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INTRODUCCION

Actualmente, en un mundo que avanza cada vez mas rapido, la profunda
fragmentacion de los medios tradicionales y la aparicion de formas no
convencionales de comunicacién han complicado notablemente la gestion de los
medios publicitarios. El uso de medios tradicionales para la publicidad parece ir
perdiendo vigor y eficacia frente al consumidor de hoy. Las marcas utilizan
recursos cada vez mas millonarios para invertir en medios que no
necesariamente crean un vinculo con las personas. La publicidad se resiente
cada vez mas con el abuso que se hace de ella, de la falta de innovacién dentro
de los formatos convencionales y de la fuerza de la fragmentacion de los
medios. Asi, la necesidad de buscar recursos alternativos que logren alcanzar

efectivamente a mas consumidores resulta imperante.

Los publicistas ya no pueden confiar en que los consumidores se comporten
como los receptores pasivos que solian ser. Ahora son mas dificiles de
convencer, mas exigentes y menos previsibles. Ante esto, los profesionales han
ido buscando nuevas formas de comunicacion que sean mas evidentes y que se

comprometan con el consumidor de hoy de una manera mas activa.

Los canales publicitarios tradicionales (television, radio, revistas, periodicos,
vallas) se encuentran saturados porque demasiados anunciantes utilizan
constantemente los mismos medios para llegar a las mismas personas y al
mismo tiempo. Por esta razon esos canales se ven atascados de una manera
recurrente, lo que hace que su eficacia vaya cayendo en picado. Ahora se
necesita mas tiempo, mas dinero y mas esfuerzos que nunca para conseguir el
efecto deseado a través de los medios convencionales. Los obstaculos en la
comunicacioén de las marcas significan un gasto de talento, habilidad, tiempo y

energia, ademas evitan que éstas lleguen a su destino.



Ante esta situacion existen una serie de caminos alternos; sin embargo,
pocas marcas son realmente conscientes de como pueden salir de lo tradicional
y sumergirse en un nuevo terreno. Cuando las marcas toman rutas alternativas,
pueden emplear modos unicos y exclusivos para alcanzar sus objetivos, lo cual

puede resultar muy eficaz y dar un resultado muy positivo.

Por esta razén, en los ultimos anos, se ha producido una aparicién masiva de
técnicas alternativas de comunicacion. Asi, dentro de esta gama de alternativas
que han surgido para alcanzar mejor a un numero mayor de personas dentro del

mercado, nace la técnica del mercadeo viral.

A mediados de los noventa, el escritor estadounidense y profesor de cultura
virtual de la NYU Douglas Rushkoff formul6 en su libro "Media Virus" las bases
de dicha técnica. Su hipdtesis era que, si un mensaje con determinadas
caracteristicas llega a un usuario interesado, éste "se infectara" de ese mensaje
y estara preparado para seguir infectando a otros usuarios sensibles que a su

vez transmitiran el “virus” de forma exponencial.

Se trata de una estrategia de mercadeo cuya herramienta primordial es la
utilizacién del rumor: el mensaje que viaja de boca en boca. Esta estrategia
busca incentivar, de alguna forma, a la gente a transmitir rapidamente un
mensaje comercial a otros de manera espontanea, produciéndose asi un

crecimiento acelerado en el despliegue de dicho mensaje.

Es un hecho que la efectividad de los medios tradicionales esta decayendo;
por lo tanto, es necesario tomar una decision: o se innova o se pierde la guerra
de la publicidad. El mercadeo viral parece ser una herramienta rentable, creible
y efectiva para alcanzar al publico de hoy.



Ante este panorama, el presente proyecto pretende explorar en profundidad
la técnica del mercadeo viral y comparar la efectividad de estrategias realizadas
bajo esta técnica con la de estrategias tradicionales de comunicacion.

De esta forma, se intenta abrir una ventana a esta novedosa practica para
que se convierta en una alternativa viable para la propagacion publicitarias de

las marcas.



|. EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

La publicidad tradicional en sus diferentes modalidades tiende a ser
invasiva; persigue al consumidor por todas partes a lo largo del dia todos los
dias de su vida, por lo que los publicistas se han visto en la necesidad de
buscar nuevas técnicas para poder contactar a ese consumidor harto de
publicidad y que cada vez le presta menor atencién. En funcién a esto ha
surgido una gama de nuevas tendencias que pretenden recuperar a esas

audiencias cada vez mas dificiles y exigentes.

Por ésta razdn, se ha hecho constante la busqueda de nuevas
modalidades de comunicacidon que permita interactuar con los consumidores

quienes son cada vez mas dificiles de alcanzar y persuadir.

Asi, en pro del desarrollo e implementacién de nuevas y diferentes
practicas publicitarias, este trabajo de investigacion pretende ahondar en la
novedosa técnica del mercadeo viral como estrategia para la propagacion
publicitaria de las marcas, al que Kirby y Marsden (2006) definen como la
‘promocién de una marca o de sus productos y servicios a traves de
mensajes persuasivos disefiados para ser divulgados generalmente en linea

o de persona a persona” (Texto en inglés, traduccion propia, XVII)

Se trata de una investigacion de mercado en la que una muestra de la
poblacidn sera expuesta a campafas publicitarias virales y a campafas
publicitarias tradicionales, todas realizadas en el exterior y merecedoras de
premios de publicidad, para comparar la efectividad de ambas, en base a



una serie de elementos determinantes de la efectividad los cuales seran

descritos por cinco venezolanos expertos en la materia.

1.2 Objetivo General

Comparar la efectividad de estrategias de mercadeo viral con la de

estrategias tradicionales de comunicacion.

1.3 Objetivos especificos

1.4.1 Definir los elementos que hacen a una campanfia efectiva.

1.4.2 Determinar la efectividad de estrategias de mercadeo viral.

1.4.3 Determinar la efectividad de estrategias tradicionales de

comunicacion.

1.4 Delimitacion

Para la realizacién de esta investigacion se tomara como punto de
partida la exposicion de seis campaias publicitarias de mercadeo viral y seis
de mercadeo tradicional, a través de la técnica de recoleccion de datos

grupos de enfoque (focus group).

Estas se presentaran en diferentes dias, a dos grupos conformados
por 12 personas cada uno. Las campafas a comparar son de la misma
categoria de productos, pero de diferentes marcas y todas ganadoras de

premios de publicidad.



Los grupos seran integrados por personas de ambos sexos residentes
en la regidn capital, con edades comprendidas entre 20 y 30 anos. El estudio
sera realizado en los meses de julio y agosto de 2008 y se abarcara
diferentes estratos sociales del pais.



Il. MARCO CONTEXTUAL

2.1 La publicidad

“La publicidad es la capacidad de sentir, interpretar...
y poner los latidos del corazén de un negocio

en letras, papel y tinta.

(...) la més excitante y ardua forma literaria,

la mas dificil de dominar

y la mas pregnante de la sposibilidades...

es la publicidad”.

Aldous Huxley

La publicidad fue, es, y muy probablemente seguira siendo, una
técnica cuyo objetivo fundamental es persuadir a un publico determinado
sobre las bondades de un producto o una marca especifica, con el fin ultimo
de promover, mantener o incrementar las ventas de estos bienes o servicios
ofertados. (Escorche, 2007, p. 402)

2.1.1 Las funciones de la publicidad

Segun Aprile (2006), la publicidad es parte vital de la estructura socio-
economica-cultural en la que vivimos, nos movemos y nos desenvolvemos
como individuos. De muchas maneras y con multiples recursos, la publicidad
informa, orienta, dirige, persuade y convence sobre muchos asuntos y casos
relacionados con la vida cotidiana. Los efectos que produce la publicidad a
largo plazo son bien tangibles y faciles de verificar.

En esta medida, estudiosos del fendbmeno publicitario han sefalado

nueve funciones propias de la publicidad:



Infforma y aconseja, insistentemente, sobre productos,
servicios, marcas y todo tipo de bienes disponibles.

Facilita la toma de decisiones al informar sobre la existencia
de bienes, remarcar sus caracteristicas mas deseables e
intentar hacerlos realmente atractivos.

Distingue y remarca la personalidad de las empresas y de las
marcas y, asi, respalda la calidad de lo que se produce y
comercializa.

Reduce y simplifica los costos de distribucion al generalizar y
difundir los procesos de compra.

Estimula y facilita la competencia, lo que mejora la calidad de
los bienes al identificar las marcas y promover la variedad de
lo que se oferta en los mercados.

Toma en cuenta las necesidades de los compradores y
usuarios, asi como también sus expectativas y anhelos.
Promueve los incentivos (tanto materiales como culturales)
de la sociedad democratica y de la libre empresa.

Facilita los recursos necesarios para que los medios de
comunicacion preserven su independencia de los gobiernos,
de los partidos politicos y de los grupos de poder.

Estimula la reflexion y la accion consiguiente respecto a los

asuntos, problemas y valores sociales. (p. 19-20)



2.1.2 Los atributos de la publicidad

Para cumplir integramente con todas sus funciones, la publicidad

cuenta con diversas y variadas herramientas las cuales son:

a. Pervasividad

“ Pervasivo: adj. Que esta presente y que es percibido por todos, y en
todo momento”. (Aprile, 2006, p. 20)

Se trata de la capacidad que tiene la publicidad para estar presente en
todos los ambitos y estratos de la sociedad; de su capacidad para
promocionar una enorme cantidad de productos, servicios y empresas; de su
estrecha vinculacion con los medios de comunicacion; y ademas, de su
habilidad para utilizar y difundir estilos de vida, ritos, estereotipos, imagenes,
simbolos, modos culturales y todo cuanto esté relacionado con las
experiencias cotidianas. (Aprile, 2006)

b. Funcionalidad

En términos publicitarios, se trata de conjugar el contenido con el
continente, el objeto con su estética para hacerlo mas deseable. Por esto, no
hay producto sin empaque, ni servicio sin mensaje, ni empresa sin identidad
visual. La funcionalidad es un don que la publicidad otorga, como valor
agregado, a los productos y servicios que promociona. (Aprile, 2006)
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c. Interactividad

Todo mensaje publicitario tiene que buscar resultados y debe crear
respuestas; en términos técnicos, debe generar feedback. Esta capacidad de
la publicidad se aprecia por su grado de efectividad. En este sentido, la
publicidad es interesada, ya que persigue resultados para mostrar su
efectividad. Esta no cumple su misién hasta que no logra los resultados
previstos. En este sentido, lo que busca es persuadir a los publicos para que
realice una accién especifica. (Aprile, 2006)

d. Inclusividad

Este atributo indica que la publicidad es una disciplina de puertas
abiertas. Esto implica que los publicistas echan mano y aprovechan de todo
cuanto les viene bien para realizar sus tareas y alcanzar su cometido. Nada
de lo humano y de lo social les debe resultar ajeno. La inclusividad, ademas
de ser una mina de oro para dar con temas, recursos y estilos, es un
instrumento econdmico, pues la publicidad tiene que decir mas con menos,

no soélo en tiempo, también en recursos. (Aprile, 2006)

2.1.3 La evolucion de la publicidad: breve resefia historica

Desde su nacimiento hasta la época actual, la publicidad ha recorrido
un largo y meritorio camino. Ha ganado espacios e inversiones informando
sobre productos y servicios. Ha acumulado prestigio y reconocimiento
seduciendo con sus mensajes. Ahora, ha logrado competencia y admiracion
por su habil fusion con el entretenimiento y por su inigualable capacidad para
dar expresion simbdlica a los bienes cotidianos. (Aprile, 2006)
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La publicidad, como la conocemos hoy en dia, comienza a tomar
forma en el Renacimiento, con la creacion de la imprenta. En los periédicos
que empezaban a circular en aquella época, aparecian diferentes anuncios
que proporcionaban informacién acerca de diversos productos, servicios y
empresas. Poco a poco, la costumbre de publicar este tipo de anuncios en
este medio se fue extendiendo hasta que, llegado el siglo XVIII, los
periédicos comenzaron a utilizar dichos anuncios como medio de

financiamiento. (Producto #95, 1991, La protohistoria de la publicidad)

Con el transcurso del tiempo, las publicaciones posteriores de los
periodicos no pudieron prescindir de la publicidad como medio de sostén y
financiamiento. Segun la revista Producto #95 (1991), en su articulo La
protohistoria de la publicidad:

La publicidad era un muy buen negocio a tres puntas: para el
anunciante que empezaba a mostrar la novedad de sus
productos o servicios; para el medio que ampliaba asi su
cantidad de paginas y su basamento econdmico y para los
lectores que veian en el diario o la revista una fuente multiple de

informacion. (p. 72)

Sin embargo, como medio nuevo e inexplorado para ese momento, la
publicidad era una fuente no presupuestada por los medios y prevalecia la
idea de que se trataba de un ingreso extra, no sustancial para el
funcionamiento de las publicaciones. Es las décadas posteriores, la

publicidad comienza a ganar popularidad y los medios terminan generando
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una dependencia hacia ésta como forma de financiamiento exclusivo.
(Producto #95, 1991, La protohistoria de la publicidad)

Con el pasar de los afos, se pone de manifiesto como la publicidad
fue dejando lentamente de lado los textos que se limitaban so6lo a transmitir
una informacion seca y cortante, como comienza a fusionarlos con
imagenes, ademas de complementarlos con frases de persuasidon. Se
empieza a utilizar la argumentacion como un recurso persuasivo a fin de
motivar la compra de productos y a manejar una idea de estética y
diagramacion nunca antes vista por lectores. (Producto #95, 1991, La
protohistoria de la publicidad)

A comienzos de los afos veinte, empieza a verse a la publicidad como
una actividad comercial e industrial que informa sobre la presencia en el
mercado de articulos y servicios destinados al consumo. Asi, la publicidad
deja de ser una actividad marginal para convertirse en una herramienta
cotidiana del mundo comercial. (Producto #95, 1991, La protohistoria de la
publicidad)

Con el siglo XX, se inicia el desarrollo y la profesionalizacion de la
actividad publicitaria, que crece paulatinamente gracias al aporte de las
ciencias sociales y, fundamentalmente, a la aplicacion de conocimientos
psicologicos, ademas de la difusion de la TV como el medio dominante.
(Producto #95, 1991, La protohistoria de la publicidad)

Los afios cincuenta tuvieron como eje central de la actividad
publicitaria a los propios productos. Fue una época en la cual la publicidad se
concentraba en las caracteristicas de la mercancia, los beneficios

potenciales de ésta y la satisfaccion que ésta le daria al cliente. No se
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necesitaba mas que esto para poder llegar a los consumidores y hacer que
estos reconocieran la marca de la que se les hablaba. Sin embargo, hacia
finales de esta época, muchas segundas marcas empezaron a invadir el
mercado, generando una competencia sorpresiva con aquellas marcas que
por mucho tiempo habian sido consideradas lideres indiscutidos. Esta
avalancha competidora daria inicio a la era de la imagen. (Producto #95,
1991, La protohistoria de la publicidad)

Para finales de los afnos cincuenta, la publicidad no buscaba sdlo
informar acerca de las caracteristicas de los productos sino crear una imagen
de los mismos que fomentase la empatia con el consumidor. (Producto #95,
1991, La aristocracia publicitaria)

Ya para los afos sesenta, la creatividad llega a la publicidad como
signo de diferenciacion frente a la competencia. De este modo, se cambia el
enfoque que, desde la década anterior, habia tenido la publicidad. Ahora, los
creativos brotan con grandes ideas y desarrollan campafas y estrategias
publicitarias las cuales se inspiran en el dia a dia del colectivo, dejando atras
la publicidad articulada racionalmente para dar cabida a mensajes divertidos
o sorprendentes. (Producto #95, 1991, La aristocracia publicitaria)

En los afos setenta, se comienzan a desarrollar nuevas técnicas
destinadas a profundizar mas en el mundo del consumidor con el objeto de
conocerlo y comprenderlo mejor. Se desarrollan campafas que se adecuan a
sus preferencias y necesidades y que buscan que estos diferenciaren a las

marcas de su competencia. (Producto #95, 1991, La aristocracia publicitaria)

A partir de los afios ochenta, junto con el desarrollo de la TV, la
publicidad de tipo masivo alcanzé el pico de su desarrollo. Sin embargo, el
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avance de la television por cable marcé el inicio de una progresiva
segmentacion de la masa. Dicho fendmeno se acrecent6 con el desarrollo de
las tecnologias, las cuales han dado pie a la creacion de nuevas formas de
publicidad. (Escorche, 2007)

Segun Isis Jiménez, ex vicepresidenta de J. Walter Thompson, en la
época de los afos ochenta se dio un salto importante en el impulso de
conceptos novedosos y se comenzo a disefar una publicidad mas

interesante e inteligente. (cp. Escorche, 2007)

Asi mismo, Jiménez asegura que a los afios ochenta también se les
reconoce como la era musical. Gran parte de las campafas se soportaban
en los atributos musicales como elemento importante de recordacién. El
Jingle se usaba mucho con frases pegajosas y apoyadas con figuras queridas
por la sociedad. Se trataba de una publicidad intuitiva y calificada por
muchos como “romantica” en su fondo y en su forma. (cp. Escorche, 2007)

Por su parte, la era de los afos noventa se caracterizd por la
saturacion de los espacios publicitarios, por lo que el consumidor comenzo a
convertirse en caustico ante el insistente bombardeo de comerciales, ya que
la comunicacion se tornd muy repetitiva en todas las categorias de
productos. Segun la ex vicepresidenta de Leo Burnett, Naresda Enriquez,
(2007):

La publicidad venia fundamentandose en estrategias las cuales
era sumamente planas: promesa, beneficio y soporte. No se
salia de alli. La descripcion del target era sumamente
sociodemografica y la responsabilidad y la interpretacion
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quedaba en manos unicamente del departamento creativo.
(cp. Escorche, 2007)

En funcidn de esto, comienzan a hacerse piezas en las que los
beneficios del producto se muestran de manera emocional y trascienden el
rol funcional de la vida de las personas. Comienza la incursién de lo que
puede representar un producto para la vida de los consumidores y las
campanas son dirigidas para responder a las necesidades de estos. Se habla
en ellas con un lenguaje mas humano con la intencidn de suscitar un

matrimonio perfecto entre la marca y el consumidor. (Escorche, 2007)

Otro punto relevante de la publicidad de los afios noventa es la
importancia que adquieren las marcas. Las agencias comienzan a desarrollar
por primera vez estudios de éstas. Segun Enriquez, cuando tienes
conocimiento profundo de la marca y de lo que ésta puede ofrecer, aunado al
conocimiento de lo que el consumidor busca y espera de ella, se obtiene la
combinacion perfecta.

Por su parte, segun Escorche (2007), en los afios noventa comienzan
a manejarse conceptos como estrategias integradas y neutralidad. El primero
se refiere a la composicion idonea de distintos medios y actividades de
mercadeo para lograr un mayor impacto de las marcas sobre la audiencia, y
el segundo se refiere a que cualquier objeto puede ser un vehiculo
publicitario donde el estratega pueda implantar una propuesta cuando
considere sea el momento oportuno para ésta. A raiz de éste ultimo concepto

es que se comienzan a explorar los medios below the line (BTL).
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Asi mismo, segun Enriquez (2007), el gran descubrimiento de la
época fueron los insight derivados del consumidor. La profesional nos define
insight como:

(...) revelaciones o situaciones que parecen obvias pero que
nunca la persona se da cuenta. Los insight estan todos los dias
en la vida cotidiana, lo que pasa es que hay que saber
detectarlos y sentirlos. Son generadores de creatividad fuera de
lo normal. (cp. Escorche, 2007)

Estas nuevas técnicas enriquecieron y dinamizaron la labor de las
agencias de publicidad, transformandolas en verdaderas profesionales de la
planificacion estratégica. En funcion de esto, se incrementa la competencia
entre las agencias al presentar trabajos con férmulas innovadoras que
rompen los esquemas y hacen sonar la caja registradora de los anunciantes.

Se abre asi una etapa de gran derroche creativo. (Escorche, 2007)

Asi se cierra el milenio en la industria de la publicidad para

posteriormente dar cabida a una nueva era: la era de los cambios.
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2.2 Escenario actual: una era de cambios

“La publicidad rosa, sexy, elitista, joven, alegre,

con sus presupuestos colosales,

sus miles de paginas de periddicos

y sus clips bienaventurados, ha agotado su tiempo (...)
Toda publicidad esta por reinventar.”

Oliviero Toscani

Desde la aparicion de los primeros medios de comunicacion, la mente
de los seres humanos ha sido bombardeada por mensajes publicitarios. Dia
tras dia, nos exponemos a miles de mensajes que nos anuncian centenares
de productos. La presencia cotidiana de mensajes publicitarios en el entorno
que nos rodea y la inversion econdmica que supone este gran despliegue
masivo, hace mas que obvio que la publicidad es un sector que ha ido
alcanzando un gran desarrollo en el mundo. Sin embargo, hoy en dia esta
ocurriendo una transformacion tanto de las agencias de publicidad como de
los clientes y consumidores, por lo que vale afirmar que esta nueva era, es

una era de cambios para la industria de la publicidad. (Escorche, 2007)

Una de las razones de los cambios que ha tenido que sufrir la
industria publicitaria radica en que, segun Kirby y Marsden (2006), el 65% de
las personas piensa que estan constantemente bombardeados con
demasiada publicidad, el 90% de las personas tiende a saltarse la tanda de
mensajes publicitarios y solo el 14% de las personas realmente confia en la
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publicidad que ve. Esto se debe a que hoy en dia el numero de productos y
de marcas que compiten en el mercado crece continuamente y un individuo

se ve expuesto a aproximadamente 3000 mensajes publicitarios diarios.

Actualmente, todo esta minado de publicidad. El numero de medios a
los que tiene acceso un ciudadano cualquiera se ha multiplicado y la
publicidad ha invadido todas las facetas de nuestras vidas. Por esta razoén, el
consumidor ha aumentado su grado de exigencia y se le ha puesto mucho
mas dificil a su memoria, cada vez mas entrenada para recordar lo que le
interesa, pero también para olvidar todo aquello que considera superfluo.
(Recuperado de http://www.campusred.net)

Al respecto, Julia Gonzalez Treglia, Directora de Client Service de
Millward Brown Argentina afirma que:

(...) a medida que sube el “ruido” publicitario cae el recuerdo de la
publicidad en los consumidores, es decir, la publicidad se vuelve
mucho menos eficiente (...) Ademas comprobamos que el ruido
publicitario también afecta el grado de involucramiento de los
consumidores con los mensajes que les queremos hacer llegar, y en
consecuencia se genera una menor respuesta hacia la marca.

