiendo
mercado meta comaifi conjunto de compradores que tienen necesidadasagteristicas
comunes, a los cales la compaiiia decide atender.”

En relacién al ultimo concepto planteado desdeagketing es importante mencionar
un altimo punto planteado recientemente por PHKiber: Marketing 2.0 y Marketing 3.0

1.7 Marketing 2.0 (de clientes):

La evoluciéon del mercado ha hecho que del marketindicional pasemos al
marketing relacional. Donde el futuro compradoreésentro de atencion de todas las
acciones de marketing.

Kotler (2011) cita a Lauterborn(1990), profesorRlglicidad de la Universidad de
Carolina del Norte, que plantea el concepto de“488s”. Estas pretenden generar un
dialogo con el cliente, que es mas que un recelgt@roductos. Ya no es suficiente ofrecer
un buen producto, sino que debemos conocer cualessss necesidades para poder
satisfacerlas.

Es asi que las “4P” (marketing-mix) se conviertan‘4C” (marketing de clientes).
Es decir, que el producto pasa a ser el clientqretio cambia al costo; la plaza se
remplaza por la conveniencia; y por ultimo la premo se transforma en comunicacion.

* Cliente o Consumidor: No se debe fabricar un producto sin saber cu@ledas
necesidades del publico. EI mismo no se venderdusstro mercado objetivo no lo
requiere.

El objetivo de cualquier producto o servicio ess$éater al cliente y generar un
producto que esté a la medida de sus requerimieB®Por esto que siempre se debe
mantener contacto con el publico objetivo para cenecuales son las necesidades que se
deben satisfacer.

Los clientes cada dia estan mas informados y sarsgléctivos. Los esfuerzos de las
empresas ahora se orientan no sélo a ofrecer um fmaelucto, sino un buen servicio y
mantener una buena imagen propia.

» Costo: El cliente no solo busca un buen precio, sinotga@ién evalla el tiempo y
el desgaste que le tomara adquirir un productonacse El precio puede ser importante,
pero la satisfaccion al adquirir un producto eg@eg decisivo.

Un producto que tiene un servicio post venta, purdecar una diferencia positiva,
con otro que es mucho mas econdémico.
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» Conveniencia: Se debe tomar en consideracion como llegara ne¢jproducto o
servicio al cliente. Se debe conocer donde le gast@ consumidor adquirirlo, que
venderlo en cualquier lugar donde se encuentre.

El ambiente adecuado para la compra de un produstrvicio puede ser decisivo
para que se desarrolle la compra.

“Facilitar la compra (por medio de Internet, poleteno, etc.), aceptar diferentes
medios de pago, contar con lugares de estaciontomigas de acceso, entrega a domicilio,
horarios mas amplios, etc. Todas estas tacticasnsipara hacerle mas conveniente al
cliente el venir a nosotros.” (Kotler, 2011)

« Comunicacién Se promueve y se divulga las ventajas y benefideun producto
0 servicio que se quiere vender, informa y persuade

En esta etapa se define la estrategia de comudicas decir, se detectan los medios
adecuados para transmitir el mensaje generandaajerntantidad de clientes a menor
costo. El posicionamiento debe ser coherente cqndose desea transmitir al cliente.

“La comunicacion debe desarrollarse en el lugarecto, de tal manera, que no
interrumpa la actividad del publico al que nos vamadlirigir.” (Kotler, 2011)

El avance de la tecnologia crea la adaptacion deteting-mix. El mismo no pierde
Su esencia sino que se adapta al nuevo consuriidiber (2011) no solo hace mencion a
las “4C” como el marketing de clientes, tambiéraceé concepto de las “4C” adaptado al
marketing 3.0 (de personas).

1.8 Marketing 3.0 (de personas):

“El marketing 1.0 llega a la mente del cliente.2H) llega al corazén del cliente,
puesto a que sabes mucho acerca del cliente. Tratasercarte a servir al cliente.

El marketing 3.0 nos dice que conocer al clieganeicho mas que una persona
interesada en un producto que tienes para brinflar)e Actualmente, las empresas deben
demostrar que a ellos también les importa (lagm@bmundial, escases de recursos, etc.),
gue no solo quieren vender lo que los clientesrgaide la mejor forma posible, sino que
también quieren asegurarse de entender el mund® gque viven los clientes. Quieren
demostrar que buscan hacer una diferencia y un ononegbr.” (Kotler, 2011).

En el programa "HSM specials: Philip Kotler, mankgt3.0" (2011) el autor explica
las diferencias que existen entre los tres tiposndeketing. La minoria de las empresas
emplea hoy en dia el marketing de personas, seetman en un paso del marketing 1.0 al
2.0.

Hoy en dia se plantea las "4c" adaptadas a las smgales, es decir que se adaptan
al contexto "online".
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» Contenido: En el mundo actual se debe conocemglubge de las redes sociales e
innovar en la forma de comunicar. El contenidodigue ser enriquecedor, auténtico y
valioso para los potenciales clientes. Los nuevaslycrtos o servicios deben tener un
enfoque actualizado y practico que genere confi@mzdos usuarios y que les permita
interactuar.

» Contexto: EI mensaje que se transmite al usuanongalio de la red debe tener un
sentido. Promociona un determinado producto o Gergue necesita transmitir un grado
de utilidad en la vida de los usuarios. Este oljetse hace realidad mediante la
simplificacion del mensaje o trabajando el enfoquéctico en los nuevos productos y/o
servicios que se comercializan.

» Conexion: Los nuevos medios online deben apuntana audiencia especifica
dentro de una esfera de confianza y credibilidagcada por la propia calidad.

» Comunidad: La creacion de una comunidad de intpegés, que el usuario se sienta
integrado en la misma. En la medida en que los asegi comunicadores conformen
unacomunidad onlinevan a generar confianza y lealtad en sus pubtibgivos o target.

Con la revolucion actual detarketing 2.0y marketing 3.0, con origen en
el marketing 1.0 con sus4P". La explotacion dés "4C" (contenido, contexto, conexién
y comunidades online) ha cobrado una nueva y witpgbrtancia para lasstrategias de
marketing modernas por su difusion a un segmento objetiviveusal integrado por
multiples audiencias.

CAPITULO 2: PSICOLOGIA

Los consumidores vivimos expuestos el constanteetiatteo” de marcas, las que
apelan al recurso emocional para intentar centrestna atencion en sus bienes o servicios.
Ese recurso conlleva una estructura psicologiealgyermite a la publicidad llegar a las
personas, despertar su interés y crear una nedesida

La Psicologia es la “Ciencia que estudia los mosenentales, las sensaciones, las
percepciones y el comportamiento del ser humangglanién con el medio ambiente fisico
y social que lo rodea.

(Fuentehttp://www.oxforddictionaries.com/es/definicion/eswl/psicologia

La psicologia se puede relacionar con muchas dlissplinas y con distintos
elementos sociales. En este caso el interés e$tado en su vinculaciéon con la
publicidad y desde este punto de vista presentaremgontinuacion, algunos conceptos
necesarios para comprender esta relacion:

1.4 La psicologia y la publicidad

“La psicologia estudia la conducta humana y susasaulres conceptos psicoldgicos
importantes para la conducta de los consumidoraslamotivacion, la cognicion y el
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aprendizaje La motivacion se refiere a los impulsos, afanegusiones que inician la
secuencia de hechos que llamamos “conductad.cognicion es el campo en el que se
agrupan todos los fenbmenos mentales (percepciémonia, juicio, razonamiento, etc.).
El aprendizaje se refiere a los cambios de la octaden relacion con las condiciones de los
estimulos extremos que se dan con el transcursiedglo. Estos tres factores, que operan
dentro del marco del contexto de la sociedad, cl@dmase psicolégica de la conducta de
los consumidores.” (Russell, J.Thomas y LANE, W.RQN. “Kleppner Publicidad”.
Décima cuarta edicion, 2001. pag. 431)

Por otro lado, Kottler en su libro “Marketing” (2011 habla de la importancia y el
modo en el que las distintas marcas entiendennaescado meta, conociendo sus variadas
necesidades y deseos.

1.5 Las necesidades

Las necesidades, en este caso de los consumidoreglementos de la psicologia
que son muy importantes de considerar al moment@aear una campafia publicitaria
para conseguir con éxito los objetivos del anurteian relacion a lo que ofrece.

Abraham Maslow tratdé de explicar por qué determagadecesidades impulsan a la
gente en ciertos momentos en particular. ¢Por queé persona dedica una parte
considerable de su tiempo y energia a la segupdezbnal mientras otra lo dedica a tratar
de que otros tengan una opinion elevada de ellaPefjpuesta de Maslows que las
necesidades humanas estan dispuestas en una i@ratgsde las mas urgentes hasta las
menos urgentes.

En orden de importancia, estas necesidades sofodicas, las de seguridad, las
sociales, las de estima y las de autorrealizacion.

La gente trata de satisfacer primero sus necesdads importantes. Cuando una
persona logra satisfacer una necesidad importasgenecesidad deja de ser un motivador
vigente, y la persona tratara de satisfacer laesge necesidad mas importante.

La teoria de Maslow ayuda a los mercadologos andaetecémo los diversos
productos encajan en los planes, metas y vidagsdeohsumidores.

AUTORREALIZACION

Desarrollo dg éqcial individual

REZONOCIMIENTO

Autoeftima y estima de los\jemas

CESIDADES SOCIALKS
Amor, 3fecto, sentimiento de pertenencia a\yn grupo

NECESIDADES DE SEGURIDAD

Refugio, proteccion contra el peligro

NECESIDADES FiSICAS
Salud, comida, descanso
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(Kottler, Phillip. “Direccion de Marketing”. 10madicion, 2001. pag. 172)
1.6 Los deseos

Philip Kotler en su libro Mercadotecnia (2010), miena que “las necesidades se
convierten en deseos cuando se dirigen a objepexiéisos que podrian satisfacerlos”. En
marketing, es la forma concreta en la que se expeegoluntad de satisfacer o cubrir una
necesidad. A diferencia de la necesidad, el de$edegende de las caracteristicas
personales y de los factores culturales, socialesbientales del individuo, asi como
también los estimulos del marketing.

Cabe destacar que mientras la necesidad siempéepessente al ser un acto
involuntario, el deseo es un acto voluntario queiempre va a derivar de la necesidad. Se
puede necesitar algo pero no querer satisfaceedasidad. Un ejemplo de deseo seria el
decidir si comprar o no un movil para satisfacerdaesidad de comunicacion.

2.1 Psicologia del consumidor:

“El consumidor se rige por medio de procesos mestpteestablecidos, a través de
tres aspectos que son: los grupos de referena@apas, secundarios y terciaros. Estos
grupos son los que moldean la personalidad deliohad”

Los grupos de referencgrimarios son la familia, de la cual, el individuo aprende en
primera instancia las pautas, patrones o rolesodgpartamiento hacia el primer grupo
social que es su familia, cumpliendo con detern@sadnciones y comportamientos que
son guiados por los padres, hermanos, abueloset@®s

En segunda instancia, se encuentoangrupos de referencisecundarios como son
las amistades y la escuela, es decir, el contactgrpos diferentes que amplian o limitan
el desarrollo, conocimiento y expectativas delviilio en un grupo social determinado,
mediante factores socioeconémico, culturales, lesles delimitaran su funcién social
posterior.

Dentro delos grupos de referenciterciarios se cuentan los medios masivos de
comunicacion que moldean el caracter, asi compdatas y expectativas sociales a seguir,
dentro de un contexto cronolégico o temporal.

El comportamiento o0 expectativa de vida del indieidse da en una época
determinada y dentro de un grupo social especifimo limitantes que estaran dadas por su
nacimiento y grado de desarrollo en el status qoBvelrsus actos, ya sea para crecer,
permanecer o estancarse.” (Parral Jorge. “La logjta del consumidor”. 2da edicion,
1997)

2.5 Evolucion de los efectos Psicolégicos de la fiallad

A lo largo de la historia se han desarrollado diaerteorias que explican la relacion
entre el consumo de la audiencia y la comunicapidblicitaria. Los efectos psicologicos
de la publicidad se han venido desarrollando osigiente mediante teorias racionales,
caracterizas por unos pasos secuenciales y definido

Sin embargo, las investigaciones mas recientesléstacado también la importancia
del aspecto emocional o afectivo en este proceso.
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2.5.1 Modelo de la jerarquia de los efectos

Se trata de modelos que se desarrollan a parti#odias racionales.

v AIDA: la publicidad debe atraer, interesar, y crdaseo para incentivar la
accion de compra.
v Colley Y Lavidge Y Steiner: “estructuran un efegbsicolégico de la

publicidad en 3 etapas: percepcion, persuasion cyorac Ahora bien, esta secuencia
racional no siempre responde al comportamientocsepca, por lo que una forma mas
completa y realista es considerarlos como elememdwiddales interactivos donde
ninguno es el primero o el dltimo en la cadenasiolemente estan presentes.”

(Belen Lopez Vazquez, “Publicidad emocional: Hegias Creativas, 2007. Pag. 56
-57).

2.5.2 Modelos que tiene en cuenta el interésl deceptor

“Estos modelos mas actuales, explican los efectoksl mensajes publicitarios de
una forma mas elaborada, teniendo también en cueniaterés del receptor por los
mensajes.

v" Robertson (1976): “Sostiene que la accién bienrdetada por el grado de
implicacion del receptor es el mensaje”

v' Vaughn (1980): “Mantiene esta concepcion pero ladafiun nuevo matiz,
donde tiene en cuenta el grado de implicacion et#ptor (alto o bajo) en cada una de las
dos tipologias de anuncios (racionales o emocisjiale

v' Rossiter Percy (1991): “Considera que las estrasggiblicitarias debe tener en
cuenta dos variables: el grado de implicaciongratio de motivacion del receptor. En este
sentido, se diferencian entre anuncios informadésnearacterizados por destacar aspectos
0 atributos mas psicoldgicos. En mensajes inforomades y de baja implicacion debe
primar la claridad extrema en la presentacion debkneficios del producto, mientras que
en los de alta implicacion la actitud previa dauldiencia hacia la marca es determinante y
no debe exagerarse tanto estos beneficios. Por oatraco en los anuncios
transformacionales y de baja implicacion es bascacomunicacion sobre la marca
mediante asociacion, y en casos de alta implicaleiGautenticidad emocional es clave y
debe ajustarse a los estilos de vida de la audign¢Belén Lopez Vazquez, “Publicidad
emocional: Estrategias Creativas, 2007. Pag. 57)

2.5.3 Las reacciones emocionales y estadoxafes durante la publicidad

Las investigaciones mas recientes demuestran gsieeaociones dominan la
percepcién del mundo y destacan que los estadosi@mates creados antes o durante la
publicidad determinan la actitud del receptor hatjaroducto y el anuncio.

Los mensajes emocionales se pueden crear a travds/ersas vias: el humor, la
musica, la ternura, la irritacion, la felicidad¢.eSin embargo, tal y como afirma Mitchell,
“los mensajes publicitarios positivos son mas ags por los publicos que aquellos que
generan miedo o irritacion.”
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2.5.4 La identificacién con respecto a los consudtres

La identificacion es un proceso en el que un imtigi adopta ciertos aspectos,
propiedades o atributos de otro y se transformacderdo a ese modelo en forma total o
parcial.

“En Psicoandlisis, identificar significa reconocemo idéntico en nimero y en naturaleza.
Es el acto en el cual un sujeto se vuelve idérdiatro, de hecho o en pensamiento, un
proceso activo que reemplaza una identidad pgyoralina identidad total.

La identificacion en forma corriente comprende sade de conceptos psicoldgicos
como la imitacidn, la empatia, la simpatia, el agit mental, la proyeccion, etc.

“I...] Se puede distinguir entre dos formas de idegatcion:

cuando es el individuo el que identifica su persona otra; Yy
cuando el individuo identifica al otro con él misig@‘Diccionario de Psicoanalisis”;
Laplanche y Pontalis”,)

2.6 Psicologia social: Representaciones sociales:

En este apartado es importante aclarar, que sidsediferente a lo que se viene
planteando, se encuentra dentro de la rama dedalggia y es sumamente Util conocer
este concepto ya que se trata de uno de las mlasiyariables que se estudiara en el
presente trabajo.

Con los aportes de la psicologia social, fundanhaetste a partir de las
investigaciones de Serge Moscovici, las represigmtes sociales se representan como una
nocion que "... antes que nada conciernen a la n@aere que nosotros, sujetos sociales,
aprendemos los acontecimientos de la vida disagcéracteristicas de nuestro ambiente,
las informaciones que en él circulan, identifican@odas personas de nuestro entorno
proximo o lejano...” (Serge Moscovici, La presentacie las representaciones sociales:
didlogo con Serge Moscovici. Barcelona: Gedisa3200

Las representaciones sociales de Moscovici soensést cognitivos con una légica y
un lenguaje propio. No representan simplemente i@p#s acerca de "imagenes de",
"actitudes hacia", sino que representaban “tearfasnas del conocimiento”.

