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RESUMEN

En la presenta investigacion se plantea el siguiente problema, ;Cémo se
manejaron los insights en el spot publicitario “Taste the feeling” de Coca Cola
20167. Este spot es tomado como el principal referente por su éxito en Peru,
puesto que en el primer mes de su lanzamiento logré llegar a mas de 5 millones

de reproducciones en Youtube.

Asi mismo, se realiz6 un analisis de las etapas de construccion de insigths,
el cual se divide en tres categorias, Etapa de reconocimiento de marca, etapa
de reconocimiento del ser humano y etapa de construccion creativa; asi como
tambien el tipo de insight que utiliza el spot. Todo ello analizado mediante una
ficha de observacion y una guia de entrevista, ambas dividididos por sus
respectivas categorias.

El trabajo recopila informacién de varios teéricos como fundamento, asi

mismo contiene investigaciones previas que la sustentan y sirven como soporte

para el desarrollo de la misma

PALABRAS CLAVES: Publicidad, Spot, Insight y Publicidad emocional



ABSTRACT

In the present investigation, the following problem arises: How were the
insights handled in the advertising spot "Taste the feeling" of Coca Cola 2016 7.
This advertising is taken as the main reference for its success in Peru, since in
the first month of its release it managed to reach more than 5 million views on
YouTube.

Likewise, an analysis of the insigths construction stages was carried out,
which is divided into three categories: Brand recognition stage, recognition stage
of the human being and stage of creative construction; as well as the type of
insight that the spot uses. All analyzed by means of an observation form and an
interview guide, both divided by their respective categories.

The work collects information from several theorists as a basis, as well as

contains previous research that supports it and serves as a support for the
development of it.

KEYWORDS: Publicity, spot, Insight, emotional advertising



INTRODUCCION

Se presenta la tesis titulada “El Manejo de los Insights en el spot
publicitario “Taste the feeling” de Coca Cola 2016”; que se ha desarrollado con
la finalidad de obtener el grado académico de licenciada.

La presente investigacion tiene el propdsito de describir el manejo de los

insights en el spot publicitrario “Taste the Feeling” de Coca Cola.

La presente investigacion constara de cinco capitulos, el cual se ha
organizado de la siguiente manera:

El primer capitulo estda comprendido por el planteamiento metodolégico,
iniciando con la descripcién de la realidad problematica, el problema de la
investigacion en el cual radica en la necesidad de describir el manejo de los
insights en el spot publicitario “Taste the feeling” de Coca Cola, la delimitacion
de la investigacién, pasando por los objetivos teniendo como principal describir
las etapas de construccion de los insights utilizados en el spot “Taste the feeling”
de Coca Cola, asi como la hipotesis y la variable.

Asi mismo, se identifico el tipo y nivel de la investigacion, el método y
disefio de la investigacion, la poblacién y muestra y las técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos que en este caso es una ficha de oberservacion y guia
de entrevista

Xl



El segundo capitulo denominado Marco Tedrico Conceptual, con las
investigaciones previas que sustentan la investigacion y explicacion al problema

planteado, antecedentes tedricos y la definicidn de términos basicos.

En lo que se refiere al tercer capitulo, se muestra el analisis y discusion
de los resultados, asi como las conclusiones, recomendaciones de la
investigacion y las referencias bibliograficas.

Los anexos incluyen la matriz de concistencia, los intrumentos que se
utilizaron en la investigacion, en ese caso es una ficha de observacion y una guia

de entrevista, puesto que resulta la mas apropiada en la investigacion.

Xl



CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
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CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En enero de 2016, Coca Cola decidié cambiar su frase global “Destapa la
felicidad” por “Siente el sabor”, en su nombre original en inglés “Taste the
Feeling”, el cual tiene como principal objetivo unificar las variedades de Coca
Cola (light y Zero) y aumentar el nimero de consumidores de la gaseosa a nivel
mundial, es por ello que en el spot publicitario, se puede reconocer como la
bebida es la protagonista de las experiencias vivenciales de los jévenes en el
siglo 21. Logrando en Peru el primer puesto en YouTube, BrandTime 2016, por

ser el spot con mas de cuatro millones de vistas.

Coca Cola ha logrado posicionarse en la mente de su publico objetivo
apelando siempre a sus emociones, siendo estas su mayor fortaleza, puesto que
son conscientes que los consumidores no adquieren un producto basandose en
la razén, si no por medio de la publicidad emocional, es por ello que una de las
estrategias usadas en esta campafa fue la personalizacion de la publicidad para
los consumidores de la marca, en donde el cliente podia adquirir una gaseosa

con su nombre en la etiqueta.

Ademas, se sabe que con el pasar del tiempo los consumidores se
vuelven mas dificiles de persuadir, por lo que lleva a varias marcar a replantear

su publicidad para seguir en la mente del publico.
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Es por ello que un futuro la publicidad debera ser mas personificada para
cada cliente, haciendo que esta se reinvente cada cierto tiempo y siga

manteniendo la fidelizacion.

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.2.1 DELIMITACION ESPACIAL

Se va a describir el manejo de los insights en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 2016.

1.2.2 DELIMITACION SOCIAL

En el Spot publicitario “Taste the Feeling” de Coca Cola podremos
visualizar a jovenes en situaciones donde muestran una serie de
emociones relacionadas a ellas, siendo el grupo social objeto las

emociones que ellos presenten.

1.2.3 DELIMITACION TEMPORAL

El spot publicitario “Taste the Feeling” de Coca Cola con duracion de 1

min. Emitido en enero del 2016.
1.2.4 DELIMITACION CONCEPTUAL
- Construccion de los insights utilizados en el spot “Taste the
Feeling” de Coca Cola

- Tipos de insights utilizados en el spot publicitario “Taste the

Feeling” de Coca Cola.
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1.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1 PROBLEMA PRINCIPAL

- ¢Como se manejaron los insights en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 20167

1.3.2 PROBLEMAS SECUNDARIOS

- ¢Como se manejo las etapas de construccidn en los insights del spot
publicitario “taste the Feeling” de Coca Cola 20167

- ¢Cuales son los tipos de insight que se manejan en el spot
publicitario “Taste the Feeling” de Coca Cola 20167

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1 OBJETIVO PRINCIPAL

- Describir el manejo de los insights utilizados en el spot publicitario
“Taste the Feeling” de Coca Cola 2016

1.4.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

- Describir las etapas de construccion de los insights utilizados en
el spot publicitario “Taste the Feeling” de Coca Cola 2016.

- Identificar los tipos de insight utilizados en el spot publicitario
“Taste the Feeling” de Coca Cola 2016.

1.5 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION
1.5.1 HIPOTESIS DESCRIPTIVAS

La presente investigacion no presentara una hipétesis general, ni

especificas debido a no tener en nuestra variable un dato por valorar.
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Segun Sampieri (2014) indica que “Cabe comentar que no en todas las
investigaciones descriptivas se formulan hipétesis de esta clase o que
sean afirmaciones mas generales (‘la ansiedad en los jovenes
alcohdlicos sera elevada”; “durante este afo, los presupuestos de
publicidad se incrementaran entre 50 y 70%”; “la motivacion extrinseca
de los obreros de las plantas de las zonas industriales de Valencia,
Venezuela, disminuird”; “el numero de tratamientos psicoterapéuticos
aumentara en las urbes sudamericanas con mas de tres millones de
habitantes”). No es sencillo realizar estimaciones precisas sobre ciertos

fendmenos.” (108 p.)

1.6 VARIABLES Y MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
1.6.1 VARIABLE DESCRIPTIVA

El manejo de los insights

1.6.2 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Los insight son Etapa de Ila - Etapa de reconocimiento

verdades construccion de de marca
humanas que  insights - Etapa de reconocimiento
permiten del ser humano
entender la - Etapa construccion
profunda relacion creativa
emocional, Tipos de insights - Insights de comunicacion
simbdlica y - Insights comerciales
profunda entre - Insights culturales

un consumidor y
un producto.
(Quihonez, 2013)

18



1.7 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.7.1 TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION
1.7.1.1 TIPO DE INVESTIGACION
La presente investigacion es del tipo basica y enfoque mixto
porque se hara uso de datos numéricos, textuales, visuales y

simbalicos para entender a mayor profundidad el objeto de estudio.

Es de tipo basica, pues en “El Proceso de la investigacion
cientifica” (Tamayo, 1996) sefiala que la investigacion de tipo basica
se apoya dentro de un contexto tedrico y su proposito fundamental es
el de desarrollar teoria mediante el descubrimiento de amplias

generalizaciones o principios.

La presente investigacion presenta un enfoque mixto, ya que en
“Metodologia de la investigacion” Los métodos mixtos representan un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada (meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del
fendémeno bajo estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008).

En resumen, los métodos mixtos utilizan evidencia de datos
numéricos, verbales, textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases
para entender problemas en las ciencias (Creswell, 2013 y Lieber y
Weisner, 2010).

1.7.1.2 NIVEL DE INVESTIGACION
La presente investigacion es de nivel descriptivo debido a que
especificamos las propiedades y/o caracteristicas del objeto de estudio.

Con los estudios descriptivos se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
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someta a un analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos
o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar

como se relacionan éstas. (Sampieri, 2014).

1.7.2 METODOS Y DISENO DE LA INVESTIGACION
1.7.21  METODOS DE INVESTIGACION

Se elaborara la base de datos para la variable descriptiva. Los
datos que se obtengan mediante la aplicacion del instrumento de

medicion seran utilizados para realizar el analisis descriptivo.

Para llevar a cabo la discusidon de los resultados, éstos se
haran mediante la contrastacion entre los resultados de los
antecedentes y los resultados obtenidos en el proceso de la

investigacion.

Las conclusiones se formularan teniendo en cuenta la
discusidon de los resultados en relacion a los planteamientos del
problema, objetivos y marco tedrico, con la finalidad de dar respuesta
a las interrogantes expuestas en dicho estudio.

1.7.2.2 DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la presente investigacion es Descriptiva

transeccional.

Los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico (Liu, 2008
y Tucker, 2004).

Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como “tomar una fotografia”

de algo que sucede. Por ejemplo:
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1. Medir las percepciones y actitudes de mujeres jévenes (18-25
anos) que fueron abusadas sexualmente en el Ultimo mes en una
urbe latinoamericana.

2. Evaluar el estado de los edificios de un barrio o una colonia,
después de un terremoto.

3. Analizar el efecto que sobre la estabilidad emocional de un grupo
de personas provocé en lo inmediato un acto terrorista (como el
atentado del maraton de Boston en abril de 2013).

4. El estudio de Lee y Guerin (2009) para identificar si la satisfaccion
respecto a la calidad del disefio ambiental del interior de areas de
trabajo u oficinas afecta

5. significativamente la satisfaccion general del espacio de trabajo
por parte de sus ocupantes y su desempefio laboral, en un

momento especifico.

El disefio de la presente investigacion es:

X o

DONDE:

X : Manejo de los insights

o) : En el spot Taste The Feeling de Coca Cola.

1.7.3 UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene tanto como Universo y muestra al
spot televisivo “Taste The feeling” de Coca Cola emitido en el afio 2016 a
través de las plataformas digitales tales como YouTube, Facebook y en

senal abierta, con una duracién de un minuto.
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1.7.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATO

1.7.4.1

TECNICAS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizaran la siguiente técnica:
a. OBSERVACION

Los propdsitos esenciales de la observacién en la induccién

cualitativa son:

Explorar y describir ambientes, comunidades, subculturas y
los aspectos de la vida social, analizando sus significados y
a los actores que la generan (Eddy, 2008; Patton, 2002; y
Grinnell, 1997).

Comprender procesos, vinculaciones entre personas y sus
situaciones, experiencias o circunstancias, los eventos que
suceden al paso del tiempo y los patrones que se desarrollan
(Miles, Huberman y Saldafa, 2013; y Jorgensen, 1989).

|dentificar problemas sociales (Daymon, 2010).

b. ENTREVISTAS

El propdsito de la entrevista es la construccion conjunta de

significados respecto a un tema. Las caracteristicas de la

entrevista son:

El principio y el final de la entrevista no se predeterminan ni
se definen con claridad, incluso las entrevistas pueden
efectuarse en varias etapas. Es flexible.

Las preguntas y el orden en que se hacen se adecuan a los
participantes.

La entrevista cualitativa es en buena medida anecdética y
tiene un caracter mas amistoso.

El entrevistador comparte con el entrevistado el ritmo y la
direccién de la entrevista.

El contexto social es considerado y resulta fundamental para

la interpretacion de significados.
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e El entrevistador ajusta su comunicacion a las normas y
lenguaje del entrevistado.

e Las preguntas son abiertas y neutrales, ya que pretenden
obtener perspectivas, experiencias y opiniones detalladas
de los participantes en su propio lenguaje. (Mertens, 2010)

1.7.4.2 INSTRUMENTOS

Para la técnica escogida en la presenta se utilizaran el siguiente

instrumento:

a. Ficha de Observacion
Durante la observacién en la inmersién inicial podemos o no

utilizar un formato. A veces, puede ser tan simple como una hoja
dividida en dos: de un lado se registran las anotaciones descriptivas
de la observacion y del otro las interpretativas (Cuevas, 2009).

b. Guia de entrevistas

Mertens (2010) clasifica las preguntas en seis tipos, los cuales

se ejemplifican a continuacion:

1. De opinion: ¢ considera usted que haya corrupcion en el actual

gobierno de...? Desde su punto de vista, ¢cual cree que es el

problema en este caso...? ;Qué piensa de esto...?

2. De expresion de sentimientos: 4como se siente con respecto al

alcoholismo de su esposo? ;Como describiria lo que experimenta

sobre...?

3. De conocimientos: ¢cuales son los candidatos a ocupar la

alcaldia de...? ;Qué sabe usted de las causas que provocaron el

alcoholismo de su esposo?

4. Sensitivas (relativas a los sentidos): ;qué género de musica le

gusta escuchar mas cuando se encuentra estresado? ¢ Qué vio en

la escena del crimen?

5. De antecedentes: ¢ cuanto tiempo participé en la guerra cristera?

¢ Después de su primer alumbramiento sufrié depresion posparto?
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6. De simulacion: suponga que usted es el alcalde de... ¢ cual seria

el principal problema que intentaria resolver?

Ver anexo 2

1.7.5 JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION
1.7.5.1 JUSTIFICACION

Mediante la presente investigacion se describira el manejo
de los insights en el spot “Taste the Feeling” de Coca Cola 2016.
Coca Cola es una bebida reconocida a nivel mundial, en donde
todos tienen acceso a ella. Es por ello, que la presente
investigacion busca dar a conocer que Coca Cola ha sabido
adaptarse a los cambios constantes de la sociedad y de su publico
objetivo logrando llegar a millones de familias y jovenes, apelando
a sus emociones. Siendo un claro ejemplo de la publicidad

emocional.

Respecto a la relevancia de investigar a cerca de este spot,
se puede afirmar que el presenta analisis permite mostrar el
proceso de creacién de un spot basado en las emociones y
experiencias vivenciales de los jovenes con el uso de insights.
Coca Cola ha elegido en esta nueva campafa como principal
publico objetivo a los jovenes, convirtiéendose en todo un reto,

debido a que hoy en dia son el publico mas dificil de convencer.

1.7.5.2 IMPORTANCIA

La investigacion planteada es viable porque genera futuras
investigaciones, ya que lo busca es evidenciar el manejo de los
insights en el spot publicitario “taste the Feeling” de Coca Cola, una

herramienta que permite fidelizar a los consumidores.
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Abordar esta investigacion genera un aporte en la
innovacién del mundo de la publicidad, debido a que el uso de los
insights no es solo una herramienta que se usa para promocionar
una marca, si no, debe saber ser representada y lograr comunicar
un mensaje mas social y humano que llegue al publico objetivo sin
condicionarlo y manteniendo la esencia de la marca, puesto que

siempre debe mantenerse en el rubro que se ofrece.

