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Resumen

Las redes sociales han permitido instaurar una relacion fluida y estrecha entre anunciantes y usuarios. En
estas plataformas, los consumidores pueden declararse seguidores de las marcas e interactuar con ellas;
los anunciantes aprovechan la proactividad de los usuarios y aumentan asi el nimero de impactos
publicitarios. La marca Coca-Cola es uno de estos anunciantes que se han sabido instalar en las
comunidades virtuales, especificamente en la red social 7uenti. Aunando al mayor numero de seguidores,
Coca-Cola se dirige a los adolescentes espafoles. A lo largo de este estudio se analiza la relacion entre
la marca y los menores a través de la comunicacion one to one, sus caracteristicas propias, las diferencias
participativas entre géneros y su posible contribucion a la formacion de un consumidor adolescente post-
crisis.
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Communication between minors and brands on social networks

Abstract

Social networks have allowed to establish a smooth, narrow between advertisers and users. On these
platforms, consumers can declare followers and interact with brands, advertisers leverage the proactiv-
ity of users and thus increase the number of advertising impacts. Coca-Cola is one of the advertisers that
have been known to establish in virtual communities, specifically the social network Tuenti. Combining
the largest number of followers, Coca-Cola has a particularity: its communication is aimed at teenagers.
Throughout this study we analyzed the relationship between the brand and the children through one to
one communication, the characteristics of these messages, participatory gender differences and their pos-
sible contribution to the formation of a post-crisis consumer teenager.
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1. Introduccion

Las redes sociales son las plataformas més recientes y que han alcanzado una mayor
popularidad en Internet. Con el objetivo de mantener un contacto inmediato y gratuito
entre familiares y amigos mediante la creacion de perfiles personales, estas plataformas
han posibilitado una comunicacién fluida, bidireccional y participativa (Calvo et al,
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2009: 82) entre usuarios. Dadas sus particularidades, los anunciantes se han insertado
en estas redes, al considerar que pueden contribuir a la consecucion de sus objetivos.
Entre sus multiples ventajas se encuentran una gran difusion a bajo coste y la posibili-
dad de que los consumidores expresen su opinion acerca de un producto.

Sin embargo, por el momento no se ha profundizado lo suficiente en la relacion y
comunicacion real que se establece entre marcas y usuarios, especialmente, en aque-
llas redes sociales con un farget mayoritariamente adolescente, que puede encontrarse
desprovisto de la capacidad critica suficiente para enfrentarse a los contenidos publi-
citarios. Los adolescentes desempefian en estas plataformas el rol de receptores y, al
mismo tiempo, asumen el de emisores. Nos parece por ello necesario centrarnos en la
actividad real que surge en estas plataformas -con la pretension de ir més alla de las
meras afirmaciones que proclaman las ventajas que ofrecen dichas comunidades- y
analizar como los menores se desenvuelven en estos entornos.

Los menores espafioles se agrupan sobre todo en Tuenti; surgida en 2006, es la
Unica que permite el registro a partir de los catorce afios, y en la actualidad cuenta
con 13 millones de usuarios. En mayo de 2010 admite por primera vez el lanzamiento
de paginas, ademas de los perfiles personales, permitiendo la entrada a marcas en la
comunidad virtual, e iniciandose asi la posibilidad de interactuar con los consumido-
res. Como sefala Aced (2010: 25), los perfiles de marca se inician como: “una nueva
funcionalidad que permite a sus miembros agruparse e interactuar en torno a un tema
comun. Por ejemplo, se puede crear una pagina de seguidores de un club de fatbol o
de un grupo musical, una pagina donde compartir aficiones [...] Ademas, se crean
también las paginas oficiales, con las que Tuenti abre las puertas a empresas y mar-
cas, que de esta forma pueden tener un lugar donde interactuar con sus seguidores sin
incumplir las normas de la plataforma”.

