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RESUMEN

En la investigacion se estudia el uso en la publicidad de la marca de gascosa ‘Inca Kola', de mensajes o insights referi-
dos al sentido de ‘peruanidad’; mensajes construidos a base de simbolos y cualidades ‘culturales’ de la generacion de
jévenes llamada millennial, caractrizada por el uso de las redes sociales. Para ello se hizo un andlisis de los anuncios
de dos campafias publicitarias en TV e internet. La investigacion sirve de modelo para otros estudios sobre andlisis
publicitario y comunicacional, y sobre la conexién de un producto con el ptiblico mediante el uso del insights apro-

piado a la realidad de cada grupo social.

ParaBRraS cLAVE: Comunicacidn, [nsight, publicidad, millennials, semiética, redes sociales.

ABSTRACT

In researching the use in advertising of the brand of soda ‘Inca Kola’ messages or insights relating to the mea-
ning of ‘Peruvians’ is studied; messages built from symbols and ‘cultural’ qualities of youth called millennial
generation, caractrizada by the use of social networks. To this end, an analysis of the results of two adver-
tising campaigns on TV and internet. The research serves as a model for other studies on advertising and
communications analysis, and connecting a product with the public through the use of appropriate insights
into the reality of each social group.
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INTRODUCCION

n esta investigacion analizamos los in-

sights utilizados por la marca de gaseosa

‘Inca Kola' en sus campanas publicitarias.

Dicho producto sigue siendo parte de una
cultura supuestamente nacional, adn es representa-
tiva y en alto lugar de preferencia (Encuesta IPSOS,
E[ Comercio, 28 de julio 2014). Presente en el ima-
ginario peruano el producto usa hoy, ademds de los
medios masivos, las redes digitales dirigiéndose a
nuevos grupos sociales, como los de la nueva gene-
racién de consumidores nativo-digital, denominada
millennials; aquellos de 18-35 afos, y que represen-
tan el 50% de los usuarios de la red Facebook en el
Pert (IPSOS, Perfil del facebookero, 2014).

Al mismo tiempo, se han realizado estudios
sobre la relacién producto-usuario, en busca del
insight, ese elemento original que conecta al con-
sumidor con las cualidades del producto o servicio
a consumir: “El poder o acto de ver en una situa-
cién: penetracion, resultado de aprender o captar
la naturaleza interna de las cosas o el acto de ver
intuitivamente” (Klaric, 2013: 135). Se convierte
asi en el elemento profundo que obliga a consumir
de forma inconsciente.

Entonces, surge la necesidad de conocer ese
“elemento” que relaciona a ‘Inca Kola con sus con-
sumidores. Por ello se plantea la hipétesis que los
principales insights de dicho producto son la comi-
day el sentido de ‘peruanidad’, convertidos en c6-
digos para la generacién millennial peruana; cédi-
gos que presentan un mensaje coloquial, afin a ese
grupo social. El objetivo fue entonces identificar y
describir los insights en la publicidad para dicha ge-
neracion. Para hacerlo se analizaron las campanas
publicitarias del primer semestre del 2014 en TV y
en las redes sociales Facebook y YouTube.

La investigacién se divide en dos capitulos. El
primero de conceptos bdsicos y herramientas para
el andlisis, desde la comunicacién, la mercadotec-
nia digital y la semidtica. El segundo comprende
el objeto de estudio, el producto y sus campanas, y
el andlisis de los mensajes publicitarios o spozs que
componen las campanas.

El trabajo permite identificar los principales
insights de la publicidad peruana en medios digita-
les y televisivos desde un enfoque comunicacional
y social, el cual serd el punto de inicio para futuras
investigaciones y modelos de aplicacién para pro-
ductos similares presentes en el mercado peruano.

METODOS
1. Publicidad, redes digitales y viralizacion

La publicidad es la herramienta comunicativa de
la mercadotecnia, para dar a conocer un producto
o servicio:

Técnicas de comunicacién persuasiva y efecto co-
lectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles
(contenido simbdlico) y objetivas (propdsito) des-
de una empresa (emisor), para lograr desarrollo,
mantenimiento de un nicho determinado segmen-
to del mercado (perceptor-mercado), donde se pre-
tende vender un producto o un servicio (Figueroa,

1999: 21-22).

La publicidad posee cuatro elementos: producto,
precio, distribucién y comunicacién. Su estrategia
es crear objetivos a partir de las cualidades del pro-
ducto, usando canales o medios de transmisién de
la informacién, empleada a su vez en la creacién
de la idea comunicativa del producto, es decir el
mensaje publicitario (Watson, 1991: 64).

Para Rolando Arellano, la publicidad desarro-
lla estrategias para satisfacer expectativas (2007:
140), agrupando sus objetivos y desarrollando
mensajes acorde a las necesidades o deseos de los
consumidores; con ello se logra el posicionamiento
de la marca, que es cuando se satisface a un grupo
especifico o especializado que consume el produc-
to (Rusell y otros, 2005: 123).

