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RESUMEN

TITULO: Influencia de la publicidad emocional
acerca de los consumidores. Caso: coca-

cola con la campafia "comparte una coca-

cola con..."
AUTOR: Andrea Lorena Mazariegos Posadas
UNIVERSIDAD: San Carlos de Guatemala
UNIDAD ACADEMICA: Escuela de Ciencias de la Comunicacion
PROBLEMA INVESTIGADO: ¢Como influye la publicidad emocional
sobre los consumidores de la marca Coca-
Cola?
INSTRUMENTOS UTILIZADQOS: Encuestas

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER DATOS E INFORMACION

Con el objetivo de obtener informacion especifica de una muestra de la poblacion,
sobre el impacto a nivel emocional que tuvo la campafa “Comparte una Coca-
Cola con...” con los consumidores de la marca, se realizé una encuesta y se utilizé
como instrumento un cuestionario estructurado con 10 preguntas cerradas y
abiertas, con una combinacién de aspectos cuantitativos y cualitativos con el
objetivo de verificar el grado de posicionamiento de la campania, la claridad del
mensaje transmitido, interaccion entre marca y consumidor y opiniones al

respecto.



RESULTADOS OBTENIDOS Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en torno a las encuestas realizadas indican un alto
reconocimiento y recordacion de la campafia con una buena reputacién, ademas
se identificé un gran impacto con los consumidores locales de la marca, debido a
que logré simpatizar con ellos, creando un sentido de identificacion y pertenencia,
a través de la interaccion que se obtuvo entre consumidores y marca. Y por altimo
se identific6 una fuerte influencia emocional, ya que el 100% de los encuestados
consideran a la marca como una lovemark, demostrando la existencia del vinculo
emocional entre el consumidor y la marca, aun sin que el sujeto en mencion lo

identifique.



INTRODUCCION

En el presente estudio se lleva a cabo una exposicion sobre la publicidad
emocional que utiliza Coca-Cola y sus efectos en los consumidores, como lo son
el amor, la fidelidad y el respeto a la marca. Y a su vez, se buscara entender como

y por qué la compafiia utiliza las emociones dentro de sus estrategias de venta.

Cada vez el bombardeo publicitario es mas frecuente a nivel mundial, por lo que
las marcas ademas de anunciarse para su grupo objetivo, buscan también causar
un impacto en ellos y crear algo que los haga sentirse parte de esa marca (Arens,
2008).

Mediante la persuasion, la publicidad emocional consigue que los consumidores
adquieran productos no solo por su funcionalidad, sino porque los desean y
anhelan. Lo que hace que en la actualidad, este modo de publicidad se alce como
el mas comun en todos los medios, ya que se ha demostrado que los anuncios
que logran provocar respuestas emocionales favorables tienen mas potencial para

ser recordados, teniendo asi un mayor poder de persuasion.

El objetivo de este estudio es investigar la manera de consumir de los usuarios
actuales, qué son las emociones, y como influyen en las personas a la hora de
consumir. Coca-Cola es un claro ejemplo de cédmo se debe manejar la publicidad
emocional y el efecto que esta causa, ya que a través de esta estrategia se ha

logrado una gran conexion entre el consumidor y la marca.



PUBLICIDAD EMOCIONAL Y CONSUMIDORES, CON LA CAMPANA
"COMPARTE UNA COCA-COLA CON..."

CAPITULO |
MARCO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes del Problema

La publicidad es la rama de las ciencias de la comunicacion social cuyo objetivo
fundamental es persuadir o convencer al publico de adquirir determinados
productos, bienes o servicios. Es considerada como una de las mas poderosas
herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocién, que es
utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y
personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado

con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

La publicidad ha venido evolucionando desde sus inicios en el Siglo XV con el
inicio de la Revolucién Industrial, a finales del Siglo XIX con el inicio de la llamada
“Publicidad Moderna”, hasta llegar al Siglo XX, cuando se introdujeron elementos
mas sofisticados como la investigacion de la motivacion para definir la conducta
del consumidor, los analisis de medios para llegar al grupo objetivo, y las

estrategias creativas para mejorar los mensajes de venta.

Es ahi donde se encuentra que la publicidad tiene dos propdésitos, segun las
preferencias del anunciante: los objetivos propios de la marca, o las demandas del

mercado.

En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando su diferenciacion

sobre las otras marcas.



En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto
hacia el producto anunciado por medios psicolégicos y persuasion, de manera que
la probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el

consumidor, sea mucho mas alta.

Durante la investigacidbn se encontr6 un estudio en relacion a la publicidad
emocional y su influencia, escrito por Spence Kramer, Vicepresidente de
Marketing y Comunicacion de Virginia, en Estados Unidos (Kramer, S. 2010, s.p.),
en el cual se menciona que “La publicidad emocional no significa mucho si las
personas no respaldan las marcas, productos y/o servicios. Cuando se logra crear
un vinculo entre las mismas marcas, los consumidores la manifiestan en sus
propias vidas, y el resultado es, no solo una conexion emocional, sino individual’.
Eso es lo que se desea conocer con la investigacion. Actualmente, la marca Coca-
Cola es una de las que mas se caracteriza por utilizar la publicidad emocional, el
objetivo de la investigacion es analizar el impacto de la misma para evaluar Si
realmente esta herramienta permite crear una conexion emocional con la marca.
Kramer agrega que “conseguir una relacion de uno a uno en el mercado actual es

esencial para lograr dominar el mercado”.

1.2 Planteamiento del Problema

Las empresas utilizan diferentes estrategias de comunicacion para impactar en la
mente de sus consumidores y asi, lograr tanto la preferencia, como las compras
repetitivas. En el transcurso de la historia, las compafias que han logrado marcar
tendencias, se han enfocado en buscar esa preferencia a través del

posicionamiento, para a su vez, provocar el sentimiento de amor por la marca.

La preferencia de un consumidor hacia una marca es un habito que responde a un
acto de conciencia en la eleccién y adquisicion de un producto, sin embargo,
influyen algunos aspectos personales, psicolégicos, culturales y situacionales -

entre otros-, que modifican el comportamiento de compra del consumidor, y a



medida que la fidelidad de la marca aumenta, se reduce la vulnerabilidad de los

clientes a las acciones de la competencia.

En el caso de Coca Cola, sus anuncios se han distinguido de la competencia por
el impacto que causan, se caracterizan por incluir musica pegadiza, un mensaje
profundo o, simplemente, por su larga duracidon. Segun Roberts, K., lo que la
marca busca, como producto de la estrategia comunicativa, es simpatizar con los
clientes, creando un enlace emocional que induzca al consumidor a sentirse
identificado con la marca (Roberts, K. 2005, p.253).

Lo que nos hace llegar a la pregunta de investigacion:

¢,Como influye la publicidad emocional sobre los consumidores de la marca

Coca-Cola?

1.3 Justificacion

El mundo entero se mueve por emociones. Los productos, las marcas o las ideas
deben de transmitir algo méas alld de lo puramente visual o conceptual para
asegurarse que su campafia publicitaria genere respuestas emocionales, que los

ayuden a lograr un recuerdo constante de la marca.

Actualmente, los consumidores se encuentran inmersos en un mundo donde la
saturacién publicitaria cada vez es mayor debido a la competencia de productos y
servicios, lo que obliga a la publicidad a orientarse como un elemento mas social,
afectivo, humano, diferenciador y lo mas cercano posible, que consiga potenciar
las conexiones de los consumidores y asi transformarlas en sensaciones positivas
sobre las marcas, como por ejemplo felicidad, tranquilidad o seguridad, entre

otras.



Ese es el nuevo reto de las marcas, involucrar a los consumidores tanto que dejen
de ser puramente receptores y se conviertan en consumidores activos. En esta
tesis se darda a conocer como piensa el consumidor, cuéles son sus deseos y

cudles son las motivaciones que lo inducen a comprar un producto en vez de otro.

1.4 Delimitacién

1.4.1 Alcances

Se estudiara la reaccion de los consumidores de Coca-Cola, dentro de la Ciudad
de Guatemala, ante la publicidad emocional que utiliza dicha marca en su
campafa publicitaria "Comparte una Coca-Cola con...", lanzada en Guatemala
durante el periodo 2014 - 2015.

1.4.2 Limites

Debido al extenso tamafio de la poblacion, se decidié realizar un muestreo
aleatorio simple, abarcando habitantes de la ciudad de Guatemala y municipios
aledafios. De acuerdo con Webster, A., “Una muestra aleatoria simple es la que
resulta de aplicar un método por el cual todas las muestras posibles de un
determinado tamafio tengan la misma probabilidad de ser elegidas” (Webster, A.
1998, p.53).



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo que comprende la identificacion
de necesidades y deseos de los consumidores para crear e intercambiar bienes y
servicios. Este proceso consiste en la formulacion de objetivos orientados al
consumidor, la construccion de estrategias que creen un valor superior, la
implantacion de relaciones con el consumidor y la retencion del valor del
consumidor para alcanzar beneficios de una forma mas eficiente que la

competencia.

Segun Kotler, P., el objetivo principal del marketing es llevar al cliente hasta el
limite de la decisiébn de compra, favoreciendo el intercambio de valor entre dos
partes (comprador y vendedor), de manera que ambas resulten beneficiadas
(Kotler, P. 1986, p.816).