Coca-Cola crea su pagina en Tuenti en el mismo mes de mayo de 2010, congregando
rapidamente a un gran numero de seguidores, que han aumentado en mas de cien mil en
tan solo un afio, aproximandose a los cuatrocientos mil en agosto de este afio. Recurre
a diferentes formatos y soportes, que establecen dos tipos de comunicacion:

- Comunicacion interna: aquella que se da en su propio perfil o pagina de marca
dentro de la red social, donde se congregan voluntaria y activamente todos sus
seguidores, y en donde el anunciante tiene un control total de los contenidos pu-
blicados.

- Comunicacion externa: aquella que esta presente en la red social Tuenti, pero fuera
de los limites propios de la pagina de marca de Coca-Cola. Esta publicidad puede
ser visualizada por cualquier usuario de la red social, independientemente de
que sea seguidor o no de la marca, y su objetivo es remitir a los usuarios al pro-
pio perfil para obtener asi un mayor nimero de seguidores activos.

En la pagina de Coca-Cola en Tuenti podemos encontrar diferentes formatos y so-
portes destinados al publico adolescente:

- Galeria de imagenes: en un apartado propio la marca recoge las imagenes que ha

publicado. En su mayoria, esta constituida por carteles publicitarios, que des-

tacan por su colorido y atractivo para el piblico adolescente. Las imagenes no

590 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 18 Num. especial noviembre (2012) 589-598



Estrella Martinez Rodrigo y Lourdes Sanchez Martin Comunicacion entre menores y marcas...

se limitan al producto estrella de la marca, sino que también a diferentes pro-
ductos comercializados por The Coca-Cola Company.

- Galeria de videos: recoge todo el material audiovisual publicado por la marca en
Tuenti, que son spots aparecidos con anterioridad en television, y dirigidos en
su totalidad al target del que nos ocupamos. Al igual que las imagenes, se en-
cuentran videos de Coca-Cola 'y también de otras marcas de la compafiia como
Fanta o Aquarius.

- Advergame: juego que gira en torno a la marca; capta la atencion de los adoles-
centes y aumenta el niimero de seguidores de Coca-Cola. Se puede jugar tanto
fuera como dentro de su pagina.

- Entertainment: se trata de contenidos de particular interés para los adolescentes,
que remiten a través de enlaces, a contenidos externos a Tuenti ubicados en la
pagina web oficial de Coca-Cola.

- Comunicacién directa: se compone de mensajes escritos por Coca-Cola y res-
pondidos por los interlocutores, que se publican en el tablon de la marca; apa-
recen los emitidos. Para su visualizacion es necesario declararse seguidor con
antelacion.

Este estudio se centra en el analisis de la comunicacion directa entre la marca Coca-
Cola en la red social Tuentiy los adolescentes. El formato nos resulta particularmente
interesante, ya que la presencia de la marca en la red social es construida no solo por
la marca, sino también por los menores.

2. Objetivos y metodologia
Este trabajo presenta los resultados obtenidos de un estudio empirico y observacional
con objeto de examinar la influencia que los perfiles publicitarios en las redes socia-
les ejercen sobre los adolescentes. Se analizan diferentes variables que denotan una
clara influencia en la participacion y relacion que establecen ambos agentes.
Los objetivos de la investigacion son, por tanto:
- Examinar aquellos elementos caracteristicos de estos perfiles publicitarios y, en
particular, conocer como Coca-Cola construye su perfil en la red social Tuenti
y se dirige a los menores a través de los mensajes escritos.
- Comprender como la marca capta y mantiene la atencion consiguiendo mantener
una afiliacidon voluntaria por parte de los adolescentes a lo largo del tiempo.
- Discernir aquellos elementos que potencian la interaccion de los usuarios con la
marca.