La representacion es una accion psicoldgica queepmsa funcion simbolica, ya que
implicitamente contiene un significado y éste tigne ver directamente con la situacion
del sujeto frente al mundo en que vive y con el geerelaciona. Por eso Moscovici
considera la representacion social como “una mdaklparticular del conocimiento, cuya
funcion es la elaboracion de los comportamienttzsgomunicacion entre los individuos...
son sistemas de valores, nociones y practicas guooneiona a los individuos los medios
para orientarse en el contexto social y materata plominarlo”... (Moscovici, 1979, pp. 11
- 24)
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Por ser las representaciones sociales mecanisngesan®s para el establecimiento
de identidades colectivas y, por ende, para laist#cia y estabilidad social, se les
plantea cierta continuidad en el tiempo, sin quegio se conviertan en nociones estaticas.

Un acercamiento claro estd presente en las elabnesc de Denise Jodelet
(1986,1989) quien fiel a las ideas de Moscovichida que el concepto de representacion
social designa una forma de pensamiento social. pBusipales elaboraciones pueden
resumirse en los siguientes aspectos: ™ la manergue nosotros, sujetos sociales
aprendemos los acontecimientos de la vida diaai®,chracteristicas de nuestro medio
ambiente, las informaciones que en €l circulaasgkrsonas de nuestro entorno préximo o
lejano. ™esto se conoce como conocimiento espontémgenuo o de sentido comuan (por
oposicion al pensamiento cientifico). ™ se trataide&onocimiento socialmente elaborado
y compartido, constituido a partir de nuestras Bgpeias y de las informaciones y
modelos de pensamiento que recibimos y transmitarteasvés de la tradicidn, la educacion
y la comunicacion social. Es un conocimiento pcactjue participa en la construcciéon
social de una realidad comun.

Asi, la autora Jodelet, en 1986 (pp.469-494) pma nuevos elementos
esclarecedores. Para ella las representacioneslesoaon, junto a lo ya apuntado: ...
imagenes condensadas de un conjunto de significailstemas de referencia que nos
permiten interpretar lo que nos sucede, e inclasaud sentido a lo inesperado; categorias
gue sirven para clasificar las circunstanciasféo®menos y a los individuos con quienes
tenemos algo que ver [...] son formas de conocitmiencial que permiten interpretar la
realidad cotidiana...”

A su juicio, existen dos condiciones imprescindibfgara que un objeto o hecho
social pueda ser considerado objeto de represéntati

- Debe aparecer en las conversaciones cotidianatay mesente en los medios de
comunicacion.
- Debe hacer referencia a los valores.

Por dltimo, volviendo a Moscovici, el investigadoree que es necesario dar a
conocer los mecanismos de formacion de las repesenes sociales, las cuales permiten
explicar el proceso continuo y contradictorio ee ¢anscurre la formacion-transformacion
de las mismas, de tal modo que se pueda llevab@ leainvestigacion sin confusiones,
profundizando concretamente su propio conocimiestbre el tema presente en la
investigacion.

En resumen, podemos resumir el proceso en laesiguidinAmica: lo nuevo
(elementos abstractos, conceptuales) se incorgoraodlo creativo y autbnomo (al tiempo
que ocurre la familiarizacion ante lo extrafio), @esiro sistema de pensamiento ya
configurados. En lenguaje cotidiano es ver lo nusvolentes viejas. Este proceso permite
integrar las nuevas representaciones a todo ednsstrepresentacional pre-existente,
reconstruyendo permanentemente nuestra vision desdédad. En otras palabras, lo
novedoso se lleva al plano de lo conocido, dondelasifica a partir de un sustrato
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cognoscitivo y emocional previo y donde la memdiigtdrica y las experiencias vividas
juegan un rol importante.

CAPITULO 3: LA PUBLICIDAD EMOCIONAL COMO RESPUESTA A LAS
NUEVAS EXIGENCIAS DEL MERCADO

Suele decirse que la realizaciéon de una comprda emayoria de los casos, es la
culminacion de un impulso emocional, de un razoeatni parcial influenciado por un
sentimiento que nos invade y nos hace actuar esecaencia. Es por eso que las marcas
acuden a la publicidad emocional, buscando esa ¢@mb que nos haga sentirnos
cercanos al producto que se nos ofrece. Es aqdedaparecen una serie de conceptos que
nos haran comprender a la denominada Publicidactieme.

Entonces¢ A qué nos referimos cuando hablamos de...?

3.1 Emocion:

“El término se refiere a un sentimiento y a losgagnientos, los estados biolégicos,
los estados psicologicos y el tipo de tendencis accion que lo caracterizan." (Daniel
Goleman, “Inteligencia emocional”, 1996).

"Las emociones son reacciones a las informaciamw®imientos) que recibimos en
nuestras relaciones con el entorno. La intensiddd en funcion de las evaluaciones
subjetivas que realizamos sobre como la informacimibida va a afectar a nuestro
bienestar. En estas evaluaciones subjetivas ietesdi conocimientos previos, creencias,
objetivos personales, percepcion de ambiente pativa; etc. Una emocion depende de lo
gue es importante para nosotros. Si la emociénugsimeensa puede producir disfunciones
intelectuales o trastornos emocionales (fobiagsesttepresion)”. (Bisquerra, R. “Educacion
emocional y bienestar”, 2000).

3.2 Teorias sobre el origen de las emociones

En la actualidad cohabitan varias teorias que explel origen de las emociones y su
repercusion sobre la conducta del individuo. A caacion, se presentan las cuatro mas
relevantes:

3.2.1Teoria de James-Lange

Es una hipotesis sobre el origen, la naturalezatsahsmision de las emociones. Fue
formulada por los cientificos William James y Caahge simultaneamente, pero de forma
independiente, en 1884. La teoria se oponia aela ¢@dmuan de que la percepcion de un
estimulo (ej.: una pelicula romantica) conlleva ensocion (ej.: ternura, amor.) y ésta la
consecuente reaccion fisioldgica en el individucel@racion del corazon, piel de gallina,
lagrimas.). Su modelo defendia que este procepoosieice de forma inversa, es decir, que
ante un estimulo, el individuo reacciona fisiol@jente y es la percepcion de esta
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reaccion lo que provoca la emocion. Un ejemploiatdde James es el del oso: el sentido
comun nos dice que el ver un oso provoca miedoudéd nos impulsa a correr. James, en
cambio, afirma que la respuesta adecuada anteauesosorrer, lo cual impulsa a sentir
miedo.

En definitiva, esta teoria mantenia que las emesi@on un producto fisico, ya que
tienen lugar cuando el individuo interpreta suspuestas corporales. Aunque fue
desbancada en 1920 porTleoria de Cannon-Barasta teoria supuso un hito en el estudio
de la biopsicologia de la emocion.

3.2.2Teoria de Cannon-Bard

Fue propuesta por Walter Cannon, como alternatigateoria de James-Lange y fue
su discipulo Phillip Bard quien la amplié y la difli6. Segun esta teoria, cuando el
individuo estd expuesto a un estimulo se producen efectos independientes pero
simultaneos: el estimulo (ej. ver un 0so) provasdd el sentimiento de la emocion en el
cerebro (ej. sentir miedo) como la expresion dentecion “la reaccion” en los sistemas
nerviosos autébnomo y somatico (ej. empezar a qoiarguna de estas acciones precede a
la otra.

La teoria de James-Lange proponia que primero weagareacciones fisiologicas y
luego las emociones, mientras que la de Cannon-Ba&d cercana a la opinion actual,
defendia que ademas de esta simultaneidad, se cfgoduna interaccion entre estos
mecanismos. Segun esta teoria, la emocion es Uetarel resultado de un acontecimiento
cognitivo.

3.2.3. Teoria de Schachter-Singer

La teoria de que la emocion fuera un producto ¢vgnfue cominmente aceptada
hasta los afios sesenta, época en la que surgiduesta teoria (1962) de la mano de los
psicologos Stanley Schachter y Jerome Singer, gsienestionaron que las respuestas
fisiologicas no repercutieran en la emocion. Pandiearlo, Schachter y Singer llevaron a
cabo un estudio consistente en inyectar epinefdana,hormona producida por la corteza
de las glandulas suprarrenales y que produce un@/amon autondmica, aumento del
ritmo cardiaco y de la tensién arterial a un grupe individuos.Todos ellos fueron
introducidos en un contexto que les inducia a Entiontentos o tristes, no obstante, sélo
la mitad fueron informados de que esa sustancigr@gocaria una serie de reacciones
fisiolégicas. El resultado fue que los individuosformados atribuian sus efectos
fisioldgicos a la sustancia, no sintiéndose padditoente tristes o contentos, mientras que
el resto intentd hallar una explicacion a esa liéacg acabaron concluyendo que debia
estar causada por una emocion. Al detectar una iémddisponible”, ajustaron su
emocion a la situacion en cuestion.

La conclusion que extrajeron fue que las emoci@ws debidas a la evaluacion
cognitiva de un acontecimiento, pero también a dantificacibn de las respuestas
corporales que experimenta el individuo. Segunsgssicologos, por tanto, el primer paso
en la secuencia emocional es la valoracion cognitle la situacién, ya que para
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experimentar una emocion el sujeto debe conocantlamano si su bienestar se va a ver
afectado positiva 0 negativamente.

3.2.4. Teoria de Feedback facial

Esta teoria afirma que las expresiones facialeduman a las emociones y, por lo
tanto, reafirma parte de la Teoria de James-Lanpgeconcebia que las emociones tuvieran
lugar cuando el sujeto detectaba e interpretab@éaxiones o feedbacks de su cuerpo.

Los resultados de la investigacion fueron los gigigs:

1. Las reacciones fisiolégicas varian en funcidntige de emocioén experimentada.
Asi, por ejemplo, nuestro ritmo cardiaco es mayositiaciones de ira 0 miedo que en las
de felicidad. De esta forma, coincidia con la ®até James-Lange, al afirmar que el
individuo recibe feedbacks de su cuerpo y que é&stosliferentes segun la emocion.

2. Cuando los individuos mueven los musculos fasjajeneran sefales fisioldgicas
de emocion mas pronunciadas que cuando piensatperiencias emocionales. Segun esta
teoria, por lo tanto, si uno desea sentirse redbneontento solo es necesario que se
comporte como tal para experimentar esa sensacion.

3.3 Publicidad Emocional

Es aquella modalidad publicitaria disefiada paravqmar un gran numero de
emociones y sentimientos de alta intensidad ewd#enacia, otorgando un valor afiadido a
la marca o producto. Como sefiala Belén Lépez Vadile marca debe enamorar a los
consumidores, al tiempo que inspira y participaweemociones mas profundas.”

Todos los anuncios provocan, en mayor 0 menor ragdita respuesta emocional en
el receptor -interés, curiosidad, deseo etc., glgono es de extrafar si se tiene en cuenta
gue se trata de una herramienta comunicativa qie ttle persuadir al consumidor. No
obstante, la publicidad emocional es aquella quemas de despertar una respuesta
emocional intensa en el publico al que va dirigilanensaje, logra que éste asocie dicho
sentimiento a la marca o producto anunciado. Sa paes, de una estrategia publicitaria
gue propicia un vinculo y una identificacion erniaemarca y el consumidor mediante la
construccién de mensajes mas humanos y afectiv@snéggran estas aspiraciones de los
individuos en la comunicacion de marca. (LOPEZ VAEZ, Belén, “Publicidad
emocional. Estrategias creativas”, 2007. pag. 38).

El lenguaje emocional tiene caracteristicas qu#didobnguen, “el mensaje emocional
debe ser potente y coherente con la estrategialgiiebla marca. Las emociones pueden
crear o destruir una marca y su impacto es bastamtglero, asi que hay que manejarlas
cuidadosamente cuando se crea una estrategia dm’m#@BOBE, Marc, “Branding
Emocional. El nuevo paradigma para conectar lascasaremocionalmente con las
personas.”, 2001. Pag. 242).

La publicidad emocional incide de una forma notahiela vida de cada individuo:
influye en los valores sociales, en las pautas afeportamiento, en las modas, en los
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estilos de vida. La publicidad emocional genergum®s, necesidades y expectativas. Con
el producto que se adquiere, también se adquiednsnde vida y relaciones. Es muy
importante conocer y saber las formas y los modws que la publicidad se acerca al
individuo y lo empuja para cambiar alguno de losigortamientos hacia la adquisicion de
los productos. En este sentido, la publicidad eamadirealiza un constante esfuerzo por
conocer el comportamiento de los consumidores estigar sus sistemas de valores y
gustos. Viene a ser como un portavoz de las caistitas mas actuales de la sociedad.

3.3. 1 Coémo actia la publicidad emocional

Por lo afirmado hasta este momento, tenemos quendaet que”La publicidad
emocional actia sobre la actitud de las personasetmas a su accion. Su finalidad no es
directamente vender, su objetivo es, modificartadés. (Publicidad 1"Ron Cotto, R.
GilibertEditorial Friseo. Pag 194-197).

En la compra:

El punto culminante es la accion de compra que guhslinirse como la actitud
lograda en los individuos expuestos a la accidlagriblicidad emocional y que motiva la
preferencia de un determinado producto frente @satie la competencia. La publicidad
emocional genera accion de cambBia forma de comprar de un individuo esta en funcié
de lo que uno mismo es, de lo que tiene, de larfasteciente de sus compras, de lo que
los demas tiene o compran, de aquello con lo quentay de lo que espera, de sus
costumbres, y de casi todo los dem&Uih P. Mack).

(Citado por MIGUEL ANGEL BIASSUTTO GARCIA en “Dimegué compras y te
diré como piensas”. Comunicacion 7.1996. )

3.3.2 Tipos de publicidad emocional segun la clasificion de emociones

Las emociones son fendmenos afectivos y subjeteatgndidos como una manera
de adaptacion al ambiente en que el individuo sarddla.

* LAS EMOCIONES DE FONDO: reflejan el estado de animomentaneo de una
persona. Hay personas que captan el estado de flanths demas de forma casi magica:
detectan entusiasmo, malestar, excitacion, traidquil.., en sus amigos y colegas.

« LAS EMOCIONES PRIMARIAS/BASICAS: nos referimos aliedo, ira, asco,
sorpresa, tristeza y felicidad. “Dichas emocioras fécilmente identificables en los seres
humanos de numerosas culturas, y también en esperigumanas”

* LAS EMOCIONES SOCIALES: “incluyen la simpatia,tlarbacion, la vergienza,
la culpabilidad, el orgullo, los celos, la envidagratitud, la admiracion, la indignacion y
el desdén”

(Antonio Damasio:"En busca de Spinoza”, 2003.Pay. 4

En funcion del papel que desempefamemociones en el anunciexisten dos tipos
de publicidad emocional:

* Publicidad emocional como medio o instrumentose manejan las emociones para
crear notoriedad en el anuncio o marca, es dasireinociones son una via para despertar
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un mayor interés hacia el anuncio. Se trata de a@osigque llaman la atencion de la
audiencia facilmente mediante recursos como el huehaoble sentido, la exageracion e,
incluso, a la irritacion pero que suministran eadasormacion acerca de los atributos de
los productos, lo mas probable es que éstos semeabciando a la marca.

* Publicidad emocional como un fin o transformadoralo que se trata es que las
emociones provocadas por el anuncio se conviertaimeatributo o ventaja adicional del
producto. En otras palabras, se pretende que lasi@nes transformen la experiencia de
consumo del producto.

La publicidad actual hace uso de ambos tipos dextegias emocionales y, en
ocasiones, un mismo anuncio puede caracterizarsepaiir de una comunicacion
emocional para llamar la atencién del consumidomiamo tiempo que convierte ciertos
significados emocionales en una o varias de latjg@ndel producto. Este es el caso, por
ejemplo, de Coca-Cola (marca con la que se traajar

La popular marca de refrescos es mundialmente ats@or sus emotivos anuncios
(Por ejemplo “Destapa felicidad”), en los que nlms® pretende conectar emocionalmente
con el consumidor mediante el formato o estilo coicativo sino que se convierten
determinados significados emocionales en los dt#bprincipales del producto (juventud,
libertad, rotura de lo preestablecido, amor, egRecuerdan, acaso algun anuncio de Coca-
Cola en el que se haya enfatizado atributos commefiesco, la naturalidad, el sabor o el
color del producto?

El uso de las emociones en publicidad tiene unt@fdzecto sobre la actitud o
reaccion emocional del consumidor hacia la margaoducto y hacia la publicidad en
general.

Las investigaciones mas recientes demuestran gsiee@ociones dominan la
percepcion del mundo y destacan que los estadosi@mates creados antes o durante la
publicidad, determinan la actitud del receptor &adiproducto y el anuncio. Los mensajes
emocionales se pueden crear a través de diverasselihumor, la musica, la ternura, la
irritacion etc. Sin embargo, tal y como afirma Migd, los mensajes publicitarios positivos
son mas aceptados por los publicos que aquellogeneran miedo o irritacion.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que el gladimplicacion del receptor debe
determinar la estrategia publicitaria, en tanto @uenivel de implicacion durante la
exposicion publicitaria determina el tipo de infacdn que pasa a asociarse con la marca.
Asi, si la decision suele tomarse en situacionesba@ implicacion, la exposicion
publicitaria también debera serlo y viceversa (BAKBlodelo de relevancia-accesibilidad
de RAM, citado por Belén Lopez Véazquez en “Publdidemocional. Estrategias
creativas”, 2007. pag. 61).
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CAPITULO 4: COCA — COLA COMO MARCA Y COMPANIA

En este apartado del marco tedrico nos enfocarematar a conocer acerca de la
marca sobre la que el investigador realizara bhjoa

En primera instancia se explicardn conceptos beigiata luego poder sumergirse en
profundidad en lo que es Coca — Cola como marcanpefiia.