La agrupacién de mensajes y estrategias resulta
en una campafa publicitaria, y para ello la elec-
cién del medio de comunicacién es fundamental.
La TV es hoy el medio de mayor influencia sobre
las personas, porque “todo entra por los ojos” y los
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seres humanos incorporamos toda imagen a nues-
tro interior, remodeldndolo de acuerdo con nues-
tra sensibilidad (Ander-Egg, 1996: 58).

En el Perd, en publicidad, la inversion subié
10% del 2012 al 2013 (GESTION, 27 de mar-
zo de 2014), y la publicidad digital crecié 32%
(IAPPERU, Estudio de Inversién 2013). Esto in-
dica que hay que tomar en cuenta también a la
publicidad digital en las redes sociales, ya que
existe tanto una publicidad convencional como
una digital, cada una con similitudes y ventajas;
pueden ser de una misma campana, usando es-
l6ganes y musica iguales, pero la TV es vista por
millones en un instante, mientras que las redes
sociales son vistas ain de manera individual y
privada.

En la era digital actual, predominan las pagi-
nas web donde los contenidos son producidos y
compartidos por los propios usuarios, y es donde
se desarrollan las redes sociales como Facebook o
YouTube: “Grupos de personas con intereses co-
munes que se comunican a través de internet’.
(Carballar, 2012: 71)

Lo que estas redes sociales han hecho es aba-
ratar los costos publicitarios, hechos a veces gra-
cias a experiencias de usuarios luego compartidas
(Alvarado, 2013: 65). Se supone entonces que el
poder lo tienen ahora los consumidores, ya que
ademds el uso de la red social es voluntaria, cada
usuario decide qué ver; por tanto, las marcas deben
crear comunidades basadas en vinculos invisibles.
“El proceso de comportamiento del consumidor
sobre una marca pasa por estimulos comunica-
cionales, la percepcién —cémo vemos a la marca,
la actitud— qué pensamos, y el comportamiento
—cémo actuamos— (Alvarado: 111).

Si el poder del consumidor radica en la conec-
tividad, entonces se llega a él por la red, con una
estrategia de marketing en internet. Para publici-
tar asi, se promociona un producto basico segin
su afinidad con su publico, interactuando con él,
creando una diferencia con la competencia. Esto es
estrategia digital, formada por campanas en redes,
identidad de marca en la red, y aplicaciones técni-
cas (Gabriel, 2010: 72).

Eva Sanagustin e Ivin Pino sugieren asi los
nuevos consumidores de las redes: activistas, clien-
tes, funcionarios publicos, inversores, periodistas,
internautas (Sanagustin, 2010: 27). Ellos y mu-
chos otros reciben los mensajes clave adoptando
el llamado ‘mira y siente’ (lookcrfell). Es una nueva
masificacién de la informacién debido a la interac-
cién en la red, lo que se llama viralizacion, donde
cada nuevo receptor se vuelve emisor, porque son
los usuarios los que transmiten la informacién.
Otra forma es a través del buzz (rumor), a partir
de informacién relevante que genera curiosidad;
los virales de compromiso, de utilidad, los listados
o rankings (Samaniego, UPSOCL), y los juegos vi-
rales (El Comercio, 5 de enero de 2010).

Sanagustin define la férmula de la viralidad,
aplicable sobre todo a los videos, como la suma de
estos ingredientes: presencia de lideres de opinidn,
facilidad de transmisién, corta duracidn, sorpresa,
optimizacién de elementos, y elementos originales
que funcionan como potenciadores (Sanagustin,
2010: 85-86).

Por otro lado, la red es influenciada por la ge-
neralizacion del uso de la banda ancha, lo que pro-
duce mayor transmisién de informacién y con ello
la difusién de videos. Los jévenes son quienes han
hecho saltar a la luz esta tecnologia, en direccién
de convertirse en el medio de entretenimiento por
excelencia.

Los videos en linea ya desempenan un papel fun-
damental en la agenda de entretenimiento de los
jovenes... casi tres cuartas partes de los cuales ven
videoclips con conexién a Internet de manera habi-
tual para ver contenidos de television... Mientras
que la importancia del video en Internet para el
marketing en Estados Unidos durante el 2008, sig-
nificé un 68% de todo lo visto en la red (Gabriel,
2010: 154-156).

Asi, el video ayuda a la construcciéon de la mar-
ca, entrega un plus a la informacién, testimonia
y demuestra cualidades. Por ello, toda campana
de marketing viral en Internet debe facilitar su re-
transmision e interaccion entre usuarios.
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La plataforma de reproduccién de videos mas
difundida es YouTube, que ha convertido a muchos
usuarios en usuarios productores de contenido de
videos; estos productores de contenidos se llaman
youtubers, que captan y graban todo de manera es-
pontanea ‘como la vida misma’ (s/ice of life) (Miles,
2012: 24),

2. El consumidor y el insight

La estrategia publicitaria depende del pablico ob-
jetivo o consumidor, a quien le interesa también
“comparar beneficios emocionales mas que solo
productos, razén por la cual la publicidad estd de-
jando de ser racional para pasar a transmitir sensa-
ciones y emociones” (Alvarado, 2013: 94).