El analisis se extiende desde el 9 de mayo al 9 junio de 2011, coincidiendo con la
celebracion del 125 aniversario de la marca. El universo se compone de todas las en-
tradas emitidas por Coca-Cola y las respectivas contestaciones de los adolescentes.
La muestra esta constituida por 27 entradas y 151 contestaciones de los menores, en
donde se han analizado los siguientes aspectos:

- Las diversas tematicas utilizadas por la marca: de ahora en adelante se denomi-
naran entradas con el fin de diferenciarlas de aquellos comentarios que la pro-
pia marca realiza dentro de una conversacion ya iniciada, en donde los mensajes
escritos se equiparan con los de los adolescentes.
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- La entonacion de los mensajes de la marca mediante el uso de interrogaciones y
exclamaciones, y su influencia en la participacion de los adolescentes.

- Las diferencias o semejanzas entre las participaciones ¢ interacciones masculinas
y femeninas.

- El caracter positivo o negativo de los comentarios de los adolescentes, con el ob-
jetivo de conocer si estas paginas contribuyen o no al ejercicio de su capacidad
critica.

- La contribucion de estos perfiles publicitarios a la generacion de un prosumidor
responsable.

3. La comunicacion entre Coca-Cola y adolescentes en Tuenti

3.1. Tematicas de Coca-Cola

Coca-Cola inicia un total de 27 conversaciones que se engloban dentro de 7 temati-
cas diferentes que en ocasiones se entremezclan, en torno a las cuales gira la comu-
nicacion:

- Cine: suelen difundir peliculas de interés adolescente. Normalmente, esta cate-
goria se combina con la de obsequios, ofreciendo entradas.

- Deportes: se centra en la difusion de acontecimientos deportivos en donde la
marca interviene como patrocinador u organizador. Por ejemplo: la Copa Coca-
Cola de futbol.

- Musica: mensajes centrados en la difusion de los jingles de sus spots e indirec-
tamente de aquellos grupos de musica que los interpretan, que suelen ser de in-
terés propiamente adolescente.

- Conciencia social: mensajes que promueven acciones de Responsabilidad Social
Corporativa llevadas a cabo por la marca, generalmente sobre medio ambiente.

- Otros productos: publicidad de otros productos de la marca (Fanta, Aquarius,
etc.).

- Obsequios: para conseguirlos, los adolescentes deben participar activamente en
la conversacion, lo que se utiliza como un elemento motivador.

- Aniversario: entradas referentes a sus 125 afios.

Estas categorias se centran principalmente en los intereses adolescentes. Asi, la
musica desempefia en la adolescencia “un papel en la socializacion, formacion de la
identidad y autonomia” (Mufioz Rodriguez et al, 2011: 81). Segun este autor, uno de
cada dos adolescentes escucha musica todos los dias entre una y tres horas (57%). De
hecho, Coca-Cola remite en sus entradas a grupos actuales, cuyo publico se enmarca
en esa edad. Por lo general, estos grupos han realizado o versionado los jingles mas
conocidos de la marca.

También el cine despierta el interés de los menores. De hecho, el ultimo Estudio
General de Medios (2012) sefala que el cine tiene la penetracion mas alta entre este
target, comprendido entre los 14 y 19 afios.

Los deportes inauguran asimismo una tematica de su interés, mas atn cuando las
entradas se centran en actividades deportivas patrocinadas por la marca y desarrolla-
das para ellos.

Otras categorias destacan, sin embargo, por su relacion con el ambito publicitario.
Es el caso de la tematica “obsequios”, que agrupa aquellas entradas en las que la
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marca ofrece regalos y/o premios, y “otros productos”, desmarcandose de su producto
Coca-Cola y publicitando otras de sus marcas como Fanta. Lo mismo ocurre con la
categoria “conciencia social”, que esta estrechamente relacionada con las actividades
de Responsabilidad Social Empresarial.

Entre todas estas tematicas, existen diferencias significativas: las mas utilizadas

son “obsequios” (70%) y “musica” (62%), seguidas de “otros productos” (26%), como
puede verse en el grafico:

Grafico 1: Tematicas: entradas de Coca-Cola en Tuenti. Fuente: elaboracion propia
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La mayor parte de las entradas recurren, por lo general, a una mezcla entre cate-
gorias, en donde predomina “obsequio-musica” y que se traduce, sobre todo, en el re-
galo de entradas para conciertos. Son las tematicas mas utilizadas para captar la
atencion de los adolescentes, dado el interés que despierta la musica en estas edades
y por la accion persuasiva que establece lo gratuito.