4.1. La marca:

Existen diversas definiciones de marca, esto se dda multiplicidad de ambitos en
los que se desempefia. “En términos de Marketingalea es un nombre, término, letrero,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de estos el@seque identifica al fabricante o
vendedor de un producto y le agrega valor a laafer

Su valor social crece fundamentalmente a partiadealtad de los compradores, el
reconocimiento del nombre y la calidad percibida todas las ventajas que ello acarrear
para su propietario. Para elegir el mejor nombrardproducto debe partirse de un analisis
detallado de sus beneficios y su mercado objefgoel debe ser descriptivo, distintivito,
registrable y facil de pronunciar, reconocer, rdaoly traducir, y no es conveniente que se
transforme en un identificador genérico” (Dib Creadt007)

La marca pasé a ser progresivamente a ser un adéevez mas autonomo de sus
productos, entre en el que lo fundamental erafl&aticiacion a través de los valores que
configuraban la imagen de marca, los valores deanaodian entenderse como rasgos de
personalidad diferencial. Ruiz Collantes cita aUeésy que apela a "construir la marca
como una persona” (Seguela 1982) y a Roberts "cqustruye a la marca para que se
puede amar." (Roberts 2004)

Para poder llevar a cabo una marca funcional skguision de Chaves, es necesario
saber a qué entiende el autor como funcion:

“La funcién de todo signo identificador es, valgadutologia, identificar: denominar
a su duefio. Se trata de una funcion comun al noarafeal nombre escrito (logotipo) y el
simbolo grafico (icono o signo abstracto): asignalun sujeto un signo que permita
distinguirlo del resto, individualizarlo, marcarleefializarlo. El significado del acto de
denominar es lo denominado. Pedro significa quareBeiduo se llama Pedro”. (Chaves,
2010)

Esta funcibn se cumple por asociacion, comerciEtiray se memoriza por
reiteracion. El receptor del signo identificadaalizara una adjetivacion, le dara a la marca
caracteristicas: “...un signo pertinente a la idextidle su propietario favorecera su
contagio con las caracteristicas de este.”(Chad&8)2

El nombre no puede contradecirse con a quién hefeeencia, se debe manejar del
mismo modo que al emitir otro mensaje: “... apelargr@nsciente o inconscientemente a
una serie de convenciones generalizadas, paradgpoagmente instalados y reconocibles
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gue condicionaran, por asociacion y comparacion, dignificados atribuibles a esos
significantes.” (Chaves, 2010)

Como en el presente trabajo nos centramos en derddo publicitario, se
mencionara o0 que el autor aclara acerca de losstiseecursos para poder generar una
reaccion del consumidor a favor de la marca:

« Utilizar palabras distintas.

» Optar por un tono u otro.

» Abordar el tema desde una perspectiva.
» Entre otros.

Son algunas de las técnicas a las que apelampsabktista, al conocer la marca que
debe promocionar, tiene que conocer ciertas @fstitas del publico objetivo de la
misma para saber la forma en que producira el rjeeasaomunicar.

“Existen latentes en el inconsciente social unaesde convenciones estables y
profundas que rigen el sentido de los signos” (EBa010). Estas convenciones forman
parte de lo que conocemos como “cultura generallientro de la cual existen “culturas
especificas” que responden a grupos con interesesalidades comunes. Estos grupos
poseen diferentes jergas, modos de hablar, deradeigestir, etc. Se debe tener en cuenta
a gque parte de la sociedad se dirige y apuntar ensaje hacia esa parte. No sera de
utilidad escribir con cédigos generales para héblarun grupo de cultura especifica, ya
qgue el mismo lo entendera pero no se interesarél poensaje.

Cada marca presenta una variacion de la lectuial gotemporal. Dependiendo del
publico o los publicos a los que se apunte y l&stones historicas del contexto social en
el que la empresa se desenvuelve se pueden obteiigples lectura de un mismo
mensaje.

4.1.1 Diversas naturalezas de la marca

Alberto Wilensky en su libro La promesa de la mat@ce una descripcion de las
diferentes naturalezas de la marca, pero en eliaglagexpuesto su enfoque desde el
Marketing.

La naturaleza semidticade la marca se manifiesta en su funcién de inveumar
universo de significacion. Con esta descripcionevsky vincula la marca a la semiética,
puesto que entiende que es la disciplina que esto@ino se crean y transmiten los
significados. Para él, la marca es una gran magienaroducir significados construyendo
mundos posibles y les da un decorado atractivan&ea es un nombre y como tal un ente
simbdlico que permite que el producto le “habletahsumidor. En este punto, Wilensky
difiere de la opinidén de Joan Costa, quien creesguelas estrategias de comunicacion las
gue se encargan de hablarle a los individuos erbreode la marca.

La naturaleza relacionalse ve reflejada en el hecho de que la marca esnbok,

y como tal es el resultado de un sistema de relasioy oposiciones. Cada discurso
marcario obtiene su significacion mas por su difei@ con otros discursos, que por la
“objetividad” de su propio significado, sefala eta.
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La creacion de una marca siempre es el resultadm ggoceso complejo en el que
participan numerosos actores y se entrecruzarediies discursos, de esta forma Wilensky,
define lanaturaleza dialécticade la marca. Es la interaccidén entre el produatenipresa,
el logo, el packaging, la comunicacion, el pregiosobre todo, consumidor. No sélo
porque estd presente desde un inicio a través deestudios de mercado y la
conceptualizacion que de sus deseos, sino porquarea termina de crearse en la mente
del consumidor, cuando se conecta con sus ansigedadeasias, valores y experiencias. La
interaccion dialéctica entre los distintos elemermimduce un juego de rebotes simbdlicos
multiples en los que no sélo participan distintasiables del marketing-mix sino, otras
marcas.

La marca también puede ser visualizada como unatorque la oferta le propone al
mercado y que cada consumidor suscribe o no, ddawaola, rechazandola o
ignorandola. Esta es Imaturaleza contractual de la marca. El autor encuentra tres
clausulas en el contrato. La primera e&lghesion” es decir que solo acceden al contrato
las personas que adhieren a los valores que priafesarca. Esta metafora contempla el
caracter segmentador de la marca. El segundo pdeitacontrato es la clausula de
“exclusion”, la marca exige que el mercado elija entre losduosimpropuestos por cada
competidor. El consumidor es obligado a preferimeindo universal, alegre y eterno de
Coca Cola o el mundo joven, desafiante y nuevoasiPejemplifica Wilensky. La dltima
clausula permite un compromiso parcial, es deo# loy individuos que se identificaran
con algunos valores de la marca, pero no se semgpesentados por otros. Una persona
puede tomar Coca Cola por su genuino sabor, pesemirse conmovido por la tradicion
histdrica de la marca.

La naturaleza entropica,que alude al segundo principio de la termodinapua,el
cual, todo sistema energético consume mas enangitagque produce, se manifiesta en la
tendencia natural de las marcas a ir perdiendozdueon el paso del tiempo hasta
desaparecer. La aparicion de nuevas marcas o toki@s en el escenario modifican las
preferencias y erosionan a las marcas que no derlgg, vaticina el autor. La marca
necesita constantemente de “alimentacion” ya queuexrle autoabastecerse sin apoyo
externo. Una marca perdera energia si no lograems@siuna razonable presencia en el
mercado mediante su estrategia de distribuciom@can y publicidad.

Para finalizar, Wilensky, distingue umaaturaleza “tangible” e intangible. Los
beneficios tangibles son imprescindibles, si edpobo o servicio tiene fallas, no cumplird
con su funcién primaria y fracasara. Sin embargenss de los beneficios funcionales,
una marca debe afadir valor proporcionando bensfigitangibles. Puesto que son las
emociones las que impulsan a la accion.

Alberto Wilensky, se preocupa por abarcar todasddésralezas de la marca y deja en
claro el caracter multidiplicinario de la misma.

4.1.2 Fenomenologia de la imagen de la marca:
La dimension semidtica de las marcas entendida aomfendémeno comunicativo

global, propone un conjunto de discursos que maenieentre si todos los sujetos -
individuales o colectivos - que participan de soegss.
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La marca retune fundamentalmente discursos; es, deeisajes que se comunican
desde todos los lugares posibles de accion de mesmn Por ende, una marca se expresa
desde la publicidad, pero también desde la ateratiétiente en la caja y desde lo que un
consumidor comenta a otro sobre su experiencigkproducto que representa.

Es una ilusion pensar que lo que la empresa qgtrignsmitir es siempre lo que el
consumidor absorbe y entiende sobre la marca. Elageésta termina siendo el resultado
de un conjunto de discursos compartidos, process emal la formacién de su significado
no es responsabilidad exclusiva de la empresa, gitndamentalmente, del consumidor
gue permanentemente esta recibiendo y decodificlsdmmunicaciones que la compaiiia
le hace. (Semprini, Andrea. El Marketing de la raarthna aproximacion semibtica.
Barcelona: Paidds, 1995)

En el presente trabajo, insistiendo en la dimensémidtica, el investigador tomara a
la marca Coca- Cola relacionandola a los cambidasoondiciones socioeconémicas y la
rapida evolucion de las practicas del consumo dpligan a tener en cuenta la naturaleza
semidtica de las marca, la cual suscita, su capadaitt producir sentido, de construir
alrededor del producto o el servicio un rico uméeede significaciones, un universo
posible, hecho de fantasias y de valores que deherdcar.

4.2 La empresa: Coca — Cola Company:

Es sumamente importante presentar a Coca- Cola omnca y empresa, conocerla
profundamente para no perder ningun tipo de infordmapertinente que pueda contribuir a
la presente tesis.

RETAILED
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The Coca-Cola Company es una corporacién multinatiode bebidas
estadounidense y el principal fabricante, comeareédbr y distribuidor de concentrados y
jarabes de bebidas no alcohdlicas. Con sede entAti@eorgia la empresa es conocida por
el refresco mas consumido del mundo: la Coca-Cola.

Ademas, esta considerada como una de las mayopmmaciones estadounidenses.
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4.2.1 La historia de Coca-Cola y el desarrollo dalmarca.

A continuacion conoceremos cOmo se inicio esta ftapte compafiia (informacion
tomada de la pagina oficial de Coca- Cola Espaia:
http://www.cocacolaespana.es/historia/origen-caga#scV_fG1OXhBdy

Un 8 de mayo de 1886 comenzaba la historia de Cotaen Atlanta. El
farmacéutico John S. Pemberton queria crear ubgacantra los problemas de digestion
gue ademas aportase energia, y acabo dando dmmiald secreta mas famosa del mundo.
La farmacia Jacobs fue la primera en comercialezdrebida a un precio de 5 céntimos el
vaso, vendiendo unos nueve cada dia. Era solace ohe una historia de mas de 120 afios.

Pemberton no tardo en darse cuenta de que la bgbé&laabia creado podia ser un
éxito. Su contable, Frank Robinson, fue quien ideéarca y disefia el logotipo: habia
nacido Coca-Cola.

En 1891 se fund6 The Coca-Cola Company, formadaeptambién farmaceéutico
Asa G. Candler, su hermano John S. Candler y FRwliinson. Dos afios después
registraron la marca en la Oficina de Registroed@rbpiedad Industrial de los EEUU.

Asa Griggs Candler se quedo con la que refundé cidmeoCoca-Cola Company por
2 300 dolares, llegando a vender el refresco evsttad paises del mundo.

Se dice que cualquier persona en Ameérica ve, abmdres anuncios de cualquier
producto de The Coca-Cola Company al dia.

Apenas habian pasado once afios desde su creaai@a éarmacia cuando, en 1897,
Coca-Cola salia por primera vez de los EstadosddniBos afios después se firmaba el
primer acuerdo para embotellar Coca-Cola en toderdtorio estadounidense, marcando
las bases del modelo de negocio de la compaficogm ¢l mundo: Coca-Cola les
suministraba el concentrado y los embotelladoraboghban la bebida, la distribuian y
comercializaban.

En los primeros afos del siglo XX mas4f® plantas embotellaban Coca-Colan
Estados Unidos, Panamé, Canadéa y Cuba.

Con el refresco llegando a mas y mas gente a tdeeadiferentes embotelladoras,
surgié un problema: cada embotellador utilizabasuaellas diferentes y eso creaba
confusion entre el publico, que encontraba diferem@nvases en cada zona. Por eso en
1915 se celebro un concurso para decantarse pamicm modelo de botellaEl ganador
fue Alexander Samuelson, y todos tenemos en ment@ due su propuesta porque
la “botella contour”, que es su nombre oficial, sigue siendo juntagblde Coca-Cola
uno de los iconos mas reconocibles de la comparisaglo después.

Durante los afos 40 fueron los soldados estadowsedelos que contribuyeron a
popularizar la bebida por el mundo mientras corabath la Il Guerra Mundial. Para poder
facilitar su transporte, se cre6 nnevo envase mas resistente y facil de transportala
lata de Coca-Cola Su éxito hizo que tras la guerra se continuafigando. En 1945 se
registr6 ademas la marca Coke, que se llevabaaurtdio desde 1941 en publicidad.

4.2.2 Historia de Coca-Cola en Argentina:

En el aflo 1942, de la mano de un grupo de pionemcabezados por Guillermo
Marino Bekker, el 3 de agosto llega Coca-Cola Arlgentina. Los vendedores salen por
primera vez a la calle en 15 triciclos y 4 camiooé®ciendo la nueva bebida. Una
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inusitada campafia de publicidad anuncia su artboca-Cola es la pausa que refresca
y también‘Coca-Cola refresca mejor”.

En diciembre se inaugura la primera planta, envarwda Cordoba 3162, Capital
Federal. Ese mismo mes, la empresa Reginald Lees8.Aace cargo de la distribucion de
Coca-Cola en la zona sur del Gran Buenos Aires.

Un afio después de empezar a comercializarse eno8ukines, mas de 3000
comercios ofrecen Coca-Cola. Las ventas superaB008 cajones, la flota cuenta con 20
camiones y la empresa emplea a 50 trabajadores.

En 1944, se instala una planta en la ciudad dedd&rdNTI S.R.L. es la segunda
embotelladora del pais y la primera del intericas lventas empezaron a subir hasta que
finalmente llegan al millén de cajones.

Cuatro afios después, Se inaugura una nueva PlaBarecas, un gran logro que
premia el esfuerzo y la dedicacion de los prime@ss en el pais y afios después Coca-
Cola inaugura la planta mas importante y por mutbmpo, la de mayor capacidad
productiva del pais en Nueva Pompeya.

En 1960, Coca-Cola inicia su expansion hacia tda@eszonas del pais. Desde ese
entonces, la marca fue evolucionando presentandorgenido en lata, botellas de vidrio,
retornables, etc con el clasico perfil que idésdifmundialmente a las botellas de Coca-
Cola. Surgieron también, con el pasar de los aiss productos como por ejemplo en
2004 que comienza a elaborar y comercializar IgeguCepita, una marca tradicional de
los argentinos.

La compafiia también se preocupa por la salud daelnaidor, por lo que en 2007se
lanza Coca-Cola Zero, todo el placer de Coca-Qela, azUcar.

El acontecimiento que mas le interesa al investigad el producido en el afio 2009,
cuando surgéDestapa Felicidad”, el slogan con el cual se hara la presente tesis.eC
mismo la empresa se vuelve a conectar con la egatidmo lo venia haciendo. El mundo
atraviesa una fuerte crisis econdmica. Y la maoraccen otros tiempos, quiere inyectarle
desde su comunicacién un mensaje de optimismo. désteepto encaja perfecto con el
espiritu de esperanza, personificado en la figetandevo presidente de Estados Unidos,
Barack Obama. Pese a la mala situacion econémieapais del norte se respiran aires de
cambio. Bajo el esloganOpen Hapiness que se podria traducir comdéstapando
felicidad’, la empresa busca levantar el animo de las passdra marca estrenard tres
avisos para todo el mundo, llamados “Crave”, “Ligtay un tercero que seguira el
argumento de la fabrica de la felicidad (“HappinEastory” de 2006). La nueva campafia
global Invita a las personas a valorar los seygithomentos de placer de la vida y con
Coca-Cola los pequefios instantes de frescura seeueniles de millones de veces al dia.
La misma incluye varios spots de television, gesjcexterior, punto de venta e Internet
gue se difundiran durante el 2009. Invita a las@aas a valorar los sencillos momentos de
placer de la vida y con Coca-Cola los pequefiosiitass de frescura se suceden miles de
millones de veces al dia.
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4.3 Slogans historicos:

L)
(M% Slogans Historicos

1942 ‘ “COCA-COLA REFRESCA MEJOR”

1960 \ “DELICIOSA Y REFRESCANTE”

1968 “TODO VA MEJOR CON COCA-COLA"

1972 “A CHISPA DE LA VIDA"
1976 “COCA-COLA LE DA MAS VIDA A TU VIVIR"

1979 “COCA-COLA Y SONRISAS PARA VOS”

1982 “COCA-COLA ES ASi”

1987 “ES SENTIR DE VERDAD"

1993 “S|IEMPRE COCA-COLA”

2000 ‘ “COCA-COLA DISFRUTA"

2001 “SENTI EL SABOR DE VIVIR”

2003 “COCA-COLA DE VERDAD"

2005 | “TOMA LO BUENO”
2006 [ “EL LADO COCA-COLA DE LA VIDA"

2009 | “DESTAPA FELICIDAD"
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4.4 Coca-Cola en la actualidad:

La compafia no ha dejado de crecer. La marca Colz&3ta considerada la mas
valiosa del mundo segun la consultora Interbranels wdemas la mas famosa del planeta
con un grado de reconocimiento del 94% de la pablanundial: jes el segundo término
mas reconocido del mundo después de la expresi@y"oPero no todo es Coca-Cola: la
compafia comercializa diversas marcas y produetuse ellos bebidas con o sin gas,
zumos Y café. Posee cuatro de las cinco marcasr@scos mas famosas del mundo: Coca-
Cola, Coca-Cola Light, Fanta y Sprite; y en tofalde sus marcas estan valoradas en mas
de mil millones de ddlares.