(Recuperado de http://blog.guiasenior.com)

Los medios de comunicacion se encuentran cada vez mas saturados
de publicidad y por esta razon los spots convencionales han perdido
eficiencia. Por ello, se ha vuelto imperioso que los publicistas busquen
nuevos caminos, insolitos soportes y nuevas técnicas de hacer comunicacion

para poder llegar a esos consumidores hartos de publicidad. (Recuperado de

http://clementef.blogspot.com)
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Como resultado de esa saturacion, la audiencia baja al llegar la tanda
publicitaria por efecto del zapping, el cual puede ser entendido como la
accion de saltar programacion o canales en la television y también como la
desconexion psicolégica que se da cuando el individuo se expone a un
medio pero no le dedica ninguna atencién, razén por la que se interrumpe el
procesamiento y asimilacion de los contenidos. (Recuperado de

http://www.universia.es)

Al respecto, Toscani (2000) afirma que “(...) el consumidor ha
convertido en publiéfobo, siempre zapea los anuncios, salta las paginas de
publicidad de los periddicos, no memoriza ningun lema y la publicidad acaba
siendo transparente.” (p. 27) En este sentido, es necesario pasar entonces a
la comunicacion global, la que encuentra al consumidor en donde este, ya
que los patrones de vida han cambiado. Hoy en dia, todos los espacios por
donde transitan los consumidores pueden ser puntos de publicidad. Donde él
interactue es donde la marca deberia estar de una forma no invasiva, ya que
la publicidad mas efectiva es aquella que el consumidor siente que no le esta
tratando de vender nada, sino que se ha ganado un espacio donde el
consumidor la encuentre de manera inteligente. (Escorche, 2007)

Asi mismo, la fragmentacion, proliferacion y consolidaciéon de los
medios y sus elevados costos, combinada con el deterioro de los mercados
masivos, también marcaron el deterioro de la publicidad tradicional tal como
la conocemos. Asi, la alarmante disminucion de la eficacia de la publicidad
ha puesto en alerta a los profesionales de la promocién que han dedicado
sus esfuerzos a tratar de vencer la batalla contra la supuesta pérdida de
atencion que muestran los espectadores ante los anuncios. (Escorche, 2007)
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La pérdida de atencién que han sufrido los consumidores ante la
publicidad se debe en gran medida también a que, con el predominio de las
nuevas herramientas tecnologicas y medios innovadores que existen
actualmente, estos se han empapado de informacion y, en consecuencia, se

han tornado mas exigentes y rigurosos. (Escorche, 2007)

Segun la viveprecidenta de Servicio al Cliente de ARS Publicidad,
Maria Carolina Reimpell (2007), la percepcion que tiene el consumidor actual
es muy distinta a la de épocas pasadas. Este ha cambiado mucho y de
manera muy rapida. Existen nuevas variables que estan manejandose en el
proceso de compra que no todos los publicistas estan considerando y que
quizas les ayudarian a ser mas fuertes a la hora de comunicarse con ellos.
Ahora los profesionales de la industria publicitaria tienen que adecuar su
trabajo a esta realidad y pensar en como lograr que las marcas se conecten
con estas personas. (cp. Escorche, 2007)

Por otra parte, tomar en cuenta la fuerte fragmentacion que han
sufrido las audiencias es preponderante para lograr que las marcas se
conecten con los consumidores, los cuales se han definido en diversos
segmentos que implican comportamientos muy distintos. Para llegar a estos
grupos de consumidores y atraparlos, los especialistas de la publicidad
deben ver las sefiales que los distintos segmentos envian, interpretarlas
correctamente y lograr una acertada comprension de sus deseos e intereses
para asi generar respuestas correctas y eficientes a través de sus estrategias
comerciales. Las marcas y sus empresas deben conocer coOmo piensan, qué
sienten, cuales son los suefios de sus consumidores para poder entrar en su

corazon y lograr establecer una fuerte conexion emocional. (Escorche, 2007)
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Al respecto, el presidente de Ogilvy, Roberto Coimbra (2007), afirma
que:

Antes se intentaba hablar con todo el mundo, hoy eso es ya
casi imposible. La razén es porque el target es mas exigente y
con mas informacién (...) habra que comenzar a planificar los
productos futuros no de acuerdo a sus necesidades, sino en
razon a las exigencias y caracteristicas del consumidor. (cp.
Escorche, 2007, p. 412)

Actualmente, la industria de la publicidad se ve enfrentada a
consumidores mucho mas criticos y menos emocionales que en ocasiones
dan signos de estar obstinados de la publicidad. Por esta razén, el sector ha
tenido y tiene que buscar maneras diferentes de establecer contacto para
mantener la reciprocidad entre la marca y el publico. (Escorche, 2007).
Segun el presidente de Nu-corpa, Juan Esté (2007), “En los 80, habia un
consumidor abierto a recibir nuevas cosas. En los 90, era un poco mas
capcioso y, en los 2000, nos encontramos un consumidor hiper-cambiante,
que varia por precio y que rompe su fidelidad de manera mas facil”. (cp.
Escorche, 2007),

Hoy, el concepto de fidelidad de marca es dificil de lograr. El
consumidor esta siempre a la expectativa de mejores ofertas y de una mejor
relacion precio-valor. Segun el presidente de +58 Brand Builders Aquiles
Esté (2007), antes nos encontrabamos con un mercado mucho mas
reducido, en donde el tema de la lealtad no era un problema porque habian
menos marcas y la gente era mucho mas fiel. Hoy nos topamos con otro
panorama, en el que se dificulta en gran medida alcanzar esa lealtad. Hoy en
dia el gran conflicto de la industria es lograr que los consumidores sean
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clientes. (cp. Escorche, 2007)

Por esta razon, las estrategias de comunicacion han ido cambiando y
son ahora mas diferenciadas, menos obvias y mas amigables. La publicidad
de los 2000 tiene como eje central la construccion de marcas y no los
productos que éstas puedan brindar. Hoy es la marca la que tiene el
protagonismo. Segun Reimpell:

Cuando el mercadeo nacio, tenias que hablar mucho sobre los
beneficios del producto en términos de uso. Ahora la gente ya
aprendié para qué se utilizan y por eso el trabajo mas
importante recae en decirles por qué equis marca es mejor que
otra (...) Por eso el trabajo de hoy en dia recae en las marcas y

no en los productos precisamente. (cp. Escorche, 2007, p. 398)

Como concecuencia, las agencias han comenzado a orquestrar
estrategias que van de la mano con ideas o conceptos que pueden ser
aplicados en cualquier medio y que llevan una intencion a largo plazo. (cp,
Escorche, 2007) Acerca de esto, Reimpell (2007) afirma que:

Gran parte de los profesionales de mercadeo y publicidad
entendieron, a través de estos afnos, que el individuo no es un
consumidor sino una persona que cumple diferentes roles en su
vida y, por ende, no puede ser visto desde un solo angulo.
Partiendo de ese concepto es que nace hablar de mezcla de
medios y formas de alcanzar al consumidor. Son mecanismos
que unifican distintas practicas y medios para garantizar que en
algun momento del dia la marca se conecte con esa persona.

(...) la comunicacién debe relacionarse con ese individuo y darle
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razones que tengan que ver con el sentido de su vida.
(cp. Escorche, 2007, p. 398)

En funcion de esto, las agencias de publicidad se han modificado
estructuralmente porque ahora los clientes exigen que se hagan campafas
mas inteligentes. De alli, la planificacion estratégica se ha convertido en un
factor imperante (Escorche, 2007). Segun el presidente de Publiteca,
Gerardo Prato (2007):

La agencias como estan concebidas actualmente tienen que
acabarse. Su estructura es para medios tradicionales y mas
bien debe transformarse en perseguidoras e implementadoras
de ideas en donde, con mente abierta, se pueda a parte de
vender productos, generar una marca culto y generar

comunidades en torno a ésta. (cp. Escorche, 2007, p.412)

Segun el presidente del Grupo Ghersy Comunicaciones Integradas,
Gustavo Ghersy (2007), el mundo publicitario no es que se ha tornado mas
dificil sino mas bien complejo. Ahora todo debe hacerse bajo una
planificacion estratégica, bajo metodologias y procesos mucho mas
avanzados, hay mas interés por conocer profundamente al consumidor,
existen mas opciones en el mercado, lo que ha incrementado la
competencia, y, ademas, hay mucha comunicacion e integracién con los

paises del mundo entero. (cp. Escorche, 2007)

En las ultimas dos décadas, con la masificacion de Internet y el
increible desarrollo tecnolégico, la industria publicitaria se esta encontrando
con un mundo hiper-conectado, donde las barreras comunicacionales se

hacen cada dia casi inexistentes. Los distintos canales a través de los cuales
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el consumidor puede recibir y generar informacion son casi ilimitados y la
tendencia ha demostrado que la conectividad de los mismos esta
permitiendo que se integre la publicidad a estos nuevos modelos
comunicativos. (Escorche, 2007)

Como consecuencia de lo anterior, se ha producido un incesante
incremento de leyes para regular el ejercicio publicitario. Actualmente existe
en el mundo una amplia gama de regulaciones que en cierto modo coartan
su ejercicio. Como respuesta, los clientes y anunciantes se muestran
temerosos y se autocensuran para eliminar cualquier posibilidad de riesgo, lo
que conlleva a que estos estén dispuestos a sacrificar cualquier cosa por
mantener sus cifras, incluso la propia personalidad de sus marcas.
(Escorche, 2007)

Tomando como ejemplo el caso especifico de Venezuela, la llamada
Ley de Responsabilidad Social en Radio y Televisidn se aprobd en diciembre
de 2004 y desde ese momento el ejercicio publicitario se ha visto restringido
desde muchos angulos. Si bien las nacientes normativas buscan poner orden
dentro del espectro publicitario, también es cierto que las ultimas leyes
aprobadas contienen una alta dosis de regulacion que limita severamente al

sector. (Escorche, 2007)

Los nuevos marcos legales se han convertido en obstaculos
importantes para la férmula creativa de los profesionales de la publicidad en
el pais. La publicidad, durante esta década, ha perdido recursos y talentos
debido a la cantidad de legislacibn que ha surgido en muy pocos afos.
Aquiles Esté (2007) plantea que, en la realidad, la publicidad mas inteligente
y mas creativa se hace en los paises donde hay menos regulacién o normas

mas adultas, mas maduras y mas coherentes. (cp. Escorche, 2007)
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Asi mismo, el especialista asegura que el nivel de osadia que habia
en la practica de la publicidad venezolana se ha perdido por el miedo. Afirma
que “‘esta es una industria de ideas, pero de unos afos para aca nos
encontramos discutiendo reglamentacion. La publicidad venezolana se ha

vuelto temerosa”. (cp. Escorche, p.416)

Los controles y las legislaciones que rodean el ambito publicitario
venezolano han logrando altos niveles de autocensura en los clientes, los
cuales han dejado se sacar a la luz publica campafias publicitarias para asi
evitar tener pérdidas. (Escorche, 2007)

Sin embargo, el auge del uso de los medios no convencionales en
Venezuela fue impulsado por la Ley de Responsabilidad Social en Radio y
Television, la cual obligd a muchos anunciantes a repensar su planificacion
de medios y sus presupuestos para mantenerse en la mente de su

publico. (Recuperado de http://www.producto.com.ve)

Como resultado de todo esto y comprobada la pérdida de efecto que
sufren los soportes publicitarios tradicionales, los creativos del mundo de la
publicidad buscan incansablemente nuevos medios de promocion y estan
optando por poner en practica campanas mas imaginativas y originales con
la finalidad de llegar de manera mas efectiva a sus publicos y lograr ademas
que se hable de sus productos para poder sobrevivir en un mercado que se
vuelve cada vez mas abrupto y voraz. (Escorche, 2007)

Un trabajo realizado por la empresa Ipsos ASI plantea que el
mercadeo de los nuevos medios se encuentra aun “incipiente, cambiante vy,

en cierto modo, impredecible”. Sin embargo, en la actividad publicitaria, las
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marcas han ido entendiendo que necesitan generar experiencias y ese

cambio esta en pleno proceso de desarrollo. (Escorche, 2007)

Entonces, como nos plantea Toscani (2002), “La publicidad debe
replantear toda su comunicacion, su filosofia y su moral, bajo pena de
sucumbir entre sus horteradas. El capitalismo debe adaptarse al nuevo orden

internacional: la sociedad de consumo ya no consume”. (p. 29)
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2.3 Nuevas tendencias: desde otra perspectiva

“Antes era muy sencillo.

Si una empresa tenia algo que decir,

simplemente presentaba un anuncio que comunicaba el mensaje
e inundaba los canales de los medios de masas.

La realidad, hoy, es que esa receta convencional

resulta insuficiente y previsible”.

Tom Himpe

Como respuesta a todos los cambios generados en el ambito
publicitario de la ultima era, los profesionales de la publicidad estan
buscando nuevas formas de comunicacion que se comprometan con los
consumidores de manera mas activa. Se estan trabajando nuevas y
sorprendentes formas de comunicacion que alimenten la curiosidad natural
de los consumidores para compensar el menor impacto que esta causando la
publicidad tradicional. (Himpe, 2007)

Se entiende como publicidad tradicional a actividades que intervienen
en la presentacion de un mensaje pagado, no personal, de un patrocinador
identificado respecto a una organizacion y a sus productos, servicios o idea.

(Recuperado por http://www.gestipolis.com)

Poco a poco, los medios tradicionales han ido perdiendo eficacia
dando cabida a nuevas e innovadoras formas de hacer publicidad. El
surgimiento y utilizacion de nuevas tendencias publicitarias obedecen a la
necesidad, por un lado, de reducir los costos de inversidn, ya que los precios

de los medios mencionados anteriormente se hacen cada vez mayores, VY,
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por otro lado, de lograr alcanzar exitosamente a un consumidor mas

informado, mas exigente y cansado de la publicidad. (Kirby y Marsden, 2006)

Segun Kotler y Amstrong (2003):

(...) algunos medios alternos actuales parecen un poco exagerados, y
a veces irritan a los consumidores. Sin embargo, estos medios pueden
ahorrar dinero a muchas empresas y permitirles llegar a los
consumidores seleccionados en los lugares en donde viven, compran,

trabajan y juegan. (p. 492)

Todo espacio es susceptible de ser usado para publicidad. Hoy en dia,
los anunciantes buscan maneras para que sus marcas brinden experiencias
a sus consumidores en los momentos clave. Las formas de acercarse al
consumidor pueden ser tan variadas como dicte la imaginacion. (Recuperado

de http://www.producto.com.ve)

Por otra parte, en miras del decaimiento y pérdida de efectividad que
ha sufrido la publicidad tradicional, surge un método para ayudar a romper
con los canones establecidos por los medios convencionales. Esta

herramienta se conoce como disrupcion (disruption).

Segun Jean-Marie Dru (1997):

La disrupcion es al mismo tiempo un método, una forma de pensar y
un estado mental. Es una forma de cuestionar como son las cosas, de
romper con lo hecho y visto anteriormente, de rechazar lo
convencional (...) La disrupcion permite ver estrategias insdlitas e

innovadoras y, de este modo, ayuda a adivinar una porcion mas
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extensa del futuro para las marcas y las empresas. La disrupcion es

un catalizador de la imaginacion. (p. 4)

Segun Himpe (2007), el modo mas fiable de asegurar que se llegue al
destino consiste en conocer bien las rutas disponibles. En los ultimos afios,
se ha producido una aparicién masiva de rutas alternativas en la industria de

las comunicaciones.

De esta manera, dentro de una gama de nuevas tendencias que han
ido apareciendo, unas de las mas populares a nivel mundial son: el
advertaiment, la publicidad de guerrilla, el marketing interactivo, la publicidad
emocional, el beamvertising, la publicidad experencial y el mercadeo viral.

2.3.1 Advertaiment

Todos los dias las marcas persiguen despiadadamente al consumidor
y éste probablemente no nota ni uno de sus avisos. La realidad nos muestra
que a ese consumidor no le interesa aquello que la marca le esta
comunicando porque no le ofrece ningun tipo de contenido, sino que mas
bien se encarga de interrumpir todos los espacios de su vida
indiscriminadamente. La logica dice entonces que la comunicacion sera
efectiva cuando sea el consumidor quien busque la marca y esto solo se
logra cuando ésta se funde con contenidos relevantes para su grupo objetivo.
(Recuperado de http://campomagnetico.blogspot.com)

De este supuesto surge entonces el “advertainment”. Segun el portal
http://www2.controlpublicidad.com, el advertaiment es la fusidén definitiva de
dos conceptos y dos industrias que han estado siempre muy ligadas, el
advertising y el entertainment (publicidad y entretenimiento). Entendiéndose
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como entertainment (entretenimiento) a los contenidos que llaman la
atencion de la audiencia y ésta voluntariamente va en busca de ellos y al
advertaiment como los contenidos que son expuestos a la audiencia y que
van en busca de ella; entonces, esta iniciativa logra que la marca sea el
centro del entretenimiento, generando contenidos que la gente busca y

escoge libremente.

2.3.2 Publicidad de guerrilla

La publicidad de guerrilla, término acufiado en 1984 por Jay Conrad
Levinson, piensa en como llegar "de otra manera" a un publico que lo ha
visto todo, que lo ha oido todo y que es bombardeado diariamente por
mensajes publicitarios. Por eso, la clave de la publicidad de guerrilla es que
no parece publicidad y cuando ataca deja al publico pensando en qué es lo
que ha visto. Intriga, sorprende, transgrede, hace sonreir y generalmente

ocurre en la calle. (Recuperado de http://pacobarranco.blogspot.com)

Segun Himpe (2007) la publicidad de guerrila es un modo no
convencional de llevar a cabo las actividades propias de la industria
publicitaria con un presupuesto limitado. Este se vale de diversos caminos y
de estrategias alternativas para aprovechar los pocos recursos disponibles y
explota la creatividad en acciones dirigidas a conquistar nichos especificos,
con objetivos claros. Su condicion es que el mensaje sea creativo, que
conecte con el publico al que va dirigido y que llegue al receptor de manera

original.

Se trata de captar la atencién del consumidor mediante acciones que
produzcan el mayor impacto posible. La efectividad de estas acciones se
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demuestra con un crecimiento puntual y explosivo de las ventas, y con la
satisfaccion de los clientes captados de modo que estos se transformen en
predicadores de la actividad y captadores de nuevos clientes. (Recuperado
de http://www.mercadeoypublicidad.com.ve)

Sin embargo, la publicidad de guerrilla atrae la atencién de los
consumidores mediante la sorpresa y sucesos extraordinarios, que en
muchas ocasiones rozan los limites de la legalidad y de la aceptacion. Irritar,
asustar o desconcertar a los consumidores es muy llamativo, pero hay que
tener cuidado, pues en muchas ocasiones se pueden generar percepciones

negativas hacia la marca. (Recuperado de http://www.marketingdirecto.com)

2.3.3 Marketing interactivo

La definicién del marketing interactivo simplifica el uso y empleo de
diferentes técnicas de comunicacion basadas en soportes y medios
tecnolégicos como, por ejemplo, Internet o la telefonia movil. (Recuperado de

http://www.puromarketing.com)

Una de las ventajas que ofrece la publicidad de guerrilla es que hace
posible que los mismos usuarios se involucren en el desarrollo de las
campanas publicitarias, permitiendo que estos participen en ellas a través de
los medios tecnologicos. Es esa participacion, la interactividad, es la que
funge como diferenciador de las demas maneras de hacer publicidad.

Este tipo de marketing permite una segmentacion mas profunda, en la cual
se puede ofrecer a cada cliente lo que éste busca o desea en un

determinado momento, a cualquier hora y lugar.
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Entre sus principales funciones, el marketing interactivo debe
pertenecer a una mezcla de medios entre los que destaca el e-marketing o
correos electronicos y el Marketing mobile manejado a través de telefonia
celular. Siendo el Internet el mas destacado por su capacidad global y
capacidad de hacer llegar un mensaje a miles de personas al mismo tiempo.

Recuperado de http://puromarketing.com)

2.3.4 Beamvertising

La industria de la publicidad busca todos los dias sorprender, impactar
y desconcertar a los consumidores. En Holanda surgié una nueva tendencia

que nacio para impactar y captar la atencién del publico: el beamvertising.

Se trata de una nueva tendencia en publicidad, en la que los edificios
se convierten en un “lienzo” para proyectar los anuncios. Lo novedoso de la
técnica es que, ademas de proyectar en los laterales de edificios, el
proyector se encuentra en una camioneta que esta en continuo movimiento,
integrando de esta forma a la campafia con el entorno, lo que ofrece una
sensacion de interactividad que potencia el impacto en el consumidor. Su
nombre viene dado por su herramienta principal, el videobeam. (Recuperado

de http://campomagnetico.blogspot.com)
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2.3.5 Publicidad experiencial

En la constante busqueda de interaccion con el consumidor, se ha
desarrollado una nueva técnica publicitaria que le permite a éste vivir la
marca personalmente, de experimentarla. Esta técnica es la llamada
publicidad experiencial. Se trata de una nueva forma de hacer la publicidad
de una marca de una manera que parecia imposible, ya que es el propio
consumidor el que hace suya la marca, incluyéndola en escenas de la vida

cotidiana. (Recuperado de http://publicidadzgz.blogspot.com)

Segun Himpe (2007), la publicidad experiencial es “una técnica segun
la cual el consumidor real interactua con los productos para guiar las ventas.
Marca la diferencia entre comunicar caracteristicas o beneficios al publico
dentro de los limites de un anuncio televisivo de 30 segundos y deja que el
consumidor experimente lo que se anuncia y tenga su propio momento de

revelacion”. (p. 219)

La ventaja principal de este tipo de marketing es el impulso de la
comunicacién entre los clientes, ya que el que prueba la marca va enseguida
a contarselo a otra persona y estimula su decisién de compra. El marketing
experiencial tiene que ver con la autenticidad, las interacciones personales y
el otorgar poder al consumidor individual. ( Recuperado de

http://publicidadzgz.blogspot.com)
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2.4 Mercadeo Viral

Hay que dejar de comercializar en la gente {(...)
el futuro esta en crear un ambiente

donde los consumidores no se resistan

sino que realicen por si solos

el mercadeo de productos.