El mercadeo es la orientacion con la que se administra la comercializacién dentro
de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes, mediante herramientas y
estrategias, y posicionar una marca o producto en la mente del consumidor,

buscando ser la opcion principal para el usuario final.

2.1.1 Necesidades

Segun Kotler, P., la necesidad es un estado interno de tensién provocado cuando
no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las
necesidades estan habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo, como
alimento, abrigo, vivienda, seguridad, etc. Cuando estas necesidades se traducen

en satisfactores especificos, le llamamos deseos (Kotler, P. 2002, p.231).



En términos mercadoldgicos, a este deseo de adquirir un producto en especifico,
se le llama demanda. La accion del mercadeo no es crear las necesidades, pues
estas son inherentes a las personas, sino orientar los deseos y estimular la

demanda de determinado producto y marca (Armstrong, G. 2002, p.6-8).

Por ejemplo: una persona puede tener necesidad de saciar la sed, por lo que le
surge el deseo de tomar una gaseosa, y demanda una Coca-Cola.

2.1.2 Valor y satisfaccion

El valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios que percibe del
producto que se ofrece (funcionalidad, estatus, etc.), y los costos (econdémicos,

tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo (Schiffman, L. 2005, p.10-12).

Otros elementos como la simplificacion en la toma de decision de compra, la
lealtad, y la jerarquizacion de beneficios, han sido incluidos en el desarrollo de la
oferta, a través de la creacién de propuestas de valor orientadas a configurar
productos y servicios que satisfagan 6ptimamente las necesidades y deseos de

los individuos a quienes van dirigidas.

Schiffman menciona que “el grado de satisfaccion es el estado animico de
bienestar o decepcion que el usuario experimenta tras el uso de un bien o
servicio”. La satisfaccion esté vinculada a criterios de comparacion y expectacion,
donde la percepcion sobre la oferta tiene un lugar muy relevante. “Se ha
demostrado que el desempefio real de la oferta en la atencién de necesidades,
deseos y bienes, tiene un efecto mas duradero y sostenible en la satisfaccion”
(Schiffman, L. 2005, p.10-12).



2.1.3 Marketing Mix

El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implementar las
estrategias de mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas
son conocidas también como las 4Ps del marketing, las cuales se definen con los

siguientes elementos:

a. Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, o uso y que

satisfaga una necesidad.

b. Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad
o la satisfaccidén derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.
Es el elemento de la mezcla que se fija mas a corto plazo y con el que la

empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia.

c. Plaza: Elemento de la mezcla que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran

la politica de distribucion.

d. Promocion: La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste
tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. La
comunicacién no es sOlo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacién son los siguientes:

La publicidad
Las relaciones publicas
La venta personal

La promocién de ventas

YV V V V V

El marketing directo



El marketing mix apela a diversos principios, técnicas y metodologias para
incrementar la satisfaccion del cliente a partir de la gestién de las 4Ps. Para que
tenga éxito, el marketing mix debe mantener la coherencia entre sus elementos,
por ejemplo: no tiene sentido posicionar un producto en el sector de lujo y luego

tratar de competir con un precio bajo (Definicién.de, 2002, s.p).

2.2 Emociones

Etimologicamente, el término emocion viene del latin emotio, que significa

"movimiento o impulso”, "aquello que te mueve hacia".

Segun Levenson, R., “Las emociones son reacciones psicofisiologicas que
representan modos de adaptacion a ciertos estimulos del hombre cuando ve algo
o0 alguien importante para ellos” (Levenson, R. 1994, p.123). Se define como aquel
sentimiento o percepcion de los elementos y relaciones de la realidad o la
imaginacion, que se expresa fisicamente mediante alguna funcion fisiolégica como

reacciones faciales o pulso cardiaco, e incluye diferentes reacciones de conducta.

Las emociones pueden ser poderosos motivadores para hacer o no hacer algo, ya
gue estas afectan la vida diaria e influyen en las decisiones de las personas.
Literalmente, las sensaciones se sienten en el cuerpo y se manifiestan en las

expresiones faciales, constando principalmente de tres elementos:

1. Su origen, surgen desde nuestro interior, no por mera observacion. (Por
ejemplo: rabia).
2. Larespuesta corporal. (Por ejemplo: puntada en el estémago).

La expresion de las mismas. (Por ejemplo: gritar).

Una emocion es una interpretacion de un evento y lo que sentimos es la respuesta

hacia la emocion. Las emociones controlan los pensamientos y el cuerpo de los



individuos, y por lo tanto, también lo hacen con su comportamiento en general y en

la salud.

Psicolégicamente, las emociones alteran la atencion, hacen subir de rango ciertas
conductas guia de respuestas del individuo y activan redes asociativas relevantes

en la memoria.

Fisiologicamente, las emociones organizan rapidamente las respuestas de
distintos sistemas biologicos, incluidas las expresiones faciales, los musculos, la
voz, la actividad del sistema nervioso autébnomo y la del sistema endocrino, a fin

de establecer un medio interno 6ptimo para el comportamiento méas efectivo.

Conductualmente, las emociones sirven para establecer la postura del individuo
con respecto a su entorno, y lo impulsan hacia ciertas personas, objetos, acciones
e ideas, alejandolo de otros.

Las emociones actuan también como depdésito de influencias innatas y aprendidas.
Poseen ciertas caracteristicas invariables y otras que muestran cierta variacion

entre individuos, grupos y culturas.

Durante mucho tiempo las emociones han sido consideradas poco importantes y
siempre se le ha dado mas relevancia a la parte mas racional del ser humano.
Pero estas, al ser estados afectivos, indican estados internos personales,

motivaciones, deseos, necesidades e incluso objetivos (Goleman, D. 1996, p.56).

Las emociones son un proceso natural de la evolucion humana que tienen como
significado sociabilizar, motivar, y provocar respuestas humanas. Segun lo
planteado por Goleman, D., si no hay reaccién no hay accion, y si no hay accion,
no hay evolucién. Si los humanos no sintieran emociones no harian nada, ¢ Cual
seria la razén de buscar comida, si no se siente miedo, o ansiedad por no comer?,

¢Por qué nos empefiariamos en alcanzar nuestros suefios, si no sentimos



felicidad, éxtasis o algun tipo de emocidén positiva?; sin todos estos tipos de
emociones, nuestro sentir, 0 nuestro actual no tendria ningun sentido. (Goleman,
D. 1996, p.61)

2.2.1 Tipos de emociones

Una de las cuestiones tedricas actuales mas relevantes y mas controversiales en
el estudio de las emociones, es la existencia 0 no existencia de emociones
basicas (universales), de las que se derivarian el resto de reacciones afectivas. La
asuncion de la existencia de tales emociones basicas deriva directamente de los
planteamientos de Darwin y significaria que se trata de reacciones afectivas
innatas, distintas entre ellas, presentes en todos los seres humanos y que se
expresan de forma caracteristica (Tomkins, 1962; Ekman, 1984; Izard, 1977). La
diferencia entre las mismas no podria establecerse en términos de gradacion en

una determinada dimension, sino que serian cualitativamente diferentes.

Segun esta misma teoria, las emociones basicas son:

a. Felicidad

La felicidad favorece la recepcidn e interpretacion positiva de los diversos
estimulos ambientales. No es fugaz, como el placer, sino que pretende una
estabilidad emocional duradera (Chdliz, M. 2005, p.10).

Su funcién es incrementar la capacidad para disfrutar de diferentes aspectos de la
vida, generar actitudes positivas hacia uno mismo y los demas, favorecer el
altruismo y empatia, establecer nexos y favorecer las relaciones interpersonales,
crear sensaciones de vigorosidad, competencia, trascendencia y libertad; y

favorecer los procesos cognitivos y de aprendizaje (Chéliz, M. 2005, p.10).
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Ademas, brinda una experiencia subjetiva de estado placentero, deseable,

sensacidn de bienestar, de autoestima y autoconfianza (Choliz, M. 2005, p.11).

b. Ira

La ira es el componente emocional del complejo AHI (AgresividadHostilidad-Ira).
La hostilidad hace referencia al componente cognitivo, y la agresividad al
conductual. Dicho sindrome esta relacionado con trastornos psicofisioldgicos,

debido especialmente, a las alteraciones cardiovasculares (Choliz, M. 2005, p.12).

Su funcién es eliminar los obstaculos que impiden la consecucion de los objetivos
deseados y generan frustracion. Si bien la ira no siempre concluye en agresion, al
menos sirve para inhibir las reacciones indeseables de otros sujetos, e incluso

evitar una situacion de confrontacion (Chdliz, M. 2005, p.12).

La experiencia subjetiva de la ira se traduce en una sensacion de energia e
impulsividad, necesidad de actuar de forma intensa e inmediata (fisica o
verbalmente) para solucionar de forma activa la problematica. Se experimenta
como una experiencia aversiva, desagradable e intensa, relacionada con
impaciencia (Choliz, M. 2005, p.13).

c. Miedo

El miedo y la ansiedad quiza sean las emociones que han generado mayor
cantidad de investigacidon, y sobre las que se han desarrollado un arsenal de
técnicas de intervencion desde cualquier orientacion tedrica en psicologia. El
componente patolégico son los trastornos por ansiedad, relacionados con una
reaccion de miedo desmedido e inapropiado. Es una de las reacciones que
produce mayor cantidad de trastornos mentales, conductuales, emocionales y
psicosomaticos (Choliz, M. 2005, p.14).
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La distincion entre ansiedad y miedo podria concretarse en que la reaccion de
miedo se produce ante un peligro real y la reaccion es proporcionada a éste,
mientras que la ansiedad es desproporcionadamente intensa con la supuesta

peligrosidad del estimulo.