En el spot publicitario se puede observar como Coca Cola
ha utilizado los insights, logrando que el producto sea protagonista
de dichas experiencias, algo que hasta hoy en dia es muy dificil de
ver en nuestro pais, pues las grandes compaiias s6lo muestran

los insights o las caracteristicas de su producto.

1.7.5.3 LIMITACIONES

En la presente investigacion se pudo identificar que habia
informacion muy basica en bibliotecas sobre el uso de los insights
en la publicidad. En lo referente a otras limitaciones durante el
proceso de la elaboracidn de tesis, cabe mencionar que los tiempos
se dificultaron debido a que uno de los entrevistados viajo por

motivos de trabajo.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
211TESIS
2.1.1.1. TESIS NACIONALES:

a. Beltran, J. (2017). Comportamiento del consumidor de la empresa de
construccion Habacuc de Pacasmayo para identificar el insight, Trujillo
2017. Tesis presentada para Optar el Grado Académico de Licenciada en

Comunicacion. Universidad Cesar Vallejo. Truijillo, Peru.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar el insight
de los consumidores de la empresa de construccién Habacuc, a través del

analisis del comportamiento de sus consumidores.

Asi mismo, la investigacion tiene como conclusion que es posible
encontrar el insight de una empresa basandose en el estudio del
comportamiento del consumidor, debido a que algunos indicadores
permiten encontrar la manera de proceder de los clientes cuando compran
un producto, asi como también el pensamiento que tienen hacia la

empresa Habacuc.

Es por ello que la presente investigacion genera un aporte a esta
puesto que se utiliza los insights como una herramienta para dar a conocer
los actos del publico objetivo y poder utilizarlos en una campana a favor

de la empresa logrando fidelizar al cliente con la compafia.
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b. Perca, M. (2017). EI contenido narrativo como herramienta publicitaria y
el lenguaje audiovisual a través de la camparia: El Peru tiene corazon,
Honda. Afio 2016. Tesis presentada para Optar por el Grado Académico
de Maestro en Publicidad. Universidad de San Martin de Porres. Lima,

Peru.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la manera
en que el contenido narrativo se relaciona con el lenguaje audiovisual en

el spot El Peru tiene corazon de Honda.

La investigacion tiene como resultado analizar los componentes de
todo contenido audiovisual (personajes, espacio, accion y tiempo) se
convierta en una necesidad para poder estructurar spots solidos vy

eficientes a nivel narrativo que cumplan con el objetivo comunicacional.

Por lo tanto, esta investigacion genera un aporte al demostrar que
la correcta combinacién del lenguaje audiovisual (encuadre, banda sonora
y post produccién) dependera de la coherencia del lenguaje narrativo

(mensaje, personajes, espacio y tiempo).

c. Rojas. E (2018). Nuevos insights del cliente transportista de vehiculos
compactos en Trujillo, en el periodo 2017. Tesis presentada para Optar
por el Grado Académico de licenciado en Marketing. Universidad Privada
del Norte. Truijillo, Peru.

La presente investigacion tiene como objetivo identificar los nuevos
insights del cliente transportista de vehiculos compactos en Trujillo en el
periodo 2017.

En esta investigacion se realiz6 la busqueda de los insights de los
transportistas de vehiculos compactos, teniendo como conclusién que
estos reflejan una conexidn profunda entre sentimiento y pensamiento, en
palabras, evidencia un conocimiento sobre sentir del consumidor, sus

motivaciones y necesidades.
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e.

Esta investigacion es importante debido a que utiliza los insights
como una herramienta para conectar la marca con el cliente, resaltando
los atributos que poseen, logrando que las empresas mantengan el top of

mind de sus clientes.

Herbias, M. (2013), Los insight y la publicidad emocional del Banco de
Crédito del Peru filial — Trujillo. Tesis presentada para Optar por el Grado
de Licenciada en Administracion. Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo,

Peru.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la
influencia de los insights en la publicidad emocional del Banco de Creédito

del Peru de la filial en Truijillo.

El uso correcto de los insights en la publicidad del banco de crédito
ha logrado generar vinculos afectivos entre sus clientes, de esa manera
la investigacion concluye que los elementos publicitarios que capturan la
atencion del publico en relacion a la publicidad emocional son los
personajes, la musica y el uso adecuado de los insights.

Esta investigacion es importante porque al igual que el banco de
credito, Coca Cola logra fidelizar por medio de los insights a sus
consumidores, logrando que muchos de sus comerciales queden en la

memoria del publico.

Venegas, V. (2015). jMe parecié ver un lindo famosito!: El insight de los
adultos jovenes entre 21 y 26 afios que permite la inclusion de
celebridades es spots de tv, entre el 2010 y 2014 en Lima Metropolitana,
tesis presentada para Optar por el Grado de Licenciada en Publicidad.

Lima, Peru.

La investigacion tiene como objetivo explicar cdmo opera el insight
de la “aspiracionalidad” de los adultos jovenes limefios entre 21 y 26 afios
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para relacionar la imagen de una celebridad con una marca a través de

spots de tv en Lima Metropolitana.

Asi mismo, la investigacion tiene como conclusion que los insights
son usados en la publicidad para persuadir a su publico. En el caso que
ellos presentaron lograron usar el insight de la aspiracionalidad, donde un
nifio desea ser alguien exitoso de grande, de esta manera se apel6 al lado
emocional de los adultos, logrando que el spot televisivo sea un éxito.

La investigacion logra generar un aporte debido que en el mundo
de la publicidad se debe evaluar la reaccion de las personas, para ello el
insight cumple un rol importante porque es el que va a generar que el

publico se vuelva un lovemark de la marca.

2.1.1.2. TESIS INTERNACIONALES

a. Goémez, Y. (2016). La eficacia de la publicidad emocional y racional:
Analisis de las camparnas de la direccion general de trafico. Tesis
realizada para Optar por el Grado en Marketing e investigacién de
Mercados. Universidad de Ledn. Leodn, Espania.

La presente investigacion tiene como objetivo hacer un estudio
comparativo entre dos tipos de publicidad: La racional y la emocional, para
ello la investigadora ha seleccionado la Direccion General de Trafico como
su organismo de estudio de eficacia publicitaria.

La conclusion planteada por la investigacion es que una publicidad
racional o irracional, se debe plantar bien los objetivos para que esta tenga
éxito, sin embargo, se descubri6 que optar por la medida de las

emociones influye mas en los consumidores.

La investigacion es relevante porque ayuda a entender los objetivos
de una publicidad emocional para que esta tenga éxito, Coca Cola al igual
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que ellos opta por esta publicidad lo que nos ayudaria a descubrir porque

la compaiiia tiene éxito en ello.

b. Torres, P. (2016) Efectos en la percepcion de los consumidores de las
estrategias de adaptacion de campanas publicitarias a la realidad
local. Tesis realizada para Optar el Titulo de Ingeniero Comercial,
Mencion administracion. Universidad de Chile. Santiago, Chile.

La presente investigacion tiene como objetivo identificar la
percepcion del consumidor a un tipo de estrategia local que las marcas
aplican en diferentes partes del mundo, asi mismo, busca entender como
cambia el pensamiento del consumidor al darse cuenta que un mismo
comercial es adaptado a diferentes paises jugando con la emotividad y
elementos caracteristicos. Como conclusién se muestra las reacciones de
los consumidores con respecto a la utilizacion de diferentes estrategias

segun los paises en los que se aplica.

c. Galeano, V. (2015). Coca Cola, La marca de la felicidad y los
arquitectos culturales. Tesis realizada para Optar por el Titulo de
comunicacion social con énfasis en publicidad. Pontificia Universidad
Javeriana. Bogota, Colombia.

La investigacion tiene como objetivo analizar como la marca Coca
Cola comunica el concepto de la felicidad en diferentes culturas, ademas
en esta investigacion se busca identificar y determinar las herramientas

del neuromarketing que usan como estrategia.

Como conclusién la investigacion logra analizar como la marca
Coca- Cola logra llegar a los consumidores por medio de estrategias de
Neuromarketing, estudiando y entendiendo a las culturas para ofrecer una
experiencia en la que su publico objetivo se sienta con una conexion con

el producto.

31



La presente investigacion es importante para esta puesto que
muestra las herramientas que Coca Cola utiliza para persuadir al
consumidor y los objetivos que la marca tiene en cada pais, lo que ha
logrado convertirla en la marca de la felicidad.

d. Boixareu, C. (2014). La ascension y caida de Coca — Cola como marca
mas valiosa del mundo. Tesis realizada para Optar por el Titulo en
ciencias Economicas y empresariales. Universidad Pontificia Comillas
ICAI — ICADE.

La investigacion tiene como objetivo analizar como Coca Cola se
ha convertido en una marca valiosa en el mundo hasta el afio 2012, al
mismo tiempo busca determinar los factores que han causado su caida

en el ranking “Best Global Brands” de Interbrand en el afio 2013.

Como conclusion presenta que Coca Cola ha sabido posicionarse
alo largo de los aflos como una de las marcas que mejor usa el Marketing-
Mix, logrando construir la identidad de la marca de tal manera que su
nombre, el logotipo y la botella se convirtieron en uno de los elementos

mas reconocidos en el mundo.

La investigacidon es importante para esta, debido a que, nos llevara
a entender el Marketing — Mix que utiliza la marca Coca Cola, lo que ha
logrado que se posicione como una de las mejores marcas con su
publicidad emocional y la que mejor ha llegado a conectar con el

consumidor.

e. Maraziegos, A. (2016). Publicidad emocional y consumidores, con la
campana “Comparte una Coca-Cola con...”. Tesis realizada para
Optar por el titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.

Universidad de San Carlos de Guatemala. Guatemala.

La presente investigacion tiene como objetivo conocer la influencia

de la publicidad emocional sobre los consumidores de Coca Cola, asi
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mismo busca comprender la relacion que existe entre la publicidad y las

emociones.

La investigacion tiene como conclusion que la publicidad y las
emociones se dan cuando la publicidad busca que las emociones actuen
para influir en el consumidor. Para ello, se recurre a sensaciones
positivas, alegrias o incluso, tristeza, o que genera que el usuario muestre

una relacion emocional con la marca.

Esta investigacion es importante para esta debido a que nos
muestra como los consumidores reaccionan ante la publicidad de Coca —
Cola, ademas de que nos relata sobre la publicidad emocional, la cual es
importante para el uso de los insights.

2.1.2. LIBROS

a. Quinones, C (2013) Desnudando la mente del consumidor. Planeta.

En este libro, Quifiones plantea a los insights como uno de las
mejores estrategias, asi mismo nos detalla como podemos utilizarlo para
lograr éxito en las campafas publicitarias, asi como también brinda

definiciones del mismo.

Se relaciona con la presente tesis ya que los insights son parte
importante a la hora de elaborar una campana, puesto que hara que la
marca cree un fuerte vinculo con su publico objetivo, tal y como Coca Cola
lo ha estado haciendo durante muchos afos.

b. Bassat, L. (1998). El libro rojo de la Publicidad. Debolsillo.

Bassat, uno de los mas importantes tedricos de la publicidad, nos
plantea su propio concepto sobre ella, también nos describe las bases y
consejos sobre los medios y soportes publicitarios: prensa, television,

publicidad exterior.

33



Se relaciona con la presente investigacion ya que el libro le da
importancia a la creacion de un spot publicitario, para que sea creativo y
eficaz. Para ello, explica los caminos de dicha creacidén para que esté
integrado a una estrategia que sea capaz de crear o cambiar actitudes.

Junoy, J. (2014) El arte del insight publicitario. México: Centro

Junoy nos ofrece en este libro como hacer para encontrar el insight
indicado para una marca, ademas nos explica sobre el uso de los insights
en una campafa publicitaria, todo ello es explicado bajo una campana
realizada por el.

Se relaciona con la investigacion debido a que nos ayuda a
entender el uso de los insights en una campafa publicitario y como es
tratado para llegar al consumidor, en este libro nos relata que el
consumidor debe ser tratado como parte de tu familia para lograr una

publicidad exitosa.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing - Décima cuarta edicion.
México: Pearson Educacion.

En este libro, Kotler explica cual es la funcion de la creatividad
publicitaria y los criterios que deben aplicarse a la hora de juzgar un
producto final que las agencias presentan.

El libro se relacion con la presente investigacion porque concede
una perspectiva mas amplia de como lograr el éxito de una campana,
proporcionando una variedad de herramientas para lograrlos, una de

ellas, es la creatividad.
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e. Saborit, J. (2000). La imagen publicitaria en television. Madrid: Céatedra.

En este libro se puede reconocer que dentro del tratamiento
creativo las imagenes que se muestran son de vital importancia para
analizar realidades. Es por ello que se toma como referencia las
funciones informativa, expresiva, apelativa y estética para descifrar el spot

de la presente investigacion.

El libro se relaciona con la presente tesis porque plantea analizar
la estructura y funcionamiento de la imagen que llega a formar parte del

pensamiento e imaginacion.

2.2 BASES TEORICAS CIENTIFICAS
2.2.1. TEORIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA

La teoria de la comunicacion persuasiva, realizada por Carl
Hovland, es un proceso en el cual se transmite informacion, ideas,
actitudes, o emociones por medio de signos enviados a través de un

canal de comunicacion, con la intencion de persuadir.

La persuasion tiene el propdsito consciente de formar,
reforzar o cambiar actitudes, creencias, opiniones, percepciones o

conductas de las personas efectuado por un individuo o grupo.

La eficacia de la comunicacion, en la que Hovland advierte
seis fases, es la respuesta (cambio de conducta) de un proceso
causal que parte de un estimulo, la exposicion de un mensaje (acto
emisor) y requiere suscitar atencién (llegar), ser comprendido
(alcanzar), ser aceptado (actuar), ser retenido (permanecer). Es
decir, como toda comunicacion, la persuasiva tiene los mismos
elementos: un emisor, un mensaje, canales, un receptor, una

retroalimentacion y un contexto.
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Para muchas personas, toda comunicacion es persuasiva,
pues siempre se comunica con la intencion de obtener un
determinado efecto. EI mundo actual esta lleno de comunicacién
persuasiva de toda clase y a toda escala, desde la publicidad
comercial hasta la publicidad de grupos musicales. La propia esencia
de la politica consiste en “hablar” en interaccidn humana siempre
persuasiva. Aun en las democracias mismas, la ciudadania
selecciona a sus gobernantes por medio de un ritual persuasivo
llamado elecciones, en las cuales la comunicacion de las campaias

es el principal instrumento de persuasion.

El modelo de (Hovland, 1953) fue preparado con la intencion
casi exclusiva de organizar los elementos y variables del cambio de

actitud producido por la comunicacion social.

2.2.2 PUBLICIDAD

Bassat (1998) define que “la publicidad es el arte de convencer
consumidores” (p. 19)

La publicidad es una herramienta poderosa que usan los marketeros
para obtener clientes, es por ello que en el libro Los Fundamentos de la
Publicidad, (Duran) conceptualiza la publicidad por autores:

Segun la Ley General de Publicidad: “toda forma de comunicacién
realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacién de

bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.
Enrique Ortega: “el proceso de comunicacion de caracter impersonal

y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer

un producto, servicio, idea o institucion con objeto de informar o de influir
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en su compra o aceptacion”. A partir de esta definicion surgen seis ideas

fundamentales que resumen la naturaleza y la esencia de la publicidad:

* Proceso de comunicacion: se trata de un proceso especifico de
comunicacién en el que anunciante, anuncio, medios masivos y
publico objetivo deben estar coordinados para los efectos de la
publicidad sean los deseados.