Justin Kirby y Paul Marsden

Segun Kirby y Marsden (2006) mercadeo se entiende como “la
satisfaccion de las necesidades del mercado a través de la comercializacion
de productos y servicios de tal manera que satisfaga las necesidades de
compafias internacionales y de sus inversionistas”. (Texto en inglés,

traduccion propia, p. XVII).

Sin embargo, en esta definicion no se incluyen las necesidades, o, en
su defecto, los deseos del consumidor, por lo que los autores hacen la
salvedad y definen el mercadeo de masa como “la satisfaccion de las
necesidades de amplios mercados con fabricaciones de productos vy
servicios estandarizadas, tipicamente promovidas por publicidad en medios
masivos” (Texto en inglés, traduccion propia, p. XVIII).

Estos explican que los medios masivos son aquellos que tienen la
capacidad de llegar a considerables porciones de la poblacién, a través de
periodicos, revistas, television, cine, radio y, actualmente, por medio del
Internet. En estos medios la publicidad es indirecta y en muchos casos no
deseada, por lo que su impacto ha disminuido considerablemente.
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El modo como usualmente se publicita un producto es mediante la
interrupcion, en el cual los anuncios se controlan a través de la irrupcion de
estos de manera inesperada, impersonal y, muchas veces, irrelevante,
esperando como respuesta, por parte de la audiencia, la compra de ese
producto. La ventaja de esta estrategia consiste en que el vendedor posee
completamente el control. La desventaja es que su implantacion es dificil y
costosa. (Kirby y Marsden, 2006)

Asi, el futuro de la publicidad esta en llamar la atenciéon de los
consumidores, invitarlos a participar en la promocion de la marca o producto,
siendo ellos los que desarrollan el proceso publicitario de los mismos, que
bien puede formar ya parte del mercado o estar incursionando en él, explican

los autores. (Kirby y Marsden, 2006)

Esta es la premisa que maneja el mercadeo viral, el cual los autores
definen como “la promocion de una compafiia o sus productos y servicios a
través de un mensaje persuasivo disefiado para ser difundido, generalmente

en linea, de persona a persona” (texto en inglés, traduccion propia, XVII)

Por su parte, Godin (2001) lo entiende como “una estrategia en la cual
el virus es el producto. La magia del mercadeo viral es que el consumidor es

quien lleva el mensaje” (texto en inglés, traduccion propia, p. 55)

El autor explica que lo que se busca es “infectar” a los consumidores
con una idea contagiosa sobre el producto o servicio que se intenta
publicitar. El objetivo es que esta idea se comunique a mas consumidores,
puesto que a medida que mas se comunica tu producto se vuelve mas

poderoso.
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Por otra parte, Kirby y Marsden (2006) afirman que es un hecho que
cada vez se pone mas en duda la efectividad de la publicidad tradicional y
gue muchos anunciantes centran sus esfuerzos en alternativas. Los autores
aseveran que los medios masivos con mensajes masivos ya no estan
logrando el mismo objetivo y aseguran que es necesario abarcar otros
medios en combinacion con los tradicionales si realmente se busca dominar

una porcion del mercado deseado.

Sin embargo, no vale escoger cualquier estrategia llamativa. Es
conveniente conocer las caracteristicas, oportunidades y riesgos del
mercado ademas de la posibilidad de medir la eficacia de la publicidad

convencional. http://www.marketingdirecto.com

Los estudios de mercado son el punto de partida antes de cualquier
inversion publicitaria debido a que constantemente surgen formas para
captar la atencion de un segmento y atraer el mismo a consumir un producto
y/o servicio. Una de las formas mas recientes es el mercadeo viral. Se trata
de una técnica que tiene como objetivo elaborar mensajes que tengan la
capacidad de reproducirse a si mismos, al igual que los virus de
computadora (Recuperado de http://www.gestiopolis.com)

Asi mismo, el mercadeo viral consiste en incentivar, de alguna forma,
a la gente para que transmita rapidamente un mensaje comercial a otros de
manera espontanea y que éste adquiera automaticamente la validez vy
credibilidad de la que la publicidad tradicional no goza. De este modo, se
produce un crecimiento exponencial en la divulgacién de dicho mensaje,
resultando asi un tipo de publicidad que se populariza por si sola.
(Recuperado de http://www.marketingdirecto.com)
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Al respecto, Kirby y Marsden (2006) plantean que, la definicion de viral
aplicada a al mercadeo tradicional se puede entender como que el mensaje
publicitario se reproduce entre las personas por si solo, teniendo un potencial

de crecimiento imparable con influencia significativa los consumidores.

En este sentido, dos empresas fueron las pioneras en ejecutar esta
innovadora técnica de mercadeo. La primera fue Hotmail, uno de los
primeros servicios de correo gratuitos. Hotmail proporcioné cuentas gratuitas
de correo y colocd un pequefio texto al final de cada mensaje que citaba lo
siguiente: "Obtenga su correo privado y gratuito en www.hotmail.com". Cada
vez que un suscriptor enviaba un mensaje, invitaba a quienes lo recibian a
suscribirse también para asi ampliar la red de promotores del servicio.

(Recuperado de http://www.mercadeo.com)

La segunda en aplicarlo fue la muy conocida empresa 3M con su
producto Post-it. Los bloques de notas Post-It no se estaban vendiendo y la
marca 3M estuvo a punto de cancelar el producto. En ese momento, el
gerente de marca persuadid a la secretaria del presidente de la propia
empresa para enviar un bloque de notas Post—It a otras 499 secretarias de la
presidencia de las 500 compafias mas grandes de los EE.UU. citadas por la
revista Fortune. Asi, las secretarias de las empresas mas grandes de los
Estados Unidos comenzaron a enviar mensajes en notas Post-It. En pocos
meses, las notas se convirtieron en una poderosa forma de comunicacion,
hecho que actualmente se mantiene en todo el mundo.(Recuperado de

http://www.mercadeo.com)

Ambas estrategias se realizaron bajo el mismo principio: el
consumidor es quien lleva el mensaje, aunque Hotmail haya utilizado el

sistema digital y Post-It el envio del propio producto. La clave en esta ultima
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es que los bloques de notas eran enviados por un consumidor satisfecho y
no por wuna empresa que intentaba vender. (Recuperado de

http://www.mercadeo.com)

Por otro lado, con el avance acelerado de la tecnologia, se crearon
plataformas de mayor velocidad y nacen las llamadas comunidades en linea
0, por su término en inglés, blogs. Estos portales Web son, en algunos
casos, seleccionados por empresas que quieren promocionar su producto o
servicio con el objetivo de conseguir el efecto viral. En este caso, las ventajas
son para ambas partes. Por un lado se beneficia la empresa que quiere
promocionar, debido a que es menos costoso que una pauta en medios
convencionales, y por otro el creador del blog, conocido en el ciber espacio
como blogger, ya que recibe mayor reconocimiento. (Recuperado de

http://www.marketingdirecto.com)

A pesar de ser una tendencia nueva, el mercadeo viral esta ampliando
las maneras de comunicar ya que ahora no se trata sélo del producto, sino
de crear una historia en la que el mismo tome una participacion real, de
manera que la campafia vaya por si sola a los medios masivos y a las
conversaciones cotidianas de el mercado meta de la empresa. (Recuperado
de http://marketingdecodificado.net)

De este modo, las ventajas competitivas que ofrece el mercadeo viral
son la rapidez y amplitud de expansion, bajo presupuesto, alta credibilidad, la
relacion que se establece con el consumidor y muy importante, el hecho que
el mensaje no es percibido como un mensaje publicitario. Sus beneficios tan
atractivos han hecho que mayoria de las agencias de publicidad entren en
competencia desmedida por desarrollar el mejor mensaje y, sobre todo,
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difundirlo en formas poco usuales. (Recuperado de

http://www.marketingdirecto.com)

Segun Godin, (2001) La idea viral es una idea de moda que se
propaga a una seccion de la poblacion, enseiando, cambiando e influyendo
a cada consumidor potencial. EI mercadeo viral es una nueva y poderosa
técnica de arte y ciencia que se basa en planificar y optimizar el hecho de

que las ideas infecten las mentes de los futuros consumidores.

El autor afirma que “en la creacidn de una idea viral, el anunciante
establece un ambiente en el cual la idea puede reproducirse y extenderse.
Alli, es el virus que hace el trabajo, no el vendedor” (texto en inglés,

traduccidn propia, p. 26)

La férmula idea-virus maneja ocho elementos. Cada uno representa
no solo un concepto, sino una variable que se puede ajustar para hacer que
el producto o servicio sea mas viral. Godin (2001) la clasifica de la siguiente

manera:

. Medio

. Colmena

. Velocidad

. Vector

. Sneezers.

. Smoothness

. Persistencia

0o N o 0o B~ WON -

. Amplificador
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El medio se entiende como la sustancia en donde la idea vive. Este
puede ser una frase, una imagen, un articulo escrito para prensa o revista o
una pelicula. Este medio usado para transmitir las ideas virales determina
cuan digerible sera ésta, asi como la velocidad de su crecimiento. (Godin,
2001)

En la medida en que la idea es digerible se crea un vinculo afectivo o
de apego al producto, atributo necesario para poder realizar el mercadeo
viral; gracias a ese vinculo es que se hace posible el recomendar el producto
a otros posibles consumidores. La recomendacion es la palabra de boca a
boca, es pasar la idea a otro consumidor con la intencion que éste le
comente a otros consumidores potenciales y asi sucesivamente. (Godin,
2001)

El boca a boca de los consumidores es lo que hace efectivo el
proceso del mercadeo viral. La utilizacion de tecnologia en la comunicacion
personal, como blogs, mensajeria instantanea, celulares, correos
electronicos y sitios Web personales incrementan la velocidad, alcance y
utilidad del boca a boca. (Godin, 2001)

En un experimento realizado por la Universidad de Columbia en
Nueva York, EE.UU, se not6 que los mensajes difundidos en medios masivos
no influenciaban directamente el mercado total; sino que, mas bien,
influenciaban a un pequefio mercado y estos, a través de comentarios a
demas personas (boca a boca), daban a conocer o empujaban a

experimentar con el producto. (Godin, 2001)

En funcion a lo anterior, Kirby y Marsden (2006) definen el boca a

boca como “la promocion de una compafia o sus productos y servicios a
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través de una iniciativa concebida y disefiada para que las personas hagan
comentarios positivos acerca de la compania, productos y/o servicios” (texto
en inglés, traduccion propia, p. XVII)

Estos autores explican que las opiniones del 10% del mercado meta
influencian el comportamiento del 90% restante del mercado, por lo que el
boca a boca es una herramienta poderosa e influyente en el desarrollo del
producto. Siendo el 10% lideres de opinidon que han manipulado el producto
y han interactuado con él, creando afinidad. Dichos lideres son los

encargados de hacer el trabajo de mercadeo para el resto del mercado meta.

Kirby y Marsden (2006) definen el término lideres de opinibn como
compradores clave del mercado que ofrecen frecuentemente el

asesoramiento acerca de productos y servicios a sus pares.

Segun los autores, en el boca a boca el gana tanto el consumidor por
recomendarlo, ya que adquiere credibilidad entre sus pares, como los
posibles consumidores ya que estan por adentrarse en un nuevo mercado y

producto.

Godin (2001) llama al consumidor que recomienda sneezer y lo define

como:

Personas que comentan a sus amigos sobre una gran nueva
idea. Esta gente esta en el corazdn de la idea-virus. Ellos son
un factor clave de éxito para mercadear ya que dan a la gente

una razon de escuchar y luego crear una infraestructura que
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amplificara su capacidad de extender la palabra de boca a

boca. (Texto en inglés, traduccidn propia, p. 45)

Los sneezers son tan confiables entre sus pares que con soélo
comentar acerca de un producto, el crecimiento del mismo se ve potenciado.
Aquellos son miembros importantes y creibles dentro de una comunidad y
cuentan con tiempo para recomendar a cualquier persona cualquier
producto. Generalmente son motivados o por dinero, que es dado por la
marca que trabaja el mercadeo viral, o por simple interés hacia nuevos
productos. (Godin, 2001)

Para la propagacién de la idea se debe tomar en cuenta la situacion
del mercado meta en cuanto a su receptividad de nuevos productos. Esto se
entiende como Smoothness. Godin (2001) afirma que el hecho de que la idea
sea fresca es fundamental. Esta debe ser digerible (smooth) porque asi es

mas facil para el virus extenderse.

La esencia es que el mercadeo viral no puede ser aplicado a cualquier
producto, ya que hay atributos o situaciones que no son tan faciles de
comunicar. El producto, servicio o marca debe ser fresco y manejable en
términos de mensajes de manera que la idea-virus se pueda extender con
suavidad en el mercado meta el cual representa los a compradores y
consumidores potenciales del producto/servicio que seran “infectados” con
dicha idea y que a su vez la divulgaran a otras comunidades. (Kirby y
Marsden, 2006)

A estos Godin (2001) los define como colmena y al respecto explica

que:
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No es una masa amorfa. Son auto organizados en
grupos, que tienen varias cosas en comun: un modo de
comunicarse, reglas habladas o tacitas y normas; una historia
comun; lideres de moda. Algunos ejemplos: hermanos de
fraternidad en un colegio, judios ortodoxos, etc.” (Texto en

inglés, traduccién propia, p. 36)

Godin (2001) explica que si una gran idea se mueve gratis por la
colmena, en la que cada parte comenta algo al respecto, ya se transforma en
mercado de consumidores potenciales, ya que lo que se comenta, ademas
de la comunicacién, son caracteristicas del producto/servicio que llaman la
atencion de los que conforman dicha comunidad y que hara un empuje a la

compra o adquisicion del producto/servicio.

La capacidad de propagacion de la idea depende de la influencia de
los que recomiendan. Si es boca a boca tradicional, la velocidad sera mas
lenta que si se utiliza la boca de raton, o boca a boca digital, a la que Godin
(2001) define de igual manera que a la tradicional pero con la diferencia de
que aqui se utilizan herramientas digitales, como el Internet, para la

divulgacion del mensaje.

Por su parte, Godin (2001) define el término velocidad como “la
medida de cuan rapido se propaga la idea de
una parte a otra. Es el efecto multiplicador de la idea-virus” (Texto en inglés,

traduccidn propia, p. 33)

Entonces, si la idea se transmite a las comunidades correctas, la
velocidad de propagacion sera mucho mas acelerada que si solo se
transmite a pequefios grupos dispersos. Cuando esta idea logra alcanzar a
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medios masivos por su propia cuenta entonces ya la idea es realmente viral

porque tiene mayor alcance. (Godin, 2001)

Asi mismo, la velocidad estd aunada al caracter de alcance de una
idea. Esto es lo que Godin (2001) define, en su término en inglés como
Amplifier. Se trata de abarcar medios masivos que lleguen facilmente a

nuevas comunidades.

En este contexto se puede entender el término amplifier como la
accion de expandir el mensaje hacia medios convencionales, que de por si

tienen un gran alcance en diferentes entornos y comunidades. (Godin, 2001)

El rumor debe ser creativo, corto y de facil entendimiento de manera
que la idea no sea tergiversada y ademas debe estar creado en bases a los
“insights” que arroje el potencial consumidor para calar fuertemente en la

mente del mismo. (Recuperado de http://www.warc.com)

En funcion a esto, Godin (2001) define persistencia como:

Algunas ideas se quedan mucho tiempo con cada
persona, influyendo en ellos durante meses o afios. Otras
tienen una vida mucho mas corta antes de que desaparezcan.
La persistencia importa porque mientras mas viva permanezca
la idea, mas gente se infectara. (Texto en inglés, traduccion
propia, p. 62)

Esta idea ademas de ser divulgada en una “colmena” especifica, es
mas que claro que debe ir a un sector de la poblacién definido, de manera
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que la recuerdo o recall, por su término en ingles, sea mas contundente y
continuo. (Godin, 2001).

La direccion a la que la idea es dirigida, el autor la denomina Vector:,
el cual se refiere al “movimiento hacia una cierta audiencia geografica o

demografica” (Texto en inglés, traduccién propia, p. 61).

Segun Godin (2001) la idea virus se mueve por una poblacién, que
bien puede comenzar en un subgrupo y de ahi abrirse camino hacia el
conocimiento publico, como también puede trabajar sola su camino
esparciéndose a diferentes niveles. El autor explica esto a través de un
ejemplo con la empresa Napster, servidor de archivos de musica en linea, la
cual manejo directamente su idea viral con nifios en edad escolar, porque
estos combinaban las tres cosas necesarias para que el virus ganara

popularidad: conexién rapida, rato libre y una nueva diversion.

De esta forma, Kirby y Marsden. (2006) afirman que con la aplicacion
del mercadeo viral se pueden lograr los objetivos deseados para un producto
de manera innovadora. Con éste se aumenta las posibilidades de llegar a la
audiencia sin necesidad de que ésta sea atacada. Asi pues, con mensajes
divertidos, frescos e innovadores se puede promover una marca, producto
y/o servicio logrando alcanzar los objetivos originales de la publicidad:

persuadir e influenciar una audiencia,

El mercadeo viral especialmente cuando es usado como una
estrategia integrada puede mejorar la divulgacion y la conciencia de marca
de mercado de masas, continuan Kirby y Marsden (2006), esto puede ser
usado satisfactoriamente en la promocion de productos y ayuda a generar
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ventas. Las campafas virales pueden traer incontables beneficios cuando

son medidas, trayendo un aumento exponencial en el retorno de la inversion.
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lll. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Comunicacion:

“‘Cambio de significados entres individuos a través de un sistema
comun de simbolos” (Nueva enciclopedia Britanica, 1987, p.312)

3.2 Publicidad:

“Cualquier forma paga de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Kotler vy
Armstrong, 1996, p. 470)

3.3 Mercadeo:

Satisfacer las necesidades del Mercado a través de la
comercializaciéon de productos y servicios de tal manera que satisfaga las
necesidades de compafias internacionales y los inversionistas de estas.

(Texto en inglés, traduccidn propia, Kirby y Marsden, 2006, p. XVII)

3.4 Mercadeo viral:

La promocion de una compaiiia o sus productos y servicios a traves
de un mensaje persuasivo disefiado para ser esparcido, generalmente en
linea, de persona a persona. (Texto en inglés, traduccion propia, Kirby vy
Marsden, 2006, p. XVII)
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3.5 Rumor:

Suma de todos los comentarios hechos entre personas en cualquier
momento acerca de un producto determinado. (Texto en inglés, traduccién

propia, Rosen, 2000, p. 7)

3.6 Boca a boca (Word of mouth):

Cualquier comunicacion oral. El término refiere a la comunicacion oral
con amigos, familia o colegas sobre productos. Es una de las maneras en la
que el rumor es transmitido. (Texto en inglés, traduccion propia, Rosen,
2000, p. 266)

3.7 Efectividad:

‘Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera.”

(Recuperado de http://buscon.rae.es)

3.8 Mensaje:

‘Recado o comunicacion de palabra o escrito que una persona manda o

dirige a otra”. (Real academia espafiola, 1992, p. 1356)
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 Campanas Virales:

4.1.1 Burger King: Whopper Freakout.
Producto: Cadena de comida rapida
Agencia: Crispin Porter + Bogusky Miami

Premio: Cannes en Marketing Viral 2008
Sinopsis:

Burger King intenté con Whopper Freakout trabajar de manera viral un
experimento con formato documental el cual se basé en incluir camaras
ocultas en uno de sus restaurantes de los EEUU para retratar la reaccién de
sus consumidores al descubrir que la tan famosa hamburguesa conocida
como Whopper habia sido “supuestamente” eliminada para siempre del
menu.

4.1.2 Ecko: Still Free
Producto: Ropa juvenil
Agencia: Sin agencia

Premio: Grand Prix Cannes en Marketing Viral 2006
Sinopsis:
Mark Ecko, duefio de la famosa marca de ropa Ecko Unlimited, en

abril del 2006 decidié mostrar un video en el que, al parecer, con la ayuda de
una pintura en aerosol escribia la frase “Still Free” (todavia libre) en una de
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las turbinas del Air Force One, el avion presidencial de los Estados Unidos.
El video fue expuesto en www.youtube.com, sitio web que permite a los
usuarios compartir videos digitales a través de Internet y llegd a ser
investigado por el Pentagono lo que impulsé a que apareciera en numerosos

medios de comunicacion de ese pais.

Posteriormente, Ecko grabo otro video en el que él mismo, en forma
de manifiesto, explicaba por qué hizo lo que hizo. En este Ecko expresa que
"el presidente es el lider de este pais y su principal responsabilidad, su
obligacion, es proteger nuestras libertades. Lo primero que nosotros
demandamos es nuestro derecho a hablar. Por eso fue que hice un graffiti en
el avion del presidente”. El resto del material explica, entre otras cosas, el sin
sentido de la prohibicién del graffiti dentro de un pais que se presupone libre.

El fin ulterior de ésta comunicacién realizada por Ecko era defender
las libertades de los graffiteros, que el graffiti fuera visto como una forma de
arte y de expresion e intentar revocar la severa ley que penaliza a este. El
logro de esta campafia fue impresionante: incité a todas las comunidades de
graffiteros de EEUU a salir a las calles y reclamar sus derechos, v,
posteriormente, esto desencadend en la eliminacion de la ley en algunos

estados del pais.

4.1.3 Dove Evolution/ Dove para una belleza real
Producto: productos de cuidado personal

Agencia: Oglivy & Mather

Premio: Grand Prix Cannes en Marketing Viral 2007
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Sinopsis:

Campana viral realizada por Dove que constaba de un video que
presenta una secuencia de fotografias en donde se visualiza todo el proceso
de transformacion de una mujer comun en una modelo glamorosa digna de
una valla publicitaria. Se muestra la manipulacion a la que muchas veces es
sometida la “belleza” de las supermodelos que vemos todos los dias en los
medios de comunicacién. Intenta demostrar que con un buen maquillaje y
unos cuantos retoques fotograficos, cualquiera puede ser una modelo . Al
final el slogan es contundente: “No wonder our perception of beauty is
distorded” algo asi como: “Con razén nuestra percepcion de belleza esta
distorsionada”.