El miedo es una de las emociones mas intensas y desagradables, genera
aprension, desasosiego, malestar, preocupacion, y/o recelo por la propia
seguridad o por la salud. En muchas ocasiones, también se puede sentir la

experiencia de sentir la sensacion de perder el control (Choliz, M. 2005, p.15).

d. Tristeza

Aungue se considera tradicionalmente como una de las emociones displacenteras,
no siempre es negativa. Existe gran variabilidad cultural e incluso algunas culturas

no poseen palabras para definirla.

La tristeza puede inducir a un proceso cognitivo caracteristico de depresién (triada
cognitiva, esquemas depresivos y errores en el procesamiento de la informacion),
que son los factores principales en el desarrollo de dicho trastorno emocional
(Gerrig, R. 2004, p.490).

e. Sorpresa

Se trata de una reaccion emocional neutra, que se produce de forma inmediata
ante una situacion novedosa o extrafia, y que se desvanece rapidamente, dejando

paso a las emociones congruentes con dicha estimulacion.

Esta emocion es un estado transitorio, aparece rapidamente y es de duracién
momentanea, hasta que logra dar paso a una reaccién emocional posterior. Su
funcién es justamente, facilitar la aparicién de la reaccion emocional y conductual

apropiada ante situaciones novedosas, Yy facilitar procesos atencionales,
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conductas de exploracion e interés, causadas por la situacion novedosa (Chdliz,
M. 2005, p.18).

f. Asco

El asco es una de las reacciones emocionales en las que las sensaciones
fisiologicas son mas patentes. La mayoria de las reacciones de asco se generan
por condicionamiento interoceptivo, y estan relacionadas con trastornos del
comportamiento, tales como la anorexia o bulimia, pero también, puede ser el
componente terapéutico principal de los tratamientos basados en
condicionamientos aversivos, como la técnica de fumar rapido (Chdliz, M. 2005,
p.19).

Su expresidn subjetiva se traduce en la necesidad de evitacion o alejamiento del
estimulo. Si el estimulo es oloroso o gustativo lo mas probable es que aparezcan
sensaciones gastrointestinales desagradables, como la nausea (Chdéliz, M. 2005,
p.19).

2.2.2 Estimulacién emocional

La estimulacion emocional no es mas que la reaccidbn que provoca sentir y/o
expresar el estado de animo de cada persona, y hacer que encaje con la emocion
suscitada.

Segun el sitio web, Estimulacion cognitiva, los objetivos de la estimulacién
emocional son el mantenimiento de las capacidades mentales, evitar la
desconexion del entorno, fortalecer las relaciones sociales, dar seguridad e
incrementar la autonomia de la persona, estimulando asi la propia identidad y
autoestima, dignificar, mejorar el estado y sentimiento de salud, todo esto con el
objetivo final de mejorar la calidad de vida de la persona y su entorno.

(Estimulacion cognitiva, 2014, s.p.)

13



2.2.3 Memoria emocional

Las opiniones inconscientes son recuerdos emocionales que se almacenan en la
amigdala. EI hipocampo registra los hechos puros, y la amigdala es la encargada
de registrar el “clima emocional” que acomparfa a estos hechos (Goleman, D.
1996, p.44). Para LeDoux “el hipocampo es una estructura fundamental para
reconocer un rostro como el de su prima, pero es la amigdala la que le agrega el
clima emocional de que no parece tenerla en mucha estima”. Esto significa que el
cerebro dispone de dos sistemas de registro, uno para los hechos ordinarios y otro
para los recuerdos con una intensa carga emocional (Goleman, D. 1996, p.45). El
cerebro usa un sencillo método para registrar recuerdos emocionales con mucha
fuerza: los sistemas de alerta neuroquimica, que preparan al organismo para
luchar o huir en un momento de peligro grabando aquel momento en la memoria
con intensidad. Sometido a tension, ansiedad o dicha, un nervio que va del
cerebro a las glandulas suprarrenales (que son glandulas situadas sobre los
rifones) provoca secrecion de hormonas epinefrina y norepinefrina; estas mismas
activan los receptores del nervio vago y este transporta mensajes desde el cerebro
para regular el corazon y lleva sefiales de vuelta al cerebro provocadas por estas
mismas dos hormonas. Estas sefiales van a lugar mas importante del cerebro y
activan neuronas en la amigdala para indicar a otras regiones del cerebro que
refuercen la memoria para registrar lo ocurrido. Esto explica por qué a veces
tenemos traumas o recuerdos emocionales con cierto nivel de intensidad y no

sabemos por qué (Goleman, D. 1996, p.40).

En el cambiante mundo social, uno de los inconvenientes de este sistema de
alarma neuronal es que, con mas frecuencia de la deseable, el mensaje de
urgencia mandado por la amigdala suele ser obsoleto. La amigdala examina la
experiencia presente y la compara con lo que sucedié en el pasado, utilizando un
método asociativo, equiparando situaciones por el mero hecho de compartir unos
pocos rasgos caracteristicos similares, haciendo reaccionar con respuestas que

fueron grabadas mucho tiempo atras, a veces obsoletas (Goleman, D. 1996, p.46).
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En opinién de LeDoux, la interaccion entre el nifio y sus cuidadores durante los
primeros afios de vida constituye un auténtico aprendizaje emocional, este es tan
poderoso, y resulta tan dificil de comprender para el adulto porque estd grabado
en la amigdala con la tosca impronta no verbal propia de la vida emocional. Lo que
explica el desconcierto ante nuestros propios estallidos emocionales es que
suelen datar de un periodo tan temprano que las cosas nos desconcertaban y ni
siquiera disponiamos de palabras para comprender lo que sucedia (Goleman, D.
1996, p.47). En esta primera etapa de la vida el hipocampo (crucial para recuerdos
narrativos) y el neo cortex (base del pensamiento racional) aun deben
desarrollarse, pero la amigdala, que madura muy rapido cuando somos nifios, es
mucho mas probable que esté formada al momento de nacer. LeDoux nos dice
gue la amigdala sustenta un principio basico del pensamiento psicoanalitico: que
las interacciones del nifio con los adultos y personas que lo rodean le
proporcionan lecciones emocionales basadas en su adaptacion y dificultades en
sus relaciones (Goleman, D. 1996, p.42).

Segun el psicologo estadounidense John Maxtell, no tiene sentido postular que la
evolucion ha pasado por alto depurar este sistema de alarma. Si persiste hasta
nuestros dias, lo ha hecho por ser funcional, por tanto, no esta anticuado.

Los seres humanos evolucionamos en paralelo al resto de seres vivos de la tierra.
Los condicionantes que dirigen nuestra evolucion los impone el hébitat artificial
qgque nosotros mismos hemos construido, ciudades, sociedad etc. Nosotros
estamos condicionando nuestra evolucion, dando como resultado el desarrollo de
una capa de pensamiento racional, al servicio de nuestro lado emocional, que nos
ayuda a vivir en nuestro medio. La evolucién es implacable y borra de la existencia
todo lo que no aporta nada a la supervivencia de cada especie. Interpretar las
sefales de trafico, desarrollar un rol en el trabajo, buscar una casa donde vivir,
son cuestiones que todos manejamos a diario, pero desde el punto de vista
evolutivo es vivir en un medio. Lo que somos hoy, es el producto de esta evolucién
auto-condicionada (Maxtell, J. 2012, p.22).
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2.3 Publicidad

En la actualidad abundan las definiciones. Los periodistas, por ejemplo, podrian
decir que es un proceso de comunicacion, relaciones publicas o persuasion: la
gente de negocios la ve como un proceso de mercadotecnia; y por su parte, los
economistas o socibélogos, tienen a enfocarse en su importancia econémica, social
0 ética. Por otro lado, algunos consumidores podrian definirla tan s6lo como una

molestia.

“La Publicidad es la comunicacion no personal estructurada y compuesta de
informacion, por lo general pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos
(bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados a través de varios
medios” (Arens, C. 2008, p.387).

La publicidad es un tipo de comunicacion, es una forma muy estructurada de
comunicaciéon aplicada que emplea elementos tanto verbales, como no verbales,
los cuales estdn compuestos para llenar formatos de espacio y tiempo especifico
determinados por el patrocinador. Por lo general, estd dirigida a grupo de
personas mas que a individuos, por consiguiente, es una comunicacion impersonal

0 masiva.

Por supuesto, la mayor parte de la publicidad pretende ser persuasiva. Aunque
también existen anuncios que solo desean informar, y no persuadir, aun siguen

siendo anuncios porque satisfacen todos los requerimientos de la definicién.

La publicidad nos llega a través de un canal de comunicacion denominado medio.
Un medio publicitario es cualquier medio pagado para presentar un anuncio a su
audiencia seleccionada. Por mucho tiempo los anunciantes habian estado
utilizando los medios de comunicaciébn masivos: radio, televisién, periodicos,
revistas. Pero en la actualidad la tecnologia permite a la publicidad alcanzar a su

grupo objetivo a través de una variedad de medios accesibles por una direccion,
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como el correo electronico; y medio interactivos, como el internet. Ademas,
también se emplean una serie de medios no tradicionales, como carros de

compras, dirigibles, entre otros.