La preocupacion por la salud también es importgraea la compafia: en la
actualidad, 19 de los 20 productos mas vendiddSada-Cola no tienen azlcar o cuentan
con una version Light o Zero.

Todas las definiciones aportadas por los autoreximeados, seran fundamentales
para el trabajo propuesto, trabajando descriptivéenel corpus elegido, con el fin de
alcanzar los objetivos presentados, de acueldgplanteado en el marco teorico.
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TRABAJO DE CAMPO

Debido a que ya se ha presentado con anterioridagl enarco metodoldgico las
técnicas de recoleccion de datos que se aplicarda vestigacion, en este apartado se
anunciaran detalladamente los modelos de las ®@istimerramientas que el investigador
utilizara con el fin de cumplir los objetivos pleatios.

v Observacion
Se observaran las siguientes publicidades:
Ao 2009:

-La vida es muy corta (publicidad lanzada en Esppéi® transmitida
también en Argentina)

- Para todos

- Ayudar esta en ti — Navidad 2009

Ano 2010:

- Mundial Sudéfrica 2010
- Despierta la magia en ti — navidad 2010
- Cielo

Ano 2011:

- Camion del aliento
- Despierta la magia
- Hay razones para creer en un mundo mejor

Afo 2012:

- Hay mas locos buenos de los que pensamos
- Camaras de seguridad
- Volvamos a ser héroes

Ano 2013:

- Volvdmonos locos
- El cajero de las sonrisas (Lanzado en Espafia setiido en Argentina)
- Yo creo en vos — Navidad 2013

Ano 2014:

- Abrazo del alma
- La copa de todos
- Esta navidad haz feliz a alguien
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Ano 2015:

- Comparti una Coca — Cola con los murciélagos
- Derribemos los prejuicios
- Familia

De las publicidades seleccionadas se haran fickasbdervacion a través de un
cuadro correspondiente a cada anuncio, con lagesigg caracteristicas:

* Emocion/es que transmiten
» Caracteristicas de los actores de los anuncics ¢aleo:
- Personajes protagonistas
- Escenario contextual en el que se desarrollan
- Relacién entre los personajes
- Actividades que realizan determinando el rol queed®geiian
- Rango de edades
- Relacién del contenido de las publicidades conexisaje emocional
de la marca.
Luego de observar y anotar cuidadosamente cadided#tacada anuncio,
se hara una observacion general con el fin de seoaclusiones que
posteriormente se juntaran con las de las entaesyishcuestas y focus group.

v Entrevistas

En primer lugar se le mostrara a cada persona asiefdublicidades
seleccionadas aleatoriamente (de las que fuerbpadfis en la observacion) antes
de las preguntas para recordarles los anuncics merca.

Al ser una entrevista semi-estructurada se pladutdas ejes tematicos a tratar:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando it=at’; ¢Qué
simboliza dicha frase y que imagen o situaciémde & la mente?

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:

- Sensacion que les dejan las publicidades.

- Emocion con la que asociaria la publicidad.

- Motivacion e identificacion producida por la puldiad. Justificar.

- Existencia 0 no de relacion entre la informacioaspntada en los
mensajes publicitarios mostrados y la realidadicnta.

v Focus Group
- ¢Primera marca de gaseosa que recuerde?
- ¢Marca de gaseosa de la cual recuerde siempreagigbiicidad?
- ¢, Qué le transmite la marca recién mencionada?

Luego de ver dos anuncios sin mostrar la marca:

- ¢A que marca cree que corresponde? ¢ya lo hatn@ vis
- ¢ Qué le transmite acerca del producto?
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- ¢, Qué es lo que mas le gusto del anuncio? (El ddieteal mensaje,
la muasica o la presentacion de producto)

- ¢, Qué emocion le despierta estos anuncios?

- ¢, Qué mensaje le dejan estas publicidades?

- ¢, Qué relacion encuentra entre el contenido del@myrel mensaje?

Finalmente, se da a conocer acerca de la marc&iantm

Cabe aclarar que durante el procedimiento del faposip, el moderador,
podra hacer otras preguntas que no se hayan planteges, si es que lo cree
necesario.

v" Encuestas

Se cred un prototipo de encuesta para realizaildicp, que dard como resultado su
percepcion de la marca. La misma se hara bajomiato de encuestas Google e impresas
en papel:

Selecciona tu rango de edad:

[] Adolescente (15 -19) [ ] Joven-adulto (20-35)
[ ] Adulto (36 - 50) [] Adulto mayor (+50
Sexo:

[ ] Femenino [ ] Masculino

Teniendo en cuenta la marca Coca — Cola:
¢,Qué caracteristicas llaman su atencidon en un anundelevisivo?

[] La presentacion del producto
[] Eldiscurso, personajes y escenarios ptesem la publicidad (contenido)
[] Lamusica de fondo
[] La presentacion de la marca
¢, Qué nivel de satisfaccion le generan este tipo peblicidades?
[] Muy alto 1 ato [ Regular [] Bajo [] Nulo

Si tuviera que elegir ¢ Qué sentimiento/s le provooaas publicidades de Coca -
Cola? Elegir mas de uno en caso necesario.

[ ] Felicidad [ ] Aprendizaje en laaid [ ] Melancolia
[ ] Inspiracion [] Sensaciérestageracion [] Simpatia
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[] Cansancio [ ] Tentaciéredesumo [] Insatisfanc
[ ] Exaltacién [ ] Amor atarfilia []  Entusiasmo
Otro:

¢, Creé que el contenido de las publicidades en tardigpersonajes, trama, mensaje
y escenario se adecuan al mensaje de “Destapa felad” que transmite la marca?

[] Si [ ] No

¢Las publicidades de la marca le hacen sentir motado e identificado con la
misma?

DSi L] No

¢ Por qué?
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RESULTADOS

A continuacién se mostraran los resultados de t@iidades realizadas por el
investigador para su recoleccion de datos.

> Observacion:
Afo: 2009

*Publicidad lanzada en Espafia y retransmitida egetina

Emocion/es que transmiten Ternura. Reflexion. @ariiescalofrios
Entusiasmo. Nostalgia. Amor. Empatja.
Esperanza. Melancolia. Tranquilidad.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas Mujer embarazada

Anciano (Josep Mascaré)

Bebé (Aitana Martinez)

Escenario contextual Autos transitando calles /HakpLugar
indefinido de encuentro del anciano con |los
amigos (simula ser un geriatrico o café)

Relacion entre ellos Se conocen al poco tiempo lgubebé
nace
Actividades que realizan Mama: transita en auttraeal hospital

da a luz. Esté con su bebe
Anciano: transita en auto hasta encontrarse
en el hospital con mama y bebé. Vuelve y

se encuentra con sus amigos para festejar su

cumpleanos.
Rango de edad Recién nacida y anciano de 102 afios
Relacion del contenido de la La publicidad en resumen hace referencja a
publicidad con el mensajdo corta que es la vida y que en ese breve
emocional tiempo, debemos ser felices. Esto |se

relaciona estrechamente al mensaje
emocional de la marca, ya que pretende
transmitir felicidad al publico.
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Emocion/es que transmite

Humor. Tentacion. Desgogé.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Distintos tipos de envases de Cduala:
Latas y botellas de distintos tamarnios,
vidrio y plastico; tapas; etiquetas y enfod
en distintas partes de lo anteriorme
nombrado

de
ue
nte

Escenario contextual

Indefinido. Fondo blanco.

Relacién entre ellos

Se presentan las distintasegpade l0S
envases como ejemplo de caracterist
pertenecientes al publico que se dirigen.

cas

Actividades que realizan

Al ser objetos, no realinaa actividad e
particular.

Rango de edad

Relacién del contenido de la

emocional

publicidad con el mensa]

No se relaciona directamente al mensaje

g'destapa felicidad” pero si muest
intension de que su publico se sie
identificado con la marca y sus distin
presentaciones.

2 de
ra
nta
as

Emocién/es que transmiten

Alegria. Amor. Apego.ifitarOptimismo.
Ternura.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Nifios, jovenes, adultos jovenes yoreay

Escenario contextual

Casa de familia. Ruta.

Relacién entre ellos

Familiares.

Actividades que realizan

Se preparan para la cena.
Buscan al integrante de la familia que fg
y llevan la celebracién navidefa para do
se encuentra el (cruce de ruta).

ta
nde

Rango de edad

Variado (desde nifios a adultos ngyore

Relacion del contenido de la
publicidad con el
emocional

mensa

La publicidad transmite la felicidad qu
amplica celebrar navidad en famili
brindando con una Coca — Cola de

medio.

ue

por

Se relaciona intimamente a su slogan.
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Emocion/es que transmiten

Alegria. Ansiedad. Eatmso. Euforia
Escalofrios. Excitacion. Extasis. Pasion.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Distintas  personas (indefinidas)
nacionalidad argentina y africana.

de

Escenario contextual

Confiteria, cancha abiertagueda, vig
publica y dentro de un colectivo en Leso
(Sudéfrica)

ho

Relacién entre ellos

Grupos separados que paregeansigos
africanos y argentinos.

Actividades que realizan

Los argentinos ensefiancdacion de
aliento del pais. Los africanos la aprends
la cantan. Alientan todos juntos.

ny

Rango de edad

Niflos y en su mayoria jovenes ad
Muy pocos adultos mayores.

ultos

Relacion del contenido de la
publicidad con el
emocional

mensa|

No se relaciona estrechamente al slo

goero si transmite felicidad a través ¢
contenido de la publicidad con la enor
ayuda de adecuarse al contexto de a
momento (mundial en Africa)

gan
el
me
guel

Emocién/es que transmiten

Apego. Ternura.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Papa Noel, joven del
(principal), adolescentes en
(secundarios).

supermer
la bar

cado
1ca

Escenario contextual

Escenografia de papa Noel, puialica,
supermercado, negocio, casa.

Relacién entre ellos

El chico del supermercado iter
encontrandose con su familia. El resto ng
conoce entre si pero se encuentran ent
al finalizar cada escena de la publicidad.

) Se
re si

Actividades que realizan

Papa Noel mira las bolswgeve dond
esta la gente, joven trabaja en
supermercado, adolescentes sentados.

11%

el

Rango de edad

Variado: Adolescentes, jovenes &
adultos y uno solo mayor.

ulto

Relacién del contenido de la
publicidad con el
emocional

mensa|

El contenido de la publicidad gene
gernura y sentimiento de compaiia, p
esta vez no es tan fuerte el concepto

=

a
ero
de

felicidad como en otros anuncios de

a
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| | marca. |

Emocion/es que transmiten Esperanza. Reflexion. eniad.
Tranquilidad.
Protagonistas Joven.

Escenario contextual

Escenografia artificial de pidlica
Como escenario principal.

Relacion entre ellos

Distintos grupos: parejas, ilfas
comparfieros de trabajo y amigos.

y mayores.

s
9
S Actividades que realizan Jévenes sacan las nubem| pa
@ alumbrar la ciudad, algunas de las personas
° caminan por via publica excepto los padres
g gue estan pasando tiempo con su bebé.
S Rango de edad Nifios, adolescentes, adultos joyenes
b y mayores.
S Relacion del contenido de la La marca en este caso, mas que
g publicidad con el mensajgrasmitir felicidad como lo hace
@ emocional generalmente, crea reflexion sobre la vida,
© utilizando como metafora el hecho de que
aunque todo parezca oscuro, el sol va a
estar si se lo busca.
Ano: 2011
Camion del aliento
Emocion/es que transmiten Exaltacion.  Ansiedad. oifauf
Entusiasmo. Extasis. Empatia. Excitacion.
Impaciencia. Inquietud. Optimismo .Pasion.
Protagonistas Principal: Camion.
@ Secundarios: personas no
S identificadas de distintos lugares |y
3 diferentes edades.
2 Escenario contextual Ruta, pueblo, estacién deicier
; fabrica, escuela, cuidad, estadio.
'(‘/3) Relacion entre ellos Grupos individuales de amigos,
s compafieros de colegio, familias que [no
Z tienen relaciéon uno con otro (los grupos
S Actividades que realizan Alientan a la selecciombgndose
‘g en el camion de la marca.
© Por aparte, la tribuna alentando
O dentro del estadio.
Rango de edad Nifios, adolescentes, adultos joyenes
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Relaciéon del contenido de |3
publicidad con el mensaj
emocional

A

eactiva de Coca — Cola en las eliminator

El anuncio mostrando la participaci

para el mundial de Brasil (2014), transm
un concepto de aliento para Argentina
cual genera una especie de entusiasm
Su publico, relaciondndose con su men
de transmitir felicidad.

ias
te
el

D en
s5aje

Emocion/es que transmiten

Compafia. Esperanza. nbft#la.

Reflexion. Soledad. Tristeza. Vadi

existencial.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Principal: nifia
Secundarios: nifio en la calle, ancial
mujer en la calle, mujer a través de
ventana, pareja en el living de la casa,
chicos con la chica de la furgoneta, ext
qgue aparecen en los Uultimos segundos ¢
publicidad.

Escenario contextual

Casa. Calle.

Relacién entre ellos

Los personajes son mostradgododma
individual, no hay relacion entre ellos pe
se reunen todos al final del anuncio ¢
mas personas, celebrando juntos la navi

'ro
ron
dad.

Actividades que realizan

(se resaltardn las actded de I3

protagonista principal, quien condu
progresivamente el anuncio)
Nifla: camina por la casa, revisa y s
cosas. Camina por la calle con una carr
se encuentra con las personas de
furgoneta hasta que aparece el camior
coca — cola. Al llegar mas gente, celeb
juntos la navidad.

|
ce

aca
eta,
la
de
ran

Rango de edad

Principal: Nifia de aproximadamente 8

anos.

Relacién del contenido de la
publicidad con el mensaj
emocional

eemociones negativas transformandolas

El anuncio lleva por un camino (

e
en

positivas, creando principalmente esperanza

en el espectador y transmite emocio
positivas al final. Es decir, tiene relaci
indirecta con su mensaje ya que con la fi
de cierre muestra que a través de coca-

hes
ON

ase
cola

se pueden crear momentos felices
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*En la siguiente publicidad se hara hincapié en postagonistas de la misma.

Emocion/es que transmiten

Alegria. Esperanza. Tarnu

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Principales: Nifios de distintas razas

Escenario contextual

Escuela.

Relacién entre ellos

Comparfieros de escuela.

Actividades que realizan

Cantan un cover de laiéande Oasis
“Whatever” (“Cualquier cosa” traducido
espafol)

Rango de edad

Alrededor de 10 afos

Relacion del contenido de la
publicidad con el mensaj
emocional

Al mostrar imagenes de guerra, peluch
ede bolsa de valores, un nifio de raza ne
dinero, globos rojos, entre otras, p
reforzar el discurso de la publicidad,
marca crea esperanza y hace ver a
publico, que algo méas alld de las co
malas en el mundo, que lo convierten
algo mejor.

Le da un perfecto cierre a su argumel
reforzando su mensaje emocional,

comparar la cantidad de armas que
venden, con la cantidad de personas

comparten una Coca- Cola, vendiendo
aspecto positivo y mas pacifico del mur]

es,
gra,
ara
la
su
5as
en

nto,
al
se

que
un

do

y de la marca.

Afo: 2012

Emocién/es que transmiten

Alegria. Felicidad. Hurfdgtimismo.

las

de

Caracteristicas

actores

Protagonistas

Distintos grupos de adolescentesuload
jovenes que interactlian con personas
distintas edades.

de

Escenario contextual

Ruta. Calle. Centro comercial.

Relacién entre ellos

Los protagonistas no muesitgan tipo
de relacion con el resto de los personaje

\*2

Actividades que realizan

Los protagonistas alieatartras persong
distintas; los saludan con un choque
manos Y los llevan por un paseo en bici.

Rango de edad

Aproximadamente entre 18 y 25 afos.

Relacion del contenido de la
publicidad con el mensaj

La publicidad genera humor, simpatia
ehasta felicidad a su publico. Es de

Cir,
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emocional

transmiten la emocién que pretende
través de su slogan.

Emocion/es que transmiten

Alegria. Humor. Optimismo

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Camaras de seguridad (principg

les),

personas realizando distintas actividades

(personajes secundarios)

Escenario contextual

Via publica.

Relacién entre ellos

Presenta grupos individuales pdrejas
amigos, desconocidos que se juntan

cierto punto para ayudarse entre si y que se

divierten de distintas maneras.