El video fue hecho para que fuera visto en youtube y gracias al efecto
viral en poco tiempo se convirti6 en un éxito por lo que el cliente decidio

trasmitirlo por television.

4.1.4 Trojan Games

Producto: Condones

Agencia: Belgiovane Williams Mackay, Sydney
Premio: Gold Lion Cannes 2004

Sinopsis:

La marca de condones Trojan, para lanzar su producto en el Reino
Unido realizé una campafa viral llamada Trojan Games. Para esta campafa
se cred un portal en linea donde se mostraban clips de los que se supone

son los juegos olimpicos “trojanos”. Estos Trojan Games son exactamente
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los mismos deportes que se realizan en los juegos olimpicos, pero con la
diferencia todos hacen alusion al sexo y al uso del condén Trojan. Los spots
estan cargados de humor y en ellos se puede evidenciar las ventajas de la
marca. Los videos, luego de cuatro afios del lanzamiento, son tan populares

que todavia pueden ser visto en el portal http://www.trojangames.co.uk

4.1.5 Samsung: Zoom in to me
Producto: Celular

Agencia: The Viral Factory

Premio: Cyber Lions 2008

Sinopsis:

Campainia viral realizada por Samsung Mobile UK para promocionar su
nuevo producto: el teléfono celular Samsung G800. El celular cuenta con una
camara de 5 megapixel y una innovadora funcion de zoom digital. Para
promover la funcion de zoom, se realizé un cortometraje al que llamaron How
we met., en el que se cuenta la historia de cobmo una pareja se conocio. Lo
particular del video es que la historia es narrada con unos pequenos
mufequitos dibujados en el cuerpo de la persona que lo realizé y fue
totalmente grabado usando el celular.

El video fue expuesto en youtube y al final de este invitaba a los
espectadores a visitar la pagina www.zoomintome.com en la que se explica

la realizacion del mismo.
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4.1.6 Quicksilver: Original thinking
Producto: Ropa juvenil
Agencia: Danish Saatchi & Saatchi

Premio: Silver Lions Cannes 2007

Sinopsis:

Campania viral realizada para Quicksilver Europe en la cual se expuso
por youtube un video en el cual se muestra a un grupo de jévenes lanzando
un explosivo a un lago en plena ciudad de Estocolmo para crear una ola y asi
poder practicar surfing en un pais que se caracteriza por no tener un mar con
muchas olas. Al final del video se lee, “Quicksilver, original thinking”

(pensamiento original)

4.2 Camparnias Tradicionales

4.2.1 Durex: Lunch

Producto: Condones

Agencia: Bruketa&Zini¢ OM, Zagreb, Croacia

Premio: Grand Prix del International Festival Of Creative

communication Magdalena
Sinopsis:
Comercial en el que se muestra a un hombre desalifiado que sale por

una ventana y va llamando nombre por nombre a 14 personas para luego

decirles: “a almorzar!” y al final se observa el logo de la marca Durex.
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4.2.2 Adidas: Long live sport
Producto: Ropa deportiva
Agencia: TBWA San Francisco

Premio: GBU Award, Best of show campaing

Sinopsis:

Comercial donde se muestra a un grupo de soldados ocultos en una
trinchera en una guerra. Se ve caer una pelota de futbol en el campo de
batalla. Uno de los soldados, desconcertado, sale del sitio de refugio y
golpea el baldn hacia el terreno de los enemigos. El baldn es devuelto. Salen
de la trinchera el resto de los soldados y los enemigos se acercan corriendo
y todos empiezan a jugar futbol. Al final se lee: “Addidas, Long live sport”
(larga vida al deporte).

4.2.3 Mc Donald’s

Producto: restaurante de comida rapida
Agencia: Ya Publicidad
Premio: Lapiz de oro 2000

Sinopsis:

En el comercial se observa constantemente la imagen de un carro que
se mueve de manera sugerente. Se escucha una historia narrada en voz en
off de un hombre que invita a una chica a comer al restaurante Mc Donald’s y
la chica le pregunta que si no le va a salir muy cara esa invitacion a lo que el

hombre contesta que no porque hay una promocion de un combo que sale
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bastante econdmica. La chica vuelve a preguntar que si no estaria abusando
y el le dice que tranquila que abuse todo lo quiera. Al final sale la imagen de
ellos dentro del carro y tres nifios atras moviéndose como locos y se

escucha: “pues abuso, se trajo a los hermanitos.”

4.2.4 Levi’s: Dangerous Liaisons
Producto: Ropa

Agencia: Bartle Bogle Hegarty

Premio: Cristal, en el Méribel Ad Festival 2007

Sinopsis:

Comercial en el que se muestra a una pareja en la habitacién de un
hotel con tienen una actitud apasionante que sugiere el preambulo de un
acto sexual. Intentan despojarse de la ropa pero siempre siguen vestidos ya
que cada vez que se quitan algo, sale otra vestimenta debajo la cual va
mostrando la evolucidon de los jeans, desde sus inicios en 1870, hasta la
actualidad. Cuando llegan a la que seria la ultima coleccion de ropa sacada
por la marca se puede apreciar que ya no les quedan mas prendas por
debajo. Al final se puede leer: “Nueva coleccion 2007 Levi’s”

4.2.5 Iphone: Never been an IPOD
Producto: Celular

Agencia: TBWA

Premio: Creativiy Award 2008

Sinopsis:
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Comercial donde se aprecia la imagen de lo que parece ser el
conocido ltouch. Una voz en off dice: “Nunca has visto un /pod que pueda
hacer...” y narra las funciones del supuesto /touch mientras una mano las va
mostrando. Luego la voz dice: “0 que también pueda hacer esto...” y se
muestra la imagen de lo que se piensa es un reproductor de musica y video,
sonando como un celular y la mano dandole al boton de contestar y

llevandoselo al oido. Al final se escucha: “presentando el nuevo Iphone”.

4.2.6 Axe: Iglesia

Producto: Gel de Bafio

Agencia: VegaOlmosPonce Argentina
Premio: Lapiz de Oro 2007

Sinopsis:

Comercial que muestra a un hombre en la ducha utilizando un jabodn
de color rosado. Luego se puede apreciar una secuencia en la que el mismo
se dirige a varias casas de diferentes mujeres, con un ramo de flores en
mano, un anillo de compromiso y una iglesia en la parte de atras de su
camioneta. Al final se escucha una voz en off y se lee un insert que
expresan: “El jabon de mujer te hace pensar como mujer. Nuevo gel de

ducha Axe. El efecto axe lleg6 a tu bafio”
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V. MARCO METODOLOGICO

5.1 Diserio y Tipo de investigacion

La investigacion a desarrollar es de tipo exploratoria ya que el tema a
tratar no ha sido indagado profundamente en Venezuela, por lo que hay un
bajo nivel de conocimiento del mismo. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2003) explican que “los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos
con fendmenos relativamente desconocidos, obtener informacién sobre la

posibilidad de llevar a cabo una investigacién mas completa (...)" (p. 59)

El disefio es de tipo no experimental transeccional. Es no experimental
debido a que las variables propias de la investigacion no pueden ser
manipuladas ni controladas. Ademas que no se cumple con el triple criterio
de aleatorizacién, el cual, segun Kerlinger y Lee (2003), se basa en la
seleccion aleatoria de los sujetos a partir de la poblacion, la asignacion
aleatoria de los sujetos a los grupos y la asignacion aleatoria de los
tratamientos a los grupos. El presente trabajo de investigacion solo cumple
con el ultimo requisito mencionado. Segun Kerlinger (1975):

La investigacién no experimental es una indagacion empirica y
sistematica en la cual el cientifico no tiene un control directo
sobre la variables independientes porque sus manifestaciones
ya han ocurrido o porque son inherentemente no manipulables.
Las inferencias acerca de las relaciones entre variables se

hacen, sin una intervencion directa, a partir de la variacion
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concomitante de las variables dependientes e independientes
(p.394-395).

En este disefio de investigacion, no se controlan directamente las
variables debido a que estas se desarrollan en un curso natural, arrojando
conclusiones aproximadas, mas no necesariamente certeras. Lo que se hace
en la investigacion no experimental es observar fenomenos tal y como se dan

en su contexto natural, para luego ser analizados. (Kerlinger y Lee, 2002)

Asi mismo podemos afirmar que el disefio es de tipo transeccional o
transversal. Los disefos transeccionales son lo que recolectan datos en un
s6lo momento y en un tiempo unico. “Su propdésito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (Hernandez, et.
al, 2003, p. 186), y esto pude ocurrir aunque se incluyan circunstancias
temporales o contextos ambientales distintos (Cea D Ancona, 1998).

5.2 Variables

Segun Dominich y Wimmer (1996), “Las variables son los fendmenos
0 sucesos que pueden ser medidos o modificados en la investigacion y

pueden experimentar mas de un valor a lo largo de una tabla de medicion.”
(p- 46)

Las variables son clasificadas segun su relacion con otras por lo que
se habla de la existencia de variables dependientes e independientes.
Acerca de esto, Domicich y Wimmer (1996) expresan:
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Las variables independientes son las que el investigador hace
variar sistematicamente mientras que las dependientes son las
que el analista observa y cuyos valores se supone que
dependen de los efectos producidos por las variables
independientes (...) la variable dependiente es la que el

investigador pretende explicar. (p. 46)

5.2.1 Variables independientes
5.2.1.1 Estrategia Viral:

Estrategia de mercadeo cuya herramienta primordial es la utilizacion
del rumor, el mensaje que viaja de boca en boca. Busca crear un mensaje
que se impulse por si solo y generar una reaccion positiva de las audiencias
para que sean éstas las que sigan divulgandolo. (Recuperado de

http://www.warc.com)

5.2.1.2 Estrategia Convencional:

Acorde al portal en linea http://www.degerencia.com, la estrategia
convencional de mercado es aquella en la que se describen las ventajas del
producto a través de medios masivos, para asi llegar a un universo enorme

de personas, en lapsos de tiempo muy pequeios.

5.2.2 Variable dependiente
5.2.2.1 Efectividad:
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“Capacidad de lograr el efecto que se desea o espera”. (Recuperado

La efectividad de las estrategia de comunicacion, expuestas para la

presente investigacion, va a estar determinada por la presencia en cada

campana de una serie de elementos los cuales son: presencia de marca,

mensaje/idea,

impacto/innovacion/sorpresa,

conexién/carga

emocional/integracion de contenido e influencia/persuasion.

5.3 Operacionalizacion

Tabla 1. Operacionalizacion de variable 1

1. Definir cuales son los elementos que hacen una campana efectiva

Variable Dimensiéon | Indicadores | ltem Fuente Instrumento
a. a. Elementos ¢, Cuales son los Arturo casado Entrevistas
Efectividad campafnas que elementos que usted personales
publicitarias | determinan considera debe Melanie Paz

la efectividad | contener una campana

de una publicitaria para que Alberto

campana sea efectiva? Cianmaricone,

¢ Por qué? John DaSilva
Giacomo

Giannetto
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Tabla 2. Operacionalizacion de variable 2

2. Determinar la efectividad de estrategias de mercadeo viral

Variable Dimensioén Indicadores Item Fuente Instrumento
a. a. a. ¢Cuales la Participan | Grupo focal
Estrategias Campanfa Presencia de | marca? tes del
de mercadeo | Burger King marca ¢ Se identifican las | grupo
viral ventajas? focal
b. ¢ Qué quiere
Campafia comunicar la
Dove marca?
C. b. ¢Cual es el
Campanfa Mensaje/ldea | mensaje?
Ecko ¢,Coémo se
transmite?
d. ¢De qué se trata la
Campafia comunicacion?
Trojan
¢ Han visto antes
e. C. alguna
Campafia Innovacion/ comunicacion que
Samsung Impacto se parezca a ésta?
¢Les sorprende?
¢La sienten
f. familiar?
Campafia ¢ Sienten que es
Quicksilver diferente?

En circunstancias
normales ¢ esperan
una comunicacion
como ésta?

¢, Cual fue su
primera reaccion?

¢ Se identifican con
la comunicacioén de

d. esta marca?
Conexion/ ¢,Con qué se
Carga identifican?
emocional/ ¢ Qué es lo que les
Integracion parece mas

de contenido | interesante?

¢ Esta vinculada a
sus intereses?

¢, Qué emociones
les despierta?
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algo después que
ven la
comunicacion?

¢, Qué acciones les
motiva?

¢, Comentarian este
tipo de
comunicacion?

¢, Qué piensan de
la marca después
de haber visto
esto?

Tabla 3. Operacionalizacion de variable 3

3. Determinar la

efectividad de e

strategias de mer

cadeo tradicional

Variable Dimensioén Indicadores Item Fuente Instrumento
a. a. a. ¢, Cual es la marca? | Participant | Grupo de
Estrategias de | Campafa Mc | Presencia de ¢ Se identifican las es del enfoque
mercadeo Donalds marca ventajas? grupo de
tradicional ¢ Qué quiere enfoque

b. comunicar la

Campafia marca?

Axe

b. ¢Cual es el

c Mensaje/ldea | mensaje?

Campafia ¢,Coémo se

Adidas transmite?

¢ De qué se trata la

d. comunicacion?

Campafia

Durex C. ¢ Han visto antes

Innovacion/ alguna

e. Impacto comunicacion que

Campafia se parezca a ésta?

Levi's ¢Les sorprende?

¢La sienten

f. familiar?

Campafia ¢ Sienten que es

Apple diferente?

En circunstancias
normales ¢ esperan
una comunicacion

como ésta?
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5.4 Unidades de Analisis

“Las unidades de analisis se refieren a los sujetos, objetos, sucesos o
comunidades de estudio” (Hernandez, et al. 2003, p.236). En este trabajo de
investigacion, las unidades de analisis son: seis campafas de mercadeo
viral, seis campafias de mercadeo tradicional, y los integrantes del grupo
focal. Todas las campafias fueron realizadas en el extranjero y son
ganadoras de premios de publicidad, siendo este el criterio para su

seleccion.

La comparacion de la efectividad de las campafas de mercadeo viral
con la de las campafias de mercadeo tradicional y la reaccion de los
integrantes de los grupos de enfoque ante ambas estrategias de
comunicacién es lo que arrojara las conclusiones que se buscan recoger en

el presente trabajo de grado.

5.5 Disenio Muestral

Segun Kelinger y Lee (2002), “Muestrear significa tomar una porcion
de una poblacién o de un universo como representativa de esa poblacion o

universo.” (p. 148)

Para efectos de este trabajo de investigacion, el muestreo es no
probabilistico, ya que la seleccion de la muestra es arbitraria y no responde a
un trato formal. Segun Hernandez et al. (2003) el muestreo no probabilistico
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es aquel en el cual “la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas del
investigador o del que hace la muestra.” (p. 207).

Segun Ritchie (2001) la poblacion o universo es “un grupo grande de
personas de interés particular que deseamos estudiar y entender.” (p. 36) En
este caso, la poblacion de objeto de estudio esta conformada por jévenes
venezolanos, hombres y mujeres, con edades comprendidas entre los 20 y
30 anos, pertenecientes a la clase economica C del distrito capital. Para
determinar la clase social de los encuestados se utilizd el clasificador de
urbanizaciones de la Licenciada Cora Urrea, investigadora de Cimaresearch
Venezuela. La poblacion fue seleccionada por las investigadoras por su facil

acceso al grupo, lo que asegura el cumplimiento de esta investigacion.

Por otra parte, Hernandez, et al. (2003) define la muestra como un
subgrupo de la poblacion. En este caso, la muestra seleccionada para este
trabajo de investigacién es de 23 joévenes, con edades comprendidas entre

los 20 y 30 afos residentes en la regidn capital.

5.6 Instrumento

Para fines del presente trabajo de grado el instrumento de medicidn
constara de dos fases. Una primera fase en la que se realizaran entrevistas a
cinco expertos en la materia, para conocer los elementos que determinan la
efectividad de una campafa. En éstas se plasmaran los criterios de los
especialistas en publicidad: John DaSilva, Gerente general de IMAN
Comunicaciones; Alberto Cianmaricone, Director Creativo de Aerolinea
Creativa; Melanie Plaz, Gerente de mercadeo de Cadbury Adams Venezuela;
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Arturo Casado, Ex Presidente de Leo Burnnett y Giacomo Giannetto, Director

General de IMAN Comunicaciones.

Acorde a Kerlinger (2002) las entrevistas son una situacion
interpersonal, donde el entrevistador le plantea al entrevistado preguntas
especialmente preparadas con el fin de la obtencién de respuestas que

aporten informacion sustanciosa a la determinada investigacion.

Las entrevistas a realizar constaran de dos preguntas, las cuales las
se consideran arrojaran los datos necesarios para el desarrollo de la
investigacion. Dichas preguntas seran:

1) ¢ Cuales son los elementos que usted considera debe contener una

campafa publicitaria para que sea efectiva?

2) ¢ Por qué?

En la segunda fase de la medicion se utilizara la técnica de
recoleccion de datos denominada grupos de enfoque o focus group por su
término en inglés. El grupo de enfoque es una técnica de recoleccién de
datos que te permite experimentar con una muestra del mercado objetivo en
forma directa, siguiendo esquemas de temas de discusion. (Recuperado de
http://www.rrppnet.com.ar/focusgroups.htm)

Asi mismo la herramienta que se utilizara para conducir los focus
groups sera una guia la cual se elaborara en base a los elementos que
hacen a una campana efectiva que nos arrojaran las entrevistas realizadas a

los expertos. En la guia se esbozaran una serie de preguntas en funcién a



66

cada elemento, que la moderadora del grupo de enfoque tendra que plantear
en el transcurso de éste para determinar si estos elementos estan o no

presentes en las campafias que se mostraran. (Ver anexo A)

VI. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Analisis de resultados

6.1.1 Matriz de entrevistas

Tabla 4. Matriz de entrevistas



67

Nombre Agencia/Empresa | Cargo que | ;Cudles son los elementos que
para la cual | desempeia | usted considera debe contener una
trabaja campana publicitaria para que sea

efectiva? ;Por qué?

Melanie Paz Cadbury Adams | Gerente de * Debe responder a una
Venezuela Mercadeo necesidad profunda del

consumidor, lo que garantizara
la afinidad y la conexion con la
marca.

Debe tener un sélo mensaje
para lograr la comprensién por
parte del consumidor de lo que
se quiere transmitir.

La comunicacion debe ser
persuasiva, es decir, el
consumidor debe quedar con
ganas de consumir o usar el
producto luego de ver la
campana.

Debe ser diferenciadora, lo que
quiere decir, que la
comunicacion sélo haria
sentido para tu marca, no para
otras marcas u otras
categorias.

Debe ser interesante y
entretenido ver la campafia, ya
que para que el consumidor
entienda el mensaje tiene que
verla.

Debe ser memorable, que la
gente la recuerde, la comente
Yy que sea capaz de generar un
efecto viral.

Debe tener presencia de
marca para que no sea otro
quien se apropie de la
campana.

Debe lograr una afinidad que
permita la aproximacion al
consumidor a través de la
comunicacion.

Debe generar experiencia a los

consumidores, que no solo
tengan una participacién
pasiva recibiendo el mensaje,
sino que interactien con la

marra
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certeza ese vinculo emocional"
Marca- Consumidor

Segun Jhon DaSilva, la publicidad no es un fin en si misma, es mas
bien una accidn que se ejecuta para lograr algo. Las marcas hacen
publicidad para alcanzar diferentes objetivos, por lo tanto, el disefio de una
campana publicitaria debe partir por tener sumamente claros los objetivos a
los que pretende llegar la marca, los cuales se traducen en dénde estas y a

donde quieres llegar con la comunicacion.

Anclados a esto podriamos decir que los objetivos son los que definen
a dénde debe dirigirse esa comunicacion, son los que determinan la meta en

funcioén de la cual deben estructurarse todos los esfuerzos comunicacionales.

Sin embargo, existen también ciertos factores que ayudan a la
construccion de una campafa de publicidad para garantizar en cierta medida
la llegada a esos objetivos trazados. En pocas palabras, son elementos que
deben ser tomados en cuenta y estar presentes en la realizacion de una

campafa que se pretenda efectiva.

La opinion de todos los expertos llevd a sintetizar 7 elementos que

debe poseer una campana publicitaria para que sea efectiva:

Conocimiento del consumidor
Estrategia
Presencia de marca

a o T

Mensaje/ldea
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e. Impacto/Innovacion/Sorpresa
f. Conexion/carga emocional/Integracion de contenido

g. Persuasion/Influencia

a. Conocimiento del consumidor

Plaz, DaSilva, Giannetto y Casado concordaron en que para la
construccion de una campana que se pretenda efectiva debe tenerse en un
profundo conocimiento del consumidor objetivo. Segun los expertos, se debe
tener muy claro quién es el consumidor, cuales son sus necesidades, cuando
y como es su momento de consumo y cuales son sus patrones para la
decisiéon de compra. La profunda comprensién e interpretacion de estos
factores relevantes del consumidor es lo que conllevara a la realizacion de

una campana efectiva.

b. Estrategia

DaSilva y Cianmaricone comentaron que la estrategia era uno de los
elementos importantes a tomar en cuenta para que la campafa de
publicidad resulte efectiva. La estrategia se refiere a el camino de accion que
se traza para alcanzar los objetivos, en este sentido, la comunicacion debe

tener un foco que la conduzca hacia esos objetivos.

c. Presencia de marca.
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Plaz afirma que una campana efectiva debe tener presencia de marca
para que otras no puedan apropiarse de la campafa. Asegura que la
comunicacion debe ser diferenciadora para que ésta haga sentido sélo para
tu marca y no para otras marcas y categorias. Al respecto, Casado agrega
que toda manifestacion publicitaria que se pretenda efectiva debe reflejar los

valores de la marca.

d. Mensaje/ldea

Segun Plaz la efectividad va a estar determinada por que la comunicacién
contenga un solo mensaje para que el consumidor logre comprender lo que
se le quiere transmitir. Al respecto, DaSilva dice que la idea vendria siendo la
propuesta conceptual del mensaje, es decir, como se transmite el mismo. El
experto afirma que esa idea debe ser poderosa y para eso debe contener
una serie de caracteristicas propias que son sorpresa, impacto, integracion

de contenido, cercania e influencia.

e. Innovaciéon/Sorpresa/Impacto

Giannetto y Cianmaricone comentan que la idea no es lo suficientemente
buena y distinta si no se aplica de una manera innovadora, que sea
arriesgada y que vaya mas alla. Al respecto, DaSilva afirma que para que
una campafa sea efectiva la idea debe generar impacto que se refiere a
causar una reaccion fuerte en el consumidor para que a éste se le haga
imposible descartar a esa idea de su contexto. El impacto se logra a través
de la sorpresa que es simplemente la capacidad de que la idea rompa con lo

esperado por el consumidor y por lo tanto llame su atencion.

f.  Conexion/Carga emocional/lntegracion de contenido
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La conexidn se trata de establecer un vinculo estrecho con el consumidor
a través de la comunicacion. Plaz asegura que si la comunicacion responde
a una necesidad profunda del consumidor se garantizara la afinidad y la
conexidén con la marca. Por su lado, Casado Este vinculo se va a crear en
gran medida también si el consumidor siente que la comunicacion le esta
hablando directamente a él, como si fuera por su nombre y apellido, DaSilva
se refiere a esto como cercania mientras que Cianmaricone lo llama dialogo

con la audiencia.