Aunque la publicidad tiene varios milenios de antigiiedad, solo ha llegado a
realizarse con plenitud en los ultimos 100 afios gracias a una poblacion creciente
avida de bienes y servicios, y una tecnologia de cambios acelerados que puede

hacer disponibles estos productos.

En la actualidad el desarrollo de la publicidad moderna es paralelo al crecimiento
de nuestro estandar de vida. Segun el escritor y diplomético inglés Douglas
(1917), “se pueden conocer los ideales de una nacion basandose en sus

anuncios”.

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del anunciante,
sus objetivos, o las demandas del mercado. En primera instancia, idealmente, la
publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un determinado producto

0 servicio, resaltando la diferenciacién por sobre otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto
hacia el producto anunciado por medios psicologicos, de manera que la
probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el consumidor

se haga mas alta gracias al anuncio.
2.3.1 Persuasion
Podemos definir al fendmeno conocido como persuasion como aquella habilidad

gue permite convencer a alguien de algo, estimulandolo a actuar de tal o cual

modo, aunque ese modo de actuar no haya sido la primera eleccion de la persona.
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La persuasion puede ser utilizada con fines positivos, pero en algunos casos,
como sucede con algunos tipos de publicidades, puede ser entendida como una
forma de cambiar la opinién de los individuos a partir de la promesa o de la

presentacion de elementos que en la realidad no son tales (Definicion ABC. 2007,

s.p.).

La persuasion es una herramienta de comunicacion, Util para transformar ideas,
creencias, actitudes y, en el mejor de los casos, comportamientos. Muchas veces
se llega a confundir con la manipulacién, -es decir, el uso de artimafias para
convencer al otro de que haga algo en contra de sus intereses- pero en realidad,
toda la comunicacion esta compuesta de mensajes persuasivos. Se utiliza en los
discursos politicos, en los medios de comunicacién, para enamorar; la utilizan los
grupos religiosos, los ecologistas, los vendedores e, incluso, los psicdlogos.
(Definicion ABC. 2007, s.p.).

Las técnicas de persuasion se dividen en dos grupos: las racionales y las
emocionales. Algunas técnicas racionales serian la argumentacion, la logica, la
retdrica, el método cientifico y la evidencia. Algunas técnicas emocionales serian
la publicidad, la fe, la imaginacion, la propaganda, la seduccion, la culpa y la

l[astima.

Segun el sitio web Definicion ABC, persuadir es un arte porqué tiene en cuenta
tanto lo que tu quieres transmitir como lo que tu interlocutor esta recibiendo, sus
respuestas, sus sentimientos y sus intereses. Es la base de cualquier negociacion
y permite la conexion emocional entre dos personas, imprescindible para crear un
buen vinculo (Definicién ABC. 2007, s.p.).

2.3.2 Publicidad Emocional

El consumidor estd cada vez méas formado e informado. Conoce el abanico de

posibilidades que oferta el mercado, y toma sus decisiones de compra en funcion

18



de diversos argumentos, ademas del precio y la marca, busca la diferenciacion. Es
por ello que tanto el marketing como la publicidad, han tenido que dar un nuevo
giro en la gestion empresarial y apoyarse en otras necesidades que estén mas

arraigadas en el consumidor, siendo estas las emociones.

Respecto a ese tema, Fernandez, A. indica que limitarse a cubrir una necesidad
ya no es suficiente, y es por ello que las personas basan la mayoria de sus

decisiones de compra en la emocion (Fernandez, A. 2003, p.129).

Un impacto publicitario que genere una emocién en un potencial cliente,
precipitara su decision de compra. Segun Gladwell, M. “la compra es el resultado
de una emocién: si es positiva, el cliente compra; de lo contrario no lo hace”
(Gladwell, M. 2009, p.236), esto es lo que él define como la base de la publicidad
emocional. En tal sentido, la decision de comprar no es diferente de cualquier otra
decision que tomemos. El ser humano es racional y emocional, es posible que
racionalice las decisiones de compra basandose en cifras concretas y argumentos

l6gicos, pero al momento de comprar, lo hace basandose en sus sentimientos.

El 75% de las decisiones de compra se toman de manera inconsciente. Son las
emociones las que se encargan de valorar un estimulo, si la emocion es positiva
estaremos mas dispuestos a comprar un determinado producto. Es por ello que,
en la actualidad, la mayoria de empresas tratan de construir una imagen de una

marca que tenga una vinculacion emocional con el consumidor.

“La publicidad apunta a nuestro corazon y no a nuestro cerebro”. De acuerdo a
Mateo, S. de nada sirven los productos, las marcas o las ideas si no transmiten
algo mas alla de lo puramente visual o conceptual (Mateo, S. 2011, s.p). Por tal
razon, las empresas deben orientar su oferta con productos y servicios atractivos
procurando resaltar un valor adicional basado en aspectos emocionales que lo

diferencian del resto. Si las marcas generan cercania o transmiten cualquier valor
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que sea del agrado de las personas, aumentaran exponencialmente sus

posibilidades de ser elegidas entre el resto.

La publicidad emocional es comercializar algun producto utilizando factores
emocionales como la alegria, el miedo, la culpa, el orgullo, la codicia o el amor,

para generar una accion o reaccién en el consumidor.

La publicidad emocional busca despertar sentimientos en los consumidores, el
objetivo es hacer que el target llegue a amar a la marca y formar un lazo de unién
con dicha marca o producto. En la actualidad, las marcas buscan estrategias para
fidelizar a sus clientes, asi como captar la atencion de nuevos consumidores
creando expectativas en los individuos, generando publicidades basadas en

sensaciones que son capaces de generar emociones.

Una publicacion del Instituto Tecnoldgico Autbnomo de México (ITAM) junto con
Grupo ARS explicé que el papel de la emocién en la publicidad genera
preferencia, ventas y participacion del mercado de una marca. La investigacion se
basé en la teoria PAD (placer, estimulacién y dominio) la cual analiza la emocién y
el enfoque de utilizar técnicas visuales no verbales para aprovechar el centro de la

respuesta emocional humana (Alto nivel. 2010, s.p.).

La publicidad emocional no representa ventaja o desventaja clara frente a otros
tipos de publicidad; sin embargo, comunicar un mensaje clave de diferenciacion de
marca con emociones puede ser una de las maneras mas efectivas de lograr un

mejor impacto publicitario.

Usar las emociones con diversos elementos de contenido, relacionados con la
efectividad de venta mejora la comercializacion del producto. Usar la emocién
refuerza la necesidad del producto y evita las emociones que no estan

relacionadas con éste.

20



2.4 Lovemarks

En 2005, Kevin Roberts revolucioné el mundo del marketing al dar nombre a un
concepto que combinaba elementos aparentemente alejados uno del otro: amor y

marca. A esta teoria se le denominé lovemarks.

Gracias a los avances en neurociencia y su aplicacion al marketing, y
neuromarketing, ya sabemos que las emociones tienen un papel mas importante

de lo que pensdbamos en la toma de decisiones de compra.

Segun Roberts, K. “lo que mueve a los seres humanos es la emocién, no la
razon”. Por tanto, literalmente, una lovemark es aquella marca que amamos y/o
admiramos (Roberts, K. 2005, p.289).

Se dice que se puede llegar a amar a una marca, en la mayoria de los casos,
porque forma parte de nuestra historia, porque la percibimos como nuestra o
porque compartimos su filosofia. Las marcas cuyos productos, y las experiencias
que estos puedan generar en el consumidor, sean capaces de construir vinculos
emocionales profundos y duraderos con sus clientes, conseguiran el maximo

grado de fidelidad: lealtad mas alla de la razon.

Roberts, K. menciona que la formula para conseguirlo esta en la combinacion del

uso de misterio, sensualidad e intimidad (Roberts, K. 2005, p.289).
e El misterio lo componen las grandes historias que hay detras de las grandes
marcas, su capacidad para hacernos sofiar, los mitos e iconos que llegan a

crean y la fuente de inspiracién que suponen estas marcas para sus clientes.

¢ La sensualidad de una marca es su capacidad para estimular cada uno de

los cinco sentidos.
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e La intimidad es la capacidad de una marca de mantener una relaciéon intima

con sus clientes, basada en el compromiso, la empatia y la pasion.

Duncan, K. describe el concepto, sefialando que existen "dos ejes", uno de los
cuales va de menos a mas respeto, y la otra que va de menos a mas amor. Para
gue una marca sea considerada como lovemark, tiene que ser alta en ambos ejes
a la vez. Ademas, también resume el concepto en una frase asi: "La creacion de
lealtad mas alla de la razén requiere conexiones emocionales que generan los

mas altos niveles de amor y respeto por su marca" (Duncan, K. 2010, p.98).

Lovemarks
Mucho Amor
Mucho Respeto

Marcas
Poco Amor
Mucho Respeto

Amor

Producto
Poco Amor
Poco Respeto

Moda
Mucho Amor
Poco Respeto

Respeto

Fuente: Roberts, Kevin. 2005. Lovemarks.
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2.5 Efectos de la Publicidad Emocional sobre el consumidor

2.5.1 Consumidor

La nocion de consumidor es muy habitual en la economia y la sociologia para
nombrar al individuo o a la entidad que demanda aquellos productos y servicios
que ofrece otra persona o empresa. En este caso, el consumidor es un actor
econdémico que dispone de los recursos materiales suficientes para satisfacer sus

necesidades en el mercado (Definicién.de, 2008, sp.p).