+ Caracter impersonal: son contacto personal entre anunciante y
publico objetivo (aunque Internet parece crear un modelo
bidireccional).

« Comunicacion pagada y controlada: que el anunciante pague por
los anuncios le permite controlar la extension, caracteristicas,
momento de implantacion, frecuencias de aparicién y los medios
en los que aparecer.

* Medios masivos: hacen llegar a la publicidad simultaneamente a
muchas personas a un coste inferior que la comunicacion personal.

* Producto, servicio, idea o institucién: la publicidad anuncia
productos tangibles, intangibles y da a conocer ideas e
instituciones.

* Informar, influir en la compra o aceptacion: un objetivo de la
publicidad es informar de la existencia de un producto, servicio o
institucion, pero esa informacion tiene una intencionalidad clara:

influir en la compra o aceptacion de aquello que de lo que informa
(p-4).

La publicidad es una comunicacion constante entre cliente y

producto, por ello partiremos de definiciones segun expertos:

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", definen a
la publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo
pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de

persuadir".
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Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado".

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por
un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para
los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas vy, en

fechas mas recientes, el internet".

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en
"la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en los medios de comunicacién por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que
intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en
particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios,

organizaciones o ideas".

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad
como "una comunicacidn no personal, realizada a través de un
patrocinador identificado, relativa a su organizacion, producto, servicio o

idea"

Por ello se puede definir a la publicidad como un conjunto de
estrategias en las que una organizacién o empresa puede dar a conocer
sus productos o servicios a la sociedad, en la cual se utiliza como
principal herramienta los medios de comunicacion, para crear un impacto

en el publico.
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2.2.3 INSIGHTS

Los insights se pueden definir como la busqueda de experiencias
humanas, en las que se muestra la forma de pensar, sentir o actuar de
las personas, la cual permite crear una relacion con el cliente, asi

mismo, nutre las estrategias de comunicacion, branding e innovacion.

Quifiones (2013) afirma que los insights se traducen en tres areas

fundamentales:

+ Comunicacion: transformacion de datos en insights e insights en
ideas de comunicacién, que conectan marcas con personas Yy

generan relaciones en lugar de transacciones.

* Innovacion: insights que ayudan en la generacién de ideas de
nuevos productos y conceptos basadas en necesidades relevantes

de las personas y sus tendencias emergentes.

* Branding: desarrollo de estrategias de construccion de marca
(Brand building) basadas en consumer insights. Marcas humanas
que compitan por las emociones de las personas (p. 35)

2.2.3.1 CONSTRUCCION DEL INSIGHT

Para construir un insight se debe pensar en el mensaje
publicitario que se quiere transmitir, pues no es lo mismo un
mensaje de recordacion que uno donde se resalte las

caracteristicas del producto o servicio.

El mensaje debe ser construido de formas distintas, para ello
nos basaremos en la tesis llamada “Insights y codigos culturales:
de la identidad a la estrategia”, presentada por Riveros, A. El cual
lo divide en 3 etapas:
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2.2.3.1.1 Etapa de reconocimiento de Marca

a. Reconocimiento de objetivos de comunicacién y mercadeo

de la marca

En este punto se ven los posibles objetivos de
comunicacion que se desean transmitir a través del mensaje
publicitario. EI mensaje puede ser construido de formas
diferentes, pues dependen de la intencion de los objetivos

buscados por el anunciante.

b. Identificacion del objetivo de comunicacion de la campaia

0 pieza

Pero no es hasta este punto donde se terminan de
delimitar los objetivos que la empresa se ha trazado para la
campafa, pues es aqui donde se determina el tono y los
elementos de comunicacion que pueden usarse en la

promocion deseada del producto.

C. Conocimiento de los lineamientos de la marca

Para el conocimiento y lineamiento de marca son
necesarios que la empresa muestre un brief en el cual se
tenga las especificaciones que la marca quiere proyectar al

publico.
En base a los 3 puntos mencionados se puede
deliberar el tono de la marca y los elemento de comunicacién

que pueden ser usados.

- Tono de la marca: El tono comunicacional de una marca implica

una gran variedad de aspectos, entre los que se encuentran su
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personalidad, el lenguaje que se utiliza y el tipo de frases que se
emplea.

- Elemento de comunicacion: Cuando nos referimos a elementos
de la comunicacién nos referimos a los basicos conformados

por: Emisor, receptor, mensaje, canal, cddigo, etc.

1. Etapa de reconocimiento de marca:

1.1. Reconocimiento de objetivos de
comunicacion y mercadeo de la marca.

Tono de la marca.

1.2. |dentificacion del objetivo 1.3. Conocimiento de los
de comunicacion de la campana lineamientos de la marca.
0 pieza. Elementos de comunicacion

pasados que puedan ser
usados.

Figura 1. Etapa uno: Construccion del insight. (2010)
recuperado de la Tesis Insights y codigos culturales: de la
identidad a la estrategia. (p. 36)

2.2.3.1.2 Etapa del reconocimiento del ser humano

a. Reconocimiento integral del grupo objetivo

Luego de saber los elementos que la empresa requeria, es
necesario reconocer el target de la forma mas completa posible
y para esto es importante estudiar las influencias sociales vy
culturales que actuan sobre el ser humano que se desea
observar. Riveros (2010) afirma que para lograr el correcto
reconocimiento del target se debe recurrir a los siguientes

puntos:

e Forma de actuar
e lugares que frecuenta

¢ El significado que da a diferentes situaciones
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e Sus gustos
e Las palabras que usa para referirse a los
objetos

e Su manera de hablar

a.1 Proceso de recoleccion de datos e investigacion de los

mercados

El proceso de creacion del insight requiere de la

recoleccion de datos e investigacion de los mercados.

Moncayo (2018) afirma que para ello debemos

basarnos en los cédigos culturales:

¢ “Opinion del consumidor: La opinién del individuo sobre
un producto, un servicio o un esfuerzo de marketing.

Esta opinién que se crea el individuo es logica.

e Codigo cultural: Es fundamental conocer los distintos
mercados y los patrones comportamentales de los
consumidores en diferentes paises, dado que el
background cultural condiciona muchas de las
decisiones de compra. Las marcas y los productos
deben adaptarse a los distintos mercados. Es
interesante e importante tener en cuenta que dentro de
un mismo pais pueden existir distintos codigos
culturales que serd necesario tener en cuenta para

articular un buen acercamiento al consumidor.

e Cddigo bioldgico: Este codigo contempla el hecho de
que hombres y mujeres no son iguales en todos los
sentidos, sino que los pensamientos, sentimientos y

reacciones frente a los estimulos recibidos son distintos”
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a.2 Especial énfasis en influencias de tipo social y

cultural

El insight se deja a la intuicidon y a la observacion.
Sin embargo, es importante saber los comportamientos

mas 0 menos generalizados.

Es vital para el investigador saber que los insights
por lo general se encuentran en un grupo social y que,
por lo tanto, debe buscar elementos o situaciones que

reflejen las vivencias del consumidor.

b. Reconocimiento del insight

Morales (2013) afirma que para la construccion
del insight adecuado debemos recurrir a las principales
estrategias utilizadas por la publicidad emocional que
nos derivaran a los tipos de insights que podemos

utilizar, los cuales son:

b.1 Argumentos que ensalzan las cualidades de los
consumidores: Su aspecto fisico, belleza, buen gusto,
conocimientos, valores éticos o morales, etc. Esta
referencia al aspecto fisico o a las cualidades morales
de las personas constituye figuras retoricas de
comunicacién llamadas prosopopeya, etopeya o retrato.

b.2 Exageracion de los beneficios del producto: Consiste
en ensalzar los beneficios del producto para tangibilizar

sus caracteristicas o efectos.

b.3 Humor y diversion: Las situaciones comicas vy
divertidas, en tanto que rompen con la légica a la que
estamos acostumbrados, son muy aceptadas por el
publico. Sin embargo, se debe tener muy en cuenta el

grado de liberalismo y tolerancia de las diferentes
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culturas para no ofender y obtener la respuesta deseada

del consumidor

b.4 Nostalgia del pasado: La estimulacion de recursos
que permite dirigirse directamente a la parte sensible del
consumidor, despertando sentimientos de aforanza

agradables que luego asociara con la marca o producto.

b.5 Provocacion para favorecer la percepcion y el
recuerdo: La utilizacién de argumentos o imagenes que
socialmente no estan del todo admitidas, en tanto que
impacten al consumidor, potencian el recuerdo del
anuncio. No obstante, deben marcarse unos limites para
evitar que el mensaje provoque una respuesta ofensiva,

e incluso violenta, en el consumidor.

b.6 Utilizacion del sexo: Se trata de una estrategia muy
utilizada en comunicacion, sobre todo en aquellos casos
en los que los productos poseen acusados atributos
simbdlicos (perfumes, alcohol, tabaco, chocolates...) Su
utilizacidon mas efectiva es cuando se dirige a un target

masculino especialmente jovenes.

b.7 Ternura o asociaciones favorable hacia los
productos: La utilizacion de imagenes tiernas como
escenas de contenido familiar. Resultan eficaces para

conectar emocionalmente al consumidor con la marca.

b.8 Escenas de la vida diaria: Este tipo de escenas no
s6lo suelen aportar mayor realismo al anuncio sino que
también son muy eficaces para establecer una relacion
mas proxima, cercana y personal con el consumidor,
quien se siente rapidamente identificado con los
potentes insights contenidos en los mensajes
publicitarios. (p. 44)
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2. Etapa de reconocimiento del ser humano:

2.1. Reconocimiento integral del grupo
objetivo.

2.1.1, Proceso de recoleccion
de datos e investigacion de

mercados. Social
2.1.2. Especial énfasis en 2.2. Reconocimiento del insight
influencias de tipo:
Cultural

Figura 2. Etapa dos: Construccion del insight. (2010)
Recuperado de la Tesis Insights y cédigos culturales: de la
identidad a la estrategia. (p. 36)

2.2.3.1.3. Etapa de construccioén creativa
a. Proceso de inspiracion

Es aqui dénde vamos a plasmas nuestros insights ya
recolectados de los puntos anteriores. Esto va a depender

mucho de como queremos mostrarle al consumidor.
Figura 3. Etapa tres: Construccion del insight. (2010)

3. Etapa de construccion creativa:

3.1, Proceso de inspiracion.

El resultado del proceso de inspiracion dependera de que se relacione
de forma novedosa e impactante el insight encontrado con la marca,
sus lineamientos, y sus objetivos de comunicacion.

Recuperado de la Tesis Insights y cddigos culturales: de la
identidad a la estrategia. (p. 36)
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Por lo general, para mostrarle al consumidor nuestros
insights se usan unas series graficas, que derivan de un spot
publicitario.

2.2.4 SPOT PUBLICITARIO

El spot publicitario esta conformado por imagenes y audios, su principal
objetivo es dar a conocer una empresa, marca o producto y de esa manera
convencer al receptor que lo que se ofrece puede logar a cubrir sus

necesidades.

Bassat (1998) menciona en el Libro Rojo de la Publicidad que: “Del
mismo modo que los trozos de vida son como partes de la vida misma, los
trozos de cine son como partes de una pelicula larga, convertidos en spot.
Evidentemente, pueden ser de accion, de suspense, de humor, de miedo y

de todos aquellos temas que toca habitualmente el cine largo.”

“Un spot no tiene por qué limitarse a mostrar lo que vende, debe hacer
visible lo que no lo es, porque muchas veces es algo invisible lo que
convierte en deseable un producto” (Bassat, 1998, p.83).

2.2.4.1. Tipos de Spot Publicitario

Para la creacidon del spot publicitario se debe saber las
caracteristicas del publico objetivo, para poder determinar la
hora en que este publico lo pueda ver y como llegar a ellos, por
ello existen tipos de Spot publicitario.

a. CABEZAS PARLANTES

Son los anuncios en los que un presentador habla sobre las
ventajas de un determinado producto. Con lo cual, la fuerza del

spot reside en él, en lo que dice y en la forma en que lo dice.
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b. TESTIMONIALES

Los mas efectivos son aquellos en los que los propios clientes
de la marca predican las virtudes del producto. Pueden ser
expertos del sector, personas famosas o personas corrientes. Un
fiel reflejo de ello son los anuncios del Sorteo de Oro.

c. ESCENAS COTIDIANAS

En este tipo de spot publicitario un actor habla sobre las
ventajas del producto dentro de una situacion de la vida
cotidiana.

d. TROZOS DE CINE

Es un anuncio a modo de historia, pero mas corto que una
pelicula y puede ser tanto de humor como de miedo o suspense.
En ellos, el producto aparece de forma natural dentro de la
historia.

e. PROBLEMA-SOLUCION

Probablemente es uno de los mas antiguos. Primero se
plantea un problema al espectador para ofrecer posteriormente
una solucién a través del producto que se anuncia. Es el caso,

por ejemplo, de los anuncios de Actimel.
f. RAZONES

Estos anuncios intentan convencer al espectador de las
ventajas del producto mostrandole las razones por las que
deberia adquirirlo. Las ventas gracias a este tipo de spot

publicitario suelen estar por encima de la media.
g. PERSONAJES

Se trata de aquellos anuncios que utilizan al mismo personaje

durante varios afos y siempre aparece en su publicidad, como
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J-

es el caso por ejemplo del perro de Scotex, el osito Mimosin o el
“calvo” de la Loteria de Navidad.

COMPARACION

La marca intenta posicionar su producto por encima del resto
haciendo una comparacion del mismo con los demas, pero sin

mencionar ninguno en concreto.
EMOCION

Los anuncios con un fuerte contenido nostalgico o de
sentimentalismo resultan muy eficaces. Para ello suele usarse la
musica, con el objetivo también de conectar mejor con la
audiencia a la que se dirige. Lo vemos en anuncios como los de
IKEA.

ANALOGIA

Se busca una asociacién de ideas en la mente del publico que
ve el anuncio. Suele usarse sobre todo para productos en los
que es complicado mostrar directamente su funcion. Es el caso

por ejemplo de Openbank. (Solo Marketin, 2018).

2.2.4.2. MUSICA

A lo largo del tiempo, la musica se ha convertido en parte
importante del spot publicitario, debido a que esta ayuda a que
el consumidor pueda memorizar el producto o servicio que una

compania ofrece.

Asi mismo, la musica ayuda en los estados de animo porque
es capaz de transmitir sensaciones al espectador u oyente, por
tal motivo las marcas hacen uso de los elementos musicales
para influir en el publico, para lograr esto se debe tener los
objetivos y mensaje claros. Palencia (2009) presenta dos tipos

de musica que se usan en los spots publicitarios, estos son:
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a. MUSICA PRE-EXISTENTE.

La musica preexistente suele estar protegida por derechos
fonograficos. Para poder contratar estos derechos se debe
especificar con todo detalle el uso que se le va a dar. Los
formatos que podemos utilizar para la realizacion de una

campafna sonorizada con musica preexistente son:

a.1. Cancion original. (También conocida como master o fono).
Es una cancion que no tiene un origen publicitario y que se
presenta sin modificar.

a.2. Adaptacion. Es un recurso muy empleado en la publicidad,
pues reune las ventajas de los dos grandes tipos de musica
publicitaria (la preexistente y la original).