Actividades que realizan

Las camaras captan a p&ssbesandose,

jugando, ayudandose de distintas form
abrazandose, etc.

Rango de edad

Variada: nifios, adolescentes, ad
jovenes y mayores

Relacion del contenido de la
publicidad con el mensaj
emocional

El anuncio hace uso de camaras
eseguridad, que si bien son utilizadas p

captar actividades maliciosas, en este ¢

pretende mostrar que también es pos
captar actos positivos por parte de
sociedad a través de la frase “Miremos
mundo con otros 0jos”.
No se relaciona de manera directa a
slogan, ya que no muestra principalment
producto, pero si transmite alegria
felicidad al publico mostrando aspect
positivos mas alla de los negativos.
sintesis, cumple con la transmisién de
mensaje emocional.

as,

ultos

de
ara
aso
ible

la

el

su
e el
y
oS
En
su
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Volvamos a ser héroes

Emocién/es que transmiten

Humor. Optimismo. Reflexirernura.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Nifios y adultos

Escenario contextual

Dentro de casas, escuelaliiica,

Relacién entre ellos

Los distintos grupos se maesitomo
familiares.

Actividades que realizan

Niflos juegan a ser supeeséy los
adultos simulan serlo.

Rango de edad

Nifios de aproximadamente 6 afic
adultos mayores de 37 afos.

Y

Relacion del contenido de la
publicidad con el
emocional

mensa|

“volvamos a jugar que el mundo n
enecesita” es la frase con la que el anur
refuerza que no hace falta ser un nifio
ayudar a otros. Esto crea reflexion en
receptor y aunque no hable directamentg
“destapar felicidad”, contagia alegria
picardia al publico. Sigue manteniendo

DS
ncio
Dara
el
2 de
y
la

esencia de su mensaje emocional.

Afno: 2013

Volvamonos locos

Emocion/es que transmiten

Alegria. Diversion. Hkedid. Humor.

Simpatia.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Natalia Anderson, el estudiante,ada
Pars, Jeff Waldman, Jeremy Gilley

Escenario contextual

Via publica,
hospitales,

colegio/univeasid

Relacion entre ellos

No hay relacion existente ee
protagonistas ni de ellos con los person
secundarios.

ntr
ajes

Actividades que realizan

Natalia Anderson: choca ‘@inco” con la
gente en via publica
Estudiante: saca una lata de Coca — Col
la maquina
Juliana Pars: da
hospitales
Jeff Waldman: cuelga columpios en
publica.

regalos a nifos

a de

en

fa

Jeremy Gilley: realiza discursos en distinros

lugares (via publica)
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Rango de edad

Natalia Anderson: Joven adulto.
Estudiante: Adolescente.
Juliana Pars: Adolescente
Jeff Waldman: Joven adulto.
Jeremy Gilley: Adulto

Relacién del contenido de la

La publicidad tiene una estrecha relac

Caracteristicas de los actores

on

publicidad con el mensajecon el mensaje emocional, ya que muestra

emocional que es posible contagiar felicidad a |as
personas realizando minimas acciones, y
por qué no, con una Coca — Cola de |por
medio.

*Publicidad lanzada en Espafia y retransmitida egetina

Emocién/es que transmiten Agrado. Alegria. Esperar@ptimismo.
Simpatia.

Protagonistas Principal: El cajero
Secundarios: Grupos individuales |de
personas que lo utilizan.

Escenario contextual Via publica.

Relacién entre ellos

Entre los distintos gruposregen se
familiares o amigos.

Actividades que realizan

Las personas interacti@m a cajero
mas adelante se ve a un joven dejandc
triciclo de regalo afuera de una vivienda
otro regalando balones de basketball, 3
hombre compartiendo comida, una joy
regalando pafiales a una mamas, un ja
regalando entradas y un Ultin
sorprendiendo a una mujer con mariac
Es decir, realizando las acciones que
cajero les recomendo.

) un
, a
un
en
ven
[}
his.
el

Rango de edad

Jovenes adultos y adultos.

Relacion del contenido de la
publicidad con el
emocional

mensa|

El mismo nombre de la publicidad condu
edirectamente al mensaje emocional de
marca. La misma conduce a transm
buenas acciones como compartir, en
caso, invirtiendo el dinero que el cajero
proporciona en una buena causa. Al mos
que hay personas que de verc
compartieron el dinero, genera un agri
en el publico al ver que todavia h
personas solidarias que realizan bus

ce
la
itir
bste
les
trar
lad
ndo
ay
nas

acciones con los demas.
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Yo creo en vos

Emocion/es que transmiten

Esperanza. Ternura.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas Papa Noel.
Escenario contextual Escenario ficticio, mostrado modo
“Cartoon”

Relacién entre ellos

Actividades que realizan

El protagonista se muesiralos duende
en la fabrica de juguetes, luego escribie
una carta mientras toma una Coca — Col

S
ndo
;1

Rango de edad

Adulto mayor.

Relaciéon del contenido de la

La publicidad muestra a Papa N

nel

Caracteristicas de los actores

publicidad con el mensajeelatando lo que una persona podria hacer

emocional en la Navidad para hacer feliz a algujen
mas. Sin salirse del concepto de felicidad
gue muestra su slogan.

Afo: 2014

Emocion/es que transmiten Alegria. Carifio. Compasidonmocion
Escalofrios. Ternura.

Protagonistas Victor Dell’Aquila, Ubaldo Filliol
Tarantini

Escenario contextual Interior de casa, veredadiestke futbol

Relacion entre ellos Ubaldo Filliol y Tarantini plgan juntos
para la seleccion Argentina. Spn
“conocidos cercanos” con Victor.

Actividades que realizan Victor Dell’Aquila : mirfatos dentro de
casa, esta con su familia, anda en un auto
hasta llegar al estadio de futbol (mientras
muestran imagenes del mundial del '78).

Méas adelante aparece jugando al futbol

publicidad con el mensaj

hasta que llega el camién de Coca — Cola
con Filliol y Tarantini bajandose de él. 5e
dirige al estadio donde se encuentra con los
otros dos protagonistas.
Ubaldo Filliol: cuenta su historia con Victpr
Rango de edad Adultos.
Relacién del contenido de la No se relaciona directamente con | el

emensaje, pero la marca sigue generando
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emocional

fuertes emociones a través de
publicidades sin mostrar el producto. S
la propia marca.

sus
o][o]

Emocién/es que transmiten

Alegria. Felicidad. Ingraaia.
Optimismo.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Jugadores de la seleccién en congfaac
con madre con su bebe recién nacido,
bebes en el hospital, el nifio gritando,
nifios jugando, la quinceariera, la joven
una marcha, la pareja de jovenes adulto
la confiteria, padre con su familia, d
adultos tomando una Coca - Co
adolescente mudandose, pareja de ad
(hombre bailando), hinchada en la cand
padre e hijo, abuelo y nieto, pareja
adultos mayores,

fa
los
los
en
5 en
0S
la,
Iltos
ha,
de

Escenario contextual

Cancha de futbol,

Relacién entre ellos

Familiares, pareja, amigogsypauieros dg
equipo.

174

Actividades que realizan

Jugadores de la selegaegan al futbol y
los personajes paralelamente se mues
mostrandose carifio entre ellos, jugand
gritando.

tran
Dy

Rango de edad

Niflos, adolescentes, joévenes ad
adultos y adultos mayores.

ultos,

Relacion del contenido de la
publicidad con el mensaj
emocional

No tiene relacidon directa pero si despie
eemociones positivas en el publico, mues
en distintos aspectos momentos de felici
que ocurren en la vida cotidiana, por en

rta
stra
dad
de,

continua transmitiendo la misma emocién

de su slogan.

Emocion/es que transmiten

Alegria. Optimismo. TeEnu

Caracteristicas

de los actores

Protagonistas

Papa Noel, Sofia y su mama, Anciang
la joven, adulta sorprendida por adolesce
(posiblemente su hijo), pareja de anciar
mujer con anciano de la calle, par
(orientales), familiares con anciana y pa
e hija.

c
nte
0S,
eja
dre

Escenario contextual

Escenario ficticio de la fébrile juguete

-~

D

de Papé Noel, mostrado en modo “Dibujo”
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por un lado y por el otro, un jardin
infantes, via publica, oficina, interior ¢
una casa

e
e

Relacién entre ellos

Entre los distintos protagasisno hay
relacion directa pero si, entre los que es
presentados en los distintos escenat
familiares, pareja y desconocidos.

stan
ios:

Actividades que realizan

Papa Noel: mira el liovorgendo.
Sofia: le regala un dibujo a su mama
Anciano: le regala su paraguas a una jo
mientras nieva
Adulta: mira por la ventana la sorpresa
joven.
Ancianos: Hombre sorprende a su pa
con luces en la casa y baila
Mujer: le regala unos botines a un anci:
de la calle
Pareja: chico sorprende a la chica con
Coca - Cola
Familia: sorprende a la anciana en su ca
cenan juntos
Padre e hija: miran pasar los camio
navidefos de la marca

ven
del
eja
AN0
una
say

Nes

Rango de edad

Nifia, adolescente, joven adultotcagul

adulto mayor.

Relacion del contenido de la Totalmente relacionado con el mensaje
publicidad con el mensajeemocional ya que muestra pequehos
emocional detalles que tan facilmente pueden hacer
felices a los demas y transmite esa misma
alegria al publico.
Afo: 2015
o Emocién/es que transmiten Alegria. Compasion. bdaMotivacion.
© Protagonistas Jugadores de “los murciélagos”
§ Escenario contextual Cancha de futbol,
2 Relacion entre ellos Comparfieros de equipo
S Actividades que realizan Juegan al futbol y congrart su
‘g ® experigncia de la etigueta de la marca hecha
T 5 en Braille
© ‘g Rango de edad Jovenes adultos/ adultos
» | Relacién del contenido de la La marca en el anuncio muestra cOmoj un
2| publicidad con el mensajegesto como hacer la etiqueta de la botella
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emocional

en Bralille, puede hacer feliz a la sébec

Argentina “los murciélagos”. Comunica un
aspecto detallista de la marca, generando
una reaccion efectivamente positiva en [sus

receptores.

*Publicidad lanzada en Espafia y retransmitida egetina

Emocién/es que transmiten

Admiracion. Motivacion. eflé&xion.
Simpatia. Sorpresa.

Caracteristicas de los actores

Protagonistas

Mujeres jovenes (rubia y moroc
hombre anciano
Los de la pantalla: hombre adulto (de r
negra), mujer anciana, hombre con barbza

aza

o

Escenario contextual

Habitacion construida paexperimento.

Relacién entre ellos

No hay relacion.

Actividades que realizan

Los tres protagonistashrados primero

describen a los que se muestran en la

pantalla y luego se encuentran con el
Los primeros ven realmente lo que los d

0S.
2 |a

pantalla hacen de sus vidas. Finalmente

escriben en la pared del lado externo d
habitacion el prejuicio que tuvieron de |

e la
los

otros y comparten una Coca - Cola ¢on

ellos.

Rango de edad

Jovenes adultos, adultos, adultosresay

Relacién del contenido de la
publicidad con el mensaj
emocional

intimamente relacionados. Al finalizar c
da frase “Sin prejuicios hacemos un mur
mas feliz’ comunica todo lo que su slog
pretende.

N
do
an

*Publicidad lanzada en Espafia y retransmitida egetina

Emocion/es que transmiten

Carifio. Empatia. Reftexi@rnura.
Tranquilidad.

Rango de edad

G %5 Protagonistas ) __Madre e hija, Padre e hija, Padre e
|5 g _ hijo, hijo y sus dos papas,
S Escenario contextual Interiores de una casa
g S Relacion entre ellos Familiares
Cyg Actividades que realizan Los distintos padres @sadon sus
9 respectivos hijos.
(&)

Adultos y nifios.
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Relacion del contenido de la Se refuerza el mensaje con la frase de
publicidad con el mensajecierre “la felicidad siempre es la respuesta”,
emocional para terminar de englobar la estrecha

relacion existente entre el anuncio y |su
mensaje emocional. Es una publicidad
emotiva, que recuerda el valor de la familia
y recuerda al receptor que no importa lo
que digan los deméas mientras uno sea feliz
con quienes tiene alrededor.

> Entrevistas:

Adolescentes mujeres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?

Las personas entrevistadas relacionaron la frasstéga felicidad” con Coca- Cola y con
el mismo sentimiento de felicidad, de disfrutan @nigos y familia, con esparcir el ser
feliz hacia los demas, que es basicamente lo queaftaa quiere transmitir a partir de lo
gue se puede observar en sus anuncios

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Todas las entrevistadas relacionan el contenidtasigublicidades con lo que la marca
pretende transmitir con su slogan, llevandolowasibnes cotidianas.

A excepcion de una, quien vio aleatoriamente eheaioudel “camién del aliento”, no
relaciona el hecho de ser argentino y alentarsalkccion, con tomar una Coca — Cola, por
mas que la marca apoye el evento.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuacios:

Todas las entrevistadas nombraron en algun monteerfiéticidad y alegria principalmente.
Hablaron de disfrutar momentos, de que les proaocor.

Aquellas que vieron el anuncio del “camion del gl no pudieron evitar sentir pasion,
compromiso, entusiasmo y orgullo.

Una vez mas, la marca ha comunicado adecuadamestntimiento de felicidad tal como
lo hace con su slogan.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.
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Las entrevistadas muestran un alto nivel de agnad@ los anuncios de Coca — Cola, asi
como también una gran motivacién por parte de limmms, ya sea a ser como los
personajes mostrados en las publicidades o pantoeentos felices que se observan que
las motiva a querer que la sociedad sea de iguakmaaes decir mas alegre y mejores
personas.

Dos de las entrevistadas se sintieron identificaes|os escenarios mostrados, pero las
dos restantes no, ya que una de ellas considerdagseciedad se muestra desunida,
mientras que la otra, no relaciona el consumirretipcto con lo que ve en los anuncios,
por lo tanto no se identifica con lo que observaléos.

Adolescentes hombres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?

En cuanto al slogan, todos lo relacionaron corciftdd y con la marca. Uno de los
entrevistados mencioné como la marca saturo eladercon su frase. Mientras que otro,
hablo de su felicidad relacionada con ganarse aje.vi

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Dos de los entrevistados encontraron relacion esitmmntenido de los anuncios vy el
slogan ya que muestran situaciones que traen dEzjeque muestran situaciones
cotidianas, y eso favorece al consumo ya quedoari a elegir la marca.

Los dos restantes, no vieron relacion alguna, ahmente porque consideran que el
producto posee quimicos no favorables para el ousumano, y eso no lo asocia a la
felicidad que la marca quiere trasmitir.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuacios:

Todos hablaron de alegria, pasién, emocién y €itipor el mismo contenido de los

anuncios que se encargan de despertar tales erasaonellos mismos. Un entrevistado
resaltd su identificacion con lo que ve ya quede recuerdos de su familia, es decir una
melancolia de modo positiva.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Todos los entrevistados hablaron de su agradoopgue ven en los anuncios, pero dos de
ellos separaron su buena predisposicion hacia Ilssies de la marca por lo que no se
sienten motivados a consumirla pero si identifisadon lo que muestra. Mientras que los
dos restantes, sienten motivacion a ser como Ie®pajes de los videos, a tener una mejor
imagen de la marca y se identifica con lo que seieedos escenarios de los mismos.

| Como conclusién, en el grupo de adolescentes, la mwe estd muy presente]
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principalmente con su slogan. La relacionan consta@mente a un sentimiento de
alegria y felicidad, con momentos cotidianos quewen y con la familia. Comparten la
pasion que muestra la marca hacia el mundial y deigtintas formas se identifican y
motivan con lo que ven en los anuncios mas alla de agrado o desagrado hacia &
producto.

Jovenes adultos mujeres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?

La totalidad de entrevistadas relaciono la fraseara cola y con lo que transmite. Una
de ellas resalto el hecho de poder descubrir culal propia felicidad y la del mundo.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Las cuatro mujeres entrevistadas encontraron éelaaitre el slogan de la marca y lo que
muestra. Aclararon que la marca toma situacionda digla cotidiana, momentos de unién
y felicidad de las personas, acciones y frases ptiiaarlas en sus publicidades y asi,
transmitir lo que pretende con su slogan.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuagios:

Al igual que el resto de los grupos, se escucharooho las palabras alegria, felicidad,
motivacion, emocién, pasién. Las entrevistadas dmabile positivismo, solidaridad,
generosidad y hasta buen humor al ver los anuncios.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Las cuatro personas hablan de motivacidn, percegesariamente a consumir el producto
sino por las escenas que observan en los anuiicddas mostraron un alto nivel de agrado
hacia ellos, pero no resaltaron tanto el hecheedgrse identificadas.

Joévenes adultos hombres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?

Todos los entrevistados relacionaron la frase &pestfelicidad” con Coca- Cola.
Agregaron que el futbol es un punto importante lggeda felicidad a ellos al igual que
reuniones familiares o con amigos, tal como lo nraados comerciales.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:

- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:
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La totalidad de entrevistados encontraron relaeidme el slogan de la marca y lo que
muestran sus anuncios, y lo asociaron a situacideds vida cotidiana que utiliza Coca —
Cola justamente para transmitir esa felicidad de siempre hablan.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuagios:

Todos hablaron de felicidad y alegria. Uno de édilaislo de pasion, de esperanza en cuanto
al futbol, mientras que otro no dejo atrds el hedeosentirse motivado a disfrutar
momentos y a reflexionar acerca de lo que ve.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Todos sienten una completa motivacion a consuniralucto y a realizar buenas acciones
tales como las que aparecen en los comercialedoPRanto, se sienten identificados con
los escenarios y personajes que ven en los anugaiague se asemejan mucho a su
realidad.