Al conjunto de consumidores agrupados segun segun edad, ingresos, educacion,
clase social y gustos, se les denomina grupo objetivo (GO), este grupo se
considera un destinatario ideal de una determinada campafa, producto o servicio,

y el cual tiene directa relacion con el Marketing.

Los consumidores varian. Las personas dedicadas al marketing segmentan estos
grupos para saber a qué mercado apuntar a la hora de disefiar un producto o una
marca, para desarrollar asi, un producto o marca que satisfaga sus necesidades
(Rivas, A. 1997, p.384).

Conocer las actitudes de un GO frente a las camparias y los diferentes medios de
comunicacién hace mas facil contactarlos y llegar con el mensaje adecuado,

optimizando el retorno de la inversion.

Una vez conocido nuestro grupo de consumidores, habrd que examinar sus
caracteristicas y averiguar qué les mueve a actuar como lo hacen vy, por tanto, qué

les mueve a la compra.

Publicitariamente hablando, una vez que se tiene uno o varios grupos objetivos,
resulta ser mas efectivo y eficiente el uso de medios dirigidos para llevar el

mensaje a dicho mercado.
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2.5.2 Comportamiento del consumidor

Comprender el comportamiento del consumidor serd una de las bases para lograr

entender a que nos referimos cuando hablamos de publicidad emocional.

Segun Solomon, M. “el comportamiento del consumidor es el estudio del
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus
necesidades. Se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo” (Solomon, M. 2008, p.274).

Los consumidores adoptan muchas formas que van desde un nifio de ocho afios
de edad que le ruega a su madre que le compre tarjetas de un juego de memoria,
hasta la decision de un ejecutivo de una gran empresa, sobre la compra de un

sistema de cdmputo de varios millones de ddlares (Solomon, M. 2008, p.274).

2.5.3 Efectos de la Publicidad Emocional sobre el consumidor

Las emociones son las que impulsan al ser humano a moverse, a crear, a inventar
y por supuesto también a comprar, este aspecto es comunmente conocido por los
publicistas, ya que es bien sabido que en este mercado dénde la competencia
cada vez es mayor, el potencial cliente necesita algo mas que un buen producto,

lo que necesita es que el producto lo emocione.

La publicidad emocional debe estar segmentada ya que cada grupo de personas,
tiene una sefa de identidad propia, esto quiere decir que lo que puede motivar 0
enternecer a unos puede ser totalmente detestado por otros. (Puro Marketing,
2011, s.p). Una vez segmentado el grupo objetivo podemos seguir una infinidad de
criterios para despertar sus emociones, aunque los mas utilizadas actualmente

son:
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Cultural: si el publico objetivo es un pais o0 una region, el reflejo de su
cultura y sus tradiciones es una herramienta que hace que la poblacion
se sienta identificada con el producto, recordando y comentando la
campafia publicitaria.

Generacional: cada generacion tiene idolos, vivencias y recuerdos que
son comunes entre si, reflejarlas hace que el usuario exprese una gran

sonrisa.

Compromiso: conocer y comprender los problemas que actualmente
sufre la sociedad, desde el punto de vista de una de esas personas,
provoca que el usuario se sienta mas comprometido e identificado con la

marca.

Infancia: mas alla de paises, pueblos y religiones, hay aspectos que
son comunes en todos los nifios y que recordandolo en la etapa adulta

despiertan nuestro lado mas tierno.

Este tipo de publicidad es muy beneficioso tanto para el prestigio de la marca a la

gue se promociona, como para el usuario que interactlia con ella, ya que consigue

un cambio en su estado de animo, y lo que nos hace sentir bien, lo logramos

compartir.

2.6 Andlisis de como Coca-Cola utiliza la Publicidad Emocional

2.6.1 Historia publicitaria de Coca-Cola

La receta original de John Pemberton incluia hojas de coca y nueces de cola, dos

estimulantes que pretendian aliviar las jaquecas. Los famosos vestigios de

cocaina hace mucho que salieron de la formula de la Coca-Cola, habiendo sido

eliminados por completo en 1929, pero el logotipo actual todavia se basa en el

encabezado de la receta original, escrita por el contador Pemberton en 1886.
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Como las espirales del logotipo, la leyenda urbana y el mito rodean a la marca
mas valiosa del mundo. Aunque la compafiia cultiva la mistica, en especial al
conservar la “formula secreta”, la publicidad de Coca-Cola no ha sido mas que

sencillamente encantadora y positiva desde el principio.

En 1886, Pemberton comenzé a vender su nuevo remedio por cinco centavos de
dolar el vaso en una farmacia de Atlanta. El primer anuncio de Coca-Cola salié en
la seccion de medicinas de patente del Atlanta Journal ese mismo afio. Pero
Pemberton era un inventor, no un empresario astuto o un comercializador
visionario, y la compafiia aun era bastante pequefa, en el momento de su muerte,
ocurrida en 1888. Hacia 1892, después de 3 afios de negociaciones, Asa Candler
aseguro los derechos para elaborar y vender bebida de la familia Pemberton por
2,300 dolares.

Candler fundé la Coca-Cola Company y le dio origen a la marca. Expandié en
forma decidida la base de clientes de la empresa con promociones que eran
novedosas para esa época, COmoO entregar cupones para muestras gratuitas.
Candler también colocé publicidad en los nuevos medios de la época, en
periddicos murales y mostradores de las boticas, asi como basculas, calendarios,

relojes y fuentes de sodas.

En 1906, Wiliam D’Arcy convenci6 a Candler de comenzar una campafa
publicitaria en los periodicos. Durante los primeros afios de la era D’Arcy, la
publicidad de Coca-Cola asociaba la bebida con una variedad de imagenes
rumorosas y atractivas, desde mujeres jévenes de rostro fresco hasta Santa
Claus. D’Arcy creia que “la publicidad de Coca-Cola debia crear escenas que
atrajeran a las personas y las incorporaran a los interludios agradables de la vida

cotidiana”.
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Las campafas para Coca-Cola de McCann-Erickson de los afios cincuenta,
sesenta y setenta se engancharon en la cultura popular que se estaba
extendiendo gracias a las ondas de television y radio teniendo como protagonistas
a los intérpretes y su masica. Para uno de los spots mas memorables en la historia

de la television, el cual fue creado durante esa era.

Después del siglo de éxito y continuidad con la formula original de la bebida y casi
al mismo tiempo de la publicidad dedicada a sostener la originalidad y autenticidad
de la marca, Coca-Cola tropezoé. La popularidad de Pepsi estaba en acenso, y las
pruebas de degustacion mostraron que las personas preferian el sabor més dulce
de la marca competidora. Asi que Coca-Cola comenz4 a experimentar con una

receta nueva, la reaccion del publico de la nueva férmula fue dura.

Fue entonces cuando la empresa se dio cuenta que los clientes eran leales a la
marca, no a su sabor. Como sefal6 el Presidente de Coca-Cola, Donald Keough
(1985, s.p) “Todo el tiempo, dinero y habilidad invertidos en la investigacion del
consumidor sobre la nueva Coca-Cola no pudieron medir ni revelar el apego
emocional, profundo y perdurable a la Coca-Cola original... Es un misterio
maravilloso, un adorable enigma, y no puedes medirlo mas de lo que puedes
medir el amor, el orgullo o el patriotismo. Algunos criticos diran que Coca-Cola
cometié un error de mercadotecnia. Algunos cinicos diran que lo planeamos todo.

La verdad es que no somos tan tontos ni tan inteligentes”.

Irbnicamente la bebida que habia perdido mercado frente a su competidor,
empezd a recuperarlo, recordandole a la gente que Coca Cola era mas que una

simple bebida, era todo un simbolo.

Coca-Cola recupero su cuota de mercado con la ayuda de la campafia publicitaria
de siete afios “Siempre Coca-Cola” (“Always Coca-Cola”). La agencia Creative
Edge contribuy6 con una serie de spots televisivos generados por computadora

para la campafia; asi fue como se introdujo la publicidad de Coca a la era digital.
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En el 2005 Wieden + Kennedy (W+K), la agencia que manejaba la marca regreso
la publicidad de Coca-Cola a sus raices: “El lado Coca-Cola de la vida” (“Coke
Side of Life”), esta campafa tiene una animacién peculiar con una musica vital, lo
cual es una forma de recordarles a las personas por qué adoran a Coca-Cola, la
marca. Segun la Vicepresidenta Senior de Coca-Cola “El mensaje es que solo una
Coca lo hara porque en los términos mas basicos, Coca-Cola es felicidad en una

botella.”

2.6.2 Estrategia publicitaria de Coca-Cola

La conexidon emocional que ha logrado Coca-Cola con su grupo objetivo es un
fenomeno de estudio en todas las escuelas de Marketing del mundo.

Las personas se preguntan ¢Cual es el secreto de Coca-Cola? y es que esta
marca de bebidas suele promocionarse sin ayuda de personajes famosos, como lo
hace su eterna rival Pepsi-Cola. La fuerza de la compafia no reside
exclusivamente en la excelencia de su producto, sino en la poderosa estrategia

publicitaria que utiliza.