Se trata de una cancidn original modificada en funcion del
mensaje que quiere brindar la empresa y la idea creativa (ya
sea en letra e incluso melodia).

a.3. Cover. También conocidos como versiones, se
caracterizan por ser imitaciones de canciones originales. En los
covers se usa la parte que se necesita, posterior a ello se
realiza una grabacion que imite el tono, estilo, voz, letra y notas
de la original.

a.4. Musica de libreria. Son temas musicales libres o de bajo
costo ya que pertenecen a archivos de musica destinada a
publicidad.

b. MUSICA ORIGINAL

La musica original dentro de la publicidad es aquella que
es creada exclusivamente para una marca o producto.
Para ello utilizaremos una cancion o un tema instrumental

nuevos y podemos elegir entre:
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b.1. Jingle. Son canciones publicitarias creadas para una
campana o producto en las que hay repeticion de la marca
hecho cancion, buscando la memorizacion de la marca en el
oyente.

b.2. Logo Musical. O instrumental, pero sin texto. Busca asociar
la marca a una melodia especifica.

b.3. Sound alike. Se considera un formato muy utilizado, sin
embargo, en muchas ocasiones es poco acertado, ya que roza
la ilegalidad, pues se trata de canciones compuestas y creadas
para que el oyente recuerde a otras canciones o estilos mas
conocidos Yy les resulten familiares.

b.4. Banda Sonora. Es el tipo de musica mas utilizado
actualmente. Su papel en publicidad es apoyar a las imagenes
y dar énfasis al mensaje publicitario. (p.97-103).

2.2.4.3. MENSAJE TEXTUAL PUBLICITARIO

El mensaje textual es aquel que esta conformado
por letras en el spot, estas apoyan y contribuyen a un
mejor entendimiento del spot hacia sus receptores,
brindando una mejor difusion de sus objetivos y la

informacion que se desea dar a conocer.

Godas (2007) afirma que “El mensaje textual, la
que principalmente son conformadas con palabras, frases,
dialogos y el eslogan que pueden resumir o ayudar que el
spot publicitario logre una mayor eficacia en sus
objetivos”.
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2.2.5. TIPOS DE INSIGHTS

Los tipos de insights varian mucho, pues dependen de los
objetivos que la empresa se ha trazado.

. Insights de Comunicacion

Estos insights también pueden ser llamados insights
emocionales. Este insight en particular no apela directamente a la
marca, sino mas bien se centra en identificar al publico objetivo para
conocer sus caracteristicas, intereses, necesidades y actitudes,
logrando persuadirlo mostrando sus vivencias, haciendo que él sea

el protagonista de la historia.

Los insights emocionales conectan al consumidor con el

producto. Quifionez (2013) afirma que:

El verdadero “secreto” del consumo o preferencia de las
marcas, esta dentro del consumidor no afuera, sino en su
inconsciente mas no en su bolsillo. Por tanto, si queremos obtener
insights emocionales, debemos forzarnos a revelar emociones y no

solo razones. (p. 283)

a.1. Encontrando los insights de comunicacion

Para encontrar un insights de comunicacion se requiere una
técnica llamada “proyeccion”, es decir revelar los sentimientos mas

ocultos de los consumidores que ni ellos mismos conocen.

Las respuestas logicas o racionales son lo primero que sale
en lo que esta en punta de la lengua, pero en verdad no nos
ponemos a analizar por qué lo hacemos. Por ello, necesitamos
alentar a los consumidores a ir mas alla de lo evidente, a proyectar

lo que en verdad siente, y a proporcionarle estimulos “inocuos y
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ambiguos” que fomentan la naturalidad de la impresion. (Quifionez,
2013, p. 268)

Un claro ejemplo para lograr entender este tipo de insight es
la campafia que realizé Sprite en el 2010 llamado “Las cosas como
son”, donde se realizaron 8 spot publicitarios, en el cual se mostraba
humoristicamente vivencias de los jovenes que normalmente no se

atreven a decir. Los insights mostrados son:

J El amor te vuelve idiota

o Tu amigo te tiene ganas

o No puedes guardar el secreto

J El regalo importa

o Te divierte la desgracia ajena

o Nadie hace “ahh” después de tomar
o Tus viejos lo saben

Insights Culturales

Esta clase de insights usa un contexto cultural de un lugar o
varios, en el cual se quiere desarrollar la campafia publicitaria. Para
ello, los publicistas buscan culturas que esta nutrida de historias y
circunstancias que hacen que las personas actuen de determinada
manera, logrando generar ideas que parten de la identidad de ese

lugar.

Los componentes que se usan en esto mensajes son

simbolos culturales o vivencias del territorio.
Este tipo de insights es fundamental para la construccion del

entendimiento a profundidad de las marcas y el rol que juegan en la

vida de las personas, por ello, no basta solo entender la relacion del
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consumidor con la marca, sino también con el contexto a nivel

individual, microsocial y macrosocial.

b.1. Encontrando Insights Culturales:

Para realizar estos insights se usan técnicas
etnograficas basadas en la observacion, inmersién y
analisis de los contextos sociales y culturales. Quifionez
(2013) dice que para hallarlos se debera tener una
aproximacion vivencial y aguda al contexto donde ocurre

el consumo, revelando:

Actores y sus comportamientos sociales/ Relativos al consumo
Espacios y escenarios de actividad, y su temporalidad.

Rutinas y rituales propios de la conducta humana en contextos
determinados

Creencias Sociales y Valores Culturales.

Fuentes de poder y liderazgo

Patrones de interaccion y Comunicacion humanos.

Mitos, simbologia y arquetipos Culturales

Modas, tendencias y codigos emergentes

Uno de los puntos clave para reconocer una marca cultural es

hacer el uso de:

Nostalgias del pasado: La estimulacion de recuerdos permite
dirigirse directamente a la parte sensible del consumidor,
despertando sentimientos de aforanza agradables que luego

asociara con la marca o producto.

b.1.1. Insights Universales:

Los insights universales como su mismo nombre lo

dice, son insights que desarrollan ideas o momentos en las
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que el consumidor responde de manera similar en cualquier

parte del mundo.

Esta clase de insights buscan generar una relacién con
el consumidor y no apelar necesariamente a un contexto
cultural con un mensaje especifico, sino todo lo contrario,
busca estrategias de comunicacion en las que los mensajes
traspasen fronteras culturales con el propdsito de anunciar

un producto.

Para encontrar dichos insights es importante que nos
centremos en cosas genéricas, Riveros (2010) en su tesis
Insights y cddigos culturales: de la identidad a la estrategia

propone basarnos en:

e La proteccion del territorio

e La defensa de la descendencia

e Los padres

e Los estimulos sexuales y violentos
e Lamusica

e Elamor

e |La amistad

Aunque todo lo mencionado se puede sentir y ser
entendido de diferente manera se pueden utilizar estas
situaciones con un proposito publicitario, por ejemplo, el
enamorarse, y ya haber formado una pareja, la mayoria de
personas adquieren comportamientos comunes, detectables
y reconocibles que logran generar insights.

Riveros (2010) ejemplifica este insights con la
campafna denominada “the teletransporter”, en el cual se hace

referencia a los comportamientos mas comunes de las
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mujeres en las relaciones: retinencia a saber que su novio

esta bebiendo con sus amigos. A continuacién un cuadro mas

detallado.

ANDES &
41 SETR I8 MENDOZA, ARGENTINA

El producto:

Andes. Cerveza nimero uno

en Mendoza, Argentina

Presentacion del producto.

La situacion

A los hombres les encanta ir
a beber cerveza a bares con

SUs amigos

Primer hallazgo: Una
situacion universal que
ayuda a dar fundamento al

nsight

El problema:

Las novias

Ellas odian cuando lo
hombres van a los bares a

beber con sus amigos.

Insight: La mayoria de
mujeres en una relacion
sentimental odian cuando lo
hombres van a los bares a
beber con sus amigos. Los
hombres, por su parte,
prefieren ocultar esta clase
de hechos de sus parejas
para evitar regaios,

reproches y otros problemas.

Figura 4. Ejemplo de insights universal (p. 78)

Luego de presentar el insights la marca realizo el

desarrollo del problema, crearon una capsula donde cada vez

que la novia llamaba al novio, este podia entrar seleccionar

un ambiente y mentirle a su pareja sin ningun problema.

b.1.2 Insights Sociales:

Esta clase de insights muestra vivencias evidentes del

publico de un determinado circulo social.
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Se usan historias del ser humano en espacios
cercanos a él, como por ejemplo, relaciones tan importantes
como familiares, amistades vy las interpersonales que se

desarrollan en la escuela, universidad, trabajo, barrio, etc.

El uso de este insight depende de la estrategia de
mercadeo que se le quiera dar a la marca o producto,
haciendo que este se vuelva mas efectivo en la recoleccion
de ideas, puesto que va dirigido a un sector mas pequefio con
caracteristicas particulares.

Un ejemplo claro dénde se desarrolla este insight es en
la campafia que presento la cerveza Cristal, llamado

“tenemos barrio”.

En este spot se puede ver un barrio que esta de fiesta
porque un vecino se va de viaje, y se desarrolla la idea
basandose en las situaciones comunes de barrios en Peru,

por ejemplo:

e Agarrar la botella de cerveza con la mano
e Jergas peruanas
e Recoleccion de dinero entre todos

e Pedir rebaja
c. Insights comerciales
También llamado Insights simbdlicos. Esta clase de insight a
diferencia del comunicador se basa en la manera que es usado el

concepto de la marca o producto para crear mensajes que estan

basados en las experiencias de los clientes y consumidores.

56



Este insight tiene el objetivo mostrar cual ha sido la relacion
entre el cliente y producto mandando un mensaje que refuerce este

vinculo, mostrando el objeto y caracteristicas de la marca.

Asi mismo, este insight es utilizado cuando el producto ya
tiene un espacio estable dentro de la mente del consumidor y solo
se requiere una ayuda para que el publico objetivo no se olvide de
su existencia y evitar que se fije en la competencia, adicionalmente
también busca que los proximos consumidores de la marca no

quieran elegir otra. Este insight se divide en dos:

c.1. Insights de Marca

El insight de marca es aquel que utiliza la historia de un
grupo social o cultural con el unico proposito de generarle una
personalidad de marca y logren posicionarse en la mente del

consumidor y asi poder realizar futuras estrategias.

Esta clase de insights es utilizado cuando se quiere
construir lazos con el publico para asegurar la decision de
compra de los consumidores basandose en los aspectos

emocionales y no en los racionales.

Podria considerarse que este insight es una buena
estrategia porque es donde se empieza a crear una relacion

entre producto y consumidor.

Hallar estos insights puede ser muy facil debido a que en
este solo se muestra el concepto que tiene la gente sobre la
marca, ese concepto lo ponen en marcha asociandolo con
escenas de contenido familiar, romantico, aparicion de
mascotas, etc. Un claro ejemplo de ello es el papel de Scott que

es asociado con una mascota. Asi vez se esta creando el
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c.2.

concepto de la marca, “es tan suave como un cachorro Golden

retriever”

Sin embargo, también podria deducirse rapidamente que
el producto no es novedoso, en caso asi lo fuera a mostrar si el
producto esta entrando en competencia para lograr posicionarse

O no.

Insights de Producto

Este tipo de insight es muy parecido al insight de marca,
pues recurren a las experiencias de un target o grupo
determinado que consume producto o recurre al servicio que una
marca ofrece, sin embargo, lo que buscara este insight es
recordarle al publico el producto como tal y explotar las
cualidades que el ofrece. Un claro ejemplo de ello es el spot
publicitario que muchas compafias de comida rapida realizan,
en las cuales se ven como es la preparaciéon de las

hamburguesas, pollo, etc.

La intencion de este insight es aduenarse de las vivencias
del consumidor para que estas se hagan parte de ella y de esta

manera lograr recordacidn y reconocimiento.

2.2.6. Planeamiento estratégico en base a insights

El planeamiento estratégico que usan las marcas es para

lograr conectar con el publico para ello el uso de insights es muy

importante como ya se ha mencionado antes, los insights son lo que

generaran una conexion entre marca y productos.

El planeamiento estratégico en las comunicaciones es un

método/plan que consiste en aclarar lo que pretendemos conseguir
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y cdmo nos proponemos conseguirlo. Es un concepto que surge en
la publicidad para orientar comunicacion no solo creativa sino

estratégica.

El planeamiento estratégico como la traduccion del Insight o
verdad humana en la accién de marketing, en particular estrategias

de comunicacion y branding.

Se trata de conectar marcas con personas; y para ello se
deben gatillar Insights en ideas. El resultado final es la alimentacién
de una estrategia de marca basada en potentes verdades humanas.

A esto lo hemos llamado #BrandTruth, el cual esta formado

por 3 etapas que a continuacién definimos:

Insightful Planning en ConsumerTruth: O.Canumer

truth

Encontrar verdades del consumidor y verdades de marca

:DONDE ;A DONDE ¢QUE
ESTAMOS HOY? QUEREMOS LLEGAR' PROPONEMOS?

Figura 5. Estrategia en base a insights (2013) Conexion Esan.

e Brand Audit (donde estamos hoy desde la perspectiva del
consumidor). Es clave preguntarse: ;Qué esta pasando con la
marca o cual es el problema/oportunidad que presenta? El buen

planeamiento parte de hacer preguntas estratégicas para hallar
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respuestas/caminos diferentes, y muchas veces el diagnéstico
sorprende. Se hallo, por ejemplo, que el problema con la compra de
embutidos entre la poblacion joven no radicaba en el caracter de
artificialidad del producto (como arrojaban las encuestas) sino en el

disminuido valor emocional.

Brand Planning (a donde queremos llegar). Partimos de un Insight
potente para luego descubrir la IDEA o conector. El gatillador de la

respuesta de consumo. Se genera la oportunidad o Big Idea.

Brand Truth (cual es la verdad de la marca): quién soy yo, mas que
qué vendo yo. Desde una perspectiva insightful, una marca debe
definir su promesa no tanto por lo que ofrece, sino por cémo se
comporta, cuales son sus valores, creencias, personalidad y sobre
todo, su punto de vista, las causas que defiende, pues el valor de
una marca es mayor cuando tiene una causal/valor clara que
defender. ;Qué defiendes tu? En nuestra experiencia, ésta es la
pregunta mas dificil de responder por los ejecutivos. (Conexion
Esan, 2013)

2.2.6.1. Elinsights y el consumidor

Cuando hablamos del consumidor estamos entrando a
un mundo muy complejo, pues hoy en dia los consumidores
son mas dificiles de persuadir cuando se desea que compren
un producto de determinada marca, es por ello que los insights
se han vuelto parte importante de la publicidad, debido a que
son netamente emocionales. Quifionez (2013) menciona que el
consumidor reacciona un 95% para el lado emocional, dejando

un 5% al lado racional.

Por ello, cuando plasmamos un insight en una campana

publicitaria estamos diciendo que:

Las personas no compran cerveza, compran amistad; no

compran jabones solo por limpieza, si no por razones de
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seduccidn; no se comprar fragancias solo para oler bien, si no
para atrapar miradas”. De esto trata el insight y el consumidor.
(Morales, 2013. p. 25)

2.2.7. COCA COLA

2.2.71. HISTORIA

La historia de Coca Cola inicié el 8 de mayo de 1886 en
Atlanta cuando el farmacéutico John S. Pemberton trataba de
inventar un jarabe para los problemas de la digestion que ademas
aportase energia pero acabo creando la gaseosa mas reconocida

en el mundo.

Pemberton al darse cuenta que la bebida podia ser un éxito
decidi6 llamar a su socio Frank M. Robinson, quien ideo la marca
y disefid el logotipo. De esa manera, en 1891 se fund6 The Coca-
Cola Company, conformada por Asa G. Candler, su hermano
John S. Candler y Frank Robinson. Dos afos después la marca
fue registrada en la Oficina de Registro de la Propiedad Industrial
de los Estados Unidos.

