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La «i-Generacién» y su interaccidén
en las redes sociales. Analisis de
Coca-Cola en Tuenti

The «i-Generation» and its Interaction in Social Networks.

An Analysis of Coca-Cola on Tuenti

RESUMEN

Los adolescentes y jévenes utilizan cada vez més las redes sociales como medio para interactuar y participar en la
construccién de un discurso mdltiple. Las empresas aprovechan las opciones de relacién directa con los seguidores
en las redes y utilizan estas estructuras virtuales para acercarse a su «target». El objeto de este articulo es estudiar,
mediante una metodologfa empirica y observacional, cémo construye «Coca-Cola» su imagen de marca en
«Tuenti», la red mas seguida por este sector del piblico. Entre otros aspectos, observaremos de qué modo interviene
la marca y cédmo los seguidores; cules son los temas que se introducen en las entradas y a través de qué tipo de for-
matos. Como conclusién, advertimos que el interés de la marca de dejar libertad de expresién a los seguidores es
solo una estrategia, en realidad las entradas de «Coca-Cola» son muy escasas pero todas ellas tienen un elevado
efecto «gancho», con un lenguaje que interpela al usuario para que se active y retome su discurso de manera dirigida.
Ademés, no existe ningn tipo de mecanismo diferenciador entre la informacién, el entretenimiento y la publicidad,
lo que, unido a la exposicién continuada a impactos publicitarios a través de diferentes formatos, nos lleva a propo-
ner la necesidad de una educacién mediitica para fomentar el uso responsable y critico de las redes sociales por
parte de los jévenes.

ABSTRACT

Teenagers and young adults are increasingly using social networks as a means to interact and participate in cons-
tructing a multiple speech. Companies take direct options with followers in networks and use these virtual structures
to approach their target. The purpose of this paper is to study, using empirical and observational methodology, how
to build «Coca-Cola» brand image in « T uenti», followed by the network over the public sector. Among other things,
we will see how involved the brand and how followers, what are the issues that are introduced on the inputs and
through what kind of formats. In conclusion, we noted that the interest in the brand of free speech to let the follo-
wers is just a strategy, the actual entries of «Coca-Cola» are very rare but they all have a high effect, a language that
challenges the user to activate and resume his speech so directed. Moreover, there is no mechanism differentiating
between information, entertainment and advertising, which combined with continued exposure to advertising
impacts across different formats, leads us to propose the need for media education to encourage responsible use critic
and social networks by young people.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

La «i-Generacién», cuya nomenclatura hace refe-
rencia a su composicidn por «jdévenes interactivos»
(Martinez-Rodrigo y Marta-Lazo, 2011), ha convivido
desde su nacimiento con normalidad en un mundo en
el que las pantallas forman parte de su habitat de refe-
rencia diaria. El entorno medidtico de comunicacién
social con sus mdltiples y permeables pantallas ha pa-
sado de ser un macrocontexto a convertirse en un fac-
tor bésico de socializacién de primer nivel, es decir, un
microcontexto habitual y cercano. Las posibilidades de
interaccién a través de las redes sociales favorecen las
relaciones y redundan en la integracién de este agente
socializador en un sistema de referencia primario, don-
de la juventud construye su tejido social de amistades
y relaciones.

En los dltimos afos hemos asistido por parte de la
juventud a una constante migracién de la pantalla tele-
visiva al ordenador. Las cifras de audiencia constatan
cémo el consumo de televisién se va reduciendo en los
adolescentes y jévenes entre 13 y 24 afios de manera
progresiva cada afo, mientras que ese tiempo se va
destinando de forma gradualmente ascendente a In-
ternet. Caceres, Ruiz-San-Roman y Brindle (2011:
28) ponen de manifiesto que «la préctica totalidad de
los jévenes no solo estin conectados sino que ademas
hacen un uso particularmente intensivo de esta tecno-
logfa»‘