El marketing y la publicidad de Coca-Cola ha conseguido hitos histéricos creando
una conexion emocional con todos los consumidores del mundo. "Coca-Cola es
algo mas que una bebida: transmite valores y una relacién especial para todos los
que la consumen", menciona Fernandez (2003). Coca-Cola nos vende "La chispa
de la Vida" embotellada, un modo de vida rodeado de amor, valores familiares,
alegria y solidaridad sin importar colores, lenguas o razas. Coca-Cola utiliza el
marketing emocional mas antiguo, el de las sensaciones, el que conquista el

corazon y crea implicacion.

La popularidad de Coca-Cola entre los adolescentes se debe, en gran parte a su

patrocinio e involucracién en actividades musicales y deportivas.

28



2.7 Campana “Comparte una Coca-Cola con...”

2.7.1 Historia de la campana “Comparte una Coca-Cola con...”

Por primera vez desde su lanzamiento, Coca-Cola personaliza sus envases con
los nombres mas comunes del pais, como parte de su campafia mundial
“Comparte una Coca-Cola con...”, con la que la compafia quiere rendir homenaje

a los consumidores y compartir con ellos su momento de felicidad.

La camparfia estuvo presente en mas de 550 millones de envases en los formatos
de lata, PET y vidrio de Coca-Cola regular, Coca-Cola light y Coca-Cola zero. La
campafa internacional fue lanzada inicialmente en Australia y posteriormente fue
adaptada al resto de paises como Reino Unido, Irlanda, Francia, Colombia,

México, pasando por mas de 60 paises, hasta llegar a Guatemala.

En total, Coca-Cola seleccion6 mas de 100 nombres propios (nacionales y
regionales) como Pablo, Maria y Juan, ademas de nombres genéricos como

abuelo, amiga, novio.

La camparia se difundié a través de publicidad exterior, redes sociales, el hashtag
#compartecocacolacon y el website compartecocacolacon.com. Esta web permitia
a los usuarios intercambiar fotografias y experiencias, o solicitar su propio envase

personalizado a quienes no encontraban su nombre.

La campafia contd con una serie de acciones creativas especiales en el punto de
venta y en exteriores con el objetivo de compartir momentos de felicidad con los
consumidores. Entre esas acciones se incluyé la instalacion de una pop-up store
en stands en universidades y centros comerciales, donde los consumidores

podian conseguir su Coca-Cola personalizada.

La campafia iniciada en Australia fue premiada en el 2012 en el Festival de

Publicidad de Cannes en la categoria eficacia creativa.
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Esta campafia supone un nuevo paso en la historia de los envases de la
compania. Fue en 1916, cuando Coca-Cola lanz6 una botella contour, su primera

botella con un disefio Unico con el objetivo de diferenciarse de la competencia.

En 1923, se introdujo por primera vez el pack de seis botellas de Coca.Cola para
incentivar a los consumidores a llevar la bebida sus casas. Mas tarde, en 1955 se
realizaron modificaciones en el packaging al dar la posibilidad al consumidor de
elegir entre distintos tamafios. En 1973, la compafia presentd al mundo la botella
de dos litros de plastico PET, las innovaciones en ese afo fueron varias: la botella

no se rompia, era mas ligera y, ademas, reciclable.

Més tarde, en 2005, Coca-Cola unid sus fuerzas con disefiadores de los cinco
continentes para lanzar un nuevo envase de aluminio. Finalmente, en el 2013,
Coca-Cola Company lanzé los envases personalizados, una nueva iniciativa para
estar cerca de los consumidores y disfrutar junto a ellos de sus mejores

momentos. (Puro Marketing, 2011, s.p.)

2.7.2 Objetivos de la campana “Comparte una Coca-Cola con...”

La personalizacién es la ultima moda entre las marcas para diferenciarse, por lo
que varios tedricos han enfatizado en la importancia de “humanizar’ las marcas,
de generar mas acercamiento con la gente (Merca 20, 2014, s.p). Y en este
esfuerzo Coca-Cola no se queda atrds. La posibilidad de encontrar una lata de
Coca Cola con el nombre del consumidor lo puede motivar, tanto a comprar mas

producto, como a celebrar el hallazgo.

En palabras del psicélogo Simén Martinez, “con este tipo de mensajes, Coca-Cola
consigue convertirse en un miembro de nuestra familia. Y es un hecho que, por
naturaleza y ante situaciones de incertidumbre, elegimos el estimulo familiar por

encima de cualquiera”.
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2.8 La influencia de la publicidad emocional sobre los consumidores de

Coca-Cola

Hoy en dia no se puede negar la gran influencia de la publicidad en la vida de las
personas. A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma directa y
en un modo agresivo al ser humano; esto se ve claramente cuando determinada
compafiia decide lanzarse al mercado con la idea basica de vender algo mas que

su mercancia, como un estilo de vida, o una emocion.

Por ejemplo, a la hora de ver un anuncio de Coca-Cola en cualquier medio ya sea
una revista, una valla o en television, se puede observar que lo que el anuncio nos
vende no es el producto en si, sino las emociones que se pueden experimentar
con él, como el amor, la felicidad, la amistad, la union familiar, entre otros. En ese
sentido la publicidad influye mucho en los seres humanos, ya que tiene un camino
infinito de posibles suefios para vender a la sociedad, para que la misma se sienta

identificada con la marca.

Esto se ve reflejado en la gréafica No. 3, correspondiente a la encuesta elaborada
por parte de la investigadora, en la que se presenta que Coca-Cola no solo es
percibida por sus consumidores como una bebida rica y refrescante, sino también
se destacan descripciones mas asociadas a la parte emocional de la marca como
felicidad, amistad y cool, que justamente es lo que la marca desea transmitir a su

publico objetivo.
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® Amistad

m Unica

m Deliciosa

m Refrescante
Adictiva

E Rica

m Cool

m Felicidad

Fuente: Mazariegos, A. 2016.

Coca-Cola orienta de manera permanente su oferta con productos y servicios
atractivos, procurando resaltar un valor adicional basado en aspectos emocionales
que lo diferencien del resto. De esta manera, la empresa genera cercania con sus
consumidores, aumentando exponencialmente sus posibilidades de ser elegida

entre el resto de bebidas carbonatadas.

En este sentido, lo que la compafiia logra es darle personalidad a la marca y crear
un vinculo emocional entre ella y el consumidor, para que a las personas se les
haga mucho mas facil elegir a la marca por el simple hecho de que “le cae bien”,

“le gusta lo que hace”, “se siente comprendido por ella”, entre muchas otras cosas.

En la gréfica No. 9, correspondiente a la encuesta elaborada por parte de la
investigadora, que responde a la pregunta ¢Ha sentido alguna conexion emocional
con la marca?, respalda este hecho al dar a conocer que la mayoria de
consumidores de | marca ha logrado sentir una conexion con la ella, y de estos la
mayoria identificO que la conexion ha sido en base a la identificacion que siente

con Coca-Cola.
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Fuente: Mazariegos, A. 2016.

Algunas personas no tienen claro como estas acciones logran hacer que las
personas compren o se vuelvan clientes de un producto, cuando este no se esta
promoviendo. Coca-cola generalmente realiza estos llamados a la accion de
manera indirecta, es decir, insinda a que se consuma el producto constantemente
sin que realmente se tenga conciencia clara de ello. Un claro ejemplo de esto se

puede ver en su eslogan de “Destapa Felicidad”.

Esta demostrado que a la hora de escoger un producto, si la marca habla de
manera directa, conecta con el consumidor y cuenta cosas con las que se sienten

identificados, van a elegirla, muchas veces sin importar su precio o calidad. Se
trata de crear un valor agregado de caracter simbdlico que hace que el
consumidor tome una especie de carifio hacia las marcas. Eso es justamente lo
que pasa con Coca-Cola, ya que este no es un producto que tenga una alta
eleccion por su sabor, y los consumidores saben que no es bueno para la salud.
Sin embargo, las emociones que provocan sus campafas comerciales y el poder
de estas hacen que los consumidores la elijan afio a afio como la marca namero

uno en gaseosas.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de Investigacion

Se utilizard la investigacion cualitativa ya que se basa en conocer, explicar y
obtener un conocimiento profundo sobre la influencia de la publicidad emocional
acerca de los consumidores de Coca-Cola, y esto se logra a través de la obtenciéon

de datos extensivos.

3.2 Método de Investigacién

En este caso se aplica el método descriptivo-deductivo debido a que parte de
datos generales aceptados como validos, para llegar a una conclusién de tipo
particular.

3.3 Objetivos

3.3.1 General

Conocer la influencia de la publicidad emocional sobre los consumidores de Coca

Cola.

3.3.2 Especificos

e Comprender la relacién que existe entre la publicidad y las emociones, asi
como lo que esto provoca en las personas.

e Analizar la asociacion psicoemotiva del consumidor con Coca-Cola.

e Identificar y comparar las diferentes reacciones que provoca la publicidad
emocional de Coca-Cola en los grupos de estudio.
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3.4 Técnica de investigacion

Las técnicas empleadas en la investigacion para la recoleccion de datos fueron

fuentes bibliograficas, internet y encuestas.

3.5 Instrumento

El instrumento que le da cuerpo a la técnica es un cuestionario estructurado con
10 preguntas abiertas y cerradas, con una combinacién de aspectos cuantitativos
y cualitativos con el objetivo de verificar el grado de posicionamiento de la
campafia, la claridad del mensaje transmitido, interaccion entre marca y

consumidor y opiniones al respecto.