Asi mismo, DaSilva nos habla de integracion de contenido para alcanzar
la conexidn; esto se refiere a conocer los motivadores de nuestros
consumidores para saber qué les gusta y poder diluir la idea en un contenido
que si es relevante para el estos y los conecta, no los interrumpe. Si esto se
logra el mensaje es extremamente memorable. Afirma que no hay
consumidor que se siente frente al televisor, abra el periddico o se meta en
una pagina de Internet buscando comerciales, avisos o banners. Lo que lo
lleva a estos medios es el contenido que pueda encontrar en ellos;
contenidos, que ademas tradicionalmente, son interrumpidos por la
publicidad. ;Qué pasa si fueran las marcas las que proporcionaran el
contenido que le interesa al consumidor? La publicidad dejaria de

interrumpirlo para comenzar a conectarse con él.

g. Influencia/Persuasion



73

La persuasion se trata de que la comunicacién logre generar una accion
en el consumidor. Segun Plaz, una campafia efectiva tiene que ser
persuasiva, tiene que lograr que el consumidor quede con ganas de

consumir o usar el producto despues de ver la comunicacién y, ademas,

debe

lograr que la gente la comente y que genere un efecto viral. A esto

DaSilva lo llama influencia que se trata de la capacidad de generar una

accion a través de la idea cuando el consumidor es impactado por ésta.

6.1.2 Analisis grupo de enfoque 1

Tabla 5. Burger King (viral) y Mc donal’s (tradicional) Presencia de marca

Burger King (viral) y. Mc Donald’s(tradicional)

Presencia de marca

Burger King:

Los participantes expusieron que la
marca fue evidente. EI manejo del
producto diferenciador de la marca,
el Whopper, como eje fundamental
de

elemento determinante

la comunicacion resaltdé como
para su
identificacion dentro del marco global
de la aplicacion publicitaria. Ademas,
se distinguié el hecho de que el
ambiente de marca (colores, tipo de
tienda, personaje icono, etc.) estuvo
toda la

presente durante

Mec. Donald'’s:

La marca fue identificada
unanimemente por los integrantes del
grupo de estudio. Fue obvio en todo
momento quién era el anunciante
detras de la comunicacioén. La
presencia del logo de la marca fue el

factor determinante.
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comunicacion.

En ambas campafias la presencia de marca fue un elemento

distinguido por los participantes del grupo de enfoque. Los elementos

caracteristicos de ambas marcas (logos, productos, colores) fueron los

responsables de dicho reconocimiento.

Tabla 6. Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional) Mensaje/ Idea

Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional)
Mensaje/ldea

Burger king

La audiencia capté el mensaje
preciso que transmitié la marca con
la comunicacion. De hecho, las
reacciones presentadas en la
aplicacion publicitaria se
reprodujeron en la sesion de grupo
de enfoque. Fue claro para los
participantes que se trataba de una
campaina publicitaria, pero con una
aplicacion que implicaba una
experiencia con el mensaje que

queria transmitir la marca.

Mc Donald’s

Los integrantes del grupo focal lograron
distinguir el mensaje: una promocién de
la marca relacionada con la disminucién
del precio, que afirmaron se reflejaba

claramente en la aplicacion.

En ambos casos el mensaje

de la comunicacion se entendié con

facilidad, sin embargo, su pudo notar reacciones diferentes frente a ellas. La
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campana de Mc Donald’s si bien suscitd algunas risas, no logré retener la

atencion del grupo por mucho tiempo, de hecho la discusion al respecto

termind por si sola en un tiempo reducido. Las reacciones del grupo fueron

mucho mas fuertes en cuanto se refiere a risas y comentarios humoristicos

improvisados. Y para concluir, la discusion se extendid por un espacio de

tiempo bastante significativo.

Tabla 7. Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional) Innovacién/Sorpresa/Impacto

Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional)
Innovacioén/Sorpresa/lImpacto

Burger King:

Los participantes manifestaron no
de

comunicacién al que se expusieron

haber esperado el tipo

con esta campana. Les parece
relevante que la marca utilizara un
método tan poco usual para
establecer un punto y demostrar
que el Whopper es de vital
importancia.

Exponen que nunca habian estado
expuestos a una comunicacion

parecida a la difundida por la marca.

Mc Donald’s:

El Unico elemento que encontraron como
fuera de lugar dentro de la comunicacion
se refiere al hecho de vincular a la marca
con un contenido sexual o de doble
sentido. Sin embargo, comentan que
este tipo de relaciones son hartamente
usadas en la publicidad en general por lo
que no se sintieron sorprendidos por la
alusién, Aseguran que es algo familiar ya
que es el tipo de comunicaciéon al que

estan acostumbrados

Definitivamente la campafia de Burger King resalté frente a la de Mc

Donald’s en cuanto al impacto de la comunicacién se refiere. La sorpresa y la

innovadora propuesta para la aplicacion fue lo mas comentado en este caso;
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mientras que la comunicacion de Mc Donald’s fue catalogada como mas de

los mismo.
Tabla 8. Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional) Conexién/Carga
emocional/Integracion de contenido
Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional)
Conexion/Carga emocional/Integracion de contenido
Burger King: Mc Donald’s:

El grupo manifestd haberse sentido
identificado desde un  primer
momento con la comunicacion. Se
colocaron en la posicion de quienes
entraban al establecimiento y no
encontraban ese producto por el que
decidieron ir y las reacciones
presentadas en el material se
repitieron dentro del escenario del
focus. Los ejemplos de situaciones
similares, pero relacionadas con
otros productos surgieron

espontaneamente.

A pesar de haber manifestado empatia
por la comunicacion fue tajante el hecho
de que no se sintieron vinculados de
ninguna manera con la marca a partir de
la misma. Tampoco expresaron que la
comunicacion despertara algun tipo de
emocion, mas alla de una simpatia
originada por el doble sentido de la idea

para transmitir el mensaje

Es evidente que la comunicacion de Burger King logré establecer una

conexiéon mas profunda con el grupo, mientras que la de Mc Donald’'s se

interpret6 como un mensaje sin relevancia que no trasciende de la

informacion que transmite.
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Tabla 9. Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional) Influencia/Persuasion

Burger King (viral) y Mc Donald’s (tradicional)

Influencia/Persuasion

Burger King:

Comentaron que la comunicacién
los impulsa a consumir el Whopper.
‘Lo que me provoca es irme a comer

un Whopper” es uno de los

comentarios tipo que surgieron

dentro de la discusion.

Mc Donald’s:

Expresaron que la comunicacion no los
invita a consumir los productos de la
marca, aunque no descartan la idea de
Mc Donald’s como opcion al momento
de comer, por ser una cadena de

trayectoria y conocida por todos.

La motivacion a la accion es el elemento determinante de este punto

en la comparacion. La diferencia entre una comunicacion y la otra con

respecto a este factor es concluyente. Burger King motiva a la accion,

mientras que Mc Donald’s solo informa acerca de una opcion mas dentro del

abanico de posibilidades de la comida rapida.

Tabla10. Dove (viral) y Axe (tradicional) Presencia de marca

Dove (viral) y Axe (tradicional)

Presencia de Marca

Dove:

La marca fue identificada
claramente en la comunicacion por
todos los participantes, pero

manifestaron que si se sustituia por

Axe:

La marca no solo fue identificada con
facilidad, sino que ademas el grupo
coincidié en que era predecible que se

referia a ella. Comentaron que aunque la
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cualquier otra de la misma categoria
de productos igualmente tendria
sentido. Para el grupo la
comunicacién no es distintiva de la
marca. Las ventajas de la marca no
fueron identificadas dentro de la

comunicacion.

marca nunca hubiera aparecido en la
comunicacién hubieran interpretado que

ésta era quien hablaba.

A pesar de que en ambos casos la marca fue identificada con

facilidad, la diferenciacion entre una y otra esta asociada a como la marca se

apropia de un estilo de comunicacion.

Tabla 10. Dove (viral) y Axe (tradicional) Mensaje/ldea

Dove (viral) y Axe (tradicional)
Mensaje/ldea

Dove:

Para el grupo en general, el
mensaje de la marca no estuvo
claro. Las diversas interpretaciones
extendieron la discusion sin llegar a

una conclusién grupal sobre el tema.

Axe:

El mensaje transmitido por la marca fue
perfectamente entendido por los
participantes y comentaron como la idea
construye sobre él. La historia narrada
para estructurar el mensaje fue entendida
como parte integral del mismo.

Las diferencias entre ambas aplicaciones son claras. Mientras que la

comunicacion de Axe logré transmitir un mensaje claro y conciso, donde la

idea dibuja un escenario que facilita la comprension del mismo; la idea

planteada para transmitir el mensaje de Dove no facilitd el entendimiento del




79

mensaje y permitio la libre interpretacion desviando al grupo del contenido

central.
Tabla 11. Dove (viral) y Axe (tradicional) Innovacién/Sorpresa/Impacto
Dove (viral) y Axe (tradicional)
Innovacion/Sorpresa/Impacto
Dove: Axe:

Fue consistente dentro de las
opiniones del grupo que el enfoque
dado en la comunicacion no era
comun dentro de la categoria

Sorprendié el hecho de que una
marca de productos de cuidado
personal hiciera alusion de cualquier
forma a la belleza natural. A pesar
de que el mensaje no se entendio, la
presencia de un elemento que
hablara de belleza natural en este
de

desconcertante para el grupo.

tipo comunicacion fue
No hubo referencia a propuestas

similares de comunicacion.

Aunque el grupo si manifesté haber visto
el tipo de comunicacion con anterioridad,
resaltaron lo innovador de la idea detras

del mensaje. Aunque dijeron esperar una

comunicaciéon como la que se presento,

les impacto la forma en que se abordo el

mensaje.

Bajo este factor de analisis, ambas marcas lograron generar impacto

en los participantes, sobre todo un impacto orientado hacia la forma mas que

al fondo del mensaje. Las reacciones generadas en la escena del focus se

inclinan por la comunicacion de Axe si se evalua el tiempo de discusion con

orientaciones positivas hacia la marca que se gener6 cuando se presento
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esta campana. Estas consideraciones posicionan la comunicacion de Axe

como la mas impactante, mientras que lo novedoso de la de Dove se vincula

mas con la utilizacion de un tema poco explotado por marcas de ésta

categoria de productos, que por las reacciones generadas entre los

participantes.

Tabla 12. Dove (viral) y Axe (tradicional) Conexién/Carga emocional/integracion de

contenido
Dove (viral) y Axe (tradicional)
Conexion/Carga emocional/integracion de contenido
Dove: Axe:
El grupo de estudio manifesté que nada | Los participantes identificaron

de
identificaran con la comunicacioén, no la
No hubo

pudieran

lo presentado logré6 que se

consideraron relevante.

reacciones que ser
interpretadas como un vinculo con lo

presentado.

inmediatamente en la comunicacion

situaciones familiares, mas

relacionadas con elementos
pertenecientes al imaginario colectivo
gque con experiencias propias; por lo
reacciones  estuvieron

que  sus

direccionadas hacia comentarios
humoristicos alusivos al tema tratado.
Sin embargo, no puntualizaron un
elemento que trascendiera mas alla de
un momento agradable relacionado con

la exposicion a la comunicacion.

En este caso, no podriamos hablar de que ninguna de las marcas

establecid un vinculo concreto con el grupo. No obstante, Axe logro

definitivamente, un acercamiento mas preciso con los participantes, quienes
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se vieron mas involucrados con su comunicacion que con lo presentado por

Dove.
Tabla 14. Dove (viral) y Axe (tradicional) Influencia/Persuasion
Dove (viral) y Axe (tradicional)
Influencia/Persuasion
Dove: Axe:
El grupo de estudio no se sintio | La percepcion de la marca es positiva.

motivado a realizar ningun tipo de

accion después de haber estado
expuestos a la comunicacién de la

marca.

no a comentarlo.

Este factor se vio presente en la comunicacion de Axe, mientras que

en la de Dove la ambigliedad del mensaje restringié la motivacion de los

participantes a llevar a cabo algun tipo de accién.

Tabla 15. Ecko (viral) y Adidas (tradicional) Presencia de marca

Ecko (viral) y Adidas (tradicional)

Presencia de Marca

Ecko:
La marca fue identificada
inmediatamente dentro de la

campafa presentada. A pesar de que

no se trata de una marca comun el

Adidas:

El grupo indico la presencia de la
marca con bastante facilidad a pesar
de opinar que no es el tipo de

comunicaciéon que la representa. El

Los participantes manifestaron sentirse

motivados a comprar el producto, pero
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grupo fue capaz de distinguir no sélo
la marca sino también el tipo de

productos que comercializa.

grupo no sintid6 que el contexto era
propio de la marca, de hecho, la
relacionaron inmediatamente con la

marca de la competencia.

El grupo logro6 identificar ambas marcas en cada una de las campanias

presentadas. Sin embargo, en el caso de Adidas, el grupo no considero que

la comunicacion de la marca fuera consistente, es decir, no la ubicaron con

facilidad dentro de ese contexto. Por otro lado, la correspondencia del

planteamiento con la marca se sinti6 como coherente.

Tabla16. Ecko (viral) y Adidas (tradicional) Mensaje/idea

Ecko (viral) y Adidas (tradicional)

Mensaje

Ecko:

Los participantes coincidieron en su
totalidad en el mensaje de la marca. La
discusion suscitada se enfocé mas en
lo controversial de la idea planteada
que en llegar a un acuerdo sobre lo que
queria transmitir la comunicacion. El
grupo concordd en que el
planteamiento de la comunicacion se

orientaba hacia la inclusion del publico

Adidas:

El grupo expuso que el mensaje estaba
completamente claro: El deporta une y
esta por encima de las diferencias.
Hubo consenso en que la idea con que
se transmite el mensaje es lo que le da
sentido a la comunicacion. Sin
embargo, se indicé que la idea y el
mensaje que transmite opacan por

completo la relevancia de la marca.




83

en una causa comun. Consideraron
que mas que publicidad la idea generd
un clima de discusién donde la marca
jugaba un papel de representacion de
un grupo en pro de una causa.

La idea fue reconocida como un
planteamiento que agrupa a un
segmento en funcibn de un ideal

comun.

Ambos mensajes fueron capturados por el grupo de estudio. Sin
embargo, las reacciones y la discusion suscitada tras la presentacion de
cada una de las campafas ofrecen una perspectiva que las diferencia. En la
comunicacion de Ecko los participantes sefalaron que la idea y el mensaje
se complementan con la marca otorgandole valor y relevancia; para ellos, el
tema de discusion en este caso se basd en las caracteristicas de la
aplicacion y como el engranaje de todas las aristas del planteamiento define
una idea completa que construye sobre la marca. Por otro lado, el grupo
coincidié que en la comunicacion de Adidas la idea habla mas sobre el
deporte en si que sobre como la marca se inserta dentro de esa idea y se
apropia del mensaje; asi mismo, la discusion se centro en si la idea

comunicaba Adidas o hablaba de la competencia.

Tabla 17. Ecko (viral) y Adidas (tradicional) Innovacién/Sorpresa/Impacto

Ecko (viral) y Adidas (tradicional)
Innovacion/Sorpresa/Impacto

Ecko: Adidas:
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La opinion unanime del grupo se
del

de la

direccion6 a lo diferencial
planteamiento comunicacional
marca.

Mencionaron nunca haber visto algo
parecido y que jamas esperarian que
una marca llevara su comunicacion a
este extremo.

La

desconcierto,

de

sorpresa y absoluta

reaccion fue completo

atencion a lo presentado.

Los participantes consideraron
impactante el uso de las imagenes de
guerra en combinacion con el deporte.
La reaccion fue de conmocion, de
comentario

hecho el general vy

simultdneo a penas culmindé la
comunicacion fue: “Verrrrr!!!”

No obstante, la conversacion se desvio
rapidamente mas alla de la idea y el
mensaje para enfocarse en si parecia
realmente comunicacion de Adidas.
Manifestaron que es un tipo de
comunicacién que, aunque no es muy
comun, si les es familiar, se la esperan
de una marca de esta categoria de

productos.

La comunicacién de las dos marcas causo impacto en el grupo de

estudio, pero la diferencia en las reacciones frente a una y otra fue evidente.

En el caso particular de Adidas, el impacto no trascendidé a mas de una

exclamacién general de asombro, no hubo discusion sobre la aplicacion en si

y todo se centrd en la correspondencia de la comunicacion con la marca; y a

pesar de la onomatopeya simultanea de los presentes, coincidieron en que la

comunicaciéon de marcas de esta categoria suele presentar este tipo de

ideas. Si hablamos de la comunicacién de Ecko, mas que un intercambio de

opiniones lo que se suscitd fue una discusion donde cada uno de los

participantes aportaba un elemento adicional que apoyaba el planteamiento

comunicacional proporcionado por la marca.
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Tabla 18. Ecko (viral) y Adidas (tradicional) Conexién/Carga emocional/Integracién de

contenido
Ecko (viral) y Adidas (tradicional)
Conexion/Carga emocional/lntegracion de contenido
Ecko: Adidas:
La comunicacién provoco identificacion | EI comercial hizo que todos los

inmediata en los participantes. El
hecho de que la marca apoyara una
causa como la libertad de expresion
produjo un vinculo inmediato con el
grupo.

Coincidieron en que el contenido atado
a la comunicacién era lo que les
permitia establecer una relacién con la
marca y su propuesta.

Los participantes reconocieron que a
pesar de que la causa que defiende la
marca en la comunicacion no es una a
la cual se plegarian (porque los graffitis
no son parte de sus intereses) si debid
ser muy significativa para quienes se
encuentran dentro de esta movida

urbana.

presentes reaccionaran con emocion,
exclamando que les dio ganas de
llorar. Se pudieron identificar con la
accion positiva del deporte que les

transmitié el comercial.

Ambas campafas generaron una conexidn con el grupo, desde la

misma perspectiva, pero con profundidades diferentes. La comunicacion de
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Ecko logrd la conexion a partir del contenido al cual se integraba, haciendo

suya una causa que caldé en los participantes, no por su interés por los

graffitis, sino por la idea de libertad de expresion. Asi, se evidencié un

vinculo entre la marca y el grupo basado en una aproximacion emocional a

través del contenido; que ademas fue donde se centraron todos los

comentarios de los participantes. En el caso de Adidas, el vinculo también

fue generado por el trato emocional de la comunicacion basado en una

causa que también encontraron como suya, pero no consiguié retener la

atencion del grupo en el contenido en si.

Tabla19. Ecko (viral) y Adidas (tradicional) Influencia/Persuasion

Ecko (viral) y Adidas (tradicional)

Influencia/Persuasion

Ecko:

Exponen que sélo motiva a la compra si
existe identificacion con el movimiento
urbano, pero de no conocer la marca,
solo con ver la campafa, incentiva a
conocer los productos de la misma.
Estuvieron de acuerdo en que lo que
impulsa a cualquier accién es que la
comunicacioén apoye una causa.
Consideraron que esta campafia podria

ser un tema de conversacion con otros

Adidas:

El grupo coincidié que la comunicacion
no los invitd a hacer otra cosa que no

fuera jugar futbol.

La comunicacion de Ecko fue la que los participantes sefialaron cémo

motivadora a la realizacion de alguna accion, sobre todo a hablar acerca de
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la aplicacion. Por otra parte, la comunicacién de Adidas impulsé a una

accion, pero no directamente relacionada con la marca.

6.1.3 Analisis grupo de enfoque 2

Tabla 20. Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional) Presencia de marca

Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional)

Presencia de marca

Quicksilver: Levi’s

Los participantes reconocieron la | Hubo un facil reconocimiento de la
marca en la comunicacion. Se | marca en la comunicacion ya que se
consider6 que ésta muestra la | aprecidé su presencia durante toda la
personalidad de la misma, la cual fue | comunicacion. El grupo la asocio
calificada como arriesgada, rebelde y | facilmente con la marca y demostré
creativa. Se expres6 que hay |su personalidad, la cual fue calificada
coherencia entre la marca y su |como clasica e incondicional.

comunicacion.

En ambas campaias se observé presencia de marca y al final de cada
campana ésta fue facilmente reconocida. Asi mismo, el grupo considero que

cada una de las propuestas correspondia con la marca.

Tabla 21. Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional) Mensaje/Idea

Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicionall)
Mensaje/ldea

Quicksilver Levi’'s
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El mensaje fue coherente vy
totalmente comprensible para todo el
grupo. Todos entendieron lo mismo y
coincidieron en que expresaba el
hecho de correr riesgos: de hacer lo
que sea, donde sea y cuando sea.
Consideraron que todas las acciones
presentes en la comunicacion fueron
fieles a ese mensaje. Acordaron que
la aplicacion reflejaba claramente el
mensaje que la marca pretendia

transmitir y que ademas lo reforzaba.

Todo el grupo consideré que el
mensaje estaba muy claro y era
completamente coherente.