Los datos de Kantar Media evidencian cémo en
los Gltimos diez afos el consumo televisivo entre los
jévenes de 13 a 24 afios ha decrecido en méas de vein-
te minutos al dfa, mientras que el estudio relativo a
«Actitudes hacia las tecnologias de la informacién y la
comunicacién», realizado a jévenes de 15 a 29 afios
por el CIS (2011), registra que el 63,2% utilizan In-
ternet varias veces al dia, a los que se suma el 18,8%
que se conectan una vez al dia. Segdn este informe, el
principal uso que hacen de Internet es la bisqueda de
informacién o documentacién (82%), también de ma-
nera destacada le siguen las redes sociales (79,6%) y a
continuacién el correo electrénico (76,3%). Un 47,8%
utiliza las redes sociales varias veces al dia y un 27,3%
una vez al dia. Los principales usos por los que consi-
deran que la gente de su edad utiliza las redes son:
«Para mantener el contacto con quienes no ven de
manera frecuente» (73,9%), «Para acceder o compar-
tir fotos, videos, etc.» (51,5%) y «Para curiosear, estar
al corriente de lo que hacen y dicen quienes utilizan su
red social en Internet» (38,4%).

Ademas, la ocupacién e incidencia que tienen los
entornos multipantallas en los escenarios juveniles ha
ido adquiriendo cada vez més peso y los usos se han

ido diversificando en mayor medida. La Fundacién
Pfizer (2009) advierte que el Messenger y el mévil han
sido esenciales para la organizacién, convivencia y
comunicacién entre los jévenes, pero Internet a través
de terminales mdviles se estd convirtiendo en la plata-
forma que garantiza la agenda social de la cultura juve-
nil. Y afiade que las redes sociales se han convertido
para la juventud en un territorio sembrado para abrir y
estrechar lazos con diferentes grados de relacién y de
amistad: el 71% tiene mas de 46 amistades y la media
es de 116 contactos. Por otro lado, cada vez se ade-
lanta més la edad de conexién, como puede deducirse
del «Estudio sobre hébitos seguros en el uso de las
TIC por nifios y adolescentes y e-confianza de sus
padres» elaborado por INTECO (2009), la edad de ini-
cio a las TIC se produce entre los 10 y los 11 afios, la
mitad acceden a Internet a diario y pasan una media,
de 14’5 horas semanales conectados.

Teniendo en cuenta la gran cantidad de tiempo
que los adolescentes y jévenes destinan a las redes
sociales y su potencialidad como medio de interaccién
entre los usuarios, las empresas han aprovechado estas
plataformas para promocionar sus productos entre
este sector del pdblico, considerado tradicionalmente
como un consumidor directo, influyente en la familia y
al que conviene fidelizar para un futuro (Sanchez-Par-
do & al., 2004: 58).

La alimentacién de una imagen de marca positiva
por parte de las empresas y la posibilidad de interac-
cién con su «target» son dos claves del marketing en la
Red, cuyas estrategias se basan en el anélisis de la «so-
ciabilidad digital», que consiste en conocer las necesi-
dades y preferencias de los consumidores para ser
competitivos frente a la competencia utilizando los en-
tornos digitales (Hernandez & Ramén, 2009: 19-36).

Los adolescentes y jévenes en su basqueda hacia
la vida adulta demandan participar y ser auténomos en
sus usos comunicativos. Estos aspectos se convierten
en estrategias por las que las marcas utilizan las redes
como medio para cautivar a este «target» (Exler, 2006).
Como plantean Tur y Ramos-Soler (2008: 119): «Para
desarrollar una conexién emocional, una marca debe-
ria permitir a la gente joven interactuar con ella, pro-
porcionadndole ademas un ambiente que les permita
ser ellos mismos».

La marca, entendida como disefio o simbolo diri-
gido a identificar un producto segiin unas caracteristi-
cas planteadas y diferenciarlo del resto, busca en los
medios sociales un lugar estratégico y eficaz en el que
posicionarse en el mercado basado en la interactividad
(Hensen, Shneiderman & Smith, 2011). Ademés las

ventajas respecto a los medios tradicionales son signifi-
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cativas, como exponen Herndndez y Ramén (2010:
48), porque «casi 1.000 millones de usuarios activos
pueden visionar dicha publicidad y sin un coste exce-
sivo comparado con los presupuestos de las empresas
destinados a la planificacién de medios publicitarios
tradicionales».