3.6 Universo

Poblacién de hombres y mujeres, mayores de edad, que habitan en la ciudad de

Guatemala y son consumidores de Coca-Cola.

3.7 Muestra

Debido a la dificultad de encontrar al grupo objetivo de hombres y mujeres
consumidores de Coca-Cola, se trabaj6 un muestreo bola de nieve, no
probabilistico, lo que permite identificar a potenciales sujetos de estudio a través
de otros. En este caso un consumidor nos refiri6 a otro, y asi sucesivamente,

hasta reunir a 97 personas encuestadas.
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CAPITULO IV
DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Descripcion de estudio

El trabajo de campo se realiz6 en un periodo de 3 semanas, comprendido entre el
21 de marzo al 8 de abril del 2016, con el objetivo de obtener informacién
especifica de una muestra de la poblacién, sobre el impacto a nivel emocional que
tuvo la campafa “Comparte una Coca-Cola con...” con los consumidores de la

marca.
5.2 Andlisis de resultados
Los resultados obtenidos al analizar las respuestas de las personas encuestadas,

se presentaran por medio de gréficas, para describir de mejor manera los

resultados. Los mismos seran descritas a continuacion.
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GraficaNo. 1

Género

® Hombres
® Mujeres

Grafica No. 2

Edades

m18-30
m31-40
m4] -50
=51 -60
m6l-70

En el marco de las especificaciones generales, ambas gréaficas indican que el
mayor porcentaje de los encuestados son de género femenino, y comprenden las
edades de 18 a 30 afios de edad. Lo que va de la mano con la informacion de la
marca, que indica que principalmente su grupo objetivo radica en adolescentes y

adultos, en un rango de edad entre 15y 28 afos.
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Gréafica No. 3

Descripciones del grupo de estudio respecto a la marca Coca-Cola.

® Amistad

= Unica

m Deliciosa

m Refrescante
Adictiva

® Rica

= Cool

m Felicidad

¢Como describe a Coca-Cola en una palabra?

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de las personas puede describir a
Coca-Cola como una bebida rica y refrescante, refiriéndose a caracteristicas
propias del producto. Sin embargo, es interesante ver que, entre otros de los
resultados, las descripciones son mas asociadas a la parte emocional de la marca,
como felicidad, amistad y cool, que precisamente, son parte de los mensajes clave
gue la marca transmite a su publico objetivo a través de sus diferentes anuncios

publicitarios.
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Grafica No. 4

Nivel de reconocimiento de la campana “Comparte una Coca-Cola con...”

mSi
mNo

¢ Conoce la campana “Comparte una Coca-Cola con...”?

Al preguntarles a los encuestados si conocian la campafa “Comparte una Coca-

”

Cola con...”, la mayoria (81%) respondié que si. Lo que nos demuestra la
efectividad de la misma, ya que a pesar que la misma fue lanzada en Guatemala,

a finales del 2014, aun esta presente en la mente de los consumidores.

Segun el sitio entrepreneur.com, el mejor resultado que puede producir una
campafa publicitaria es conseguir que sean los mismos consumidores quienes la
hagan viral. Y esto fue lo que Coca-Cola logré con su campafia, ya sea porque los

consumidores hayan encontrado su nombre en un envase, 0 no.
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GraficaNo. 5

Nivel de recordacién y asociacién de la campana “Comparte una Coca-Cola

”

con...

m Blasqueda de nombres

® Compartir momentos /
personas

® Anuncios TV

m Popularidad e influencia
de campaia

¢, Qué es lo que mas recuerda de la campafia?

Esta grafica indica que lo que mas recuerdan los consumidores acerca de la
campanfa es la busqueda de sus nombres o los de sus allegados en las diferentes
tiendas de conveniencia y en los kioscos personalizados de la marca. Esta gréfica,
al igual que la anterior nos demuestra que la campafa logré mantener vigencia a

pesar del paso del tiempo.
Como segundo lugar, los encuestados recuerdan el sentimiento de poder

compartir momentos especiales, o con personas especiales. Lo cual, era el

mensaje principal de la campana.
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Grafica No. 6

Descripcién del grupo objetivo de la marca.

mSj
m NO

¢ Usted se considera grupo objetivo de la marca?

La gréfica nos muestra que la mayoria de los encuestados se consideran parte del
grupo objetivo de la marca. Al preguntarles por qué, el 56% indicé que consumen
constantemente el producto, el 20% indic6 que les gusta mucho el producto, el
13% respondidé que sienten una gran atraccion y fidelidad hacia la marca, y el 11%

indican que se identifican con la marca por ser un publico joven.
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Grafica No. 7

Percepciones del publico objetivo, respecto a la campafa “Comparte una

Coca-Cola con...”
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gueridos
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® Emociones
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Segun su percepcion, ¢Cual es el mensaje que Coca-Cola quiso transmitir

con esa campafna?

La grafica demuestra la claridad que tuvo Coca-Cola al transmitir el mensaje de su
campanfa, ya que la mayoria de los encuestados logré identificar que el mensaje

principal de la camparia era el poder compartir con los seres queridos.

Otros de los mensajes que identificaron los consumidores es amistad, sentido de
pertenencia y la creacion de emociones. Todos estos mensajes estan orientados
al mismo objetivo, que es reforzar la parte emocional de la marca, y lograr el

apego de los consumidores a la misma.
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Grafica No. 8

Nivel de influencia de la publicidad sobre los consumidores.
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¢,Cree que la publicidad de la marca tiene un grado de influencia en su

compra?

El 81% de los encuestados afirma que la publicidad de la marca tiene un grado de
influencia en su compra debido a que, les recuerda el producto constantemente y
les hacia querer coleccionar diferentes nombres (28%), les encantan los anuncios
de la marca (24%), sienten gran atraccion a la marca (20%), se logran identificar
con la marca, y eso los hace sentir parte del grupo objetivo (16%), y sienten que

tienen un vinculo emocional con Coca-Cola (12%).
Es interesante que el 19% que aseguré gue la publicidad no tiene influencia en su

compra, explico que debido a que conocen y confian en la marca, no necesitan de

publicidad para consumir el producto.
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Grafica No. 9

Conexion emocional entre los consumidores y la marca.

H |dentificacion
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W Sugestion

¢,Ha sentido alguna conexion emocional con la marca?

Al preguntarles a los encuestados si sentian alguna conexién emocional con la
marca, el 67% menciond que si, y el 33% indicé que no. De los consumidores que
afirmaron sentir alguna conexion emocional, el 57% indico que siente identificacion
con la marca y sus campanfas, el 31% indic6é que siente un grado de pertenencia, y

el 12% siente sugestion.

Esta grafica nos demuestra que el grado de identificacion y pertenencia es
realmente alto, y los cuales son unos de los principales factores que una marca
necesita de sus consumidores para lograr el deseado posicionamiento, que, a su

vez, provoca el amor a la marca.
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Grafica No. 10

Nivel de cercania de la campaia publicitaria “Comparte una Coca-Cola

con...” con el mercado guatemalteco.
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¢Considera que la campafa se apeg6 al mercado guatemalteco?

Esta grafica nos indica la reaccion de las personas respecto a la campafa

“Comparte una Coca-Cola con...” en el mercado guatemalteco.

De las personas que indican que la campafia si se apegd localmente, el 46%
consideran que fue gracias a la aceptacion del publico a nivel global, porque eso
hizo mas facil que la campafa ingresara al pais; el 26% considera que fue debido
al involucramiento de los consumidores y la marca que la campafia permitio; el
24% considera que la campafia se apego al mercado debido a las emociones que
transmitia, como el sentimiento de compartir; y el 4% indica que fue por los

anuncios publicitarios.
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Grafica No. 11

Relacion de la campana “Comparte una Coca-Cola con...” y las ventas del

producto.
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¢En algin momento compro una Coca-Cola debido a la campaina “Comparte

una Coca-Cola con...”?

La gréfica indica que el 58% de los encuestados compro al menos una Coca-Cola
debido a la campaiia.

De ellos, el 47% indica que compr6 el producto para tener un envase con su

nombre, el 45% indica que compro el producto para compartirlo con sus seres

queridos, y el 8% porque era algo diferente.
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B Envase con su
nombre

| Compartir

B Algo diferente

De los encuestados que indicaron que no compraron el producto debido a la
campana, indicaron que compraban el producto simplemente porque les gusta su

sabor, pero no precisamente por la campafia.
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Grafica No. 12

Coca-Cola considerada como Lovemark.
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De los cuadrantes de abajo, ¢En cual catalogaria a Coca-Cola?