Para el grupo de jovenes adultos, la marca estd mirycorporada en la vida cotidiana.
La misma se relaciona de manera instantanea a lalifddad y a la alegria. Motiva e
identifica a los consumidores mediante o que muesaten sus anuncios, los invita a
reflexionar y disfrutar de momentos con la familiay amigos.

Adultos mujeres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?

Las participantes relacionaron la frase con la marmdirectamente con lo que transmite la
misma, es decir con compartir momentos y con dlre@mnto de alegria.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Las entrevistadas reconocieron una relacion direotee el slogan de Coca — Cola y el
contenido de los anuncios, a excepcion de unaldg guien considera que manipulan el
contenido para idealizar lo que es la felicidad.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuacios:

Tres de las entrevistadas sintieron mucho agraddogoanuncios, reconocieron que les
despierta alegria, ternura, felicidad, emociénjtpismo y optimismo, sin dejar atras los
valores hacia la familia. Mientras que la mujetaete, sintié una sensacion de exageracion
y manipulacién por parte de los videos.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.
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Una de las mujeres no se sintié ni motivada nitileada por lo que vid, mientras que el
resto si, ya que el contenido de los audiovisusdegelacionan con su realidad de alguna
manera.

Adultos hombres:

Dos de los entrevistados relacionaron la frase @oca- Cola, mientras que uno de los
otros, lo relaciond con lo que seria la felicidaatapél, es decir, ganarse un viaje con
amigos. El participante restante, penso en el hdehmbmpartir una bebida con amigos. Si
bien no todos dijeron el nombre de la marca, sigetacionando la frase con lo que la
misma tranmiste.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzsapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Dos de los participantes encontraron relacion egltmmntenido de los anuncios, el slogan

de la marca y la vida cotidiana, y los dos restanteya que se consideran consumidores
racionales, y al ver los anuncios, separan su pmtede la marca. Pero uno de ellos,

acepta que de todas maneras, despierta pasiontéicdeion en sus receptores.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuaigios:

Todos los entrevistados eligieron principalmentegdh y pasion como emocion.
Agregaron que les provoco un sentimiento de felitjdde querer compartir asi como
también, agregaron que los hace sentir bien ydesrg buen humor.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Dos de los hombres encuestados se identificarontiwanon con los anuncios que vieron,
ya que los lleva momentos donde comparten connalifao realizan acciones que se
muestran en las publicidades y lo relacionan deenaagirecta con el producto.

Los dos restantes, no sintieron ni motivacion antificacion con los videos.

La marca esta instaurada en la mente de los entrestados. Todos la reconocen y de
distintas maneras, estan relacionados con lo que taisma transmite aunque no se
sientan tan identificados con sus anuncios. Es usala persona la que entiende a lgs
publicidades como una manipulacion de la marca pardlegar a sus consumidores,
idealizando la felicidad que quiere transmitir.

Al igual que las personas de menor y mayor edad, genocen que las publicidade
generan alegria, felicidad, positivismo, emocidén pasion en los receptores y que @
pesar de su agrado o desagrado con Coca- Cola, dglien momento nombran el tema
de familia en las entrevistas.

Uy

Adultos mayores mujeres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?
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Las mujeres entrevistadas relacionaron mayormentigabe “destapa felicidad” con la
familia. Hablaron de la unidon entre parientes, deuerdos con los mismos y hasta
mencionaron que les lleva a pensar sobre el nadionge un nifio. Una de las personas,
adhirié que dicha frase le hace pensar en panyguitidad. Cabe destacar que solo una de
ellas relaciono la frase con Coca — Cola.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:

Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

Todas las entrevistadas estan de acuerdo con qlegah de la marca si se relaciona con
lo que muestra y con la realidad propia, debidama Coca — Cola muestra distintos
escenarios destacando a las familias y la amistdacionandolo estrechamente con el
mismo sentimiento de felicidad.

Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuacios:

Principalmente, todas las mujeres hablaron sobrer,amlegria, esperanza, union y
recuerdos.

Una de ellas se sinti6 asombrada al ver los ansnoientras que las otras hablaron de la
paz que se muestra siempre en cada publicidadayataocion que causa ver cada una.

Un punto muy importante en las entrevistas essqieeuna de las entrevistadas sefialé que
por mas emocion que transmita cada video, paraesllelaro que la marca desenfoca el
producto generando sensaciones en la gente pasa gadercializarlo.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Una sola persona no se sintié ni motivada ni ifieatia con lo que muestran los anuncios,
ya que no consume la marca. Las tres mujeres testaa identifican plenamente con el
contenido de las publicidades ya sea porque muestra realidad como la propia o porque
les recuerda que a veces la gente pierde esosddetalles que generan felicidad en los
otros.

Dos mujeres se sienten motivadas a consumir elptodiespués de ver los videos, ya que
transmiten emociones como amor y paz. Mencionan ejueroducto se centra en las
personas y en la vida, seflalado que es lo queciedsml busca en la actualidad y eso es lo
gue genera una buena sensacion hacia la marca.

La entrevistada restante siente un bajo grado diraw®n, porque sefiala que primero hay
gue probar el producto, dejando de lado su agradia lsus anuncios.

Adultos mayores hombres:

- Al ver, leer o escuchar el slogan “destapando feldad”; ¢ Qué simboliza
dicha frase y que imagen o situacion le trae a laente?
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Dos de los entrevistados pensaron en felicidad @mcellos refiriéndose al futbol) al
escuchar el slogan de la marca, mientras que tos mtstantaneamente nombraron a Coca
— Cola, ya que consideran que la frase esta totddnemersa en la sociedad.

Luego de la muestra de dos anuncios aleatorios adzapersona:
- Relacion del contenido de la publicidad con el slag de Coca — Cola:

La mayoria encontré relacion entre el slogan y aitenido ya que la marca inspira
confianza, amor, pasion, felicidad y amor. Por dé&ido, transmite la necesidad de hacer
cosas lindas, ternura y lindos momentos.

Un solo adulto no le encontro relacién alguna ya gonsidera que la marca moviliza a la
gente al mostrar ciertas situaciones en sus arsme&s que intentar relacionarlos con su
slogan.

- Emociones/ Sensaciones que les transmitieron losuaucios:
Transmiten emocion, pasién, recuerdos, alegria lfasioreces de estar en la cancha
alentando al equipo argentino), ternura y simpafizo de los entrevistados habl6 de la
sensacion de “yo pude/quise hacer eso que vi eradosicios”, por lo que se siente
motivado.

- Motivacion e identificacion producida por la publiddad. Justificar.

Todos los entrevistados sienten identificacion tommarca, consideran que si los
motivaria a consumir el producto. Mostraron un alicel de agrado hacia la marca,
hacia lo que muestra y lo que transmite. Ven comfaator sumamente positivo el que
la marca promocione eventos deportivos y este semppesente en el Mundial de
Futbol. Todos hablaron de motivacion a hacer clisdas.

Este grupo de entrevistados en particular, relacicawon la frase “destapa
felicidad” de modo inmediato a Coca — Cola y por ob lado, a la felicidad y a lo
gue tal sentimiento significa para cada uno. La mayia de ellos encontro relacion
entre en slogan y el contenido de las publicidaddg la marca.

Consideran que la misma les transmite principalmerd alegria, felicidad, pasion
recuerdos, unidén y esperanza, pero cabe destacarejuna entrevistada reconoce
gue Coca busca transmitir tales sentimientos paraesenfocar el producto y as
comercializarlo.

La mayoria de los adultos mayores sintieron motivaén ya sea por la misma
marca o0 a consumir el producto, y se sintieron iddificados por lo que ven ya que
se trata de deseos, recuerdos o buena predisposicitacia tales contenidos.
La minoria que no sintié lo mismo, es porque no caume la marca y no muestrs
interés por la misma.

~<D

> Focus Groups:
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Cada Focus Group fue filmado por un tercero, (ya glumismo investigador actud
como moderador) para luego poder tomar nota dédtms que sean importantes para llevar
a cabo la investigacion.

Cabe aclarar, que el investigador ha elegido uaovi{de concientizacién lanzado en
el aflo 2007 para Navidad) muy distinto a las piddides de Coca — Cola, donde se
muestra una realidad un poco mas solitaria y tggteen el resto de sus anuncios.

El video ha sido editado y modificado con el finglee la marca no se vea en ningan
momento, cambiando la cancién del final por otra Qo lleve a relacionarla directamente
la misma, de tal manera que sea posible evaluacehocimiento hacia Coca — Cola por
parte de los receptores.

A continuacién se mostraran los datos mas valiggra llegar a cumplir los
objetivos del presente trabajo.

Adolescentes:

- La marca presente en su mente es principalmenta-Cwda. La mayoria de
ellos recuerda sus publicidades en primera instaacexcepcién de una de las
participantes, quien recuerda a Pepsi, relacionéndwarca con sus idas al cine, ya
gue la misma le transmite alegria, energia y laci@ha de manera directa con el
deporte.

Una de las personas menciond a Sprite entre ladicidgldles que mas
recuerda, pero no aportod algun dato que resultertiaupte para la investigacion.

- Ninguno de los participantes habia visto el videte@ormente, pero lo
relacionaron inmediatamente con Coca — Cola ya epiemotivo, habla de la
Navidad, de la unién y de la familia. Una de lagip@antes agrego que la frase
final que se muestra en el video, la llevo inmediente a relacionarlo con la
marca.

- Cabe destacar que apartando lo que la marca tri@ndosg participantes
consideran que Coca — Cola es un producto paragwnen reuniones.

- Mostraron agrado en su mayoria por la masica ddibaisual y solo una
mujer resalto que le llamé la atencion lo que faardel video relataba.

- El Unico hombre participante, aclar6 que el videotrnsmiti6 tristeza,
mientras que el resto piensa que muestra a la Bléhgdmo una razoén para juntarse
con los seres queridos. Cabe aclarar, que tresresupensideran tal hecho como
verdadero, mientras que el hombre y una mujer mdgan que no es necesario
gue sea Navidad para juntarse con la familia y/masn

- El video muestra la realidad como realmente esceirtrarse en el lado
bueno de las cosas, como generalmente lo hace-3oaka en sus publicidades.

Adultos jovenes:

- Los participantes eligieron diversas marcas peradgoria optd por Coca —
Cola y Pepsi, eligiendo las publicidades de la erancomo sus favoritas,
especialmente por su contenido y las que son laszath épocas navidefias.
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Resaltaron el esfuerzo de la marca por cuidarté&ties, produccion y presentacion
de sus anuncios.

- Relacionaron la marca Coca — Cola con transmitiicified y hacer
referencia siempre a las familias y amigos.

- Luego de observar el video elegido para la invasty, solo uno de los
participantes lo habia visto anteriormente buscatedforma aleatoria videos en la
plataforma Youtube.

- Todos estuvieron de acuerdo con que pertenece a €dCola por los
“signos” (semidticamente hablando) que presendaidiovisual.

- A una sola persona no le gusté ya que consideralajumearca siempre
transmite el mismo mensaje donde se produce uralibarion de las situaciones
cotidianas que utilizan como recurso para llevaeegéptor al consumo.

- El resto sintié que el video les transmitio tristemuestra una clara desunion
familiar y falta de interés en el otro (que muchosptaron que es la realidad actual)
principalmente en épocas de festividades.

- Adhirieron que mas alla del agrado o no hacia@dlycto y la marca, Coca
— Cola se muestra siempre como la principal efidatas, especialmente “como si
hubiera impulsado la Navidad” — Segun uno de lo8qgieantes. Consideran que la
marca se presenta a si misma como indispensalaegpar‘brille un momento” en
la vida de las personas.

- Mostraron agrado a la produccion y estética dedajichisi como también que
muestren una cierta union al final del mismo, ya quichos consideran que es un
producto que se consume en ocasiones especiagesqapartir con mas personas.
Resaltaron que por mas que al principio sea un pecuoro y triste, muestran una
realidad en la sociedad, lo cual sigue agradangaldico.

- Les deja como mensaje que una familia unida pusgtad mucho.

- Consideran que la sociedad estad consciente en Unes0que la marca
introducirse en sus mentes como la primera opdiGroamento de consumir.

- Emociones que les causo el video: bienestar, umiéuanion, tristeza,
esperanza y alegria.

Adultos:

-La marca presente en su mente es principalmenta-Goala. Todas las
participantes mostraron un alto nivel de agradaahias publicidades de la marca
debido a su contenido sentimental y el valor qoelca hacia la familia.

- Eligen Coca — Cola por el producto, indistintamedéelas publicidades.
Mostraron mucho interés por el merchandising dedeca.

- Ninguna de las participantes habian visto el vidateriormente, pero lo
relacionaron inmediatamente con Coca — Cola ya epiemotivo, habla de la
Navidad, de la unién y de la familia. Prestaron mauatencién a los “signos”
(semidticamente hablando) presentes en el videdeg@s, los colores, la musica, el
camion que aparece en él, la estética y resaltaratedicacion de la marca en
cuanto a produccién de sus audiovisuales para pielgar al consumidor de
manera positiva.
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- Mostraron un alto nivel de agrado hacia el videoalcando su agrado por la
voz baja de la nifia que relata en la primera mildnismo, ya que exige atencion
por parte del receptor y genera ternura.

-La mayoria de las participantes se identifican tomue vieron ya que
muestra el lado solitario y a la vez positivo dedalidad que vive cada una en sus
Navidades. Agregaron que les hace replantearse aauakpectos de lo que
experimentan en sus vidas.

- Una sola persona no se sinti¢ identificada ya gupalecié un contenido
superficial y considera que destapar una bebidasneecesariamente felicidad. El
video no le despertd ninguna emocion.

- Declararon reiteradas veces que les desperté mmet@ncolia al ver el
video, asi como también esperanza. Luego agregmeres generd paz, un poco
de tristeza, fuerza y sensibilidad.

Adultos mayores:

- Una sola persona nombr6é como principal la marcdak-anientras que los
otros nombraron a Coca — Cola, hablando principalenele su agrado por las
publicidades de la marca, especialmente en Nawdad el Mundial de Futbol.
Mostraron un alto nivel de agrado por el contemddos anuncios y aceptaron que
la marca abarca un gran espacio publicitario.

- Segun los participantes, Coca — Cola transmitersimtos, es una marca
gue esta en todos lados, que muestra creatividattando siempre a las familias,
gue se encuentra presente en épocas festivas ynia puy importante, es que
reconocen el plan de marketing presente en lasclddes.

- Al mostrar el video, ninguno lo habia visto antpsyo reconocen que
pertenece a Coca — Cola.

- Consideran que transmite tristeza al principio § g8 un poco 0scuro, pero
que luego muestra alegria y union. Tambien agreggue es muy diferente a lo
gue la marca muestra siempre, ya que muestra ahdae no tan alegre (como lo
hace generalmente en sus anuncios), notando qresaiéa el hecho que se han
perdido los sentimientos de la navidad, pero sjarderas que el producto puede
unir a las personas.

- No agradé que sea tan oscuro, por la falta deeaitid

-Les gustdé que muestren al final una reunion enéngay personas para
festejar y crear un momento alegre.

- Agregaron que el mensaje que deja es triste, nmairana nifia sola. No
tuvo gran impacto, pero consideran que tal factepedde mucho de la
predisposicion y animo del receptor.

- Este video no atrae como los otros.
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> Encuestas:

Total: 160 respuestas

A los encuestados se los separ6 principalmentegngo de edad, haciendo un total
de 40 personas por cada grupo.

Rangode edad
m Adolescentes (15-19 afios)
m Jovenes adultos (20 - 35 afios)

m Adultos (36 - 50 afios)

m Adultos mayores (+50 afios)

Luego de delimitar a la muestra por edades, elstiyedor separé a cada grupo por
sexo, es decir, que de las 40 personas pertenexiantada rango de edad, 20 fueron
mujeres y 20, hombres.

Adolescentes Jovenes adultos

mHombre 50% m Hombre

50%

u Mujer = Mujer

Adultos Adultos mayores

= Hombre 50% 50% = Hombre

Mujer u Mujer
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Para los graficos a continuacion se utilizaran lgsmos colores que los
recientemente mostrados, para separar los grupcsdad y sexo, de modo tal que puedan
ser identificados con mayor facilidad.

*Cabe aclarar que fue la intension del investiggdseleccionar segun su
conveniencia el mismo numero de personas para gagao (segun su edad y sexo), para
gue los resultados sean equilibrados

Para profundizar en el tema de la investigaciomwastigador le parecié conveniente
conocer qué es lo que los encuestados piensarctespk marca en cuestion, por lo que se
realizaron unas series de preguntas que se masga@ntinuacion:

La siguiente pregunta, hace referencia a las @fatitas de los anuncios de Coca —
Cola, por lo que el investigador se encontrg is@de en cuales son aquellas que mas
llaman la atencion al receptor. Cabe aclarar qua @sta pregunta, fue posible elegir mas

de una opcion.