En 1899, se plantea un acuerdo para embotellar Coca —
Cola en todo Estados Unidos, logrando en los primeros afios del
siglo XX, mas de 400 plantas que embotellaban Coca-Cola en
Estados Unidos, Panama, Canada y Cuba. Sin embargo, la
famosa gaseosa recién empezO a popularizarse por todo el

mundo durante la segunda guerra mundial.

Coca Cola llego al Peru en 1936 con sede en Lima, el
encargado de producir, envasar y comercializar todo el portafolio
de marcas que ofrece la compaiia es Arca Continental Lindley.
Actualmente, Coca Cola cuenta con 8 plantas de produccién en
Lima, Trujillo, Iquitos, Cusco y Arequipa.
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2.3.

a.

2.2.7.2. SPOT TASTE THE FEELING (SIENTE EL SABOR)

Coca Cola decidi6 cambiar su estrategia publicitaria
“Destapa la felicidad” por “Taste the Feeling”, una nueva campana
que tiene el objetivo de dar a conocer sus caracteristicas, valores
de la marca y calidad del producto a los mas jovenes. Asi mismo,
con esta campafia la compafia muestra las multiples variedades

de Coca — Cola (Light y Zero).

Con esta campafia, Coca Cola logré ganar en Peru el premio
en YouTube Ads Leaderboard en el YouTube BrandTime 2016,
por haber superado las 5 millones de reproducciones en el mes

de enero y febrero.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Publicidad.
Segun Luis Bassat (1993), Es el arte de convencer consumidores.

Enrigue Ortega: “el proceso de comunicacién de caracter
impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende
dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion con objeto de

informar o de influir en su compra o aceptacion”. (p. 4)

Spot.
Gonzales (1995) en su libro “El spot publicitario: La metamorfosis
del deseo” define al spot como la manifestacion de la metafora en

donde se transmite los mensajes en un tiempo pequefio (p. 137)

Insight.

Quifionez (2013) en su libro “Desnudando la mente del consumidor”

define al insight desde su vocablo “in” (adentro) y “sight” (vision).
Insights= Mirar adentro, es decir mirar dentro del

consumidor, desnudar su mente y su corazon. (p. 39)
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d. Publicidad emocional.
Modalidad publicitaria disefiada para provocar un gran numero de
emociones y sentimiento de alta intensidad en la audiencia. Para
Morales (2013) la publicidad emocional es aquella que ademas de
despertar una respuesta emocional intensa en el publico al que va
dirigido el mensaje, logra que éste asocie dicho sentimiento con la

marca o producto. (p. 39)
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CAPITULO III:
PRESENTACION, ANALISIS E
INTERPRETACION DE
RESULTADOS
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1.1

CAPITULO Il
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS

Validez y confiabilidad de los instrumentos

La validez de expertos o face validity, la cual se refiere al grado en
que aparentemente un instrumento mide la variable en cuestion, de
acuerdo con “voces calificadas”. Se encuentra vinculada a la validez de
contenido y, de hecho, se considerd por muchos aflos como parte de ésta.
Hoy se concibe como un tipo adicional de evidencia (Gravetter y Forzano,
2011; Streiner y Norman, 2008; y Mostert, 2006). Regularmente se
establece mediante la evaluacion del instrumento ante expertos. Por
ejemplo, Hernandez-Sampieri (2005) sometioé el instrumento a revision por
parte de asesores en desarrollo organizacional, académicos y gerentes de
recursos humanos. (Sampieri, 2014, p. 204)

De acuerdo a las caracteristicas de la investigacion se considero los
aspectos éticos que son fundamentales ya que se trabajaron con docentes
por lo tanto el sometimiento a la investigacion conto con la autorizacion
correspondiente de parte de la direccion de la institucion educativa como
de los docentes por lo que se aplicd el consentimiento informado
accediendo a participar en el método.

Asimismo, se mantiene la particularidad y el anonimato asi como el
respeto hacia el evaluado en todo momento y resguardando los
instrumentos respecto a las respuestas minuciosamente sin juzgar que

fueron las mas acertadas para el participante.
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1.2

Tabla 1.
Juicio de expertos

Expertos

Pertinencia Relevancia Claridad

Mg. Luis A. Chavez Ramos

Mg. Osvaldo A. Baldeon Flores
Mg. Claudia Quispe Hedesma
Mg. Lizett K. Graham Milla

>R X

> X

>

Fuente: Propia
Ver anexo 3

Resultados

1.2.1 Ficha de observacion
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CATEGORIA

Etapas para la

construccion de insights




INDICADOR

Etapa de reconocimiento de marca
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1.

IDENTIFICACION DEL OBJETIVO DE COMUNICACION
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Figura 6. Objetivos de Comunicacion - Jévenes disfrutando de Coca Cola

marca?

¢Considera usted que a través del video “Taste the Feeling” se

reconocieron los objetivos de comunicaciéon y mercadeo de la

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Si, por supuesto, si el mensaje
busca que experimente, que

sienta, ‘que saboree el
sentimiento’ pues si comunicaron
de forma eficiente el mensaje,
Coca cola busca no solo venderte
sino

el  producto, que te

reconozcas en el momento.

Yo creo que si, estan alineados a
los objetivos de comunicacion que
tiene Coca Cola en base al tema
de

humano, sin embargo, considero

los sentimientos del ser
gue no necesariamente toda la
parte del spot transmiten felicidad,
pero si transmite plenitud vy
sentimientos que son parte del dia
a dia y ellos quieren decirnos que
estan en cada etapa que vivimos
acompafnandonos y puede tomar

una Coca Cola a cualquier edad.

Tabla 2. Entrevista a expertos — objetivo de comunicacion y mercadeo de

marca
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Interpretacion

Se muestra como objetivo de comunicacién que los jovenes de hoy
conozcan la gaseosa y lo que ofrece la marca. Segun los resultados
obtenidos de la ficha de observacion y de las entrevistas realizadas a
expertos podemos observar que si se logra identificar el objetivo de la

marca durante todo el spot publicitario.

El spot muestra el objetivo de comunicacién y mercadeo de la marca en
diferentes escenas, tales como las circunstancias que pasan los jovenes
hoy en dia, como el enamoramiento, la amistad, la diversion y como la

gaseosa esta en cada escena que esto sucede.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETIVO DE LA CAMPANA

COCA-COLA

Figura 7. Identificacion del objetivo de campafia — Cartera de productos
de Coca Cola

IAS CON COCGA-COLA

Figura 8. Identificacion del objetivo de la campafa — imagen no tan clara
de Coca Cola Zero
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Figura 9. Identificacion del objetivo de la campafa — imagen no tan clara

de Coca Cola Zero

iConsidera usted que en el video “Taste the feeling” se
identificaron los objetivos de la campana?

Mg. Claudia Herrera Ramos Mg. Guillermo Arboleda Rios

Yo creo que si, es algo muy | No cumple con el objetivo de la
directo, yo no voy a conseguir mas | campafa que es unir toda la lista
ventas por el video, pero si por lo | de productos que genera Coca
que muestra, y eso para Coca Cola | Cola, porque si el objetivo era
es mostrarme en este spot que | unir la cartera entonces no
para cada persona hay una Coca | muestran claramente las distintas
Cola. Coca Colas, un comercial se
debe entender en una, no hay
opcién a analisis o a ver dos

veces, debe verse claramente.

Tabla 3. Entrevista a expertos — Objetivo de camparia

Interpretacion

Si bien es cierto el objetivo como marca era que las personas jévenes
conozcan lo que ofrece Coca Cola, pero el objetivo de campaia de “Taste
the Feeling” era unir la cartera de productos que tiene la gaseosa, entre

ellas coca cola normal, light y Zero.
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Podemos observar que solo en 3 ocasiones nos muestran una Coca Cola
distinta y solo en una ocasion se aprecia claramente que hay otro tipo de
gaseosa, las demas pasan desapercibidas tal y como podemos verlo en

las imagenes.

3. Conocimiento de los lineamientos de marca (tono de marca y elementos

de comunicacién)

Figura 10. Conocimiento de los lineamientos de marca

Interpretacion

El spot utiliza un tono de marca basado en los sentimientos, en este caso
es la felicidad y eso se puede ver desde el slogan que Coca Cola utiliza,
el cual es” Taste the Feeling”, o en su nombre en espanol “Siente el sabor”.

Al hablar de los elementos de comunicacién, nos referimos a los
elementos basicos de comunicacion: Emisor (Coca Cola), Receptor
(Jovenes), Mensaje (En cada situacion coca Cola esta contigo / Hay una
Coca Cola para cada gusto), Canal (YouTube, televisién) y Cddigo (para
la utilizacion de este spot se realizaron diferentes codigos, pues fue
presentado en varios paises, entre ellos: inglés, japonés, espafiol)
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INDICADOR

Etapa de reconocimiento del ser
humano
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1. Reconocimiento integral del publico objetivo
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Figura 11. Etapa de reconocimiento del ser humano

¢ Considera usted que en el spot publicitario “Taste the Feeling” se

puede reconocer al grupo objetivo?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Si,

adultos, vemos un papa, un nifo.

tenemos jovenes, jovenes
Coca Cola es un producto masivo
y en este spot se ve los diferentes
publicos que tiene Coca Cola, sin
embargo, si se puede detectar que
en esta publicidad que los publicos
eran jévenes que buscan
sentimientos positivos, podemos
decir que va dirigido a los millenials
ya que, ellos siempre piensan en
“los sentimientos positivos son los
sentimientos  positivos porque
todos queremos felicidad, amor,

pasarla bien, etc.”

Si, porque a menudo en nuestra
adolescencia y primera juventud,

aunque tal vez a menudo no lo

expresemos, anoramos y
deseamos momentos
‘cinematograficos’ en nuestras

vidas, tal vez siempre sea asi en
muchos casos para toda la vida,
particularmente esta
da

adolescencia y primera juventud.

pero

‘necesidad’ se en la
Queremos sentirnos y que nos

hagan sentir especiales.
Queremos ser reconocidos como
de

historias ‘cinematograficas’.

los  protagonistas estas

Tabla 4.

investigacion de los mercados

Entrevista a expertos, Proceso de recoleccion de datos e
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Interpretacion

Coca Cola es un producto masivo, es para toda la familia, sin embargo,
en este spot no vemos a personas adultas, vemos jévenes adultos,

jovenes, un nifo.

Respecto a lo masivo del spot, vemos personas muy diferentes, desde su
forma de vestir, el lugar en donde se encuentra, los gustos, el color de piel
de las personas y por supuesto, vemos personas de diferente sexo,
durante todo el video.

Entre los colores de piel tenemos, triguenos, personas de tez blanca, y
morena, desde ese momento podemos apreciar que el spot va dirigido a

muchos paises.

En cuanto a la vestimenta podemos ver personas con ropa de playa, ropa
de invierno (casacas, lentes para la nieve, guantes, gorros), también
podemos ver ropa para un invierno fresco (polo, casaca, jeans, zapatillas),
ropa de verano (polos, short, ropa de bafio), asi mismo vemos vestidos
formales, camisas, ropa de ciudad (botas altas, vestido, sacos, jeans,

zapatos), pantalones anchos respectivos a una primavera.

Si hablamos de lugares, visualizamos una playa, una biblioteca, una
ciudad, un lugar con nieve, discoteca, casa, estacion de tren, en el cual se
puede ver una cultura total mente diferente pues usan una vestimenta

caracteristica de la india.

Si bien es cierto, durante el video se puede apreciar en 3 ocasiones un
tipo de coca cola diferente, en ese aspecto hablamos de gustos y
apelamos a uno de los mensajes de coca cola: “para diferentes gustos hay

una gaseosa para ti”.
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Figura 12. Reconocimiento del ser humano — Ropa de invierno, lugar con
nieve

Figura 13. Reconocimiento del ser humano — Ciudad, ropa de ciudad, tez
blanca y trigueina
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Figura 14. Reconocimiento del ser humano — Playa, ropa de bafo, tez

Ooscura

.vﬂ"

CA-COLA.€CON MUSICA

Figura 15. Reconocimiento del ser humano — Discoteca, polos, tez blanca
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¢Considera usted que en el spot “Taste the Feeling” se logran

reconocer los cédigos culturales?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Si, porque a menudo en nuestra
adolescencia y primera juventud,
aunque tal vez a menudo no lo
expresemos, afnoramos y
deseamos momentos

‘cinematograficos’ en nuestras
vidas, tal vez siempre sea asi en
muchos casos para toda la vida,
pero particularmente esta
da

adolescencia y primera juventud.

‘necesidad’ se en la
Queremos sentirnos y que nos

hagan sentir especiales.
Queremos ser reconocidos como
de

historias ‘cinematograficas’.

los  protagonistas estas

En la mayoria de las escenas si
creo que hay buena actuacion en
la transmision de sentimientos, Sin
embargo, en algunas, como la
chica que llega con una coca cola
al tren en busca de otra persona,
no es asi, nadie te va buscar con
una coca cola por un tren encima
de vidrio, 6sea hay cosas que no
son tan reales, mientras mas real y
afin sea al real comportamiento del
hombre es ahi donde van a
aparecer los insights. Hablando de
tez o vestimenta podria tener algo
de eso, pero lo que se busca son

reacciones inconscientes.

Tabla 5. Entrevista a expertos — Especial énfasis de influencia tipo social

y cultural

Cuando hablamos de cédigos culturares buscamos los comportamientos
del ser humano, el target en este spot es para un publico joven, por tanto,
podemos ver personas disfrutando con amigos en la playa, en la nieve, en
la ciudad, se ve a un padre ensefiandole a un hijo, el cual podriamos
deducir que coca cola es heredado a través del tiempo, vemos una pareja
en una cita, conociéndose, en una biblioteca experimentando algo sexual.
Una muchacha en una discoteca, amigas conversando en una casa o

contandose algo.

Sin embargo, si hablamos de comportamientos, también se puede

observar comportamientos no tan creibles, como una persona
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experimentando su primera sexualidad, o alguien corriendo por las calles,

por lo que lo hace no tan creible.

2. Reconocimiento de insights

¢ Considera usted que en el reconocimiento de insights en el spot
“Taste the Feeling” de Coca Cola 2016 se pueden observar las

principales estrategias de la publicidad emocional?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

El spot es plenamente emocional,
nos muestra felicidad, bienestar,
amor, complicidad y nostalgia.
Esto es lo que se observa y lo que

se puede sentir.

Si, la parte emocional gobierna
casi todo el comercial, todas las
situaciones se relacionan con
emocion, los sentimientos que
muestran son emocionales no
funcionales, y Coca Cola tiene un

posicionamiento muy emocional

Tabla 6. Entrevista a expertos — Reconocimiento de insights

El spot “Taste the Feeling” es netamente emocional, podemos reconocer

muchos insight que los jovenes realizan, a las cuales a estas se le ha

agregado la gaseosa, entre ellas podemos ver; felicidad de estar con

amigos divirtiendose con una coca cola, en todo sentido, pues vemos

personas corriendo por la playa con un barril lleno de gaseosas, una

persona refrescandose en una tina llena de coca cola, una mujer en una

discoteca disfrutando de la musica con una Coca Cola, un joven en su

banda, amigos saltando un muro, amigas contandose un secreto, amigas

en una casa jugando, asi como también, podemos ver amor, vemos una

pareja conociéndose, una pareja en una cita, una relacion intimando mas.
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Figura 17. Pareja intimando
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Figura 18. Mujer divirtiéndose en una discoteca
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Figura 19. Amigas contandose cosas en una casa

Figura 20. Pareja en una cita
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INDICADOR

Etapa de construccion creativa
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1. Proceso de inspiracion

Tipos de spot publicitario

120
100
80
60
40

20

B Escenas cotidianas M Tipos de spot publicitario ™ Columnal

Figura 21. Proceso de creacion constructiva - tipos de spot publicitario

Musica
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20

Musica pre existente Musica original

B mdusica original M musica pre existente M Columnal

Figura 22. Proceso de construccion creativa — tipo de musica

El 100% del spot es netamente es de tipo emotivo, pues a través de la
musica y los extractos de vida, busca que el receptor pueda identificarse

con la representacion del comportamiento juvenil.
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Asi mismo, el spot “Taste the feeling” muestra un 100% de musica
original, pues la cancion fue creada por Scott Fritz Joshua H. Jones
Jeremy Bircher exclusivamente para la campania, interpretada por el
reconocido Avicci. La melodia de esta resalta el logo de la campana y el

comportamiento de los jovenes que se ven dentro del spot.