Esta grafica muestra que el 42% de los encuestados le tiene mucho respeto a la
marca, el 33% de los encuestados le tiene mucho amor y mucho respeto, y el 25%
le tiene mucho amor. Lo que significa que el 100% de los encuestados clasificd a

la marca dentro del cuadrante de lovemarks,

48



CONCLUSIONES

Para poder concluir sobre la influencia de la publicidad emocional acerca de los
consumidores de Coca-Cola, en referencia la campana “Comparte una Coca-Cola
con...”, se tomaron en cuenta los siguientes factores: reconocimiento de la
campafia y marca, opiniones del publico objetivo después de estar expuestos a la
campafia, posicionamiento, interaccion de los consumidores, y, emociones y
sentimientos hacia la marca por parte de los consumidores. Bajo estos conceptos

se concluyo6 que:

e La conexién entre la publicidad y las emociones se da cuando la publicidad
busca que las emociones 0 sentimientos actien como un medio para influir
sobre el consumidor. En este caso, lo que buscan las campafias publicitarias
es recurrir a sensaciones positivas, alegria o incluso, tristeza, con el fin de
atraer al consumidor de una forma que casi no es percibida. Lo que estos dos
elementos juntos intentan crear es una relacion emocional entre el consumidor
y la marca; en este caso la campana “Comparte una Coca-Cola con...”
demuestra que la marca realmente logré una gran conexién emocional con
sus consumidores, siendo una de las mayores razones por las que la misma
logré6 un alto grado de recordacion, consiguiendo reforzar la union con el

producto.

e A pesar del éxito de Coca-Cola con sus productos, la marca nunca ha dejado
de innovar en sus estrategias publicitarias, por o que con el tiempo se han
vuelto un atractivo tanto fisico, como emocional, para sus consumidores. La
campana “Comparte una Coca-Cola con...” logré combinar una serie de
anuncios y actividades que involucraban imagenes impactantes, musica
pegajoza, humor y empatia, ademas que logré6 que se convirtiera en una
campafia mundial, que se adaptara a todas las presentaciones de los
productos, y ademas, que la campafia mantuviera una larga duracion —en

Guatemala, la campafia aun sigue vigente-.
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Durante las encuestas, todos los consumidores se refirieron de manera
positiva a la marca, demostrando que la campafia “Comparte una Coca-Cola
con...”, ha tenido un gran impacto sobre los consumidores locales de la
marca, debido a que logrd crear un sentido de identificacion y pertenencia, a
través de la interaccibon que obtuvo con ellos. Esta postura de los
consumidores le permite a la marca mantener y reforzar su imagen y
reputacion, asi como crear una conexion emocional a través de los mensajes
enviados -unién y felicidad-. A pesar de que muchos de los encuestados
indicaron que no se sienten influenciados por la publicidad para comprar el
producto, si estan siendo influenciados emocionalmente, ya que el
posicionamiento en los consumidores, a través de las emociones, es lo que
provoca el amor a la marca. Los resultados obtenidos, demostraron que el
100% de los encuestados consideran a la marca como una lovemark, esto
demuestra la existencia de un vinculo emocional entre el consumidor y la

marca, aun sin que el sujeto en mencién lo identifique.
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RECOMENDACIONES

Debido a la gran labor que la marca ha desarrollado en el area de publicidad y
comunicacién, y la fuerte conexidon emocional que existe entre la marca y sus
consumidores, se delimitan las recomendaciones que se puedan dar en este

sentido. Por lo que, Unicamente se recomienda:

e Es recomendable que la marca siga realizando este tipo de comunicacion, con
lineamientos emocionales, que le permitan seguir apelando directamente a los
sentimientos de los consumidores. A lo largo de los afios, la marca se ha
caracterizado por ser una marca pionera respecto a sus campafias
comunicacionales, por lo que es importante conservar esta esencia ante sus
publicos objetivos, para seguir cultivando la conexion emocional entre ellos y

la marca.

e En la mayoria de sus anuncios comerciales, las imagenes de Coca-Cola
tienden a ser muy reales, por ejemplo, se utilizan mucho las familias, los
amigos, que se vean personas unidas y compartiendo, entre otras; todo este
tipo de imagenes ayudan a que el publico de la marca se identifigue con la
misma, ya que se sienten reflejados en todas esas imagenes reales. En este
caso se recomienda que ademas de mantener una comunicacion enfocada en
el producto Coca-Cola, también se refuerce la comunicacion enfocada en la
responsabilidad social empresarial (RSE). Actualmente, la mayoria de
personas estan muy enfocadas en contribuir con el cuidado del medio
ambiente, ser mas solidarias con el prgjimo, y tener mayor conciencia; y esto
los hace estar al pendiente de lo que realizan las marcas. Por esta razon, se
considera muy importante que se logré tener esta misma identificacion con las
imagenes, videos y camparfas realizadas sobre la RSE, para que la creacion
del lovemark se siga fortaleciendo. Es importante que la marca conozca
cuales son los intereses de su publico objetivo, para volverse uno mas de
ellos, y compartir mas experiencias y recuerdos entre los consumidores y la

marca.
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Debido a la fuerte tendencia mundial de llevar una vida saludable, que busca
alentar a las personas a cambiar sus habitos alimenticios, y especialmente, a
dejar de consumir comida chatarra y bebidas gaseosas; es importante (en
caso que aun no se tenga) crear un programa de fidelizacion que ayude a la
marca a seguir manteniendo el posicionamiento imagen y las buenas
percepciones de su producto premium, Coca-Cola, a través de la creacion de
campafnas de publicidad emocional que tengan como objetivo reforzar la

conexion entre el publico y la marca.
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ANEXOS

ENCUESTA PARA CONSUMIDORES COCA-COLA

Género: F M
Edad: 18-30 31-40 41-50 51-60 61-70
Zonaresidencial: , ciudad de Guatemala.

1. Si tuviera que describir a Coca-Cola en una palabra, ¢Cémo la

definiria?

2. ¢Conoce la campana “Comparte una Coca-Cola con...”?
Si No

3. ¢Qué es lo que mas recuerda de la campafia?

4. ¢Ud se considera grupo objetivo de la marca?
Si No

¢ Por qué?

5. Segun su percepciéon, ¢Cual es el mensaje que Coca-Cola quiso
transmitir con esa campafa?
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6. ¢Cree que la publicidad de la marca tiene un grado de influencia en su

compra?

¢Por qué?

Si No

7. ¢Hasentido alguna conexion emocional con la marca?

,Cual?

Identificacion

Si No

Pertenencia Sugestion

8. ¢Considera que la campafa se apeg06 al mercado guatemalteco?

¢ Por qué?

Si No

9. ¢En algln momento compré alguna Coca-Colca debido a la campafa
“Comparte una Coca-Cola con...”?

¢Por qué?

Si No

10.De los cuadrantes de abajo, ¢En cual catalogaria a Coca-Cola?

Mucho respeto

> Mucho amor

A

Poco amor

Poco respeto
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Autorizacion informe final de tesis por Terna Revisora
Guatemala, 27 de septiembre de 2016.

M.A.

Aracelly Mérida,

Coordinadora

Comision de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida:

Atentamente informamos a ustedes que la estudiante Andrea Lorena Mazariegos
Posadas, Carné No. 200820754, ha realizado las correcciones y recomendaciones a su
TESIS, cuyo titulo es: INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EMOCIONAL ACERCA DE
LOS CONSUMIDORES. CASO: COCA-COLA CON LA CAMPANA “COMPARTE UNA
COCA-COLA CON...”

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda
continuar con el tramite correspondiente.

“Id y ensenad a todos”
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_ Lic. Aritonio Melgar
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion 345-16
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Guatemala, 05 de octubre de 2016
Tribunal Examinador de Tesis/N.R
Ref. CT-Akmg- No. 092-2016

Estudiante

Andrea Lorena Mazariegos Posadas
Carné: 200820754

Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante

Por este medio le informamos que se ha' nombrado-al tribunal examinador para que evalte
su trabajo de investigacién. con el titalo: “INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
EMOCIONAL ACERCA DE LOS CONSUMIDORES. ‘CASO:. COCA-COLA CON LA
CAMPANA “COMPARTE UNA COCA- COLA CON...”, siendo- ellos

Lic. Hugo Nery Bach Alvarado...
Lic. . Carlos Antonio Melgar Contreras

premdente (a)
revisor (a)

Lic... ‘Armando Sipac:™s . i reyvisor (a)
Lic. “=Mario Enrique Campos Tl‘l_]lllo exaniinador(a)
Lic.  Jorge Ignacio Paz Ramirez. ... examinador(a)

Liec. 'Hugo Alfredo Galvez Mejla e sup‘lente

Por lo anterior, aprec1aremos se presente a Ia Secretarla de la Com1sxon de Tesis para que se le
informe de su fecha de exattien privado.

Deseandole éxitos en esta fasé de'su formacion académica, nos siisqrib’imos.

Atentamente,

=

ID VENSENAD A TODOS
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) ®  Coordinadora C
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M.Sc. S¢rgio Vinicio Morataya Garcia.

Director ECC
Copia: Archivo ) o ‘Ediﬁcio M2,
AM/SVMG/Anaijr Ciudad Universitaria, zona 12,
Teléfono: (502) 2418-8920
TRICENTENARIA Telefax; (502) 2418-8910

Universidact de San Carlos de Guatemala www.comunicacionusac.org
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

345-16

Guatemala, 17 de noviembre de 2016
Orden de impresion/NR
Ref. CT-Akmg- No.090-2016

Licenciado (a)

Andrea Lorena Mazariegos Posadas

Carné: 2008200754

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) Licenciado (a) Mazariegos

Nos complace informar‘ gue con base a la autorizacion d rme final de tesis por
'MIDORES, CON LA

orden de impresion.

PDF, en la Bibliotec
en formato PDF, en

Escuela, que cuenta contodds las calidades ‘para desenvolv cualquier empresa en
beneficio de Guatemala, pord le deseamos toda cla itos en su vida.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

inicio Morataya Gy
Director ECC ‘0

v, 7 .
'?E cTO @
Copia: archivo
AYMG/SM/anaij.
Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2418-8920
(502) 2443-9500 extension 1478
Telefax: (502) 2418-8910
www,comunicacion.usac.edu.gt