El potencial y atractivo de las redes, unido a la
proximidad que ciertas marcas han generado en estos
entornos, han atraido a los jévenes, quienes se han
convertido en constructores sociales de marcas. Este
es el ejemplo de «Happing», una plataforma cibernéti-
ca creada precisamente por «Coca-Cola», empresa en
la que basaremos nuestro estudio, que fomenta la exis-
tencia de un EMIREC (Cloutier, 2001: 91-92) que, ade-
més de seleccionar lo que
quiere leer, también puede
emitir mensajes colaborando
en un texto comunitario, cCOmo
constructor de mensajes en
una campana de creacién cola-
borativa de «multitudes inteli-
gentes» (Rheingold, 2002: 13).
Cabe resefiar el anlisis de esta
plataforma realizado por Llo-
rente (2009: 174-200), en el
que concluye que «Usuarios y
marca se manifiestan satisfe-
chos con los resultados de una
campafia de este tipo; los usua-
rios porque tienen una plata-

Esta misma marca elige, entre otras redes sociales,
«Tuenti», la mas seguida en Espafa por los adolescen-
tes y jévenes, con mas de 12 millones de usuarios.
Ademés, segdn el dltimo estudio «Observatorio de
redes sociales [V Oleada» (2012), el 32% de los usua-
rios de «Tuenti» ha tenido contacto con alguna em-
presa o marca y el 55% asegura que les parece intere-
sante seguir a una marca de su interés. El perfil de pa-
blico que utiliza esta red es de un joven, de 12 hasta
24 afios, con estudios de graduado escolar (Alexa,
2012). Teniendo en cuenta este segmento de edad,
«Coca-Cola» utiliza esta red social para aproximarse a
su publico objetivo y desarrollar diferentes estrategias.
Ademés de contener la informacidn de la marca en su

Se plantea la necesidad de formar a los adolescentes y
jévenes en educacién mediatica, con el fin de que conozcan
el tipo de estrategias que utilizan las marcas en las redes
sociales, las ticticas de publicidad y el sentido de permitir

al pablico participar en la construccién del discurso
compartido, para que sean criticos en el seguimiento de las
entradas de las marcas y también responsables en la

co-autoria de los contenidos.
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forma de expresidn gratuita y la

marca, porque logra hacer una
campana creativa a muy bajo
coste». De esta forma, las redes sociales «estan trans-
formando las leyes de la mercadotecnia» (Caldevilla
Dominguez, 2010: 65).

La relacién de la «Generacién i» con la publicidad
a través de las redes sociales estd originando nuevos
modelos de interaccién con la marca y otras posibilida-
des de participacién del internauta en la creacién de la
imagen corporativa. Las empresas también aprove-
chan las posibilidades de estas plataformas de interac-
cién y creacién mdltiple para conocer el perfil de su
consumidor y, al mismo tiempo, otorgarle el protago-
nismo en la generacién de campanas en las que se
sienta co-autor. Este es el caso de «Coca-Cola» con
estrategias de comunicacidn corporativa que permiten
«reforzar su marca y acceder a la informacién de todas
las conversaciones que se producen en su web; al mis-
mo (...) que unos usuarios se contagien de la emocién
de participar en la creacién de un discurso» (Llorente,

2009: 194).
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propia pégina, cuenta con acciones que pretenden
acercarse individualmente a cada usuario, tales como
la felicitacién cuando acceden a la comunidad el dia
de su cumpleanos.

Como antecedentes, «Coca-Cola» fue una de las
primeras marcas que apostd por la Red como medio
eficaz para aproximarse a los mas jévenes (Alet, 2004:
80). En el 2001, cred la plataforma virtual bautizada
como «El Movimiento Coca-Cola», que contd con
una elevada y regular participacién activa (Coca-Cola,
2004: 30-31). Esta plataforma inauguré la aparicién
de una primera comunidad social con espacios de
relacién para jévenes, que podian sumarse a iniciativas
comunes y participar en diferentes contenidos y tema-
ticas: musica, electrénica, telefonia mévil, videojuegos,
deportes y vida activa, viajes, moda y productos finan-
cieros. Ademas, podian interactuar entre ellos y con la
marca, expresarse textual e incluso oralmente y cons-
truir su imagen publica en la sociedad virtual mediante
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el uso de un avatar. La participacién de estos jévenes
aumenté considerablemente en los afos posteriores
(tabla 1). Esta comunidad aporté grandes beneficios a