A continuacion se analiza la interaccion de los adolescentes y la influencia de estas
tematicas en su participacion.

3.2. La interaccion de los adolescentes con la marca

Las 27 conversaciones iniciadas por Coca-Cola generan un total de 151 contestacio-
nes, lo que indica un aumento muy considerable de la interaccion de los adolescentes
con respecto a la comunicacion iniciada por Coca-Cola. Como puede verse, la parti-
cipacion es muy activa por parte de los menores, aunque no todos lo hacen por igual.

Grafico 2: Participacion por géneros. Fuente: elaboracion propia
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Los chicos adolescentes son, por lo general, mas proclives a establecer una comu-
nicacion directa con Coca-Cola que las chicas: responden mas rapida y activamente
con independencia del tipo de entrada de la marca. No obstante, existen diferencias
notables de participacion entre géneros dependiendo de la tematica de estas entradas.

A pesar de que, como hemos dicho, los varones son mas proclives a interactuar
con la marca, la categoria “musica” atrae especialmente el interés femenino, dupli-
cando las intervenciones con respecto a los chicos (Grafico 3). En el resto de temati-
cas no existen diferencias significativas entre géneros. Por ello, podemos sefialar que,
mientras que los chicos interactiian sistematicamente con independencia de la tema-
tica, las chicas solo lo hacen si el tema es realmente de su interés.

Grafico 3: Participacion por géneros en tematica musica. Fuente: elaboracion propia
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Otro aspecto que parece influir significativamente en la interaccion y participa-
cion de los adolescentes es la entonacion comunicativa de los mensajes de Coca-Cola.
Asi, en gran parte de sus entradas (84.1%), se utilizan exclamaciones con el objetivo
de reafirmar e interpelar a los adolescentes, y en un 27%, recurre a las interrogacio-
nes para formular preguntas directas incentivando su participacion. Es interesante des-
tacar que tanto exclamaciones como interrogaciones ejercen ademas un control sobre
la conversacion, pretendiendo limitar las respuestas a lo formulado en las entradas, sin
que apenas se pueda actuar en contra de los intereses de la propia de la marca. Se
ejerce asi un control casi imperceptible sobre la comunicacion con el objetivo de di-
rigir la conversacion.

Grafico 4: Influencia del uso de exclamaciones en la interaccion. Fuente: elaboracion propia
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El uso de exclamaciones incentiva claramente la participacion en la red social. Las
entradas que las utilizan obtienen una participacion muy alta: hasta un 92.9% en el
caso de los chicos, y un 86.7% en el caso de las chicas, a diferencia de las que no las
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utilizan, en donde la participacion de los usuarios es minima, sin llegar en ningun caso
al 10%.

Las expresiones exclamativas por parte de Coca-Cola ascienden a un total de
81.4%. Son utilizadas para enfatizar el mensaje, centrandose en aquellas palabras mas
atrayentes para los adolescentes. Se encuentran expresiones como “jMaldita Nerea, La
Musicalité, Pol 3.14 y muchos mas en nuestro concierto por nuestros 125 afios!”, en
donde se puede apreciar como estos signos resaltan aquellos términos que ya intere-
san a los menores. De este modo, la marca se muestra también involucrada con el
grupo, expresando los mismos gustos que los de sus seguidores. Como sefala Garcia
Garcia et al (2010: 146), “los mensajes de Coca-Cola, [...] ofrecian y ofrecen, una vi-
sion sofiadora y edulcorada de la vida, reflejando las modas, los habitos y las cos-
tumbres sociales de cada momento” a las que se adhiere, segiin hemos visto, como
principal partidario.