Concordaron en que el mismo trataba
de mostrar la larga trayectoria de la
marca y como sus productos han
evolucionado en el tiempo hasta lo
que son hoy. Expresaron que les
parecia que todas las acciones
presentadas en la aplicacion llevaban
a un mismo mensaje, que estaban
y que

ademas le daban mayor coherencia

intimamente ligadas a él

al mismo.

Ambas campafias fueron muy claras en lo que a el mensaje se refiere.

No fue un mensaje disperso en ninguno de los casos. Todos los participantes

del grupo lograron entender lo mismo y sacar las mismas conclusiones. No

hubo discordias en cuanto a comprension de la comunicacion de ninguna de

las piezas. Tanto la aplicacion de Quicksilver como la de Levi's se vieron

totalmente coherentes con el mensaje que se queria transmitir y los

participantes de los grupos aseguraron que lo fortalecia.

Tabla 22. Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional) Innovacién/Sorpresa/impacto

Quicksilver (viral) y Levi’s (convencional)

Innovacion/Sorpresa/Impacto

Quicksilver

Levi's
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El grupo coincidié en que se trato de
una comunicacion muy original y muy
poco comun. Expresaron que era
algo que no habian visto antes, por lo
que la consideraron totalmente
innovadora. Capt6 enormemente su
atencion debido a que se salia de los
parametros y era todo lo opuesto a lo
que acostumbraban ver. Les impacto
el hecho de que se contraponia a la
realidad y también la osadia que
tuvieron para realizarla. La forma
como esta hecha la comunicacion les
lam6é mucho Ila atencidbn y la
consideraron sumamente creativa.
Les caus6 un gran impacto visual por
lo que afirmaron que era una pieza

dificil de olvidar.

La comunicacion fue considerada
creativa y llamo la atencion de todos
por su estética. No la consideraron

una comunicacion usual, pero,
expresaron que no les parecio
completamente innovadora.

Aseguran que es una pieza que los
atraparia y que se tomarian el tiempo
de ver. Sin embargo, no causo mayor
impacto entre los participantes
debido a que afirman que es algo con
lo que no les extraiaria toparse en la

television.

Ambas comunicaciones gustaron a los integrantes del grupo, sin

embargo la pieza de Quicksilver sobresalio entre las dos debido a que causo

mayor impacto. Esta fue considerada mas innovadora y fuera de lo comun

por lo que el elemento sorpresa surtid un efecto positivo. En cambio, la pieza

de Levi's no caus6 un impacto ya que argumentaron que es una

comunicacién con la que se podrian topar normalmente. La comunicacion de

Quicksilver, en oposicidén, causé sorpresa e impacto a los espectadores, sin

embargo, la pieza de Levi's no surtié ese efecto por ser considerada poco

innovadora.
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Tabla 23. Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional) Conexién/Carga emocional/Integracion de

contenido
Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional)
Conexion/Carga emocional/lntegracion de contenido
Quicksilver Levi's
Los participantes se vincularon | La pieza logré atrapar a los
facilmente con ésta comunicacion. | integrantes del grupo vy estos
Afirmaron que se pueden identificar | afirmaron haberse sentido

perfectamente con el mensaje que se

emite y que este los involucra

completamente debido a que se
resalta la juventud, la energia que
ésta puede tener, la rebeldia y, por
ende, los riesgos que se atreve a
La

emociones fuertes en los integrantes

tomar. comunicacion  causo
del grupo como el deseo de riesgo,
de libertad y de

Aseguraron que se involucraron con

diversion.

la  comunicacion desde la

experiencia.

identificados con ésta por el hecho
de conocer la marca y haber visto su
evolucion. La emocion que despertd
estuvo anclada en la nostalgia por
recordarles a épocas pasadas
cuando solian utilizar la marca. Mas
gue una conexion manifestaron que

les pareci6 buena y atractiva.

La comunicacion de Quicksilver logré involucrar a los espectadores,

los hizo identificarse con ella y aflor6 en ellos una serie de emociones, a
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diferencia de la la pieza de Levi’s. A pesar de que gusto y atrapé al grupo, no

llegd a vincularlos con la comunicacion ni hacerlos sentir emocion, salvo

brotarles algunos recuerdos del pasado. Esto ultimo habla mas de lo

construido por la marca con anterioridad que de lo logrado con la

comunicaciéon expuesta

Tabla 24. Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional) Influencia/Persuasion

Quicksilver (viral) y Levi’s (tradicional)

Influencia/Persuasion

Quicksilver

El grupo afirmé que después de

haber estado expuestos a |la

comunicacion comprarian los
productos de la marca o sino por lo
menos los tomarian en cuenta a la
hora de realizar compras. Aseguran
una comunicacion

que es que

facilmente comentarian y hasta
mostrarian a la gente ya que les
parecié impactante y divertida a la

vez.

Levi's

Despues de ver la pieza el grupo
aseveré que comprarian el producto
o sino irian a verlo ya que la
comunicaciéon informa de una nueva
coleccion lo cual les causa curiosidad
por el hecho de que tienen algo
nuevo que mostrar. Sin embargo, no
les parecid6 una pieza que
comentarian con otros y mucho

menos mostrarian.

Ambas piezas motivaron al grupo a realizar una accion. Sin embargo,

el grupo indico que solo la pieza de Quicksilver desencadenaria la accion de

hablar de ésta, de comentarla y de mostrarla a otros. Este efecto no fue

logrado por la pieza de Levi’s.
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Tabla 25. Trojan (viral) y Durex (tradicional) Presencia de marca

Trojan (viral) y Durex (tradicional)

Presencia de marca

Trojan

La marca fue reconocida facilmente.
Se considerd que hay presencia de
marca en todos los aspectos de la
las

comunicacién. Afirmaron que

ventajas de la marca estan

claramente definidas y resaltadas en

la comunicacion.

Durex

Al final de la pieza se pudo reconocer
la marca y el producto. Consideraron
que las ventajas del producto son
obvias, pero que la comunicacion no
deja clara las ventajas de la marca
como tal. Afirman que de no conocer
la marca no sabrian de qué producto
se trata ya que consideran la
campafa aplicable para cualquier

marca o producto.

En ambas piezas se pudo reconocer faciimente la marca. Sin

embargo, solo la de Trojan dejo claras las ventajas competitivas de marca a

diferencia de la comunicacion de Durex en la que no se vieron muy claras

esas ventajas.

Tabla 26. Trojan (viral) y Durex (tradicional) Mensaje/Idea

Trojan (viral) y Durex (tradicional)

Mensaje/ldea

Trojan

Durex
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El mensaje fue evidente para todos
del grupo.
comprendido en igual medida por

los integrantes Fue

todos. Coincidieron en que el

mensaje era totalmente claro vy
directo, y que expresaba la fuerza y
del

circunstancia,

el aguante producto  bajo

cualquier asi como

también la diversibn que éste

implicaba. Consideraron que la
aplicaciéon llevaba a la comprension
del

proporcionaba a éste un

mensaje ademas que le
toque
divertido que lo hacia mucho mas

digerible.

La aplicacion no suscito el claro
entendimiento del mensaje. Este se
prestd a diversas interpretaciones por
parte del grupo. La mayoria entendio
hubo

unanimidad de percepciones de lo

cosas diferentes y no
que el mensaje pretendia transmitir.
Algunos alegaron que se trataba de
control de natalidad, mientras que
otros pensaron que era de proteccidn

relacionada con la promiscuidad.

La campana de Trojan fue muy clara para el grupo en lo que a

mensaje se refiere. No hubo problemas de comprension, todos lograron

captar el mismo mensaje y ademas consideraron que la aplicacion lo

reforzaba y por el hecho de ser divertida lo hacia mucho mas digerible. Por

su parte, en la campafia de Durex el mensaje fue muy disperso, se presto a

varias interpretaciones y el grupo no estuvo de acuerdo sobre lo que se

queria transmitir

en esa comunicacién. El mensaje no quedo claro y su

aplicacién tampoco ayudo para su mejor comprension.

Tabla 27. Trojan (viral) y Durex (tradicional) Innovacién/Sorpresa/Impacto

Trojan (viral) y Durex (tradicional)

Innovacion/Sorpresa/Impacto
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Trojan
El grupo afim6 que era una

campafia sumamente original y
creativa y aseguraron no haber visto
antes una comunicacion asi. por lo
que la consideraron totalmente
innovadora y arriesgada porque va
mucho mas alla que cualquier otra
campafa. Por ésta razén causd un
enorme impacto a los participantes
los cuales aseguraron que les
sorprendié ver una publicidad hecha
de esa forma. Afirmaron que era una
comunicacién diferente y ademas
muy divertida y manifestaron haberse
quedado con ganas de seguir viendo

s

mas.

Durex

Los participantes aseguraron que la
pieza les llamo la atencidén soélo por
Consideraron

mera curiosidad.

lamativo el escenario y las
caracteristicas del personaje y por
ello se quedarian viéndolo, solo para
descubrir de qué se trata. No les
impresion6 la comunicacion y les
parece que es algo que podrian ver
No les

normalmente. parecio

sobresaliente.

La campafia de Trojan sobresali6 entre las dos en cuanto a

impacto/innovacion se refiere porque la consideraron totalmente diferente a

lo que comunmente ven y les sorprendidé ver una publicidad hecha asi. Capt6

su atencion porque la consideraron muy divertida lo que hace que quieran

ver mas de ella. Por su parte, la comunicacion de Durex no causé mayor

conmociéon por el hecho de ser algo que no los sorprende y consideran

corriente.




95

Tabla 28. Trojan (viral) y Durex (tradicional) Conexién/Carga emocional/Integracion de

contenido

Trojan (viral) y Durex (tradicional)

Conexion/Carga emocional/lntegracion de contenido

Trojan

Los integrantes del grupo se sintieron
completamente vinculados con la
les

comunicaciéon porque

proporcionaba diversion 'y les
permitia interactuar. Les parecié muy
interesante la forma como Ila
comunicaciéon demostraba a través
de algo tan comun como unos juegos
de

preservativo. Por el mismo hecho de

olimpicos los atributos un

la diversion y la gracia de la

comunicacion, se sintieron
identificados con ésta. La campanfa
despertdé en los participantes

sentimientos de diversién, regocijo y

risa.

Durex

La comunicacion no logré vincular a
los integrantes del grupo, los cuales
afirmaron que no se sintieron
identificados, ya que, bien el mensaje
sea de control de natalidad o de

proteccion, ésta no les parecio
verdaderamente relevante para ellos.
La unica emocién que les causo fue
gracia y afirman que fue en gran
medida por el escenario y el
personaje mas que la comunicacion

como tal.

La campafna de Trojan logré atrapar a los espectadores, logrando

vincularlos con la comunicacion y hacerlos identificarse con ésta. Les

proporciond una manera de diversion y les causé una serie de sentimientos

positivos hacia la marca. Por su lado, la campafa de Durex no causé mucha

sensacion a los integrantes del grupo, no logré atraparlos ni hacerlos
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vincularse ni identificarse con la marca. La pieza s6lo caus6 gracia por su

escenario, mas no por su contenido.

Tabla 29. Trojan (viral) y Durex (tradicional) Influencia/Persuasion

Trojan (viral) y Durex (tradicional)

Influencia/Persuasion

Trojan

Los participantes afirmaron que luego
de ver la pieza, estan dispuestos a
experimentar con el producto y que la
comunicacién si impulsa a la compra.
Afirman que después de exponerse a
esto es una marca que
indudablemente tomaran en cuenta
como primera opciéon a la hora de
comprar esa categoria de producto.
Manifestaron que sin duda es una
campana

que comentarian y

mostrarian a la gente.

Durex

No es una campafna que los impulse
a comprar el producto. Afirman que lo
que impulsaria la compra en tal caso
seria que se trata de una marca
reconocida y con trayectoria, mas no

la comunicacion.

La comunicacion de Trojan motivd a la audiencia a realizar una

accion, tanto el acto de compra como la difusiéon de la comunicacién de la

marca. En contraposicion, la comunicacion de Durex no gener6 en el grupo

la motivacion a la accion.
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Tabla 30. Samsung (viral) y Apple (tradicional) Presencia de marca

Samsung (viral) y Apple (tradicional)

Presencia de marca

Samsung

No hubo un facil reconocimiento de la
marca por parte del grupo. Afirmaron
qgue podia facilmente confundirse con
otro producto ya que ni éste ni la
marca son visibles a lo largo de la
pieza. Expresaron que no se ven
reflejadas las ventajas de la marca.
Consideraron que es una
comunicacién que puede ser aplicada
facilmente a cualquier marca vy

categoria de producto.

Apple

La marca y el producto fueron
perfectamente reconocidos por los
participantes, luego de haber estado
expuestos a la comunicacion.
Aseguraron que en la comunicacion
se aprecian claramente los atributos
y la ventajas de la marca y del

producto.

La pieza de Apple tuvo una fuerte presencia de marca. Esta fue

perfectamente reconocida asi como también fueron visualizados los atributos

y ventajas de la misma. Por el contrario, la comunicacion de Samsung no

dejé claros en el grupo ni la marca ni el producto asi como tampoco las

ventajas de estos.

Tabla 31. Samsung (viral) y Apple (tradicional) Mensaje/Idea

Samsung (viral) y Apple (tradicional)

Mensaje/ldea

Samsung

Apple
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El mensaje se vio disperso y poco
comprensible para los integrantes de
grupo. Este se presté a diversas
interpretaciones y mayoria concibio
cosas distintas. Algunos afirmaron no
haberlo entendido para nada, otros
gue se trataba de lo buena que era la
persona grabando con el celular y
otros pensaron que se trataba de que
el celular siempre te acompafa en
todo momento. Aseguraron que la
aplicacidon no dejaba claro el mensaje
que se pretendia transmitir y por
ende se prestaba a distintos puntos
de vista.

El mensaje se entendié con claridad
Hubo total comprension del mismo
por parte de todos los integrantes del
grupo. Coincidieron en que este era
totalmente evidente y directo. No
hubo opiniones encontradas con
respecto a lo que se intentaba
transmitir. Todos comprendieron lo
mismo. Consideraron que todas las
acciones presentes en la aplicacion
conllevaban al perfecto
reconocimiento y entendimiento del
lo que la comunicacién trataba de

emitir.

El mensaje de la comunicacion de Samsung no fue claro para el

grupo. Su aplicacién indujo diferentes interpretaciones y los participantes no

lograron acordar que era lo que se pretendia expresar. Por su parte, el

mensaje de Apple fue completamente claro y comprensible y todos

comprendieron por igual lo que se queria transmitir. Los integrantes del

grupo aseguraron que la aplicacion complementaba

mensaje que se pretendia transmitir.

la comprension del
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Tabla 32. Samsung (viral) y Apple (tradicional) Innovacién/Sorpresa/Impacto

Samsung (viral) y Apple (tradicional)

Innovacion/Sorpresa/Impacto

Samsung

El grupo consider6 que era una

campafia  bastante creativa vy
aseguraron no haber visto antes una
lo que la

comunicaciéon asi por

consideraron  innovadora. Logré

causar impacto a los participantes
por lo original de la historia y de la
animacion ademas que consideraron
que la manera en la que estaba
hecha era muy diferente a lo que
acostumbran ver y por ello captd su

atencion.

Apple

Los participantes afirmaron que la
comunicacién como tal no les causo
mayor impacto porque era algo muy
comun y que estaban acostumbrados
La
convencional porque soélo explicaba
del

que

a ver. calificaron como

los atributos producto.

Consideraron era una
comunicacién basica pero con una
buena estética. Aseguran que seria
una pieza que los atraparia una sola
vez y que despues la pasarian y no la
verian. Aseguraron que mas que la
comunicacioén o la marca lo que era

realmente innovador era el producto

La campafa de Samsung logré impactar al grupo por ser considerada

diferente y fuera de lo comun, ademas de que contaba con una animacion y

una historia que consideraron muy original. Por su lado, la pieza de Apple no

causO mayor inquietud entre los participantes por el hecho de ser algo que

aseguran estar acostumbrados a ver normalmente, pero el producto y su

diferencial logro contrarrestar el bajo impacto de la comunicacion.
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Tabla 33. Samsung (viral) y Apple (tradicional) Conexién/Carga emocional/Integracion de

contenido
Samsung (viral) y Apple (tradicional)
Conexion/Carga emocional/lntegracion de contenido
Samsung Apple
La animacién y la historia capto la | Los integrantes del grupo

atencion del grupo. Estos aseguraron
que la forma como la comunicacion
estaba hecha era lo que lograba
atraparlos. Sin embargo, expresaron
gque no se sintieron vinculados ni
identificados con la comunicacion.

Manifestaron que les parecio
divertida, mas no despertd fuertes
emociones en ellos, ni los vinculé con

la propuesta de la marca.

manifestaron que la comunicacion

como tal no llamé su atencion.

Consideraron que llama mas la
atencion el producto en si mismo que
pieza. Afirmaron no haber sentido
ningun vinculo con la comunicacion
ni  tampoco  haberse  sentido
identificados con ella. No despertd
mayores emociones salvo  mera

curiosidad por el producto.

Ninguna de las comunicaciones logro vincular a los integrantes del

grupo. Estos tampoco se identificaron con estas. Sin embargo, la pieza de

Samsung logré captar la atencién de los participantes por su historia y la

forma como ésta estaba ejecutada, a diferencia de la Apple que no causo

emocion.

Tabla 33. Samsung (viral) y Apple (tradicional) Influencia/Persuasion

Samsung (viral) y Apple (tradicional)

Influencia/Persuasion

Samsung

Apple
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No es una campafna que los impulse
a comprar el producto ni a tomarlo en
cuenta como primera opcion a la
hora de esta. Sin embargo, por el
hecho de que les parecid algo
diferente y les agraddé mucho la
animacién, si la comentarian y la

mostrarian a otros.

Los participantes afirmaron que luego
de ver la pieza, estarian dispuestos a
experimentar con el producto y que la
comunicacién si impulsa a la compra
por el hecho de que informa sobre
este y muestra sus ventajas y
Consideran

atributos. que la

comunicaciéon despierta curiosidad

por lo que los haria indagar acerca
del producto. Sin embargo no es una
pieza que comentarian ni mostrarian
a otros, es el producto lo que podria

motivar el hablar con otros.

La comunicacion de Samsung no generaria la accion de compra ni
lograria la toma de conciencia de la marca en ese momento, pero si seria
una pieza que el grupo llegaria a comentar y mostrar a otras personas. Por el
contrario, la pieza de Apple impulsaria a los participantes a indagar sobre el
producto y hasta podria generar la compra del mismo, mas no seria una
comunicacion que el grupo comentaria ni mostraria a otros, es el producto lo

que causaria este efecto.

En base a estos resultados arrojados por el instrumento utilizado en la
presente investigacion, se puede decir que en primer lugar, los elementos
presencia de marca y mensaje/idea fueron los que estuvieron mas latentes
en las campafas exhibidas a los grupos de enfoque ya que de las 12 se

mostraron en 8 de ellas. Los integrantes de los grupos lograron evidenciar la
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presencia de marca y el mensaje/idea en las campafnas de Burger King, Mc
Donald’s, Ecko, Axe, Trojan, Quicksilver, Levi's y Apple.

Por su parte, el elemento innovacion/sorpresa/impacto se vio presente
en 7 de las 12 campafas expuestas a los participantes de los grupos de
enfoque los cuales aseguraron haberse visto sorprendidos e impactados por
las campanas de Burguer King, Ecko, Dove, Axe, Trojan, Quincksilver y

Samsung.

Asi mismo, en lo que a conexion/carga emocional/integraciéon de
contenido se refiere, esto se pudo reflejar en 5 de las 12 campafas
presentadas a los grupos. Los integrantes de estos afirmaron sentirse
vinculados e identificados con la comunicacién de Burguer King, Ecko,
Adidas, Trojan y Quincksilver .

Por ultimo, el elemento influencia/persuasion se vio presente en solo 4
de las 12 campafas mostradas a los participantes de los grupos. Estos
afirmaron que la compra del producto o, por lo menos, la consideraciéon de la
marca a la hora de realizar sus compras, se veia influenciada por la
comunicacién de Burger King, Ecko, Trojan y Quiecksilver, campafas que

ademas aseguraron comentarian con otras personas.

De acuerdo a este analisis se puede entonces sintetizar lo siguiente:

1. La campania viral de Burger King se mostré mas efectiva que la de
Mc Donald’s ya que ésta conto con la presencia completa de los 5

elementos que hacen a una campanfa efectiva, planteados por los
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expertos, mientras que la campafia de Mc Donald's so6lo conto
completamente con el elemento presencia de marca.

La campania viral de Ecko se vio mas efectiva que la de Adidas ya
que los 5 elementos estuvieron completamente presentes en ella,
mientras que en la de Adidas solo se evidencio el elemento
conexién/carga emocional/integracion de contenido.

La campana viral de Dove resulté menos efectiva que la de Axe ya
que en ésta solo estuvo presente completamente el elemento
innovacion/sorpresa/impacto mientras que el la de Axe se
mostraron presentes por completo los elementos presencia de
marca/, mensaje/idea e innovacion/sorpresa/impacto.

La campafna viral de Trojan se mostrO mas efectiva que la de
Durex ya que en ella hubo presencia total de los 5 elementos,
mientras que la de Durex no contd con la presencia completa de
ninguno de ellos.

La campania viral de Quicksilver se resulto efectiva que la de Levi's
ya que mostro la presencia total de los 5 elementos, mientras que
en la de Levi's se pudieron evidenciar completamente sélo los
elementos presencia de marca y mensaje/idea.

La campana viral de Samsung se mostro menos efectiva que la de
Apple ya que ella so6lo contd con la presencia completa del
elemento innovacién/sorpresa/impacto, mientras que en la de
Apple se mostraron totalmente los elementos presencia de marca y

mensaje/idea.
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6.2 Discusion de resultados

Segun Kirby y Marsden (2006) es un hecho que actualmente se pone
cada vez mas en duda la efectividad de la publicidad tradicional y es por ello
que muchos anunciantes centran sus esfuerzos el la busqueda de

alternativas diferentes de comunicacion que resulten efectivas.

Segun Escorche (2007), el consumidor actual esta siempre a la
expectativa de mejores ofertas y de una mejor relacién precio-valor. Es por
ello que ahora se dificulta en mayor medida conseguir fidelidad de marca por
lo que hoy el gran conflicto de la industria radica en como hacer a los

consumidores clientes.