_ : la  marca,
Ano N° de usuarios favorecien-
2001 183.145 do las rela-
2002 600.000 )
2003 900.000 | 'O e
2004 T700.000] e 'os jove
Tabla 1. Evolucién del ndmero de usuarios ?:Sslg]n 2 dz
de «El Movimiento Coca-Cola» (Memoria )
Social «Coca-Cola», 2004: 31). contenidos
publicitarios

en un entorno lidico y social. Mas de un millén de
personas se registraron y 50.000 accedian diariamen-
te. La empresa aumenté sus ventas un 4% en tan solo
un afio y facturd un total de 2.500 millones de euros
(Sicilia & Palazén, 2006).

A pesar de su éxito, <El Movimiento Coca-Cola»
desaparecié en 2008, coincidiendo con el protagonis-
mo que comenzaron a cobrar entre el pablico joven
redes sociales como « Tuenti» o «Facebook». Los moti-
vos se debieron a que estas redes congregan a mayor
némero de usuarios y multiplican las posibilidades de
interaccién y de creacidn: relacién inmediata y fluida
con amigos y marcas, diversidad de formatos, etc.

Por ello, «Coca-Cola» optd por establecer una co-
municacién directa con sus seguidores espafioles me-
diante distintos formatos a través de «Tuenti» y se ha
convertido en uno de los mayores anunciantes en esta
red social. Tampoco es casual que una marca que se
identifica con la felicidad se haya decidido por un tipo
de red clasificada como de «estados vitales» (Calde-
villa, 2010: 51).

Si bien las redes sociales pueden parecer un am-
plio escenario donde mostrar las opiniones de manera
libre, la mayorifa de las empresas se resguardan de la
posibilidad de que usuarios contrarios a la marca pue-
dan emitir mensajes negativos, a través de una serie de
mecanismos de control y filtro, para proteger y custo-
diar su imagen (Hernandez & Ramén, 2010: 55). Por
ello, campanas como «Happing» de «Coca-Cola», al
contrario de la imagen que ofrecen de expresién libre,
son estrategias controladas de Comunicacién Corpo-
rativa, ya que «no es posible pensar que «Coca-Cola»
permita una expresidn fuera de las lineas que deben
perfilar una Imagen Corporativa positiva» (Llorente,
2009: 197). Teniendo en cuenta estos mecanismos de
control de las redes sociales, los adolescentes y jévenes
deberfan contar con pautas de educacién mediatica
para conocer, entre otros aspectos, el verdadero fun-
cionamiento de las marcas en las redes y saber analizar
los discursos y su finalidad informativa, diversiva o

publicitaria, en cada caso. En Internet, si el usuario no
ha pasado por la etapa de la consciencia, mediante
una serie de mediaciones, no podra acceder a los esta-
dios més elevados de apropiacién de contenidos, don-
de llegue a ser critico y reflexivo con los mensajes,
sabiéndolos interpretar tanto en la forma, en el fondo
y en el fin que persiguen, llegando a convertirse en un
verdadero «perceptor participante» (Marta-Lazo,

2008: 36).

2. Material y métodos

«Coca-Cola» crea su pagina en « T uenti» el mismo
mes en el que se permite el lanzamiento de paginas de
marca en la comunidad virtual y la interaccién con el
publico, en mayo de 2010, y rdpidamente concentra a
un gran nGmero de seguidores, que la convierten en
una de las marcas mas seguidas en esta red social

(tabla 2).

Fecha N° de usuarios
Febrero de 2011 201.000
Octubre de 2011 219.000

Mayo de 2012 332.000

Tabla 2. Evolucién de los «seguidores» de la pagina de marca
de «Coca-Cola» en «Tuenti» (Datos de Tuenti).

En este estudio se pretenden analizar algunas es-
trategias de comunicacién de la pagina de «Coca-Co-
la» en la red social «Tuenti», en diversas acciones que
llevan a cabo tanto la marca como los usuarios de esta
red. En primer lugar, observamos que «Coca-Cola»
presenta diferentes formatos que hemos clasificado en
las siguientes modalidades: «Advergame», galerfa de
imégenes, galerfa de videos, «Entertainment» y comu-
nicacién directa. Esta dltima es en la que nos centrare-
mos en este estudio, por ser el formato que permite
una mayor interaccién entre la marca y sus seguidores
y porque desarrolla una comunicacién horizontal, a
diferencia de los formatos anteriores.