TASTE THE FEELING - COCA COLA

INGLES

ESPANOL

It feels good in my heart, in my soul
When you're right here beside me

| don't ever want this day to end
Mmm, we can watch the waves, have
a Coke

And just sit here beside me

Take a little of my heart again

So we can feel forever, yeah, feel
Together, be real together, and...
No one can stop me when | taste the
feeling

Nadie puede detenerme cuando
pruebo este sentimiento

Nothing could ever bring me down
No one can stop me when | taste the
feeling

Nothing could ever bring me down

It feels good as we stand on the
shore, but our hearts are still jumping
Grab another Coke, and let's dive in
Yeah, my love, there's a song in my

soul when you are around me

Se siente bien en mi corazén, en mi
alma

Cuando tu estas bien aqui a mi lado
No quiero que este dia se termine
Mmm, podemos ver las olas, tener
una Coca-Cola

Y solo siéntate a mi lado

Toma un poco de mi corazén de
nuevo

Asi que podemos sentir por siempre,
si, sentir

Juntos, sean reales juntos, y.

Nadie puede detenerme cuando
pruebo este sentimiento

Nada podra nunca derrumbarme
Nadie puede detenerme cuando
pruebo este sentimiento

Nada podra nunca derrumbarme
Se siente bien cuando estamos en la
orilla, pero nuestros corazones
todavia estan saltando

Coge otra Coca, y vamos a bucear
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You make it easier to sing, yeah Oh si, mi amor, hay una cancién en
So we can feel forever, yeah, feel mi alma cuando estas cerca de mi
Together, be real together, and... Usted hace mas facil cantar, si

Asi que podemos sentir por siempre,
si, sentir

Juntos, sean reales juntos, y

Tabla 7. Musica Coca Cola

La campaina de Coca Cola ha utilizado muchas frases que han
acompanado a las situaciones que se muestran durante el video. Lo cual
hace que el video sea mas emotivo y entendible, dandonos cuenta que
uno de los mensajes que también emite Coca Cola es: “Coca Cola esta

contigo en cada situacion”.

- COCA COLA con Hielo
- Hielo con amigos

- Amigos con historias

- Historias con Coca Cola
- Coca Cola con sonrisas
- Sonrisas con secretos

- Secretos con diversion

- Diversion con Coca Cola
- Coca Cola con amor
MENSAJE TEXTUAL - Amor con frescura

- Frescura con Coca Cola
- Coca Cola con extrafios
- Extrafos con fuego

- Fuego con Coca Cola

- Coca Cola con Musica

- Musica con locura

- Locura con nosotros

- Nosotros con Coca Cola

Tabla 8. Mensajes usados en la campana Taste the Feeling
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CATEGORIA

ETAPAS DE CONSTRUCCION DE INSIGHT

Reconocimiento de objetivos de v

comunicacion y mercade6 de marca

Identificacion del objetivo de X

Sl sl el ses o sn - comunicacion de la campafa o pieza

marca Conocimientos de los lineamientos de v
marca

Sl elen e e e[ F -1 0 Reconocimiento  integral  del  grupo 4
humano objetivo

Reconocimiento del insight

Etapa de construccion creativa Proceso de inspiracion

Tabla 9. Categoria: Etapas de construccion de insight
Siendo:
v' . Cumplié con la etapa
X: no cumplié con la etapa

Se puede observar que el spot publicitario “taste the Feeling” de Coca Cola,
cumplié con las etapas de construccion de insights adecuadamente.

Sin embargo, en la primera etapa podemos visualizar que el segundo subtitulo,
Identificacion del objetivo de comunicacién de la campafia o pieza, no se cumplio
satisfactoriamente, debido a que durante el spot no se aprecia con claridad la

carteta de productos de Coca Cola.
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CATEGORIA

Tipos de insights




INDICADOR

Insight de comunicacién



¢.Como se identifica el insight de comunicacién en el spot
publicitario “Taste the Feeling” de Coca Cola 2016?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

El amor, la amistad, tienen en
comun la complicidad. Me parece
que es dificil que florezca el amor
y la amistad si no hay complicidad.
Me parece que se busca apelar a
estos

la complicidad en

sentimientos e indirectamente

El insight que yo creo ver en
relacion al insight de comunicacion
de
probablemente muchos que en la

es sentimientos afecto,
realidad no se estan liberados pero
que en el fondo desean expresarse

y estas situaciones muestran el

hacen a Coca Cola ‘cdmplice’ de | comportamiento de €so0s
estos momentos. sentimientos.
Tabla 10. Entrevista a expertos — identificacion del insight de

comunicacion

El insight de comunicacion en el spot taste the Feeling se puede identificar

mediante

caracteristicas del

los sentimientos de afecto que este presenta, y
publico objetivo que se muestran,

las

como el

comportamiento que tienen respecto a esos sentimientos, entre ellas

tenemos: El amor, complicidad, amistad.
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INDICADOR
Insight Cultural



INSIGHT CULTURAL

B UNIVERSAL

H SOCIAL

Figura 23. Tipos de insight — insight cultural

¢ Como se identifica el insight cultural en el spot publicitario “Taste

the Feeling” de Coca Cola 2016?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Se
identidades juveniles en el spoty la

grafican principalmente
juventud -incluida la adolescencia-
abarca una serie de experiencias
intensas e inolvidables por
doquier. La cultura se entiende
como una serie de signos que
grafica la identidad de un grupo
social. La amistad y el amor se
viven de una manera muy intensa
particularmente en la adolescencia
y juventud, son momentos que no
se olvidad, la intensidad
(emocional) suele ser parte de

nuestra cultura a esa edad.

Las emociones son emociones
indiscretamente de la cultura o de
la region de las personas en el spot
se pueden ver de manera general,
por ejemplo; Amor, ese
sentimiento tiene una forma de

expresarse.
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¢ Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la
categorizacion de insight culturales, el spot publicitario “Taste the
Feeling” de Coca Cola 20167 ¢ Universal o social?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Definitivamente el amor, la

amistad y el sentimiento que
inspiran a adolescencia y primera
juventud son insights culturales

dentro del orden de lo universal,

restringirlo a lo social o
generacional puede y suele
limitarlos.

Universal, porque el spot nos
muestra sentimientos universales,
como mencione, amor, amistad,

amor fraternal, sexo, etc.

Tabla 12. Entrevista a expertos - Identificacion y clasificacion de insight

cultural.

En el spot publicitario presentado por Coca Cola podemos identificar los

insights culturales por el comportamiento que los jovenes presentan en

cada sentimiento que se presenta, pues son comportamientos frecuentes

de la edad de 16 a 26 anos.

Asi mismo apreciamos que dentro de la clase de insights culturales, el

spot “Taste the Feeling” tiene un 90% de insight universal, porque muestra

sentimientos universales tales como amor, amistad, amor fraternal, sexo;

sentires masivos.
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INDICADOR

Insight comercial



Insights comerciales

M insight de producto

M insight de marca

Figura 24. Tipos de insight — insight comerciales

¢Como se identifica el insight comercial en el spot publicitario
“Taste the Feeling” de Coca Cola 20167

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Lo identifico en el plano de la
‘complicidad’ porque Coca Cola
esta presente en cada uno de los
momentos memorables de las

historias, siendo uno mas del

grupo.

Se nota la marca y se nota la
conexion entre ellas, al haber
conexién con la marca, puedo ver

el insight comercial

¢ Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la

categorizacion de insight comerciales en el spot publicitario “Taste

the feeling” de Coca Cola 2016? ¢ Marca o producto?

Mg. Claudia Herrera Ramos

Mg. Guillermo Arboleda Rios

Se impone el aspecto inmaterial y

emocional de la marca.

Considero que ambas porque si
hablamos de un insight de marca
vemos al producto en cada parte
del video interactuando con los
actores lo que me dice que: “Coca
Cola es sentir el sabor en cada
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momento y es divertido” y si
hablamos de un insight de
producto veo que cuando se habla
de frescura, me muestran el lado
de la marca, cuando muestran
hielo, me muestran la sensacion
de refrescarse, 6sea me muestran

cosas asociadas a Coca Cola.

Tabla 11. Entrevista a expertos - Identificacion y clasificacion de insight

comercial.

El insight comercial en el spot que presenta Coca cola, “Taste the feeling”,
se identifica el insight comercial porque puedo encontrar la en cada
situacion que presente el video, generando una relacion entre el cliente y

el producto

Respecto al uso de un insight de marca y de producto, se pudo apreciar
que tiene un 50% de cada uno, pues si hablamos de un insight de marca
podemos ver a la gaseosa mostrando asociaciones como frescura con
Coca Cola, el hielo con Coca cola, en estas asociaciones me muestran a
su vez las caracteristicas del producto, el cual me quiere decir que Coca
Cola es fresco en verano, ello hace que sea un insight de producto.
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CATEGORIA
TIPOS DE INSIGHT

Insight de comunicacioén

Insight Cultural

Insight comercial

2]
@
>
a
o

v . se puede observar durante el spot

Se puede observar en la tabla presentada que durante el spot “Taste the feeling”
de Coca cola, se logra encontrar los Insights de comunicacion, cultural y

comercial.



Muestra de Insights Encontrados

0:01

0:07

Escena

HI%IAS BN €OFA-COLA

o
Sl
i

)y & 1

Producto

Tipo de insight

Publico -

Descripcién

Coca Cola clasica

Insight de producto
Insight de marca.

Caracteristicas del

producto

Insight Universal
Insight de marca
Insight de

comunicacion.

Jovenes jugando en

el hielo

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Jovenes — amigos

pasando tiempo

Coca Cola Zero

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Mujeres — amigas

Coca Cola (no se
sabe el tipo de
producto mostrado)

Insight de
Producto
Insight de Marca
Insight de

comunicacion

Mujer — riéndose, se
muestra
caracteristicas del

producto

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Mujer — riéndose
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0:20

0:22

0:23

0:24

0:27

b

0:28

Coca Cola clasica

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Mujeres — amigas
contandose

secretos

r&lVERSl

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Familia — padre
ensenandole al hijo

Coca Cola (Zero,
Clasica, light)

Insight Universal
Insight de producto
Insight de marca
Insight de

comunicacion

Jovenes —
Divirtiéndose en la
playa, se muestra
las caracteristicas

del producto

Coca Cola clasica

Insight de marca
Insight de producto

Jovenes —
enamorados, se
muestra las

caracteristicas del

producto
- Insight de Jovenes-
comunicacion enamorados

Insight Universal

Coca Cola Zero

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Mujer — joven
corriendo por los

pasillos del tren

Coca Cola Zero

Insight Universal
Insight de

comunicacion

Jovenes -

enamorados
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0:33

0:35

0:38

.rr,
i

0:40

0:43

0:44

0:48

e,

Mos CON FUEGO
~ —
.‘ﬂ ,/ /

o

Coca Cola clasica

Insight de marca

Insight de producto

Hombre joven

refrescandose, se

Insight de muestra las
comunicacion caracteristicas del
producto
Coca Cola clasica Insight Universal Jovenes —
Insight de desconocidos
comunicacion encontrandose
Coca Cola clasica Insight Universal Jovenes -
Insight de enamorados
comunicacion
Coca Cola Zero Insight de marca Mujer joven

Insight de producto

disfrutando de una

Insight de coca Cola
comunicacion
- Insight Universal Jovenes

Insight de

comunicacion

divirtiéndose en la
discoteca

Insight Universal

Joven creando

Insight de musica
comunicacion
- Insight Universal Jovenes
Insight de divirtiéendose

comunicacion
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0:50

0:52

Coca Cola clasica

A
OT OCA-COLA

Insight Universal
Insight de
comunicacion

Insight de marca

Joven disfrutando

de una coca cola

Coca Cola clasica

Insight de marca
Insight de producto

Se muestra el
producto y sus

caracteristicas

0:56

Insight de marca
Insight de

comunicacion

Jovenes abrazados

Podemos visualizar en la tabala presentada que:

Tipo de insight # encontrados

Insight de comunicacioén
Insight cultural:

- Insight social

- Insight universal

Insight comercial:
- Insight de marca

- Insight de producto

20

16

- Elnumero de insights de comunicacion encontrados son 20, debido a que

podemos ver el publico objetivo durante todo el spot publicitario.

- El numero de insights cultural, categoria universal encontrados son 16,
debido a las situacidnes universales que atraviezan los jovenes (amor,

amistad, diversion)
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- El numero de insgihts comerciales, categoria de marca son 10, débido a
que podemos ver la relacion que muestra Coca Cola con la frescura de la
gaseosa (helada), asi mismo podemos ver en la categoria de producto
son 7 encontrados, debidé a que se muestra las caracteristicas del

producto.
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1.2 Discusion de resultados

En los resultados obtenidos de aplicacion de las categorias, siendo la
primera categoria, Etapas de la construccion de insight, segun la
clasificacion de tres etapas propuestas por Andrés Riveros, los cuales
lo clasifica en: Etapa de Reconocimiento de marca, Etapa del
Reconocimiento del ser humano y Etapa de construccion creativa. Se
identifica que el Spot publicitario “Taste the Feeling” empleo las tres

etapas correctamente.

La construccion de una campafia publicitaria con base en el uso de
insights empieza por la comprension del producto a promocionar y de lo
que se quiere transmitir a través del mensaje publicitario. Esto se refiere
a que no resultaria igual querer resaltar las caracteristicas de un objeto
de consumo a generar un mensaje de recordacion. (Riberos, p. 32). Es
por ello que se debe seguir los pasos correctamente para tener éxito en
la campana presentada.

Riveros, A. Divide cada etapa en tres puntos importantes, empezaremos
hablando de la primera etapa, Etapa del reconocimiento de marca,
dividida en tres: Reconocimiento de objetivos de comunicacion y
mercadeo de marca, ldentificacién del objetivo de comunicacion de la
campanfa o pieza y los conocimientos de los lineamentos de marca. En
este caso los objetivos de comunicacion de mercadeo de marca era que
Coca Cola sea conocida por mas jovenes, la identificacion de del
objetivo de comunicacion de la campafia, era presentar la cartera de
productos de Coca Cola, por ultimo los conocimientos de los
lineamientos de marca, Riveros A. Afirma que dependen del tono de
marca y lenguaje que utiliza Coca Cola, en este caso seria, felicidad y

un lenguaje juvenil para este spot.

Asi mismo, al hablar de la segunda etapa presentada por Riveros A.,
Etapa de Reconocimiento del ser humano, nos habla del reconocimiento
integral del grupo objetivo, el cual se basa en los gustos, los lugares que
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frecuenta, En el spot pudimos visualizar que utilizaron comportamientos
universales para situaciones que demuestran un sentimiento, vimos
vestimentas que diferenciaban cada personaje, gustos respecto a la

bebida que escogian.