Reimpell (2007) afirma que antes se tenia que hablar mucho sobre los
beneficios del producto en términos de uso pero que ahora el trabajo recae
en decirles a los consumidores por qué una marca es mejor que otra. (cp.
Escorche, 2007) Acorde con esto, Arturo Casado consider6 que una

campana efectiva es aquella que refleje claramente los valores de la marca.

Por esta razén, las estrategias de comunicacion ahora deben tener
como eje central la construccién de marcas, por lo que conviene que éstas
sean diferenciadas. Al respecto, Plaz opiné que una campana efectiva debe
tener presencia de marca para que otras no puedan apropiarse de ésta. Por
ello, la comunicacion debe ser diferenciadora para que asi ésta haga sentido
so6lo para tu marca y no para otras marcas y categorias.

En funcidn a esto y a los datos que arroj6 el instrumento utilizado en la

presente investigacion se pudo apreciar que la presencia de marca se vio en
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igual medida en ambas estrategias comunicacionales ya que de las 6
campainas que se presentaron de cada categoria, 4 tuvieron este elemento
presente en ambos casos por igual. Los participantes de los grupos de
enfoque pudieron reconocer la marca y sus ventajas y atributos tanto en las

campanfas virales como en las tradicionales.

Por otro lado, segun los expertos entrevistados, el mensaje en fusion
con la idea es un elemento que puede marcar la efectividad de una campafia
publicitaria. Segun Plaz la efectividad va a estar determinada por que la
comunicaciéon contenga un solo mensaje para que el consumidor logre
comprender lo que se le quiere transmitir y DaSilva complementa esto
diciendo que la idea vendria siendo la propuesta conceptual del mensaje, es
decir, como se transmite el mismo y ésta debe ser poderosa para que la

campafia sea efectiva.

En este ambito, los resultados arrojados en el presente trabajo de
grado mostraron que ambas estrategias comunicacionales contaron, en igual
medida, con la presencia del elemento mensaje/idea. En ambos casos,
fueron 4 de las 6 camparfas presentadas a los integrantes de los grupos de
enfoque en las que se pudo evidenciar el mensaje/idea.

Asi mismo, como resultado del bombardeo publicitario al que los
publicos se ven enfrentados dia a dia la atencion que prestan estos a la
publicidad ha disminuido. En muchos de los casos cuando los individuos
estan ante una publicidad, se produce en ellos una desconexion psicoldgica
la cual no permite el procesamiento ni la asimilacion de los contenidos a los
que esta expuesto.

(Recuperado de http://www.universia.es/ubr/pdfs_web/UBR0022008068.pdf)
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Esta pérdida de atencion obedece también a que, con el predominio
de las nuevas herramientas tecnoldgicas y de medios innovadores que
existen hoy en dia, los consumidores se han empapado de informacion y por
lo tanto se han vuelto mas exigentes y rigurosos. (Escorche, 2007)

Por ésta razén, los publicistas se han visto en la necesidad de buscar
la manera de sorprender y llamar la atencion de ese consumidor para que las
comunicaciones publicitarias puedan resultar efectivas. Al respecto, DaSilva
afirmoé que para que una campafa sea efectiva la idea debe generar impacto
que se refiere a causar una reaccion fuerte en el consumidor para que a éste
se le haga imposible descartar a esa idea de su contexto. Segun el experto,
el impacto se logra a través de la sorpresa que es simplemente la capacidad
de que la idea rompa con lo esperado por el consumidor y por lo tanto llame
su atencion. Giacomo Giannetto y Alberto Cianmaricone completaron esto
asegurando que la idea no es lo suficientemente buena y distinta si no se

aplica de una manera innovadora, que sea arriesgada y que vaya mas alla.

En base a lo anterior, los resultados arrojados en la presente
investigacion en funcion al elemento innovacion/sorpresal/impacto,
evidenciaron que las campafias virales cumplen a cabalidad con este
supuesto ya que todas las que se presentaron a la muestra lograron causar
una reaccion fuerte en ésta y generaron controversia y discusion. Los
integrantes de los grupos afirmaron que fueron un tipo de comunicacion que
no habian visto antes ni que se esperaban y que son aplicaciones que
definitivamente comentarian con otros. En contraparte a esto, sélo una de las

campanfas tradicionales fue la cumplié con antes descrito.

Segun Himpe (2007), actualmente se estan trabajando nuevas y

sorprendentes formas de comunicacion que alimenten la curiosidad natural
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de los consumidores para compensar el menor impacto que esta causando la
publicidad tradicional. En este sentido, las técnicas poco convencionales de
publicidad parecen, en ocasiones, atraer una gran atencion de los

consumidores.

Por otro lado, segun Toscani (2000) “(...) el consumidor se ha
convertido en publiéfobo, siempre zapea los anuncios, salta las paginas de
publicidad de los periédicos, no memoriza ningun lema y la publicidad
termina siendo transparente”. (p. 27)

Hoy, todo lo que nos rodea esta lleno de publicidad y ésta ha invadido
todas las facetas de nuestras vidas. Por esta razon, el consumidor ha
aumentado su grado de exigencia y se le ha puesto mas dificil a su memoria
asimilar los mensajes ya que esta cada vez mas entrenada para recordar
sblo lo que le interesa y olvidar todo aquello que considera superfluo.
(Recuperado de http://www.campusred.net)

Julia Gonzalez Treglia, Directora de servicio al cliente de Millward
Brown Argentina dice que el ruido publicitario ha afectado el grado de
involucramiento de los consumidores con los mensajes que se les quiere

transmitir. (Recuperado de http://www.blog.guiasenior.com)

Segun Reimpell (2007), los profesionales de la industria publicitaria
deben adecuar su trabajo a esta realidad y comenzar a pensar como lograr
que sus marcas se conecten con los consumidores. (cp. Escorche, 2007).

Ante ésta situacion, el experto Da Silva nos planted que es necesario,
para la efectividad de una campana, que se logre una conexion con el

consumidor y afirma que esta conexion se alcanza al diluir en la



108

comunicacién contenidos que sean de importante relevancia para éste de
manera que no lo interrumpa si no que lo involucre. Segun Reimpell, (2007)
para garantizar que la marca se conecte con las personas la comunicacién
debe relacionarse con el ellas y darle razones que tengan que ver con el

sentido de su vida. (cp. Escorche, 2007)

Asi mismo, para lograr atrapar a los consumidores, las marcas deben
entrar en el corazon de estos y establecer una fuerte conexion emocional.
(Escorche, 2007)

Al respecto, Arturo Casado opiné que para que la comunicacion logre
conexiéon ésta debe contener una alta carga emocional que apele a los

sentimientos de los consumidores para lograr generar un vinculo con él.

En el analisis de los resultados que arrojé la comparacion de la
efectividad de las campafias virales con la de las campanas tradicionales, se
pudo apreciar que el elemento Conexion/Carga emocional/lntegracion de
contenido estuvo mas presente y en mayor medida en las aquellas virales.
Cuatro de las seis comparaciones que se realizaron favorecieron a estas
campanas las cuales generaron en la muestra evaluada una fuerte
identificacion de ésta con las comunicaciones que se les presentaron. Los
integrantes de los grupos focales se vieron mas vinculados y conectados con
las campafias virales que con las tradicionales, en las que este elemento se
vio poco presente ya que, de las seis comparaciones, tres no tuvieron

ninguna presencia del mismo.

Por otra parte, segun Aprile (2006), todo mensaje publicitario busca
resultados y por ende debe crear respuestas. La publicidad es interesada ya

que persigue resultados y no logra su misidn hasta que no alcanza los
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efectos previstos. En este sentido lo que busca ésta es persuadir a los
publicos a que realicen una accion especifica que esté acorde a los
resultados esperados. A esto Da Silva lo llama influencia y la refiere como la
capacidad que tiene la publicidad de generar una accién a través de la idea

cuando el consumidor es impactado por ésta.

El fin ultimo de la publicidad fue, es y probablemente seguira siendo
promover, mantener o incrementar las ventas de los bienes o servicios que

se ofertan en el mercado. (Escorche, 2007)

Aunando esta premisa a el objetivo principal del mercadeo viral el cual
se basa en elaborar mensajes publicitarios que tengan la capacidad de
reproducirse a si mismos, es decir, que sea el mismo consumidor el que los
transmita a otros, y tomando también la opinidén de Plaz en la que considera
que la comunicacion debe hacer que la gente la comente y generar un efecto
viral, podemos sintetizar dos acciones que espera provocar la comunicacion
publicitaria en sus publicos: en primer lugar, busca que el consumidor quede
con ganas de consumir o utilizar el producto y por ende vaya y lo compre vy,
en segundo lugar, busca generar rumor, es decir, que la comunicacion sea
comentada por los consumidores a su entorno. El escenario mas idoneo es

que se generen ambas acciones.

Dentro de la estructura del presente trabajo de grado un apartado
dentro del instrumento de recoleccion de datos ofreci6 una mirada a esta
area. Se observd que al comparar la presencia del elemento
influencia/persuasion entre las campafas virales y las campafas
tradicionales, las virales sobresalieron en ese aspecto. De seis
comparaciones hechas, cuatro favorecieron a las campanfias virales. Estas se

vieron como generadoras de diferentes acciones entre los participantes de
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los distintos grupos de enfoque los cuales aseguraron que los invitaban tanto
a comprar el producto como a comentar la comunicacion a otros. Por su
parte, en la mayoria de las campafias tradicionales la influencia/ persuasion
se evidencié en menor medida siendo sélo una la que estuvo por encima de

una viral.

En funcién a esto, Kirby y Marsden. (2006) aseguran que con la
aplicacién del mercadeo viral se aumenta las posibilidades de llegar a la
audiencia sin necesidad de que ésta sea atacada. Asi pues, con mensajes
divertidos, frescos e innovadores se puede promover una marca, producto
y/o servicio logrando alcanzar los objetivos originales de la publicidad:

persuadir e influenciar una audiencia,
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

En la busqueda de un resultado coherente para la investigacion de
mercadeo viral como estrategia para la propagacion de la comunicacion
publicitaria de las marcas, se compar¢ la efectividad de estrategias virales
con la de estrategias tradicionales de comunicacion expuestas a una muestra
de jovenes con edades comprendidas entre los 20 y los 30 afnos, de clase
social C. El analisis de los resultados de dicha comparaciéon nos lleva a

puntualizar algunas conclusiones extraidas de este acercamiento.

Por un lado, ante la muestra de estudio las estrategias virales resultaron
ser mas efectivas que las estrategias tradicionales ya que la mayoria
presentd todos los elementos que, segun los expertos entrevistados, son

imperantes para que una comunicacion sea efectiva.

Por otra parte, debido a que la mayoria de las campahas que se
presentaron a la muestra evaluada eran de marcas significativas y con
trayectoria en el mercado, se pudo concluir que el reconocimiento de la
marca por parte de los consumidores a la hora de ser alcanzados por la
comunicacion se ve afectado en gran medida por el tiempo que tenga dicha
marca en el mercado, por su trayectoria e historia aunado a la persistencia

comunicacional de la misma.

Asi mismo, por el hecho de que en el comercial de Apple haya llamado
mas la atencibn y haya creado mas controversia el producto que la

comunicacién, se puede decir que si el producto es completamente distinto e
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innovador éste atrapara a los consumidores mas alla de la comunicacion que

emplee.

Por otro lado, se puede afirmar que La estrategias de mercadeo viral
pueden ser favorables para la supresion de ciertos factores que son
determinantes del decaimiento de la publicidad tradicional, como por ejemplo
la saturacion. Esto se debe, por un lado, a que para lograr generar rumor
entre las personas es inherente a las estrategias virales que éstas estén
cargadas de contenido y, por otro lado, a que la técnica es innovadora y
diferente, es decir, se sale de los parametros de lo que es una comunicacién
tradicional. Por esta razon las estrategias virales pueden resaltar ante las
tradicionales, logrando llamar la atencion de los consumidores, haciendo que

estos se interesen y se vinculen con ésta, sorteando asi la saturacion.

Por ultimo, el mercadeo viral puede ser una herramienta alternativa para
esquivar los obstaculos que implican para la publicidad la cantidad de leyes
y regulaciones existentes, ya que como no tiene medios de difusion
preestablecidos puede funcionar bajo cualquier contexto siempre y cuando
esté basado en una estrategia que determine su ruta de accion.

7.2 Recomendaciones:

En funcién a los resultados y conclusiones arrojadas por la presente
investigacion se pudieron especificar una serie de recomendaciones para la

realizacién de acciones posteriores alrededor de esta tematica.



113

» Se recomienda la realizacién de investigaciones y estudios
mas extensos y detallados que arrojen resultados mas
exactos en cuanto a la técnica de mercadeo viral que
puedan facilitar su aplicacion en Venezuela, ya que hasta
ahora no se ha experimentado a profundidad con ésta
técnica en el pais.

» A la hora de planear una comunicaciéon que pretenda ser
dirigida a una audiencia con las caracteristicas de la
muestra estudiada en la presente investigacion, se
recomienda trabajar profundamente en funcion a los
elementos innovacidn/sorpresa/impacto y mensaje/idea, ya
que estos mostraron ser altamente influyentes para dicha
muestra.

» En circunstancias normales las personas no se ven
obligadas a ver y prestar atencion a la publicidad, es decir,
todo el mundo decide qué ve y a qué le presta atencion. En
funcibn a esto, ya que la muestra utilizada para la
recoleccion de los datos que arrojaron los resultados de la
presente investigacion se vio obligada a ver y a prestar
atencion a las campafias, se recomienda que en la
realizacion de estudios posteriores se tome en cuenta este
aspecto para que asi se puedan obtener resultados mas
precisos en cuanto al interés real que genera en el
consumidor cada tipo de campana en circunstancias
normales.

» Asi mismo, en la realidad pasa un tiempo entre que el
consumidor ve la comunicacién y la posibilidad de que la
olvide. Por lo tanto, se recomienda estudios que tomen en

cuenta el factor olvido ya que en la presente investigacion
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ese factor se escapod de la capacidad de medicion por el
hecho de ser muy cortos los periodos de tiempo entre que la
muestra vio las campanas y el estudio de sus efectos en

ésta.
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ANEXOS



Anexo A

GUIA DE GRUPO DE ENFOQUE

1. Introduccion

2. Presentacion de la campania

a. Presencia de marca:
¢, Cual es la marca?
¢, Se identifican las ventajas de la marca?

¢ Qué quiere comunicar la marca?

b. Idea/Mensaje:
¢ Cual es el mensaje?
¢,Como se transmite?

¢ De qué se trata la comunicacion?

c. Innovacioén/Impacto:

¢ Han visto antes alguna comunicacion que se pareciera a ésta?

¢ Les sorprende?

¢ La sienten familiar?

¢ Sienten que es diferente?

En circunstancias normales ;Esperan una comunicacion de marca
como ésta?

¢, Cual fue su primera reaccion?

d. Conexion/Carga Emocional/Integracion de contenido:

¢, Se identifican con la comunicacién de esta marca?

123
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¢ Con qué se identifican?
¢ Qué es lo que les parece mas interesante?

¢ Qué emociones les despierta?

e. Influencia/Persuasion:

¢ La comunicacion les invita a hacer algo?

¢, Se sienten motivados a hacer algo después de ver esta
comunicacion?

¢, Qué acciones les motiva?

¢, Comentarian con otros este tipo de comunicacion?

¢ Que piensan de la marca después de haber visto esto?

3. Cierre
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Anexo B
Grupo de enfoque 1

Camparia Burger King
Persona 1:

Siente afinidad con Burger King por lo que dispone mas atencién a su
comunicacion. Describe que es arriesgado hacer una camara escondida. Le
genera ansiedad y rabia al mismo tiempo ya que no cree posible que quiten
el producto emblema de la casa de comida rapida, y que es su producto
preferido en ese restaurante, por lo que siente ansiedad de consumirlo

cuando presencia una comunicacion con la imagen de este.

Persona 2:

Al presentarse la comunicacién de Burger King, su primera reaccion
es de asombro, no le parece creible que el producto Whopper ya no esté en
el menu. Describe que luego de ver esta comunicacion, o de ser parte de la
misma, lo primero que haria es llamar y comentar con conocidos la situacién
a la que esta siendo enfrentada. Explica que es algo novedoso, y el hecho
que utilicen una camara escondida le causa risa, al mismo tiempo que es

algo que no se espera ver por television.

Persona 3:

A pesar de ser una camara escondida el mensaje es mas directo. Esta
campana le causa risa, por las reacciones que se presentan en el video, y
hace que se identifique con las mimas acotando que es probable que

reaccione de la misma manera.

Persona 4:
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En la comunicacion de Burger King entiende al momento la marca y
producto, al mismo tiempo que le parece divertido, fresco e innovador. Afirma
que el hecho de informar la desapariciéon del producto lo impulsa a comer
cuanto Whopper pueda.

Persona 5:
Disfruta que el comercial sea diferente y cargado de humor, pero no le
motiva a la compra, el factor de decision en su caso seria hambre y precio,

no el comercial.

Persona 6:

La comunicacion de Burger King hace que desee adquirir el producto.
Entiende que es una camara escondida y que lo que se describe no va a
pasar, pero que igual solo desea consumir el producto. Le parece tan
diferente que expresa necesidad de comentarlo con sus pares.

Persona 7:
Se nota seria durante la proyeccion, aunque asiente con la cabeza a

comentarios de los participantes.

Persona 8:

Asegura que le causa gracia, aunque no se considera consumidor del
producto Whopper, comenta que el ver una comunicacion en donde se
informe que este no va a estar le provoca deseos de consumirlo. Y que de
ser parte de ésta camara escondida o simplemente ver la comunicacién su

primera reaccion seria llamar a alguien y enviar el video para que le crean.

Persona 9:



127

Expresa que la comunicacion le causa risa, y comenta entender el
mensaje, explica que le motiva a consumir el producto. Y que es tan

emblematico el Whopper que forma ya parte de la marca.

Persona 10:
Solo se reia y comentaba lo bueno del video y las ganas que tenia de
comerse el producto de la cadena.

Persona 11:
Comenta que la comunicacion de Burger King es “super” innovadora,
nunca habia visto algo asi de la marca o de ninguna otra marca, y que al ver

el video solo deseaba comerse un Whopper.

Camparia Axe

Persona 1:
Con Axe asegura que aunque es un producto para hombres, esta tan
bien trabajado que le motiva a conocer el producto. Le causa risa y aunque el

personaje principal es un hombre, comenta identificarse con la situacion.

Persona 2:
El comercial ya lo habia visto, pero que igual le parece gracioso, y
definitivamente innovador en el mensaje. Expresa que le parece importante

el nuevo producto ya que no existe un jabon liquido dirigido a los hombres.

Persona 3:
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Dice estar muy bien elaborado, y que la musica es un factor
importante. El mensaje lo entiende claramente y esperaba que fuera de la
marca, porque es algo a los que los tiene acostumbrado, sin embargo éste

comercial tiene un toque innovador, bien por el producto o por las imagenes.

Persona 4:

Axe es su marca desodorantes, por lo que esta familiarizado con la
misma, no obstante, el comercial le parece fresco y gracioso. Entiende que
se esta publicitando un nuevo producto, y tanto por la comunicacion y por

lealtad a la marca esta impulsado a la compra y experiencia con el mismo.

Persona 5:

Con el comercial de Axe dice que es totalmente dirigido a hombres y
sin embargo relaciona a la mujer, motivando a ambos a conocer el producto,
bien sea para uso personal o en el caso de las mujeres “comprarlo para su

pareja”.

Persona 6:

El comercial de Axe le causa mucha impresién porque no se
imaginaba que era un jabon de bafio, penso que igual era de la marca pero
los productos que ya conocia. Afirma que estda muy bien realizado y que las

imagenes ayudan a construir el mensaje.

Persona 7:
Axe, el mensaje y la marca siempre estan presentes, es facil
identificarse con la situacion, aunque comenta que no iria a comprar el

producto porque no es algo que le parezca necesario.
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Persona 8:
Comenta que desde la primera imagen se puede inferir que traen un
jabdén nuevo, ademas de traerlo con imagenes divertidas, cosa que hace facil

que el comercial se recuerde.

Persona 9:

Siente que es tan divertido que lo comentaria y de hecho compraria el
producto, para conocer mas sus caracteristicas. EI comercial la invita a
experimentar con el jabon, y conocer el olor y demas atributos que de por si

los jabones tienen.

Persona 10:
Dice que con axe se siente mas identificado, y que le causa risa las
imagenes. Siente que sus conocidos disfrutarian del comercial tanto como el,

y que desde siempre supo que la marca era axe.

Persona 11:

Tipico comercial de axe, todos son “super buenos”. Manifiesta
entender el mensaje, es un nuevo jabon, y que es algo que todos los
hombres entenderian. Las imagenes son graciosas y dice que la musica es

un perfecto fondo para el comercial.

Camparnia Ecko

Persona 1:
Ecko, nunca habia visto algo parecido. Se siente motivado por la
marca de ropa porque esta colaborando con una causa (graffiti) con la que
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se identifica. Dice que es un video que reenviaria de ser recibido via Web, y

de verlo por television alertaria a sus pares a estar atentos para que lo vean.

Persona 2:

Comenta lo increible que le parece que alguien éste tan comprometido
con una causa como para que lo lleve a hacer los videos. Dice que esto lo
impulsa a conocer la marca, ya que es nueva para la persona. “si hacen eso

entonces la ropa debe ser buena”

Persona 3:

Con ecko afirma que ya conocia la marca, pero que nunca se espero
que hicieran algo tan grande, que entiende que detras de ayudar a la causa
de los grafittis esta el promocionar la ropa. Asi mismo expresa que como los
videos se sienten tan reales, los enviaria por Internet a sus conocidos sélo

para comentarlos después.

Persona 4:

Dice que no conocia la marca, pero de ver los videos tan bien
realizados le da la impresion que los productos de ésta deben ser igual de
buenos. Comenta que es una comunicacion que de recibirla por correo
electronico la revisaria y le comentaria a sus conocidos para que la vean

también.