Los objetivos de este trabajo son los siguientes: 1) Re-
gistrar el tipo de temaéticas en torno a las que gira la
comunicacién entre los jévenes y la marca «Coca-Co-
la»; 2) Conocer el grado de interaccién que se produ-
ce en « [ uenti» entre ambos agentes; 3) Observar la
imagen de marca que se transmite de «Coca-Cola» en
la red social « Tuenti».

El presente estudio se enmarca dentro una inves-
tigacidn mas amplia que nos ha permitido conocer pre-
viamente el mes de 2011 que cuenta con una mayor
participacién por parte de los seguidores. Asi, seleccio-
namos diciembre dentro del afo en que la marca cele-
bra su 125 aniversario. La muestra est4 constituida por
el total de actividad relativo a la comunicacién directa
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entre la marca y sus seguidores durante el periodo
indicado: 14 entradas de «Coca-Cola» y 3.425 contes-
taciones creadas por los jévenes.

Las variables que se analizardn, mediante una me-
todologia empirica y observacional, y que ayudaran a
definir la estrategia de la marca en « Tuenti» son: las te-
maéticas utilizadas por la marca; el nimero de entradas
de «Coca-Cola»; la regularidad de las publicaciones de
la marca a lo largo del mes analizado; el ndmero de con-
testaciones a estas entradas por parte de los jévenes.

3. Analisis y resultados
Como fruto de nuestro andlisis, encontramos que
«Coca-Cola» emite solo un total de 14 entradas, que

El mayor porcentaje de entradas lo representan los
temas referentes a la marca (28,5%), seguidos de cine
y regalos (21,4%); a estas hay que afadir las que com-
binan dos temas en cada caso. Finalmente, la temética
«conciencia social» solo contiene una entrada en el
mes analizado (7,1%), por lo que podriamos deducir
que es un tema que interesa a la marca como férmula
de identificacién con temas comprometidos, aunque
su carécter resulte simbdlico y poco representativo. Sin
embargo, la entrada que consigue una mayor partici-
pacidn por parte de los jévenes es precisamente esa,
con afirmaciones que hacen referencia a la posibilidad
de construir un mundo mejor, propiciar un cambio
global o sefalar el valor de «las cosas buenas» de la vi-

da.

entradas de Coca-Cola

Frecuencia de las tematicas en las

m Cine / Regalos

Conciencia social

Cabe destacar que las distintas tema-
ticas que utiliza la marca, las compagina
con referencias a «Coca-Cola», pero no
existen mecanismos diferenciadores entre

71 los contenidos informativos y los publicita-
® Coca-Cola rios. En todas las entradas se alude al pro-
m Cine ducto de un modo indirecto, encubriendo
m Regalos asi el caricter propiamente publicitario, y

asociando la marca siempre con las malti-

= Coca-Cola /Regalos | ples ventajas que los jévenes pueden en-

contrar en el perfil, sobre todo, regalos o
experiencias lddicas (Martinez-Rodrigo &

Sanchez-Martin, 2012: 478).

Figura 1. Distribucién de tematicas de las entradas de «Coca-Cola».

generan una enorme participacién por parte de los
seguidores. A propésito del primer objetivo sefalado,
referido al tipo de teméticas utilizadas por la marca
durante el mes analizado, podemos diferenciar las
siguientes: cine, regalos, conciencia social y las entra-
das que versan propiamente sobre «Coca-Cola». En
cambio, no aparece una categoria que suele acaparar
gran atencidn por parte de los jévenes a lo largo de
otros meses: la mdsica.