(15,6%)

La musica de fondo (14,4%

El discurso, personajes y
escenarios presentes en la
publicidad (contenido) (68,8

La presentacion de la marca

Presentacion del producto (11,90/.

Teniendo en cuenta la marca Coca — Cola:¢,Qué
caracteristicas llaman su atencidén en un anuncio

televisivo?

25

23

110

0

20 40 60 80 100 120

m Presentacion del producto (11,9%)

El discurso, personajes y escenarios
presentes en la publicidad (contenid
(68,8)

La musica de fondo (14,4%)

La presentacién de la marca (15,6%

D

Los datos que muestra el gréfico, hace referaldiatal de los encuestados. Los
resultados seran presentados detalladamente aexal del presente trabajo, separados por
respuestas y las mismas, divididas en edades y sexo

(Ver gréficos en Anexo A).

~
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Como conclusion a esta pregunta, el investigaddo pioservar, que los hombres son
los que ponen mas atencion a como Coca — Colaserga como marca y producto.

Con respecto a la muasica que la marca utiliza pasaanuncios, los hombres de
menor edad son centran su atencién en ella, pgrarta de la edad en la que se
clasifican como adultos en adelante, no hay difgegpor sexo.

Por altimo, lo notorio fue que por mayoria las megese fijan mucho mas en el
contenido de las publicidades que en lo nombraciemtemente.

Por otro lado, como cuarta pregunta, el investigagointeresé por conocer quée
tan satisfechos estan los encuestados con la<iplaloles que muestra Coca — Cola. A
continuacion, los resultados.

¢ Qué nivel de satisfaccion le generan este tipo de
publicidades?

= Muy alto (35)

Alto (88)

Bajo (23)

Nulo (14)

Las respuestas de los encuestados presentaddadigtente segun su sexo y edad
seran mostrados enalexo B

Como conclusién, el investigador pudo percibir alenivel de satisfaccion que
generan las publicidades de Coca- Cola, es alta agran mayoria de las personas
encuestadas, siendo adultos mayores de sexo feonémimayor parte de ellas. Es
importante resaltar que son muy pocos aquellossgleEcionaron un nivel de satisfaccion
bajo y nulo, ya que se puede apreciar que la nestéagenerando una buena percepcion en
sus receptores, pero aun asi podria mejorar.

Avanzando un poco mas en la encuesta, hablaremds siguiente pregunta. La
misma le resulté de suma importancia al investiggohra conocer qué emociones se
despiertan en los encuestados al ver los anuneida tharca elegida, lo que es de gran
utilidad para encaminase hacia el cumplimientouseobjetivos.
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*Si tuviera que elegir ¢, Qué sentimiento/s le provam
las publicidades de Coca - Cola? Elegir mas de uno e
caso necesario.

Felicidad (34,4%)

Reflexion sobre algun aspecto de la vida (24,8

Sensacién de

Tentacion de

Simpatia (28,7%)

Instatisfaccion (1,3%)

Entusiasmo (13,4%)
Otro (7,6%)

0 10 20 30 40 50 60 70

Entrando en detalles, se mostrara posteriormergiedaion de los encuestados segln
su edad y sexoVer Anexo C).

Posteriormente, el investigador tenia como propdsinocer si realmente la marca
transmitia la emocién que pretende con su slogaprégunta fue la siguiente:

¢, Creé que el contenido de las publicidades en tanto (
a personajes, trama, mensaje y escenario se Ver
adecuan al mensaje de “Destapa felicidad” que deta
transmite la marca? lles
en
Ane
X0
D)
mSi mNo ¢
Las
pub
licid
ade

s de
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la marca le hacen sentir motivado e identificado e¢ola misma? (Responder si 0 no y
JUSTIFICAR):

+ Adolescentes:

Sexo

Si

No

Masculino

Si. Por la sensacion de calmar la sed
Si, por la satisfaccion de calmar la sed
Si, porque calma la sed

Si sobre todo identificado porque mconseguir deseos

recuerda algunas cosas que pase

Si, me gusta el producto y la marca...
publicidades son divertidas y positive
muestran aspectos de la vida

Si, se relacionan a aspectos de la
cotidiana

Si porque muestran la bebida en situacig
agradables y te dan ganas de tomarla

Si porgue muestran situaciones positivas
se asemejan a las que vivimos

Si me motiva, y me siento identificad
muestran situaciones de la vida cotidiana
Si, algunas se relacionan con las ruti
diarias 0 situaciones que nos paso a tq
alguna vez, siendo asi considero que algl
son divertidas y entretenidas

me gustan las publicidades y me identifi¢

porque muestran cosas positivas siempre|
hace g me motive a consumir coca

Si te identificas, pero hay situaciones que
pasan tal cual, y parece exagerado.

si, me motiva que la marca tenga en cuen
futbol ya que muchos se identifican a tra
de el

No, porque representa la vida de g
manera
No. El mundo no es una maquina

No, porgue no me motivan a nada
1 el producto

No me producen mas que ganas
itamarla

parecen absurdas
que
o,
nas
dos

unas

an
eso

no

ta el
Veés

tra

de

INo, solo me hace dar ganas de consumir

de

nge, hay algunas publicidades que me

- Consumo el producto pero porque me gusta, lasq@déadtes identifican a la

gente por lo g muestran pero exageran un poco

Sexo

Si No

Femenino

Si, me encantan las publicidades. Son rNo, porque no me siento identificada
creativas. No, lo que muestran no son situacio

Si, son divertidas y positivas re

Si, tal vez motivada no, pero alguna de|INo, porque no tomo gaseosa

ales

nes
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publicidades se asemejan un poco a
realidad de casa cuando se comparte
coca-cola en familia

Si, me motivan a consumir la bebida

Si como la dltima me siento conectada

la misma manera

Si, porque muestran cosas que vivimpsopaganda. A veces estan bien heg

normalmente pero no me motiva

consumo porque no me gusta mucho
bebidas con gas

Si, son simpaticas y muestran cosas
les pasa a todos

Muestran cosas que les pasan a cuald
persona y te motivan en la vida, son lin
publicidades

Si, porque la publicidad esta basada en
familia corriente

Son divertidas, me motivan y muestr
cosas gue yo también hago

Si, algunas veces. Tienen
importantes que hacen reflexionar so
tales cosas.

(No. Reconozco que las publicidades de

dle transmitan a la persona una sensacio

an

mensajes
bre

Ne, porque no me gusta la coca-cola

Sinceramente no, muchas veces pla
situaciones utdpicas, prefiero I
propagandas de Sprite, presiento que
asemejan en mayor medida a la realidad
No porque no vivo esas situaciones de

ntea
as

se

la
has

alando deseo de consumirla pero no dejo de
lpensar que sale de la realidad y eso lo hace

atractivo.

marca pueden tener un gran poder

la
de

linfluencia en las personas siempre y cuando

seguridad sobre el producto, en mi casdg
Isucede.

-Ya no consumo la gaseosa, ya

que no hace bien salla. Pero las

publicidades sin son lindas y te dan ganas de can$a gaseosa

- Particularmente, las propagandas

de Coca Cola sudtae carisméaticas y

llaman la atencién, entusiasma verlas por su catdeamotivo pero no al punto de

incentivar al consumo del producto.

£ Joven Adulto

Rango de Si No
edad
Masculino Si me hacen sentir identificado. Lo haddo me hace sentir identificado con

porque me atrapa el tema de cada pub
situacion.

Si, es una marca muy bien posicionad
con el eslogan de la misma.

Si! Re mil motivado

Si, me gustan.
Si. Resaltan la idea de una vida feliz y e

haciéndome sentir que puedo pasar por
Si cuando se trata de la familia y la NavidacNo

vender un producto tan rico, es facil asociasobre todo la imagen familiar. Esa es

dadrca. ¢ Motivado en qué sentido?
No
No , simplemente la veo

lic

a yMbtivado no. Pero si es verdad que refl
clave de fomentar el consumo.

No porgue no tiene nada que
conmigo.

n de

no

a

eja
la

er

xitoka verdad, para mi solo es

una
con la compafia de su producto lo quueblicidad. En rara ocasion me sier\ﬂo
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posiciona al mismo como elemento
el consumo.

coca cola compran y motivan mucho m
de los hermanos que lanzaron hace po

Si, refleja mucho a la familia
Si, me hacen sentir sed.

Si

Si.

para alcanzar ese estilo de vida, incentivando

Prefiero la Pepsi, pero las publicidades|de

gusté mucho a mi hermano menor y a mi

clavgen con la misma.

as, la
col nos

- Depende la publicidad

- Depende. En ocasiones de festi
también siento. Pero de sentirme ident
publicidad.

vidades es un rotshd®otivaciones
ificado nadasidero como criterio de

Sexo

Si

No

Femenino

pasar por esa situacion.
Si. Porque las publicidades buscan mos
la forma de encontrar tan sqQ
compartiendo coca
Si. Porque las publicidades buscan mos
la forma de encontrar felicidad en
encuentro o reunion tan sélo compartier
algo... bueno en este caso el producto..
Si, generalmente toman aspectos de la
cotidiana y me motiva a elegir
identificarme con la marca

Si por los eventos familiares

Si, siempre comparto alguna coca ¢
amigos o mi familia

Si, porque consumir coca- Cola se vol
un habito, una costumbre diaria.

Si, porque me encanta la coca y
comparto con gente que quiero.

Si, coca cola se especializa por hacer
gran estudio de mercado y de
satisfaccién que genera el producto en

Si, me hace sentir identificada. Lo hadéo porqgue no considero que s€
porque me atraida el tema de -cagablicidades con discurso veraz.
publicidad haciéndome sentir que pueiNo, porque no es un producto sano par

sociedad, contiene muchos aditiv
tazucares, entre otras. Es por esto que
Iconsumo coca cola por lo tanto no me sie
ni motivado y muchos menos identifica
tcon la marca.

uhlo, no tomo coca — cola

1No, porque no soy consumidor

familia.
No, realmente no le presto mucha atenci6

con

s

(0]

vV
la
un

la
los

an
A la
no

nto
do

simplemente es una bebida. La publicidad es
vatractiva pero no refleja lo que pasa en gada

n

clientes, y en base a eso coca cola ela

bora
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grandes publicidades que le llega a
gente que la consume.

Si porque tomar coca cola genera place
Si porque se ven momentos cotidianos
la vida

Si, porque evoca a situaciones de la
cotidiana.

Si, porgue recurren a cuestiones que
identifican

de

ida

me

- Admiro la marca pero no la consumo

- Algunas veces

4+ Adultos
Sexo Si No
Masculino Si por el mensaje trasmitido No pero es un muy buen producto p

Si cuando se tratan de fechas especiale
Si, sobre todo identificada ya g mucho
lo que muestra la marca es lo que vivo

<tomarlo con fernet
déo

No

la vida cotidiana. Me motiva ya quéNo porque no es relevante para mi

muestra siempre el lado positivo de

I:No,

cosas, que es en lo que nosotros comotivado a ya no consumir coca

sociedad deberiamos enfocarnos
Si....son publicidades con mucha llegad
la gente.

Si, porque es un producto para todos
gustos

Si. Me remota a veces a mi infancia

aa

0s

Si, manejan una mercadotecnia excelente

los comerciales de los mejores.
Si, yo amo la coca cola.
Si. Seamos realistas, la marca entra pg

r el

lado emocional mas que con su producto.

Motiva e identifica a todos a traveés de e
a mi particularmente me parecen
mejores  publicidades
molestan al verlas como generalme
sucede

Si

SO,
las
siempre. No

nte

me motiva que la marca siempre apoye al
mundial, me gusta mucho el futbol asi que

me identifico con ello

Si, me encantan los anuncios de Coca

ara




Maria Florencia Fuentes Gutiérrez

Licenciatura en Publicidad

Cola, hasta me he emocionado
Si, muestran positivismo y felicidad, |la
gente quiere ver eso
Si, transmite motivaciéon sentimientos| y
emociones positivas

Sexo

Si No

Femenino

Si... Se comparte en grupo o se disfriNo. Todos conocemos y consumimos ¢
sola cola, las publicidades no tienen otro fin que

DCa

Si, son muy emotivas y eso genera ualentarnos a seguir consumiéndola, |me
apreciacion mayor a la marca. molesta porque es basura para el cuerpo.

Si, me generan una buena sensacion Nm

cuanto a la marca aun sabiendo que No, no me sirve para nada

producto no es tan sano, pero me hadso

consumirlo No, no me siento identificada con la marca.
Si mas que nada en cierta etapa de la viPorgue no me gusta la coca cola.

A veces esta enfocada en un publico mip porque muestra un ficticio ideal que |no

adolescente. existe hoy en dia.

Si. Porque apuntan a momentos peNo.
compartir en familia y con amigos
Si

Si. Las de navidad sobre todo

Si, son tentadoras

Si, yo veo una botella de coca cola e
inmediatamente siento  sensacion |de
reunién, cumpleafos, festejo o encuentro.
Si, muestran cosas que les pasan a
cualquier persona y te motivan en la vida,
son lindas publicidades

Si. Las navidefias de la marca me
emocionan y motivan
Si, sobre todo me identifican 19s
escenarios que muestra
Si.
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Sexo

Si

No

Masculino

a la escena que se desarrolla

Me gusta lo que veo en los anuncios,
motivan a consumir el
identifican en tanto muestran siempre
aspecto positivo de la vida, ya que es
gue me gusta ver de la misma
Si, me inspiran
Si  me motivan, muestran
totalmente positivos y felices de la vig
Me identifican en tanto a lo familiar

y hos motiva a beberla bien helada
Si, me gusta el spot de
relacionada con la Navidad por ejemplo
Si, muestran situaciones cotidianas
agradables al consumidor

Si. Algunas me hacen sentir muy cerceNo me motivan dado que no consumo
producto pero acepto que muestran cg
Ique
producto. Mresaltando el lado positivo de todo
Mo es poco mucho motivarme por u
dmseosa
No. A
importancia, con tal de vender el productc
aspectiengafian diciendo que tu vida sera mejc
ique logras felicidad hago zapping.
NOo me motiva a consumir pero acepto ¢
Si, es una marca que nos identifica a través identifico con las publicidades
de los afios, nos trae recuerdos agradalNo,
publicitaria.

la marddo diria que me motivan pero si que
genera sensacion de agrado a la marca

asi.

cualquier persona puede i

las publicidades no le dc

simplemente una buena

mye identifican, solo me gustan
Identificado no ya que se siente siempre
unioén en la familia lo cual en mi caso no

No, no consumo gaseosas
No. Sus publicidades son buenas perc
producto no es muy saludable.
No. No consumo publicidad en forn
consciente.

el

DSas

Ir,

na

y

) te

ry

jue
técnjca

me
1, NO

una
es

el

- Si identificado pero no motivado.

.. son publicidadegradables pero si

CONsSuUMo coca es porque me gusta no por lo que ranéss anuncios
- No me motivan pero acepto que me identifico conhaade las situaciones

g muestran porque paso por ellas

- Pienso que mi demanda de coca cola estd muy ineml@oen mi. Los
mensajes publicitarios no me molestan, pero no is&stienen mi gusto por Coca -
Cola, si me la recuerdan y eso hace que me matisgsultan neutras.

Sexo

Si

No

Femenino

Si, porque da sensacién de fiesta, de
alegria. De compartir.

Motivada porque muestran cosas positiv
pero no hacia la marca porque no

S@ yporgue No consumo esta marca.

No, porque prefiero otro tipo de bebidas

ddo, las veo pero no me motivan

No
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consumo. Me gustan pero no me identifidgdo, ni tienen mucho significado solo
tanto... solo me despierta una lindarovocan el consumo
reaccion. No veo las publicidades conscientemente,
Totalmente, la marca es muy positiva [solo lo hago porque aparecen en la tv.
cuanto a lo que muestra, es imposible| no

sentirse motivado... No sé si tan

identificada porque no paso por muchas de

las cosas que muestran vya que

generalmente se trata de personas mas

jovenes.
Si. Producto de trayectoria y vigente
siempre

Si ya q la consumo
Si da alegria. Transmite motivacign,
sentimientos y emociones positivas
Si, me recuerdan la simpatia del producto,
y muestran escenarios que cualquier
persona vive en su vida cotidiana.
Si, me motivan al mostrar alegria|y
recordar el valor familiar. Me identifico en
ese sentido.
Si, todas las publicidades de Coca Cola
hicieron que una parte de mi vida fueran
motivadas
Si porque me gusta g muestren |lo
importante que es la familia al igual q para
mi

Si Me transmite alegria y fuerza
Si, sobre todo motivada porque muestran
siempre un positivisimo que no todas |las
marcas comunican, valoran la familia y no
te hablan del producto sino de la vida
Si.

Son publicidades tiernas, con un toque de
humor que llevan a g la marca caiga hien
mas alla del producto que venden.
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CONCLUSIONES

Al emprender el presente trabajo, el investigadwotifp de la dictonomia existente
entre la razén y la emocion, dos factores detemmb@saque regulan cOmo accionan las
personas en sus vidas, y en este caso, en lagpdesigjue toman a la hora de consumir un
producto.