La entonacion interrogativa se utiliza en practicamente la mitad de las entradas
analizadas. Algunas de las preguntas que emite la marca son, por ejemplo: “;Quieres
ver a Dani Martin en concierto?” o “; Quieres asistir al Evento Del Afio?”. A través de
estas cuestiones Coca-Cola interpela de un modo directo a sus seguidores. Utiliza pre-
guntas retoricas que, en su gran mayoria, tan s6lo se podrian contestar con un si o un
no. A través de este caracter, se recurre a suavizar la entonacion imperativa y a propi-
ciar las intervenciones de los menores.

Por otra parte, debemos mencionar una entrada particularmente interesante por el
elevado nimero de contestaciones tanto masculinas como femeninas: corresponde a
la categoria “aniversario”. En ella, Coca-Cola recuerda el dia en el que su producto
estrella cumple su 125 aniversario: “jHoy cumplimos 125 afios! Gracias a todos por
hacerlo posible :)”. Los adolescentes responden a esta escueta entrada un total de 71
veces, abarcando asi mas del 45% de la participacion total de los menores.

Estos datos nos muestran, a nivel cualitativo, como los menores se erigen como
agentes publicitarios gratuitos de la marca, creando ellos mismos una imagen extre-
madamente positiva: felicitan y alaban, sin existir ni un solo comentario negativo. Por
este motivo, debemos recordar el papel que ejercen los demas adolescentes y la pre-
sion del grupo sobre los individuos que lo conforman. Estos acaban adoptando sus
reglas y actitudes para sentirse aceptados e integrados (Berenguer, 2006).

Lo que resulta obvio es que las redes sociales han configurado una nueva relacion
entre las marcas y los consumidores (Martinez Rodrigo et al, 2012), permitiendo una
comunicacion directa, eficaz y una exposicion consentida y continuada a los conteni-
dos publicitarios. Por esta razon, debemos preguntarnos si la actividad que asumen los
receptores, convirtiéndose también en emisores, potencia la capacidad critica de los
menores o si, por el contrario solo fomenta leales seguidores.

3.3. El consumidor adolescente post-crisis

El desarrollo de la Web 2.0 ha dado lugar a un término muy utilizado en los ultimos
afios: consumidor post-crisis o prosumidor. Este concepto hace referencia al nuevo rol
que asumen los consumidores, propiciado por el desarrollo de las tecnologias y pro-
movido por distintos factores: la crisis econémica, una mayor responsabilidad de la

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 595
Vol. 18 Num. especial noviembre (2012) 589-598



Estrella Martinez Rodrigo y Lourdes Sanchez Martin Comunicacion entre menores y marcas...

ciudadania con respecto al consumo, etc. Simboliza “la transformacion social hacia
una cultura digital” (Biagini, 2008: 432). El prosumidor “ha pasado de estar aislado
a estar conectado, de no estar informado a estarlo y de ser pasivo a ser activo” (Len-
derman et al, 2008: 178). Actua de un modo mas comprometido con respecto al con-
sumo. Al tener acceso a la informacion, tienen mas criterio para la toma de decisiones
(Lenderman, 2008). Se informa, compara, busca opiniones, valoracion de otros, etc.
Y teniendo en cuenta estos aspectos, ejerce o no el acto de consumo.

Las redes sociales, al ser unas plataformas particularmente comunicativas, se han
creido propicias para la generacion de este tipo de consumidor. Los usuarios de estas
plataformas, a las que aplican regularmente parte de su tiempo, pueden interactuar
con las marcas, con la competencia, con otros usuarios que ya han comprado un de-
terminado producto, e informarse, valorando la necesidad de adquirirlo.

Sin embargo, las redes sociales y mas concretamente los perfiles o paginas de
marca, no parecen contribuir a la generacion de una conciencia critica entre los ado-
lescentes, ya que en estos perfiles se retinen, por lo general, los consumidores fieles
de la marca, menos cuando se producen crisis de comunicacion, en donde estos usua-
rios pueden convertirse rapidamente en detractores. De este modo, la mayor parte de
las respuestas generadas por Coca-Cola en Tuenti son positivas con respecto a la marca
y tan solo un comentario ha sido negativo en la muestra analizada.