Persona 5:

Afirma que lo que mas le parece de interés es el hecho que estén
manejando simbolos del gobierno, como el avién. Expresa que es un video
arriesgado y que si luego no le explican que es un montaje puede creerse

que realmente marcaron el avion presidencial.
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Persona 6:

Comenta que es una publicidad diferente, que no es el clasico anuncio
de ropa donde se ven los productos, por lo que le genera intriga conocer que
tipo de ropa es la que esta marca comercializa. Le parece que la conexion
con una causa hace que su idea de la marca sea ya en positivo, inclusive sin
ver los productos, y asegura que de estar frente a la ropa, recordaria la

comunicacion.

Persona 7:
Se reconoce fanatico de la marca ecko, y que comunicaciones como

ésta hacen que refuerce su simpatia hacia la casa de ropa.

Persona 8:
Manifiesta que la comunicacién esta dirigida a hombres que disfrutan
del arte del graffiti. Aunque definitivamente la marca le muestra una manera

diferente, a la que no esta acostumbrada, de hacer publicidad.

Persona 9:

. Con el video de ecko afirma que es publicidad gratis la que los
noticieros le hicieron a la marca. Y que él, de haber recibido el video en su
correo electrénico, habria pasado el link para que otros los vieran. Comenta

gue es una comunicacion real.

Persona 10:
Con los videos de ecko expresa que con solo ver el video del avidon ya
la motiva a conocer y a ver los demas, y que por ende a investigar sobre los

productos de ésta marca, con la cual reconoce no estar familiarizada.
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Persona 11:
Manifiesta que no pensd nunca que la comunicacion de ecko fuese

para promocionar una causa o marca de ropa

Camparia Adidas
Persona 1:

Expresa que el comercial de adidas es parte de un trabajo que la
marca viene haciendo desde hace tiempo, en el que promueve mensajes
positivos sobre el deporte, pero que éste en particular es mas emotivo que
cualquiera que haya visto. Manifiesta que este tipo de anuncios hacen que
como persona entienda a la marca como “humana” y preocupada. Afirma que
por éste tipo de comerciales es que su compra en articulos deportivos
siempre es adidas.

Persona 2:

Comenta que adidas no es su primera opcidén en ropa deportiva, pero
que sin embargo éste comercial hace que la considere y que comente el
anuncio con sus pares que son asiduos al deporte y en especial al futbol.

Persona 3:
Dice que de ver el comercial de adidas en la television nunca pensaria
gue es un anuncio publicitario pero si un documental haciendo que se quede

en el canal viendo lo que ocurre.

Persona 4:
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Para adidas expresa que por conocer la marca, y su participacion
constante en disciplinas deportivas no le sorprende que envie un mensaje

relacionado mas con el futbol que con los productos.

Persona 5:

Comenta que por ser una persona sentimental, al ver la comunicacion
de adidas, en el momento de compra se iria por esta marca. Siente que la
comunicaciéon es mas personal y vende mas los productos que con solo
mostrarlos. Considera ademas que para los deportistas es un mensaje

esperanzador y que transmite confianza en el deporte.

Persona 6:

Dice que el comercial de adidas no busca vender, sino transmitir un
mensaje a la humanidad, y eso hace que la persona como espectador se
identifique con la marca y consuma sus producto. Comenta lo bien realizado
que esta, factor que le hace notable que el comercial sea de una marca

extranjera y no venezolana.

Persona?:

Expresa que aunque el comercial de adidas es bueno, no cambia su
marca de deportes, que es Niké. Que de hecho le sorprende que no sea de
dicha marca, porque ésta es la que generalmente realiza comerciales tan

emotivos.

Persona 8:

Comenta que el comercial de adidas parece sacado de una pelicula,
que la musica lo transporta a ese momento y que le genera confianza
invitandolo a practicar y disfrutar del deporte. Expresa que no es algo que se

espera ver en un canal de television, sino de ser proyectado en cine.
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Persona 9:

Expresa que el comercial de adidas le dan ganas de llorar, porque el
tema de la guerra es delicado. Dice que con éste anuncio la marca esta
diciendo que es arriesgada, factor con el que se puede identificar. Comenta
que presenta el deporte como algo esperanzador, y que por tratarse de un

tema global lo comentaria con sus conocidos.

Persona 10:

Expone que el mensaje de adidas ademas de vender su marca y no
productos, realmente se enfoca en vender el deporte como manera de unir
mundos. Dice que es un mensaje emotivo, y que las imagenes parecen

sacadas de peliculas.

Persona 11:
Opina que es una campanfa para fanaticos del deporte y siente que no
intenta llegar a ninguna otra audiencia. Percibe que el mensaje es de paz y

transmite confianza en la marca y por ende en sus productos.

Camparna Mc Donald

Persona 1:
Afirma que le parece fresco, divertido y diferente, ya que opina que
ésta marca siempre realiza sus comunicaciones enfocado en los productos.

Siente que es innovador presentar una historia.

Persona 2:
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Reacciona positivamente ante los mensajes proyectados, expone que
la campafa de Mc Donalds no causa interés, pero por sentimientos previos
de rechazo los productos de esa marca.

Persona 3:
Comenta que la comunicacion de Mc Donalds presenta imagenes no
coherentes, pero se puede entender el mensaje, que en su caso es “resolver”

porque tiene un buen precio.

Persona 4:
Asegura que las imagenes presentadas en la comunicacion de Mc
Donalds no son coherentes y se prestan para una doble interpretacion.

Persona 5:

Comenta que es facil reconocer la marca en el comercial de Mc
Donalds, pero entiende la comunicacion como sexista y no coherente con la
marca. Explica que es un comercial vanguardista, por tomar un tema sexual
para una marca generalmente dirigida a nifios pero que no le causa mayor

sorpresa.

Persona 6:
Describe el comercial de Mc Donalds como algo esperado por la
marca, pero que en éste caso las imagenes son incoherentes para

promocionar el nuevo precio de una comida.

Persona 7:
Comenta que el comercial no esta enfocado en la comida, y ese
deberia ser el mensaje, las imagenes son incoherentes y prestan doble
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interpretacion. La marca es un producto para todas las edades y en el

comercial se puede confundir que solo esté dirigido a adultos.

Persona 8:
Comenta que mas alla de las imagenes presentadas en el comercial,

lo que estimula a consumir el producto son los colores de la marca.

Persona 9:

Siente afinidad con la comunicacion por reconocer que es su cadena
de comida rapida preferida, por lo que con o sin comercial sigue siendo
consumidor de sus productos. Se identifica con las imagenes porque
comenta que ir a ese restaurante es la “tipica primera salidita con alguien”.
Entiende el mensaje, marca y producto desde el primer momento, por ser el
logo de la marca algo familiar para el, y asegura que para muchos.

Persona 10:

Describe que la comunicacion le parece innovadora, porque nunca
habia visto nada parecido de la marca, aunque el comercial no motive a la
compra. Explica que es bueno saber un nuevo precio y que es algo que

consideraria si siente hambre en un momento especifico.

Persona 11:

En la comunicacién no se entiende que es lo que intentan decir. Dice
que le parece extrafio que ésta cadena haga un comercial relacionado con
sexo, por ser una marca dirigida principalmente para nifos. Pero puede

entender porque “el sexo vende”.
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Camparna Dove

Persona 1:
En el video de Dove no muestra empatia o disgusto hacia la
comunicacion, parece neutral. Entiende que el mensaje es vender mas

productos para asi ser igual de bella que la mujer del video.

Persona 2:

Expone que no entiende si el mensaje es para vender productos o
invitarle a conocer la pagina Web. Comenta que las alteraciones que se
evidencian en la comunicacion es algo conocido, por lo que no le causa

sorpresa o impacto lo que ahi se muestra.

Persona 3:

No entiende el mensaje que Dove pretende comunicar. Comenta que
no es algo que se espera ver en television, pero que de recibirlo
electronicamente no lo pasaria a sus conocidos. No le causa ningun tipo de

sorpresa.

Persona 4:

Expresa que mas alla de promocionar los productos o la fundacion de
la marca Dove, el comercial muestra los atributos de un programa de
computadora. No le causa ningun impacto, porque afirma que es de
conocimiento publico que los avisos publicitarios son retocados.

Persona 5:
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Explica que el mensaje si se puede entender siempre y cuando visites
la pagina, por lo que la comunicacion del video aislada no presenta nada, y

no motiva a conocer la pagina.

Persona 6:
No tiene ningun comentario de la comunicacién, opina que es un video

mas, vendiendo productos de belleza para la mujer.

Persona 7:
Muestra unas imagenes bien trabajadas, opina que es innovador para
ser una marca de belleza pero que no impacta al mismo tiempo que no

representa la marca “bien puede ser un comercial de Nivea”.

Persona 8:
Expone que el mensaje no esta presente, no se puede saber si estan

vendiendo la fundacién o un jabdn o tienen una linea de maquillaje.

Persona 9:
Comenta que de recibir la comunicacion por correo electronico no la
reenviaria a nadie, no le parece que sea algo para comentar. No siente que

el mensaje esté dirigido a ella, ni presenta ningun elemento innovador.

Persona 10:

No muestra comentario alguno ante la comunicacion.

Persona 11:
Dice que no logro definir qué es lo que intentaba comunicar dove, pero
que las imagenes de una mujer siendo alterada son una forma diferente de

publicitar.
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Anexo C
Grupo de enfoque 2

Campana Durex

Persona 1:
Asintid con la cabeza ante la pregunta de marca y producto. No
demostré reconocer el mensaje al igual que no tuvo reaccion cuando se

manejaba el elemento impacto.

Persona 2:
Comento que le causa interés las imagenes y se quedaria observando
el comercial solo para ver en que concluye la historia. Le parece una

comunicacioén divertida y que lo motiva a comprar el producto.

Persona 3:

Comenta que el mensaje comunicado es controlar la cantidad de
“hijos” si se usa el producto. Manifiesta que no es un comercial parecido a los
demas, pero que no le pareceria extrafo verlo en television o cine. Opina

que es una comunicacion graciosa.

Persona 4:

No comprendié el mensaje sino hasta el final del comercial. Expresa
que el mismo le comunica el control de natalidad. Opina que maneja el
elemento sorpresa que y de estar frente a la comunicacion dejaria que

termine “s6lo para ver que va a pasar”. Le causa gracia.

Persona 5:
Entiende el mensaje y por el puede inferir el producto. Comenta que el

comercial tiene varios mensajes que “bien usalo para el control de natalidad
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o por proteccion sexual”. No le parece un comercial que sobresalga del resto

aunque le parece gracioso.

Persona 6:

Expresa que el mensaje no esta claro por lo que se presta a diferentes
interpretaciones. Comenta que le llama la atencion el escenario y que le
parece gracioso como se desarrolla el comercial, por lo que es una

comunicacién que recordaria, y que impulsaria su compra.

Persona 7:

Entiende que el mensaje es sobre las personas con las que el
personaje habia tenido encuentros sexuales, aunque nunca relacion6 que el
comercial era de la marca o del producto como tal, por lo que ésta
comunicacioén le parece adaptable a cualquier marca. Le causa gracia.

Recordaria el comercial.

Persona 8:
Expresa que “si sabes cual es la marca es facil reconocer el producto”.
Tuvo que esperar al final del comercial para entender de qué se trataba.

Comenta que el mensaje es dirigido a la proteccion. Es un comercial original.

Persona 9:

Dice que sélo hasta el final es que se capta cual es la marca, por lo
que asocia que el mensaje es para el control de natalidad. Le mantiene en
suspenso por lo que espera al final para saber que pasa. Comenta que este

es un comercial original pero que no lo recordaria.

Persona 10:
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Expresa que el mensaje no esta claro, que se presta a diferentes
interpretaciones. Dice que es un comercial que recordaria. Le llama la

atencion el personaje.

Persona 11:

Entendié por mensaje que el personaje llamaba a las personas con
las que habia tenido encuentros sexuales.”Usa conddn o vas a tener 15
hijos”. Le parece evidente la marca porque se puede leer al final de la
comunicaciéon. Comenta que es un comercial normal como los demas.
Aunque por ser gracioso lo recordaria, y esta motivado a experimentar con el

producto.

Persona 12:
Expresa que es una marca reconocida, por lo que el mensaje es
evidente. Y motiva a la compra por la trayectoria de la misma pero no por la

comunicacion.

Camparia Samsung
Persona 1:
Comenta que no es evidente la presencia de la marca, aunque si

visitaria la pagina Web. No la comentaria ni reenviaria a conocidos.

Persona 2:

No reconoce la marca al mismo tiempo que no entiende el mensaje.

Persona 3:
Comenté que pensd que la comunicacion era sobre una camara

digital. Puede ligar la historia con un aparato telefonico porque “el cel
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siempre esta contigo” aunque dice que es una comunicacion diferente y

divertida, no la comentaria.

Persona 4:
Dice no reconocer el producto hasta el final. Comenta que la

comunicacion le parece intrigante pero no motiva a la compra.

Persona 5:

Expresa que esta comunicacion puede ser utilizada para promocionar
cualquier marca. Entiende por el mensaje que el personaje de la historia
tiene muy buenas habilidades para manejar la camara del aparato telefonico.
Comenta que no se toma el tiempo para terminar de ver el comercial, y por

ende no visitaria la pagina Web.

Persona 6:
No reconocer la marca. Dice que si te tomas el tiempo para terminar
de ver la comunicacion entonces si visitaria la pagina. No le causa impacto

pero si le parece novedoso.

Persona 7:
Puede reconocer la marca por la imagen de la camara en la

comunicaciéon. Expresa que por gustarle la tecnologia comentaria esta pieza.
Persona 8:
No reconoce la marca, pero la historia hace que se involucre en la

pieza, exponiendo que le parece innovadora la comunicacion.

Persona 9:
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Entiende que en el mensaje el producto es la pagina Web y no el
teléfono movil. Expresa lo bien realizada que esta la animacion de la pieza.

Le causa interés la historia.

Persona 10:
Dice que aunque no entiende el mensaje y no evidencia el producto la
historia que se presenta le parece interesante y por eso comentaria la

comunicacion.

Persona 11:
Comenta que no le parece legible el escrito al final de la
comunicacion, por lo que se le dificulta reconocer la marca. Aunque las

imagenes captan su atencion al 100%

Persona 12:
Expresa lo impresionante de la animacion de la historia, por lo que la

comunicacion le parecio “muy buena” y le gustaria comentarla.

Camparia Levi’s
Persona 1:

Le parecié evidente la marca, y entendié el mensaje. Puede apreciar
la trayectoria de la marca. La comunicacion le parece innovadora y le causa

impacto. Le parece un comercial inusual.

Persona 2:
Le parece que todas la imagenes son coherentes con el mensaje.
Capta la marca de forma inmediata. Toma la comunicacion como innovadora.

Lo persuade a conocer la nueva coleccion.
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Persona 3:
Entiende que el mensaje es promocionar la nueva coleccion de jean.
Comenta que la estética estd muy bien trabajada por lo que le parece un

comercial fresco, innovador.

Persona 4:
La comunicacion transmite la marca en todo momento. Le gusta la
historia. Le parece un comercial impactante porque nunca habia visto un

comercial de este estilo para esa marca.

Persona 5:
Le llama la atencién la fuerza de las imagines y lo sugerente al sexo
que las mismas reflejan. Le parece una comunicacién innovadora, y entiende

que la marca es Levi’s.

Persona 6:
Se siente identificado con la comunicacién, aunque no la misma no lo

motiva a nada. Ni a conocer ni a comprar los productos.

Persona 7:
Le gustdé mucho la comunicaciéon. La motiva a indagar sobre la nueva
coleccion. Se siente identificada pero no le impacta al punto de querer

comunicarla.

Persona 8:
Comentd sentir emocion por ser consumidor de la marca. Entiende el

mensaje pero no comentaria el comercial.
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Persona 9:
La comunicacion invita a comprar los productos de la marca, porque el

mensaje que transmite es la nueva coleccion. Si comentaria el comercial.

Persona 10:

Entiende la marca y el mensaje. Le impulsa a conocer la nueva
coleccion. Le parece un comercial novedoso. Puede percibir la trayectoria y
ventajas del producto.

Persona 11:
Le causa interés y se quedaria a ver el final del comercial para ver el

final de la historia, aunque es algo que le parece normal ver en television.

Persona 12:
Pudo entender el mensaje con claridad, las imagenes le parecieron
coherentes, no le parece un comercial “mas” pero tampoco innovador. No

motiva a la compra o experiencia con el producto.

Camparia Quicksilver
Persona 1:

Pudo reconocer la marca. Las imagenes le parecieron coherentes con
el mensaje de libertad y rebeldia que transmitia la comunicacion. Le parece

innovador e impactante.

Persona 2:
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Compartiria esta comunicacion con conocidos. Pudo entender el
mensaje. Le parece que es una comunicacion bastante fuerte que le motiva a

usar los productos de la marca.

Persona 3:
Comenta que la comunicacion hace que se identifique con el mensaje
de libertad. Entiende que la marca. Le parece una comunicacion diferente e

innovadora. Haria que sus amigos la vieran.

Persona 4:
Dice que el mensaje, marca y producto estan presentes en la
comunicacion. Le parece divertido y se siente involucrado con lo que las

imagenes presentan. Le motiva a comprar aun mas la marca.

Persona 5:
Manifiesta estar sorprendido por la comunicacion. Opina que es algo

gue nunca habia visto. Lo impulsa a usar la marca.

Persona 6:
Dice que es una comunicacion innovadora e impactante. Le causa

emociones encontradas y se siente identificado con el mensaje de libertad.

Persona 7:
Comenta lo interesante de la locacion y el que este trabajado de

manera tan real. Le impacta. Lo comenta

Persona 8:
Define la comunicacion como joven y enérgica. Le parece divertida.

Puede entender el mensaje y de la marca.



147

Persona 9:
Entiende el mensaje de osadia y libertad. Le parece interesante como
la marca conoce a su audiencia y sabe que el deporte surf es importante.

Comentaria la comunicacioén con amistades.

Persona 10:

Dice que como las imagenes le parecen opuestas a la realidad, el
surfear en un lago, la comunicacion es totalmente impactante. Entiende el
mensaje de rebeldia, osadia, gente joven que le transmite, por lo que se
siente identificado.

Persona 11:
Comenta lo creativo de la comunicacion, nunca se imagind que
hicieran algo asi, ni para la marca, ni para ninguna marca. Es tan interesante

que se la mostraria a sus conocidos.

Persona 12:
Le causa mucho impacto. Dice que las imagenes son coherentes y

que ayudan a transmitir el mensaje, el cual entendié claramente.

Campana Trojan
Persona 1:

Le parece divertida la comunicacién, puede entender mensaje, marca
y producto y las ventajas del mismo. Motiva a conocer los preservativos.

Comentaria los videos y los reenviaria via Internet.

Persona 2:
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Explica que la comunicacion lo impulsa a conocer los productos. Dice

que es demasiado divertido, entiende la marca y las ventajas de la misma.

Persona 3:
Dice que el mensaje es de diversion, la comunicacion es una total
sorpresa porque nunca se imagino que seria para esos productos. va a

reenviar los videos a sus amigos.

Persona 4:

Le causa risa, mucha risa la comunicacién. Que aunque es una
exageracion, se siente identificado. Lo motiva a conocer los productos
porque asegura no haber escuchado antes de ellos.

Persona 5:
El mensaje esta presente junto a la marca. La comunicacion es
graciosa, fresca, innovadora, divertida, comica por lo que se la va a mostrar a

sus conocidos. Quiere comprar los productos.

Persona 6:
Le parece interesante la mezcla de juegos olimpicos con sexo. Con

eso puede entender las ventajas de la marca. La comentaria con sus amigos.

Persona 7:
De estar frente a los productos recordaria la comunicacion, porque se
tan divertida, e impulsa su deseo de comprar la marca. El mensaje se

entiende perfecto.



149

Persona 8:
Nunca habia visto algo tan gracioso. Las imagenes dejan el mensaje
claro. Se puede ver la marca en todo momento. Quiere conocer los

productos.

Persona 9:
El mensaje es sencillo pero se muestra de una forma muy divertida,
eso hace que recuerde la comunicacion y que quiera que Sus amigos

también vean los videos.

Persona 10:

Siempre ha sido comprador de otra marca, pero por esta
comunicaciéon quiero conocer los productos de Trojan. Es demasiado
divertidos los juegos olimpicos de sexo. Quiere que todos sus amigos lo

vean.

Persona 11:
Entiende el mensaje, el producto. Le parece una comunicacion
innovadora, le llama la atencion que relacionen las olimpiadas con un

preservativo. Que con la época ésta comunicacion calaria perfecto.

Persona 12:
No se espera ver este tipo de comunicacion por television, por lo que
dice que de recibirla por Internet, como es tan comica, se la reenviaria a

todos mis amigos. Por esta comunicacion va a comprar los productos.

Camparia Apple:

Persona 1:
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Le parece un comercial divertido y se pueden apreciar la ventajas del

producto. No le parece innovador, espera ver el comercial en television.

Persona 2:
Le motiva a la venta solo por la marca pero no por la comunicacion.

Comenta que es una comunicacion que ves una vez.

Persona 3:
Comenta que la comunicacién no es innovadora, pero el producto si

por lo que buscaria experimentar con el mismo.

Persona 4:
La comunicacién lo involucra porque le gusta la tecnologia. Buscaria
experimentar con el producto solo por la marca pero no porque la

comunicacion lo motive.

Persona 5:
Comenta que el mensaje de la comunicacion esta claro. Dice que es

un comercial basico pero le emociona el producto.

Persona 6:
Dice que es una comunicacion divertida, aunque no le causa sorpresa.

Lo innovador es el producto.
Persona 7:
Dice que no comentaria el comercial como tal, pero si el producto.

aunque le parece que la comunicacion es divertida.

Persona 8:
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Le incita a averiguar y a comprar el producto. Entiende las ventajas

del producto. No le parece un comercial innovador.

Persona 9:
Es una comunicacion que espera ver en television. Le llama la
atencion el producto. Esta relacionado con la marca. Le parece un comercial

gracioso.

Persona 10:
De ser un comercial que esté en televisiéon no lo quitaria pero por el

producto no por lo innovador del comercial.

Persona 11:
No lo involucra. No le llama la atencién la comunicacién. Le parece

normal, pero el producto es interesante.

Persona 12:
No comentaria este comercial. Le parece regular, algo gracioso pero

regular.