El ser humano tiene la capacidad de razonar, dwifidar conceptos, cuestionarlos,
hallar coherencia o contradiccion entre ellos y &sinar determinaciones. En
contraposicién, estan las emociones, las cualesusomstado afectivo, una reaccion
subjetiva al ambiente, a los estimulos, a todau mps rodea; sea la gente, los medios, las
marcas Yy sus publicidades.

El ser humano es un ser emocional, que puede actoasar sus actos de consumo
segun dicta su corazén en la mayoria de los casmssy cabeza. Las emociones de los
consumidores tienen su logica y ésta acaba dictagdello que rige su comportamiento y
decisiones.

Como se planted, los objetivos de esta tesis fusnatizar la publicidad emocional y
relacionarla directamente con la marca Coca - Gpl&n efectlia acciones de marketing
desde hace ya muchos afos centrandose en las eegm@ara luego articularla con un
trabajo de campo sobre los siguientes ejes:

- El slogan de la marca.

-Las caracteristicas de la construccion social desopajes en las
publicidades de la marca, relacionandolas con swsaje emocional.

- Las emociones que transmiten los anuncios.

- La percepcion del publico hacia los anuncios dedaca y el mensaje que la
misma transmite.

El impacto y la percepcion que generan las pulsitéd de Coca - Cola son
ampliamente notorios.Asi lo afirman los resultadesolectados a partir de la
investigacion que, a pesar de existir algunos cdseysos, podemos generalizar al
decir que la publicidad de la marca estudiada tienalto impacto en nuestra sociedad,
y en sus consumidores.

A lo largo de los afios, Coca - Cola fue construgemnth estética en sus publicidades,
logrando captar la atencion del pablico y fideliaar

Sus comerciales son exitosos ya que logran utilosaaspectos de mayor relevancia
de cada uno de los momentos de la historia, logre#ocarse en las pasiones y los
sentimientos del pueblo argentino y aplicarlos da manera Unica en cada una ellos,
utilizando asi simbolos, iconos, personas y objétgsortantes que logran capturar la
atencion de los consumidores. La marca se focatizana serie de valores: la familia, la
amistad y los valores tradicionales, el futbol grectodo la Navidad; una composicion muy
equilibrada de géneros, los cuales los diferen@alad competencia y de productos
substitutos.

Coca — Cola generalmente no habla de la bebidhao® referencia al producto en la
publicidad, sino que muestra su producto como eljucwo de significaciones que
representa, ocasiones de union, festejo, famildigidad.

Por lo general, no sélo intentan vender un produgiosicionarlo en la mente de los
consumidores, sino también aumentar el agradotdeicp a la marca en si.
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La misma, posee mucha trayectoria, con una adigepcia en el mercado y constante
accion publicitaria. Los consumidores estan constaente expuestos a un bombardeo
mediatico, al que le es imposible ser ajeno. Dewng&a forma, con el correr del tiempo,
Coca — Cola se hace presente en la mente de Emnpsr

Antes de cerrar la conclusibn sobre el tema, retomsa los supuestos de
investigacion planteados al inicio de la investigacdonde se afirma que:

- La marca Coca- Cola en sus publicidades con el astofdestapando
felicidad” (lanzado en el afio 2009) muestra una stamccion de roles psico-
sociales de personajes que no poseen fama algimegrgo determinado de edad,
gue tienen una estrecha relacion entre ellos, dedandose en escenarios
comunes de la vida cotidiana mostrando felicidad dilgtintas maneras como
mecanismo de identificacion y motivacion con regpacsu publico objetivo.

-La marca difunde las caracteristicas recién menadas para reforzar
constantemente su mensaje emocional de transalitidad.

Luego de haber investigado y analizado distintasneios, de haber conocido el
impacto y las percepciones en la muestra seleatdopar el investigador, estamos en
condiciones de indicar que los supuestos de irgastin planteados son correctos.

En primer lugar, luego de utilizar la observacidmo herramienta de recoleccion de
datos, es posible observar que los personajessdeulalicidades de Coca — cola, poseen
una determinada construccién de roles psico — Isgcidonde no muestran un rango
determinado de edad, presentando una estrechaonaacentre ellos (en su mayoria
familiares), desarollandose mayormente en disti@esenarios comunes y cotidianos,
manifestando buenas acciones y transmitiendo siemtios positivos.

Coca - Cola desde hace tiempo mantiene una lined #po de publicidades que
realiza. Con humor, emociones, pasiones, diversiéwncando a momentos comunes en la
vida de los argentinos. Situaciones principalmenéidefias, mundiales y de vida
cotidiana. Realizan publicidades de larga duraciémicho presupuesto, grandes
despliegues. Utilizan ilimitados estereotipos yaiiones que caracterizan a los argentinos
y los hace sentir identificados. Tal vez las putbides no describen al producto, no
informan de sus atributos, pero posicionan a lacajyay generan una imagen que tarde o
temprano, la gente termina comprando y apreciando.

Luego de analizar las entrevistas y encuestagadak, el investigador descubrio
gue las personas al oir la frase “destapa feli¢jdadhediatamente la relacionan a Coca —
Cola o a algun hecho en particular que signifigiedéinidad para ellos. La marca les genera
principalmente tentacion a consumir el productes transmite constantemente felicidad,
al igual que alegria, reflexion y valoracion adanilia, entre otros. Un punto importante a
resaltar, es que a la gran mayoria (sobre todaonlgsres) les llama mas la atencion el
contenido de las publicidades, que la musica yfolma de presentar el producto y la
marca, mostrando un alto nivel de satisfaccionaheltas.

Por otro lado, mas alla que sea la que las persdijas a la hora de consumir, la
bebida es la mas importante, la que esta presersigsementes.

Los participantes del Focus Group en su mayorigieetin Coca — Cola como
primera marca de bebidas presente en sus menfesprae también podemos ver una
importante e inmediata recordacion de sus publigdaen particular, por su alta carga
emotiva y pasional. Los mismos, tuvieron la capettide reconocer la marca sin verla
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literalmente (no se exhibia el logo) a partir devisieo de muestra. El investigador, al
actuar como moderador, pudo notar que las perspreaaron mucha atencion a los
“signos” (semidticamente hablando) presentes eaudlovisual, es decir, los colores, la
musica, la estética, etc. Resaltaron la dedicad#la marca en cuanto a produccién de sus
audiovisuales para poder llegar al consumidor d@enza positiva. A este factor, el
investigador lo reconoce como notoriedad absolx&te un indicador aqui presente en el
cual se basa la notoriedad: La aparicién espontd@éa marca al evocar una categoria de
producto (en este caso bebida).

El nivel de recordacion es alto, como asi tamb®relegrado de identificacion y
afinidad que sienten estas personas al ver o ractad piezas publicitarias de la marca.
Sienten motivacion a realizar buenas acciones]@areciertos momentos y es lo que los
motiva a consumir el producto.

Un pequefio nimero de personas reconocen la esratedencion de Coca - Cola al
presentar ciertas caracteristicas en sus anurpgeos,adn asi siguen mostrando simpatia
hacia la marca.

Como conclusién general, el investigador pudo iperque la marca maneja
cuidadosamente el contenido de sus publicidadéanta a los personajes que presenta, el
discurso y hasta la musica presente en las misaradggrar que su mercado se identifique
y motive con la misma. De este modo, refuerza sgasi “destapando felicidad”,
transmitiendo siempre sensaciones positivas aligojblo que provoca un alto nivel de
satisfaccion y afinidad, mas alla de ser un condarno no.
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ANEXOS

Anexo A: Teniendo en cuenta la marca Coca — Cola:Qué caracteristicas
llaman su atencion en un anuncio televisivo?

A continuacion, los detalles de las respuestagaéasa por grupo de sexo y edad.

Presentacion del producto

m Adolescentes hombres (4)
m Adolescentes mujeres (1)
m Jovenes adultos hombres (3)
4 m Jovenes adultos mujeres (2)
m Adultos hombres (3)

Adultos mujeres (2)

m Adultos mayores hombres (4)

m Adultos mayores mujeres (0)

Del total de encuestados, a 19 personas les llamatehcion la presentacion del
producto en las publicidades, de los cuales edbleosbservar que sin haber mucha
diferencia entre los rangos de edades, la mayadaligio tal opcién son hombres.

El discurso, personajes y escenarios presentes an |
publicidad (contenido)

= Adolescentes mujeres (15)

= Adolescentes hombres (13)

= Jovenes adultos mujeres (18)

= Jovenes adultos hombres (12)
Adultos mujeres (14)

= Adultos hombres (12)

= Adultos mayores mujeres (19)

= Adultos mayores hombres (11)
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Del total de encuestados 110 personas eligier@anagstion. No hay diferencias
notorias entre las edades, pero si es posible abseque las mujeres
independientemente de la edad que tengan, se fi@n en el contenido de las
publicidades de Coca- Cola que los hombres, yaegue que mas les llama la atencion
segun las encuestas realizadas por el investigador.

Musica de fondo

= Adolescentes mujeres (1)

= Adolescentes hombres (2)
Jovenes adultos mujeres (2)

= Jovenes adultos hombres (5)
Adultos mujeres (4)

= Adultos hombres (4)

= Adultos mayores mujeres (2)

= Adultos mayores hombres (2)

De los 160 encuestados, 23 personas optaron poopston, de los cuales por
una muy pequefia diferencia, la mayoria fueron asiutobre todo hombres. Es posible
notar, que los hombres encuestados fueron los @@ses® sintieron atraidos por la
musica presentada en los anuncios.

Presentacion de la marca

= Adolescentes mujeres (4)

= Adolescentes hombres (1)
Jovenes adultos mujeres (2)
} = Jovenes adultos hombres (4)
' Adultos mujeres (2)
= Adultos hombres (3)

= Adultos mayores mujeres (2)

= Adultos mayores hombres

(6)
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25 personas seleccionaron esta opcion, de lassclalenayoria fueron adultos
mayores hombres. Al observar detenidamente, eraj@ria de los grupos separados por
rango de edad, es conveniente mencionar que sdiofobres a los que les llama mas la
atencion la forma en que se presenta la marcaseanlancios.
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Anexo B: ¢ Qué nivel de satisfaccion le generan esiigo de publicidades?

Muy alto

= Adolescentes mujeres (3)
= Adolescentes hombres (4)
= Jovenes adultos mujeres (6)
= Jovenes adultos hombres (3)
Adultos mujeres (3)

18% o = Adultos hombres (6)
= Adultos mayores mujeres (7)
= Adultos mayores hombres (1)

Por una minima mayoria, las personas que tienemvwah satisfaccion muy alta
con respecto a las publicidades de Coca — Colaaduwltos mayores de sexo femenino.

En cuanto a los adolescentes y adultos, prevalesdrombres, mientras que en el
caso de jovenes adultos y adultos mayores, sonmmugses las que optan por dicha
opcion.

Alto

= Adolescentes mujeres (10)

= Adolescentes hombres (11)

= Jovenes adultos mujeres (9)

= Jovenes adultos hombres (10)
Adultos mujeres (12)

= Adultos hombres (10)

= Adultos mayores mujeres (11)

= Adultos mayores hombres (14)

Con respecto al nivel de satisfaccion alto, la rdifeia entre los grupos es
estrecha. Por un porcentaje un poco mas alto, siblponotar que la mayoria que
escogié esta opcion son adultos mayores hombresobgervable también, que en la
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mayoria de los rangos de edades, la mayoria sobreema excepcion del grupo de
adultos donde prevalecen las mujeres.

Bajo

= Adolescentes mujeres (5)
= Adolescentes hombres (4)
= Jovenes adultos mujeres (3)

= Jovenes adultos hombres (3)

N

Adultos mujeres (4)
= Adultos hombres (2)
= Adultos mayores mujeres (0)

= Adultos mayores hombres (2)

De un total de 23 personas que seleccionaron feidl, la
mayoria por una pequefa diferencia fueron adoléssenujeres. Se puede observar que
son mas las mujeres que eligen esta opcion en gragm, exceptuando el de adultos
mayores que prevalecen los hombres.

Nulo

= Adolescentes mujeres (2)
= Adolescentes hombres (1)

= Jovenes adultos mujeres (2)

A = Jovenes adultos hombres (4)
Adultos mujeres (1)
= Adultos hombres (0)
= Adultos mayores mujeres (2)

= Adultos mayores hombres (3)

De un total de 14 personas que seleccionaron el dévsatisfaccion nulo por parte
de los anuncios, se puede notar que en este casoayaria son jovenes adultos,
especialmente hombres, ya que entre los otros gmpbay una diferencia tan notable.
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Anexo C: Si tuviera que elegir ¢Qué sentimiento/® Iprovocan las publicidades
de Coca - Cola? Elegir mas de uno en caso necesario

Felicidad

= Adolescentes mujeres (5)
= Adolescentes hombres (11)
= Jovenes adultos mujeres (10)

= Jovenes adultos hombres (4)

Adultos mujeres (3)
= Adultos hombres (7)
= Adultos mayores mujeres (3)
8%
= Adultos mayores hombres (3)

Inspiracion

0%

= Adolescentes mujeres (4)

e = Adolescentes hombres (5)
= Jovenes adultos mujeres (1)
18% = Jovenes adultos hombres (4)
Adultos mujeres (1)
= Adultos hombres (4)
= Adultos mayores mujeres (3)

18%

= Adultos mayores hombres (0)

Cansancio: 0
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0% Exaltacion

0%:\[0%

= Adolescentes mujeres (0)
= Adolescentes hombres (0)
= Jovenes adultos mujeres (0)
= Jovenes adultos hombres (1)

Adultos mujeres (0)

s

0% | 0%

= Adultos hombres (1)
= Adultos mayores mujeres (0)

= Adultos mayores hombres (1)

Reflexion

= Adolescentes mujeres (4)

= Adolescentes hombres (5)

= Jovenes adultos mujeres (6)

= Jovenes adultos hombres (5)
18% Adultos mujeres (7)

= Adultos hombres (7)

= Adultos mayores mujeres (5)

= Adultos mayores hombres (3)
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Exageracion

= Adolescentes mujeres (3)

= Adolescentes hombres (3)

= Jovenes adultos mujeres (4)

= Jovenes adultos hombres (0)
Adultos mujeres (1)

= Adultos hombres (0)

= Adultos mayores mujeres (3)

= Adultos mayores hombres (3)

Tentacion

= Adolescentes mujeres (8)

= Adolescentes hombres (9)
= Jovenes adultos mujeres (11)
= Jovenes adultos hombres (7)

Adultos mujeres (8)
= Adultos hombres (7)

= Adultos mayores mujeres (10)

= Adultos mayores hombres (7)
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Valoracién y amor por la familia

§
N

Melancolia

= Adolescentes mujeres (5)

= Adolescentes hombres (11)

= Jovenes adultos mujeres (3)

= Jovenes adultos hombres (6)
Adultos mujeres (9)

= Adultos hombres (6)

= Adultos mayores mujeres (6)

= Adultos mayores hombres (8)

= Adolescentes mujeres (2)

= Adolescentes hombres (0)

= Jovenes adultos mujeres (3)

= Jovenes adultos hombres (0)
Adultos mujeres (1)

= Adultos hombres (2)

= Adultos mayores mujeres (1)

= Adultos mayores hombres (0)
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Simpatia

= Adolescentes mujeres (2)

= Adolescentes hombres (3)

= Jovenes adultos mujeres (4)

= Jovenes adultos hombres (6)
Adultos mujeres (6)

= Adultos hombres (9)

= Adultos mayores mujeres (8)

= Adultos mayores hombres (5)

Insatisfaccion: Una sola mujer adolescente

Entusiasmo

= Adolescentes mujeres (8)

= Adolescentes hombres (0)

= Jovenes adultos mujeres (4)

= Jovenes adultos hombres (2)
Adultos mujeres (1)

= Adultos hombres (1)

= Adultos mayores mujeres (4)

= Adultos mayores hombres (1)

Otros:

En las encuestas se les dejo una opcion abiens aricuestados, para poder
proporcionar una emocion mas, en el caso de halzeEstos fueron los resultados:

- Una de las opciones escritas fupadd, elegida por un
adolescente hombre, una adolescente mujer, un jadatio hombre, una
joven adulta y una adulta (amas de sexo femenino).
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- Otra opcidn fue pasioén, elegida por un adolescente adulto,
ambos de sexo masculino.

- Un joven adulto hombre eligié la opcién saturacion

- Ternura fue una de las alternativas que mencionéd un
adolescente de sexo femenino.

- Otra adolescente mujer, proporcioné la opcién netse

- Una adulta mujer escribio la opcién motivacion

- Optimismo, también seleccionada por una mujer adult



Maria Florencia Fuentes Gutiérrez Licenciatura en Publicidad

Anexo D: ¢Creé que el contenido de las publicidadesn tanto a personajes,
trama, mensaje y escenario se adecuan al mensaje Uestapa felicidad” que
transmite la marca?

Si

= Adolescentes mujeres (14)

= Adolescentes hombres (18)

= Jovenes adultos mujeres (17)

= Jovenes adultos hombres (18)
Adultos mujeres (15)

= Adultos hombres (18)

= Adultos mayores mujeres (17)

= Adultos mayores hombres (18)

= Adolescentes mujeres (6)

= Adolescentes hombres (2)

= Jovenes adultos mujeres (3)

= Jovenes adultos hombres (2)
Adultos mujeres (5)

= Adultos hombres (5)

= Adultos mayores mujeres (3)

= Adultos mayores hombres (2)