Diana Morales en su investigacion “Insight y la publicidad emocional del
banco de Crédito del Peru Filial — Truijillo”, afirma que “Los mensajes
emocionales se pueden crear a través de diversas vias: El humor, la
musica, la ternura, la irritacién, etc.” (pg. 40). De las 8 categorias
presentadas para el reconocimiento de insights en la etapa dos, vemos
que se utilizan dos, las cuales son Escenas de la vida diaria, presentada
en las situaciones de enamoramiento y amistad del spot; y la
exageracion de los beneficios del producto, el cual se puede ver cuando

muestran la gaseosa con el hielo, la gaseosa que representa frescura.

La tercera etapa, Construccion creativa, Riveros A. Nos habla de la
forma que plasmas el spot, eligiendo el tipo de spot publicitario, la

musica Yy las frases que van a complementar al video.

Luis Bassat en su libro “El libro rojo de la publicidad”, afirma que el spot
no debe limitarse a mostrar unicamente lo que vende, si no, todo lo
contrario pues debe hacer visible todo lo que no vez, debido que, lo
invisible puede generar el éxito de tu publicidad. De esa manera, el spot
“Taste the Feeling” nos muestra algo mas allda que solo las
caracteristicas del producto, nos muestra comportamientos vy
situaciones que toda joven atraviesa a cierta edad.

Asi mismo, de los diez tipos de spot publicitarios presentados por solo
marketing, el video “Taste the Feeling”, presenta la tipologia de escenas
cotidianas, pues estos tipos spot se caracterizan por mostrar escenas

de la vida diaria.

Segun la informacién recabada y los autores investigados se puede
identificar que en cuanto a la eleccion de musica dentro de la etapa tres,
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de construccion de insights; se emple6é musica original, creada por Scott
Fritz Joshua H. Jones Jeremy Bircher exclusivamente para la campana,
interpretada por el reconocido Avicci.

La importancia de la musica en el presente spot permitié un 6ptimo
desarrollo de este, en donde las imagenes lograron coherencia gracias
a ella, pues encajaban con la letra de la cancién, asi como también el

slogan, pues la cancion y el slogan tienen el mismo nombre.

Asi mismo, Godas (2007) afirma que “El mensaje textual, la que
principalmente son conformadas con palabras, frases, dialogos y el
eslogan que pueden resumir o ayudar que el spot publicitario logre una
mayor eficacia en sus objetivos”. Al igual que la musica, el texto
presentado en el spot logré que el spot tenga coherencia respecto al
mensaje que tenia Coca Cola para el spot, el cual era: “Coca Cola esta

contigo en cada momento”.

En la categoria de Tipos de insight, el insight de comunicacién, Cristina
Quifonez en su libro “Desnudando la mente del consumidor”, lo describe
como las acciones y respuestas légicas que un grupo de personas
realiza, sin analizar lo que hacen. En el spot lo vemos mediante el grupo

objetivo.

Asi mismo, Quifionez nos habla de los insights culturales como el uso
de técnicas etnograficas, contextos sociales y culturales, en el cual
podemos hallarlos en una aproximacion vivencial, Quifionez divide estos
insights en dos categorias, Universal y Social. Siendo el universal aquel
que se guia de acciones comunes para ser presentado en varios sitios,
en este caso es este el que se maneja en el spot publicitario “taste the
feeling” pues muestra sentires universales como el amor, la amistad, la

diversion.

Entre otros tipos de insight se tiene el insight comercial, que segun

Riveros, son los insights simbdlicos y se basa en la manera de como es
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usado el concepto de la marca o producto, teniendo como objetivo el
mostrar cual ha sido la relacion entre el cliente y producto, se clasifica

en dos: Marca y producto.

Podemos encontrar el insight de marca, pues asocia el producto con
escenas de contenido variado, en el spot “Taste the feeling” se puede
ver cuando se muestra frescura y muestran una persona en una batea

con hielo.

Mientras que en el insight de producto te muestra las cualidades que
este ofrece, en “Taste the Feeling” se puede apreciar al inicio del video

cuando muestran a la bebida en un vaso con hielo.

En base a lo visualizado en este spot se reafirma la Teoria de la
comunicacion persuasiva, propuesta por Hovlan, pues el fin de transmitir
ideas, emociones o actitudes con la intencion de dar a conocer una
caracteristica, persuadir, formar y reforzar a un grupo de persona.
Hovlan sefiala 6 fases para lograr lo mencionado, las cuales se
evidencia en el spot “Taste the feeling” puesto que al buscar que el
receptor se identifique con las imagenes mostradas en el video se logra
un cambio de conducta, pues el joven se ve reflejado en el spot, el cual
logra ser comprendido, aceptado y retenido en la mente del publico
objetivo. Eso se ha visto reflejado en el premio que gandé en el YouTube
Ads Leaderboard en el YouTube BrandTime 2016, por haber superado

los cinco millones de views a tan solo un mes de su salida en Peru.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Como primera conclusién se infiere que el spot siguio las etapas de
construccion creativa, empezando por la primera, etapa de
reconocimiento de marca, se pudo detectar de manera rapida los objetivos
de marca, objetivos de campafa y los lineamientos de marca que
presentaba. Los objetivos de marca presentada por la empresa fue que
mas joévenes conozcan la gaseosa, en el spot podemos ver que los
principales protagonista de las historias mostradas son jovenes, Los
objetivos de campana presentados fue unir la cartera de productos de
Coca Cola, durante el spot se pueden ver en tres ocasiones Coca Cola
Zero, el cual logra cumplir con el objetivo. En cuanto a los lineamientos de
marca, la empresa siempre se ha caracterizado por mostrar felicidad,

siendo esta emocion la lider del spot.

La segunda etapa es una de las mas importantes, tiene el objetivo
capturar al publico, es aqui donde se estudia los comportamientos, etnias,
lugares y gustos en los que se va a presentar el spot. En esta etapa
podemos concluir que no estuvo del todo correcto, pues lo que busca un
spot es la naturalidad de las acciones, en muchas ocasiones vimos
exageraciones como el de una pareja en una biblioteca dandose un beso
apasionado, con referencia sexual, con una Coca Cola en la mano, asi
mismo, vimos también una mujer corriendo por los pasillos de una
estacion del metro con una gaseosa, estas acciones no hacen tan real a
las acciones juveniles, sin embargo, podemos decir que apela al mensaje
que muestra la marca en el spot. “Coca Cola esta contigo en cada
situacion”. En cuanto a las etnias, lugares y gustos, pudimos apreciar que

si esta correcto pues al ser un spot masivo, me muestras etnias diferentes,
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tales como, morenos, triguefios, tez blanca, asi también, me muestra
lugares diferentes y gustos diferentes, estos gustos se pueden apreciar
en la eleccion de una Coca Cola distinta.

La tercera etapa, Construccion creativa, es fundamental, plasma los
insights descubiertos en un tipo de spot, tipo de musica, acompafiado de
un mensaje textual. Cada categorizacion mencionada, permitié que el
mensaje de Coca Cola, se pueda reflejar adecuadamente al publico
objetivo, de acuerdo al contexto y al insight encontrado.

Saber identificar el tipo de insight es clave en el desarrollo del spot, ayuda
a tener una vision mas solida para el mensaje que la marca desea mostrar.
En este caso pudimos rescatar que Coca cola utilizd, insight de
comunicacion, insight cultural de categorizacion universal y insights
comerciales con ambas categorizaciones de marca y producto. En el caso
de comunicacion fue la emocién de los sentires mostrados (amor,
amistad, complicidad, diversion). La utilizacion del insight universal es
cuando muestra estos sentires que son comunes en varios lugares. El
insight comercial, por otro lado, ambas categorias se ven mediante el uso
del producto en la campafa ya sea en asociaciones o mostrando el

producto.

Como conclusion general, los insights no solo deben ser utilizados para
generar mas ventas, si no debe mostrar un mensaje en que el publico
objetivo se sienta reconocido y se sienta querido, para lograr una conexién
Para conseguir esto se debe manejar un buen empleo de las etapas de
construccion de insight y el tipo de insight que vas a utilizar, el publicista
debe saber construir y elegir el tipo de insight ya que de esa manera podra

crear un vinculo directo con el receptor.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los profesionales de ciencias de la comunicacion centrarse
mas en la construccion de insight para generarlos y no soélo en el lenguaje
audiovisual, pues un lenguaje audiovisual siempre debe tener algo mas alla
que mostrar, asi mismo, debemos mencionar que el éxito de los spot
publicitarios se basan en insight, y no solo en imagenes, ya que es la creacion
de ellos quienes formen el vinculo entre publico y marca. Hoy en dia, muy
pocas empresas peruanas estan optando por dar un contenido sentimental o
emotivo, hemos visto insight comerciales por todos lados pero son los insight

de comunicacion y sociales quienes lideraran la audiencia.

Se recomienda a las futuras investigaciones centrarse en el tipo de insight que
utiliza cada empresa para persuadir a su publico objetivo, en muchas
ocasiones el cliente no sabe el porqué de su compra, si se desarrollan mas
investigacion las cuales describa el tipo de insight utilizado o en base a que la
creacion del mismo, las personas podran sentirse mas informadas respecto a

la decision de compra.

Es muy importante que se creen contenidos asi, debido a que, al incorporar
diversos insights con historias en donde el publico objetivo se ve reflejado , no
solo permite consolidar de manera efectiva el mensaje que Coca Cola ofrece,

sino que también genera una conexion con la marca.
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1. Matriz de consistencia
EL MANEJO DE LOS INSIGHTS EN EL SPOT PUBLICITARIO “TASTE THE FEELING” DE COCA COLA 2016

PROBLEMA GENERAL

¢ Cémo se manejaron los insights en
el spot publicitario “Taste the Feeling”
de Coca Cola 20167

PROBLEMAS ESPECIFICOS

;Cémo se manej6 las etapas de
construccion en los insights del spot
publicitario “Taste the Feeling” de
Coca Cola 2016?

¢;Cudles son los tipos de insights
que se manejan en el spot
publicitario “Taste the Feeling” de
Coca Cola 2016?

OBJETIVO GENERAL

Describir el manejo de los insights
utilizados en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 2016

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir las etapas de construccion de
los insights utilizados en el spot
publicitario “Taste the Feeling” de Coca
Cola 2016

identificar los tipos de insights utilizados
en el spot publicitario “Taste the Feeling”
de Coca Cola 2016

VARIABLE

VARIABLE

El manejo de los
insights en el spot
publicitario “Taste the
Feeling” de Coca Cola
2016

CATEGORIAS

Etapas de la construccién
del insights

TIPOS DE INSIGHT

INDICADORES

Etapa del reconocimiento de marca
Etapa del reconocimiento del ser humano
Etapa de construccién creativa

Insights de comunicacién
Insights comerciales
Insight culturales

TECNICAS

OBSERVACION
ENTREVISTA

INSTRUMENTOS

FICHA DE
OBSERVACION

GUIA DE
ENTREVISTA
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ANEXO 2
Ficha de Observacion (INSTRUMENTO USADO)
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2. Instrumento de recoleccidon de datos

Ficha de Observacion para la construccion de insights en el spot publicitario “Taste the Feeling”

ETAPAS

ELEMENTOS

DESCRIPCION

Etapa de
reconocimiento

de Marca

Reconocimiento
de objetivos de

comunicacioén y
mercadeo de la
marca

Objetivos de
marca

La gaseosa debe ser conocida por mas jovenes

Identificacion
del objetivo de
comunicacion
de la campana

0 pieza

Objetivo de la

campafa

Unificar la cartera de productos de la gaseosa Coca Cola (clasica, light

y Zero)

Conocimiento
de los
lineamientos de

la marca

Tono de marca

Lenguaje juvenil

Elementos de

Comunicacioén

Emisor Coca Cola

Receptor Jovenes

Mensaje Coca Cola esta contigo en todas tus etapas y
situaciones

Canal Visual (internet, tv)

Cadigo Lenguaje no verbal (sonido, frases, gestos)
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Etapa
reconocimiento

del ser humano

del

Reconocimiento | Proceso de | Color de piel Tez Morena, tez triguefia, tez blanca
integral del | recoleccion  de Vestimenta Vestidos, Jeans, casacas, sombreros, polerones,
grupo objetivo datos € guantes, botas, short, ropa de bafo, zapatillas
investigacion de Conducta Podemos visualizar conductas de jévenes de 18 a 28
los mercados afios (juegos, amorios, amigas, conciertos, playa)
Gustos Coca Cola light, coca cola clasica
Lugares Playa, ciudad, concierto, cafeteria, bibliotecas,
estacion de tren, casa, tren, estudio de musica.
Sexo Se puede observar a tanto hombres como mujeres.
Especial énfasis
en influencias
de tipo social y
cultural
Tiempo 1 0:01 Insight de producto
Insight de marca.
Tiempo 2 0:07 Insight Universal
Insight de marca
Reconocimiento Insight de comunicacion.
del insight Tiempo 3 0:12 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 4 0:13 Insight Universal
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Insight de comunicacion

Tiempo 5 0:15 Insight de Producto
Insight de Marca
Insight de comunicacion
Tiempo 6 0:16 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 7 0:18 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 8 0:20 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 9 0:22 Insight Universal
Insight de producto
Insight de marca
Insight de comunicacion
Tiempo 10 0:23 Insight de marca
Insight de producto
Tiempo 11 0:24 Insight de comunicacion
Insight Universal
Tiempo 12 0:27 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 13 0:28 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 14 0:33 Insight de marca

Insight de producto
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Insight de comunicacion

Tiempo 15 0:35 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 16 0:38 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 17 0:40 Insight de marca
Insight de producto
Insight de comunicacion
Tiempo 18 0:43 Insight Universal
Insight de comunicacion
Tiempo 19 0:44 Insight Universal

Insight de comunicacion

0:48 Insight Universal

Insight de comunicacion

0:50 Insight Universal
Insight de comunicacion

Insight de marca

0:52 Insight de marca
Insight de producto

0:56 Insight de marca

Insight de comunicacion

Proceso

inspiracion

de

Spot publicitario

Tipo de spot: Escenas cotidianas

Mdusica

Musica original, tipo: Jingle
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Etapa
Construccion

Creativa

de

Mensaje textual

publicitario

COCA COLA con Hielo
Hielo con amigos
Amigos con historias
Historias con Coca Cola
Coca Cola con sonrisas
Sonrisas con secretos
Secretos con diversion
Diversion con Coca Cola
Coca Cola con amor
Amor con frescura
Frescura con Coca Cola
Coca Cola con extrafios
Extrafios con fuego
Fuego con Coca Cola
Coca Cola con Musica
Mdusica con locura
Locura con nosotros

Nosotros con Coca Cola
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Ficha de Observacién para los tipos de insights en el spot publicitario “taste the feeling”

TIPO DE INSIGHTS TIEMPO DESCRIPCION
0:07 Se puede observar a 2 jovenes (hombre y mujer) en un sitio con nieve
0:12 Se puede observar a un grupo de jévenes en la calle corriendo
0:13 Se puede observar dos mujeres jovenes en la calle
0:15-0:16 Se puede observar una mujer joven tomando una Coca Cola
0:18 Podemos ver a 3 mujeres en una sala
0:20 Podemos ver a un sefior y a un nifio en la playa
0:22 Se puede ver a jovenes en la playa
0:23- 0:24 Dos jévenes mirandose en una cafeteria
0:27 Se puede ver a una mujer joven en una estacion de tren
0:28 Se puede ver a un hombre y a una mujer joven en un tren
) 0:33 Se puede a un hombre joven echandose en una batea llena de
INSIGHTS DEL COMUNICACION gaseosas
0:35 Se puede ver a dos jovenes en la calle
0:38 Se puede ver a dos jévenes en una biblioteca
0:40 Mujer joven tomando una coca cola en la playa
0:43 Se puede ver a una mujer joven en un concierto
0:44 Se puede ver a un joven en un estudio de musica
0:48 Se puede ver a dos jovenes en un campo mirando la ciudad
0:50 Se puede observar a un joven tomando una Coca Cola
0:56 Se puede observar a dos jévenes abrazados
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INSIGHTS
CULTURALES

Universales

0:07

Se puede observar a 2 jovenes (hombre y mujer) en un sitio con nieve

jugando y lanzandose bolas de nieve

0:12 Se puede observar a un grupo de jovenes amigos saltando una pared y
corriendo por la calle.