Las tematicas especificas de este mes responden a
las caracteristicas propias de diciembre, como por
ejemplo, los regalos. Por otra parte, algunas de las en-
tradas hibridan tematicas con el objetivo de captar,
adn mas si cabe, la atencién de los jévenes. Es el caso
de cine y regalos, o cine y «Coca-Cola» (figura 1),
donde se regalan invitaciones para ver peliculas en
cartelera, se recuerda insis-

Un aspecto que conviene sefalar es
que la marca interpela a los seguidores con
un estilo propicio y cercano para jévenes (figura 2). En
todos los casos, se dirige a ellos en primera persona del
singular o segunda del plural; recurre repetidamente a
construcciones exclamativas con la finalidad de enfati-
zar aquellos elementos de interés para los jovenes, a
construcciones interrogativas con el objetivo de propi-
ciar la participacién de los usuarios y a formas impera-
tivas para incitarlos a la accién. Habitualmente, utiliza
«emoticonos» finales con caras sonrientes, propias de
la narrativa de la marca.

Por lo que se refiere al segundo objetivo, relacio-
nado con la interaccién entre los jévenes y la marca,
comprobamos que la conversacidn se inicia siempre
por «Coca-Cola» a través de sus entradas. Por lo gene-
ral, recurre a una diaria, aunque en diciembre se ob-
servan diferencias respecto a otros meses. Por ejem-

invita al cine, o la conve- salud! -D

tentemente que la- marca @ Damos la bienvenida a todos nuestros nuevos seguidores jUna Coca-Cola fresquita a vuestra

niencia de consumir su

producto con una buena
pelicula.

© ISSN: 1134-3478 » eISSN: 1988-3293 * Paginas 41-48

Figura 2. Ejemplo de entrada de «Coca-Cola» en «Tuenti» interpelando a los jévenes

(www.tuenti.com/cocacola).
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plo, la marca no publica entradas en dias festivos (6 y
8 de diciembre, dia de Navidad y Nochevieja) ni los
fines de semana. Sin embargo, intensifica su actividad
los dias siguientes al puente oficial y al siguiente fin de
semana, con dos entradas cada dia. Ademas, los tres
dias previos al fin de afo cuenta con una entrada con-
secutiva cada dia (figura 3). La estrategia de la marca

aumenta a lo largo del mes. Entradas como la 6y 7 re-
cogen un ndmero minimo de respuestas (4 y 2 respec-
tivamente), mientras que otras despiertan una gran par-
ticipacidén por parte de los seguidores. Destacan espe-
cialmente las de los dias 29 y 30, correspondientes a las
entradas 13y 14, que acumulan respectivamente 1.055
y 1.514 respuestas. Los seguidores responden con el

estilo espontaneo que les caracteriza, me-

2,5

1,5

0,5

N2 de entradas de Coca-Cola

Dia (Diciembre 2011)

12345678 910111213141516171819202122232425262728293031

diante textos breves, directos y apenas
meditados, recurriendo en numerosas
ocasiones a «emoticonos», con numero-
sas faltas gramaticales, tanto a nivel sin-
tactico y morfoldgico, como ortografico:
en aproximadamente un 80% de los
mensajes. Se recoge también el ndmero
de contestaciones que la propia marca
realiza en las entradas que, aunque son
minimas —una media de dos por entrada—,
son utilizadas para interpelar a los adoles-
centes, fomentar la participacidn, agilizar

Figura 3. Evolucién de entradas de «Coca-Cola» en la red social «Tuenti» a lo largo el didlogo o contestar a preguntas que

del mes analizado.

en esta red social parece adecuarse al ritmo de los
jévenes, que previsiblemente dedicaran esos dias a la
compaiia de familia y amigos, valores que, por otra
parte, defiende la marca en muchos de sus anuncios.

Resulta importante resaltar la relevancia que ad-
quiere en este analisis la cuestién de las fechas, para
completar un dato que sefialdbamos previamente rela-
cionado con la temética. Se tra-

realizan los usuarios para solicitar informa-

cién. En estas contestaciones, «Coca-Co-
la» llama a los usuarios incluso por su nombre, persona-
lizando sus respuestas e interpelandolos directamente
para que participen y se involucren activamente en el
grupo. Sin embargo, esta personalizacién no la lleva a
cabo en las entradas, més all4, como hemos sefialado
anteriormente, de la utilizacién verbal de la segunda
persona del singular o primera del plural.