Grafico 5: Comentarios positivos, negativos y neutros. Fuente: elaboracion propia
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Por ello, el perfil de Coca-Cola en Tuenti parece mas bien haber conseguido con-
tribuir eficazmente a la generacion de un pensamiento positivo y unico con respecto
al producto, frente a la disminucion de una capacidad critica por parte de los adoles-
centes. Los perfiles de marca les impiden conocer las caracteristicas propias de los pro-
ductos de la competencia, generando una concepcion social positiva y una fidelizacion
hacia el producto, dada la regularidad a la que los adolescentes son sometidos a im-
pactos publicitarios. Coca-Cola destaca por la intensidad de sus impactos que as-
cienden hasta una media de dos entradas diarias.

Sin embargo, en caso de que se produjese una crisis de comunicacion, estos ado-
lescentes podrian convertirse rapidamente en detractores. Coca-Cola intenta prevenir
tal crisis reforzando su imagen positiva mediante los comentarios de los propios me-
nores a través de diferentes estrategias comunicativas en su perfil y. Asi, elimina rapi-
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damente algunos de los comentarios negativos de los adolescentes, hecho que despierta
las quejas de solo unos pocos adolescentes que acusan a la marca de ejercer la censura.

Como ya adelantabamos, la influencia que ejerce el grupo sobre los adolescentes
es notable. Aunque formalmente cualquier individuo podria escribir criticas con res-
pecto al producto, es comprensible que se vea frenado por la presion que ejerce el
grupo y su interés en ser reconocido dentro de él. Ademas, esta comunicacion se rea-
liza en un determinado entorno social, aumentando asi la influencia del grupo —todos
se declaran fieles seguidores de la marca- sobre los individuos.

Por otra parte, no debemos olvidar que la unica interaccion que pueden realizar
los adolescentes se sittia dentro de las conversaciones ya iniciadas por Coca-Cola, sin
la posibilidad de iniciar ellos cualquier otro tema, por lo que se ejerce una direccion
sobre la comunicacion con preguntas directas o indirectas que dificultan la reflexion
critica de los adolescentes sobre el producto y los contenidos.

Los menores se convierten dentro de estos perfiles en embajadores individuales
de la marca, en pequefios agentes publicitarios que pueden influir a otros. El papel
del prosumidor es en estos casos muy pobre, puesto que no existe argumentacion po-
sible por su parte, sino una persuasion continua y una exaltacion de los gustos subje-
tivos de cada menor.

4. Conclusiones

Las redes sociales son las nuevas plataformas necesarias para la difusion de conteni-
dos publicitarios. Cuando estas comunidades se caracterizan por configurarse como
propiamente adolescentes logran una gran participacion de los menores en las pagi-
nas de marca. La utilizacion de tematicas acordes con los intereses adolescentes es un
gran aliciente que determina su actividad en estas plataformas. Coca-Cola ha sabido
identificar claramente los asuntos de interés de los menores: obsequios, musica, cine
y deportes. Mientras que los chicos son mas proclives a participar independientemente
de la tematica, las chicas muestran un interés mas claro por cuestiones mas especifi-
cas como la musica.

Por otra parte, la entonacién también es importante en la generacion de respuestas:
las entradas exclamativas son muy respondidas, frente al resto. Finalmente, debemos
sefialar que tanto por el rol que asume la marca en estas plataformas, como por sus es-
trategias comunicativas, los comentarios de los adolescentes son muy positivos, sin
criticas patentes a lo largo de la muestra analizada. Por ello, podemos concluir que
estos perfiles no contribuyen a la generacion de consumidores criticos y responsables.
Los menores, se exponen voluntariamente a los contenidos publicitarios convirtién-
dose en nuevos agentes publicitarios gratuitos, que generan concepciones positivas
en otros individuos, debido a la influencia que ejerce el grupo en estas edades.
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