0:13 Se puede observar dos mujeres jovenes en la calle contandose un
secreto

0:15-0:16 Se puede observar una mujer joven tomando una Coca Cola, riéndose

por la espuma que le cae en la nariz

0:18 Podemos ver a 3 mujeres en una sala haciendo una pijamada
contandose secretos

0:20 Podemos ver a un sefior ensefiandole a un nifio a pintar una tabla de
surf en la playa

0:22 Se puede ver a jovenes en la playa corriendo con una batea de
gaseosas

0:23- 0:24 Dos jévenes mirandose en una cafeteria tomando de una sola gaseosa

con dos pajitas.

0:27 Se puede ver a una mujer joven en una estacion de tren corriendo
buscando a alguien o algo

0:28 Se puede ver a un hombre y a una mujer joven en un tren mirandose

0:35 Se puede ver a dos jovenes en la calle encontrandose.

0:38 Se puede ver a dos jovenes en una biblioteca besandose
euféricamente.

0:43 Se puede ver a una mujer joven en un concierto.

0:44 Se puede ver a un joven en un estudio de musica tocando la bateria
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0:48

Se puede ver a dos jévenes en un campo mirando la ciudad saltando.

0:50 Se puede observar a un joven tomando una Coca Cola
Sociales
0:01 Se puede ver a la gaseosa llenandose en un vaso, simulando la
INSIGTHS sensacion de frescura.
COMERCIALES 0:15-0:16 Se puede observar al como el producto transmite frescura y felicidad al
caer en la nariz de la mujer
0:22 Se puede ver a jovenes en la playa corriendo con una batea de
gaseosas mostrando frescura y felicidad al correr.

0:23- 0:24 Dos jovenes mirandose en una cafeteria se ve que la gaseosa esta
helada transmitiendo frescura y a su vez felicidad cuando los jévenes
se estan mirando

Marca 0:33 Se puede a un hombre joven echandose en una batea llena de

gaseosas heladas transmitiendo frescura

0:40 Mujer joven tomando una coca cola que esta helada, transmitiendo
frescura.

0:50 Se puede observar a un joven tomando una Coca Cola helada
transmitiendo frescura.

0:52 Se puede ver a que estan descubriendo el nombre de Coca Colay a su
lado hielo, lo cual transmite frescura en la gaseosa.

0:56 Se puede observar a dos jévenes abrazados transmitiendo felicidad

0:01 Se puede ver que estan sirviendo la gaseosa con hielo.

0:15-0:16 Se puede observar un vaso de Coca Cola helada.
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Producto

0:22

Se puede ver a jovenes en la playa corriendo con una batea de

gaseosas que tiene el nombre de Coca Cola.

0:23- 0:24 Dos jovenes mirandose en una cafeteria mientras toman de una botella
de gaseosa.
0:33 Se puede a un hombre joven echandose en una batea llena de botellas
de gaseosas de coca cola
0:40 Mujer joven tomando una botella de gaseosa coca cola en la playa
0:52 Se puede observar el nombre de Coca Cola
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Anexo 3

Guia de entrevista (Instrumento usado)
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GUIA DE ENTREVISTA

Apellidos y Nombres: Herrera Ramos, Claudia

Sexo:

O Masculino @ Femenino

Grado Académico: Postgrado en desarrollo de Gestion y arquitectura de

Marcas.

Lugar de trabajo: Albor Branding Studio

Ocupacion: Executive Brander & Co-Founder

1.

¢ Qué etapa considera usted que es la mas importante dentro del spot
“Taste the Feeling” de Coca Cola?

La construccion de insights va de largo, cada parte es importante porque
se debe tener un concepto claro de lo que se quiere trabajar en la
campaina, que tiene que ver con el concepto creativo que en este caso
seria “Taste the Feeling” y el insight que estaria asociado a los diversos
estados o sentimientos que las personas pueden vivir de la mano de Coca
Cola.

. ¢Considera usted que a través del video “Taste the Feeling” se

reconocieron los objetivos de comunicacion y mercadeo de la
marca?

Si, por supuesto, si el mensaje busca que experimente, que sienta, ‘que
saboree el sentimiento’ pues si comunicaron de forma eficiente el
mensaje, Coca cola busca no solo venderte el producto sino que te

reconozcas en el momento.

¢ Considera usted que en el video “Taste the Feeling” se identificaron
los objetivos de la campaiia?

Yo creo que si, es algo muy directo, yo no voy a conseguir mas ventas
por el video pero si por lo que muestra, y eso para Coca Cola es
mostrarme en este spot que para cada persona hay una Coca Cola.
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4. ;Considera usted que en el spot publicitario “Taste the Feeling” se
puede reconocer al grupo objetivo?
Si, tenemos jévenes, jévenes adultos, vemos un papa, un nifilo. Coca Cola
es un producto masivo y en este spot se ve los diferentes publicos que
tiene Coca Cola, sin embargo, si se puede detectar que en esta publicidad
que el publico eran jovenes que buscan sentimientos positivos, podemos
decir que va dirigido a los milenios ya que, ellos siempre piensan en “los
sentimientos positivos son los sentimientos positivos porque todos

queremos felicidad, amor, pasarla bien, etc.”

5. ¢Considera usted que en el spot “Taste the Feeling” se logran
reconocer los cédigos culturales?
Si, porque a menudo en nuestra adolescencia y primera juventud, aunque
tal vez a menudo no lo expresemos, afloramos y deseamos momentos
‘cinematograficos’ en nuestras vidas, tal vez siempre sea asi en muchos
casos para toda la vida, pero particularmente esta ‘necesidad’ se da en la
adolescencia y primera juventud. Queremos sentirnos y que nos hagan
sentir especiales. Queremos ser reconocidos como los protagonistas de
estas historias ‘cinematograficas’.

6. ¢Considera usted que en el reconocimiento de insights en el spot
“Taste the Feeling” de Coca Cola 2016 se pueden observar las
principales estrategias de la publicidad emocional?

El spot es plenamente emocional, nos muestra felicidad, bienestar, amor,
complicidad y nostalgia. Esto es lo que se observa y lo que se puede

sentir.

7. ¢Cual es la importancia de definir el tipo de insight a usar en un spot
publicitario?
Considero que el insight es obvio, no sé qué tanto haya sido pensado, si
bien, dentro del equipo de marketing e imagen de Coca cola saben cual

es su propaosito no es tan dificil mostrar acciones que lo demuestren.
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8.

10.

11.

¢.Como se identifica el insight de comunicacion en el spot
publicitario “Taste the Feeling de Coca Cola 20167

El amor, la amistad, tienen en comun la complicidad. Me parece que es
dificil que florezca el amor y la amistad si no hay complicidad. Me parece
que se busca apelar a la complicidad en estos sentimientos e

indirectamente hacen a Coca Cola ‘cémplice’ de estos momentos.

. ¢Como se identifica el insight cultural en el spot publicitario “Taste

the Feeling” de Coca Cola 20167

Se grafican principalmente identidades juveniles en el spot y la juventud -
incluida la adolescencia- abarca una serie de experiencias intensas e
inolvidables por doquier. La cultura se entiende como una serie de signos
que grafica la identidad de un grupo social. La amistad y el amor se viven
de una manera muy intensa particularmente en la adolescencia y
juventud, son momentos que no se olvidad, la intensidad (emocional)

suele ser parte de nuestra cultura a esa edad.

¢ Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la
categorizacion de insight culturales, el spot publicitario “Taste the
Feeling” de Coca Cola 20167 ¢ Universal o social?

Definitivamente el amor, la amistad y el sentimiento que inspiran a
adolescencia y primera juventud son insights culturales dentro del orden
de lo universal, restringirlo a lo social o generacional puede y suele
limitarlos.

¢ Como se identifica el insight comercial en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 20167

Lo identifico en el plano de la ‘complicidad’ porque Coca Cola esta
presente en cada uno de los momentos memorables de las historias,

siendo uno mas del grupo.
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12.4Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la
categorizacion de insight comerciales en el spot publicitario “Taste the
Feeling” de Coca Cola 20167 ¢ Marca o producto?

Se impone el aspecto inmaterial y emocional de la marca.

13. ¢, Cémo puedo aplicar un insight en una estrategia global?
Esto es algo muy complicado, puesto que no en todos lados es aceptable
lo que tu puedas mostrar, por ejemplo hay una parte en el video dénde
vemos una pareja en una biblioteca, si este spot va lo han mostrado a un
publico donde el tema sexual es algo tabu aun, entonces quiere decir que

no les ha funcionado en ese pais, sin embargo, considero que uno.

14. ;Le recomendarias a las empresas que se enfoquen mas en las
personas y no en el Big Data por ejemplo?
Si, la tendencia actual no es solamente enfocarse en que es lo que quiere
el cliente que obviamente quieren la rentabilidad del negocio, esto tiene
que ir de la mano con la mano emocional que es la que justamente pide
la audiencia, por ejemplo yo me identifico en ti porque tu me dices algo
que apela a lo que yo vivo o como siento, distintas cosas que tiene que
ver con lo sociocultural, es importante la parte informativa y debe estar

presente, lo justo y necesario.
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GUIA DE ENTREVISTA

Apellidos y Nombres: Arboleda Rios, Guillermo

Sexo:

@ Masculino [J Femenino

Grado Académico: Magister en administracion Estratégica de Empresas
Lugar de trabajo: Abbott EPD Peru

Ocupacion: Gerente de division — Respiratory Care

1.

¢ Qué etapa considera usted que es la mas importante dentro del spot
“Taste the Feeling” de Coca Cola?

El sentimiento siempre acompana a las personas por ello creo que se la
etapa mas importante seria el reconocimiento del ser humano por el
mismo echo que buscan que el mismo sentimiento que siempre
acompana las cosas es parte inherente del ser humano y eso se ve
reflejado en cada parte del spot publicitario.

. ¢Considera usted que a través del video “Taste the Feeling” se

reconocieron los objetivos de comunicacion y mercadeo de la
marca?

Yo creo que si, estan alineados a los objetivos de comunicacion que tiene
Coca Cola en base al tema de los sentimientos del ser humano, sin
embargo, considero que no necesariamente toda la parte del spot
transmiten felicidad, pero si transmite plenitud y sentimientos que son
parte del dia a dia y ellos quieren decirnos que estan en cada etapa que

vivimos acompafnandonos y puede tomar una Coca Cola a cualquier edad.

¢ Considera usted que en el video “Taste the Feeling” se identificaron
los objetivos de la campaiia?

No cumple con el objetivo de la campafia que es unir toda la lista de
productos que genera Coca Cola, porque si el objetivo era unir la cartera
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entonces no muestran claramente las distintas Coca Colas, un comercial
se debe entender en una, no hay opcién a analisis o a ver dos veces, debe

verse claramente

¢ Considera usted que en el spot publicitario “Taste the Feeling” se
puede reconocer al grupo objetivo?

Si, porque a menudo en nuestra adolescencia y primera juventud, aunque
tal vez a menudo no lo expresemos, afloramos y deseamos momentos
‘cinematograficos’ en nuestras vidas, tal vez siempre sea asi en muchos
casos para toda la vida, pero particularmente esta ‘necesidad’ se da en la
adolescencia y primera juventud. Queremos sentirnos y que nos hagan
sentir especiales. Queremos ser reconocidos como los protagonistas de
estas historias ‘cinematograficas’.

¢Considera usted que en el spot “Taste the Feeling” se logran
reconocer los cédigos culturales?

En la mayoria de las escenas si creo que hay buena actuacién en la
transmision de sentimientos, Sin embargo, en algunas, como la chica que
llega con una coca cola al tren en busca de otra persona, no es asi, nadie
te va buscar con una coca cola por un tren encima de vidrio, 6sea hay
cosas que no son tan reales, mientras mas real y afin sea al real
comportamiento del hombre es ahi donde van a aparecer los insights.
Hablando de tez o vestimenta podria tener algo de eso, pero lo que se

busca son reacciones inconscientes.

¢Considera usted que en el reconocimiento de insights en el spot
“Taste the Feeling” de Coca Cola 2016 se pueden observar las
principales estrategias de la publicidad emocional?

Si, la parte emocional gobierna casi todo el comercial, todas las
situaciones se relacionan con emocioén, los sentimientos que muestran
son emocionales no funcionales, y Coca Cola tiene un posicionamiento

muy emocional
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7.

10.

11.

¢ Cual es la importancia de definir el tipo de insight a usar en un spot
publicitario?

Es importante definirlo desde el principio, porque es una condicidon
sinequanom, porque a través de ese descubriendo cubro esa necesidad
o punto de dolor del consumidor y puedo darle en ese vacio,

complementar eso que no lo dice pero que siente.

¢,Como se identifica el insight de comunicaciéon en el spot
publicitario “Taste the Feeling de Coca Cola 20167

El insight que yo creo ver en relacién al insight de comunicacion es
sentimientos de afecto, probablemente muchos que en la realidad no se
estan liberados pero que en el fondo desean expresarse y estas

situaciones muestran el comportamiento de esos sentimientos.

¢ Como se identifica el insight cultural en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 20167

Las emociones son emociones indiscretamente de la cultura o de la region
de las personas en el spot se pueden ver de manera general, por ejemplo;

Amor, ese sentimiento tiene una forma de expresarse.

¢ Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la
categorizacion de insight culturales, el spot publicitario “Taste the
Feeling” de Coca Cola 20167 ¢ Universal o social?

Universal, porque el spot nos muestra sentimientos universales, como

mencione, amor, amistad, amor fraternal, sexo, etc.

¢ Como se identifica el insight comercial en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 20167
Se nota la marca y se la nota conexion entre ellas, al haber conexidn con

la marca, puedo ver el insight comercial.
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12.

13.

14.

¢ Cual considera usted que es el insight mas utilizado dentro de la
categorizacion de insight comerciales en el spot publicitario “Taste
the Feeling” de Coca Cola 2016? ¢ Marca o producto?

Considero que ambas porque si hablamos de un insight de marca vemos
al producto en cada parte del video interactuando con los actores lo que
me dice que: “Coca Cola es sentir el sabor en cada momento y es
divertido” y si hablamos de un insight de producto veo que cuando se
habla de frescura, me muestran el lado de la marca, cuando muestran
hielo, me muestran la sensacion de refrescarse, 6sea me muestran cosas

asociadas a Coca Cola.

¢ Como puedo aplicar un insight en una estrategia global?

Si has hecho estudios en todo el mundo y hay una homogeneidad en
cuanto al comportamiento del ser humano ante una situacion, si aplica;
pero si hay diferencias no podria aplicarse, ahora si hablamos de insights
globales podriamos decir el ejemplo de que un hombre siempre quiere
sentirse que es atraccion para las mujeres, eso se ve en todo el mundo, y

Axe desarrollo un estudio y salié con esa publicidad de atraccion.

iLe recomendarias a las empresas que se enfoquen mas en las
personas y no en el Big Data por ejemplo?

Obviamente, Big data es importante pero si no sabes cdmo manejarla no
sirve para nada. La empresa deben dejar de trabajar de adentro hacia
afuera y pensar mas en trabajar de afuera hacia adentro, entender mejor
el mercado desde los insights de las personas.

Las empresas que no se impulsen a través de insights, no tendran mucha

repercusion
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ANEXO 3

Validacion de instrumentos
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