ta de la Gnica entrada de «Co-
ca-Cola» referida a la «concien-
cia social»: es precisamente la
fecha de final de diciembre, en
plena Navidad y final de afio, la
que justifica tanto la eleccién del
tema por parte de la marca co-
mo la masiva reaccién de los
seguidores, que alcanza més de
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Figura 4. Interaccién «Coca-Cola» y jévenes en la red social «Tuenti».
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Por otra parte, dada la gran actividad que realizan
los jévenes en este perfil, donde expresan sus gustos,
intereses, e incluso sefalan repetidamente su predilec-
cién por el producto, son los propios seguidores los
que contribuyen a la creacién y concepcién de la mar-
ca e incluso actGan como embajadores, publicitando a
su vez el refresco. Ademas, influyen en otros indivi-
duos y pueden aportar a la marca un «feedback» para
futuras entradas o campanas dirigidas al mismo «tar-
get».

En relacién al tercer objetivo, encontramos que los
mensajes de los seguidores son positivos hacia la mar-
ca en todos los casos, por lo que es posible la existen-
cia de un control por parte del anunciante para no
perjudicar su imagen, como suele ser habitual en los
usos de las redes por parte de las grandes marcas.
Ademas, también contribuye a la transmisién de esta
imagen positiva que los usuarios solo pueden respon-
der a conversaciones ya iniciadas, lo que, en principio,
resta libertad de intervencién. La inmadurez propia de
la edad media de los usuarios puede provocar, en par-
te, su adaptacién al discurso de «Coca-Cola» en esta
red social, ya que se ajusta en todo momento a sus
intereses y les ofrece continuos obsequios, que dis-
traen o aplacan el desarrollo de su sentido critico. Por
Gltimo, en este sentido, es importante tener muy pre-
sente la influencia que ejerce el grupo sobre sus miem-
bros en las edades de estos usuarios, actuando de for-
ma disuasoria ante los posibles comentarios negativos
que les hicieran desmarcarse del tono general que uti-
lizan sus companeros en la Red.

4. Discusién y conclusiones

A modo de sintesis final y tras el anélisis realizado,
podemos extraer las siguientes conclusiones:

1) La constante migracién hacia el ordenador, y en
los dltimos afios mas concretamente hacia Internet,
por parte de los jévenes, ha hecho de las redes sociales
un medio propicio para la construccién social de las
marcas entre los pablicos. La gran participacién de los
jévenes en este entorno muestra el cambio profundo
de escenario donde los usuarios establecen mdltiples
interacciones con las marcas.

2) Como los adolescentes y jévenes son un sector
de pdblico especial para conseguir fidelizar el consu-
mo de productos desde edades tempranas, marcas
como «Coca-Cola» utilizan las redes que més interés
tienen para este sector poblacional y trasladan sus tra-
dicionales campafias a estas plataformas de comunica-
cién, por ejemplo a « Tuenti».

3) Las empresas suelen utilizar las redes para co-
nocer a su «target» y controlar sus gustos y preferen-
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cias, mediante campanas a bajo coste y con gran re-
percusidn.

4) Al contrario de la imagen de expresién libre y
«cultura participativa» (Jenkins & Deuze, 2008) que
tienen los usuarios de estas redes, esta se ve condicio-
nada por las estrategias de las marcas, que con pocos
mensajes utilizan «ganchos» para reclamar la atencién
y motivar a los seguidores a participar alrededor de los
temas cerrados que les proponen, de manera dirigida.

5) «Coca-Cola», como las marcas destinadas a ado-
lescentes y jévenes, elige formatos y tematicas que in-
teresan especialmente a este «target». De manera sim-
bélica, también incluye temas para establecer asocia-
ciones entre la marca y su compromiso social, que en
el caso analizado ha generado més impacto que los
més convencionales y més frecuentados.

6) La marca entremezcla habitualmente conteni-
dos informativos, diversivos y publicitarios, sin definir-
los ni diferenciarlos, por lo que los jévenes quedan
expuestos mediante diverso tipo de formatos a impac-
tos publicitarios de manera continuada.

7) Se plantea la necesidad de formar a los adoles-
centes y jévenes en educacién mediatica, con el fin de
que conozcan el tipo de estrategias que utilizan las mar-
cas en las redes sociales, las tacticas de publicidad y el
sentido de permitir al pdblico participar en la construc-
cién del discurso compartido, para que sean criticos en
el seguimiento de las entradas de las marcas y también
responsables en la co-autorfa de los contenidos.
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