Esto pasa con las bebidas, ya sean gaseosas o
alcohdlicas, en cuya publicidad no se mencionan
los ingredientes, solo las experiencias de su consu-
mo. Entonces, ;es mds importante el consumo que
el producto? Como el consumo depende de gus-
tos y cultura particulares, se rompe la igualdad de
personas y se busca particularidad. Asi se toma en
cuenta la cultura al dirigir campanas publicitarias
(Alvarado: 103).

Rolando Arellano estudié a los peruanos segin
su consumo, no por su poder adquisitivo, resultan-
do una clasificacién til y atin vigente: sofisticados,
progresistas, mujeres modernas, formales/adapta-
dos, mujeres conservadoras y austeros (Arellano,
2013). No existe aqui relacién directa entre mo-
dernidad e ingreso, ni tampoco entre orientacién
al logro y recursos econdémicos. Hasta un 67% de
limenos prefiere comprar productos de prestigio
(Alvarado: 107).

A estos consumidores los motivan muchos
factores, pero uno en especial es el insight, una
relacion especial sujeto-producto, y que atraviesa
todos los componentes mentales y emocionales,
mas alld de la satisfaccién de necesidades bdsicas
(Alvarado: 39). Los usuarios buscan hoy, de mane-
ra inconsciente y manipulada, la experiencia que
esos productos producen. Antes la publicidad ape-
laba a la razdn, hoy a los instintos, a la subjetivi-

dad, por lo que hay cédigos dentro del insight. “El

poder o acto de ver en una situacién, penetracién
o resultado de aprender o captar la naturaleza in-
terna de las cosas o ver intuitivamente” (Cisneros:
135).

Carlos Dulanto separa de la publicidad el in-
sight psicoldgico, que es el punto de partida o esti-
mulo activador de emociones y razones (Dulanto,
2013: 102). Jirgen Klaric clasifica los insights en
superficial, under insight y profundo o cédigo; la
emocién pasa a ser mds fuerte que la razon, y el
instinto es mds fuerte que los dos (Klaric, 2013:
140).

En resumen, el insight es el codigo profundo
que conecta de manera subconsciente y subjetiva
a un publico con un bien o servicio y hace consu-
mirlo, lo que los peruanos llamariamos “gancho”
publicitario, ese je ne se quois especial y original.

3. Los millennials

A la actual generacién de nativos digitales se le
llama Generacién Y o millennials, la que domina
hoy el mercado por su poder adquisitivo y liber-
tad de elegir productos. Klaric describe el cardc-
ter bioldgico de un millennial, j6venes de 13-14
afios, edad en la que su biologfa le genera la nece-
sidad de buscar una identidad propia, rechazando
compulsivamente toda autoridad e imagen pater-
na; lo que no le gusta al padre, al hijo le gustard
(Klaric, 2013: 115).

Partamos de los millennials nacidos entre 1980
y el 2000, nativos digitales cuya principal diferen-
cia con la generacién X es la no pasividad y el ‘ser
en el hacer: “Siete de cada 10 millennials nece-
sitan conocer el producto en una tienda antes de
comprarlo... desean sentirse valorados, y son fieles
si son atendidos... el reto es cubrir todas sus di-
mensiones para que la experiencia del consumidor
sea integral” (Sanagustin: 122).

Los millennials s6lo se comprometen con ellos
mismos, no se interesan en hacer trayectoria en
una institucién, cambian la forma de relacionarse,
y saben que su necesidad de interaccién social y
deseo de avance pueden ser vistos como una debi-
lidad por colegas mayores; pero tienen un sentido
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comun tecnoldgico y son optimistas, con disposi-
cién a cambios abruptos en gustos, y son dificiles
de encasillar (Russell: 112). Otros los ven como
criticos y participativos, dados al intercambio, a
dar su opinién, pragmadticos, faltos de utopias, y
con formas de pensamiento no lineal (Gilibets,
2013).

El publicista José¢ Maridtegui describe un mar-
keting para la generacién Y: “La informacién pre-
sentada como texto simple es percibida con menor
veracidad por la generacién Y que la informacién
presentada con alto nivel de disefio” (Valdiviezo,
Semana Econdmica, 27 de junio de 2014). De ahi
la importancia del gusto por la estética que ca-
racteriza a la joven generacién, porque la falta de
credibilidad no radica en la duda sobre una falsa
informacidn, sino en la forma cdmo se comunica.
Agrega que estos jovenes necesitan autoafirmarse a
través de productos, de objetos materiales y de sus
marcas, porque ello es parte de la identidad de los
millennials.

4. Semioética de la publicidad

En comunicacién se tiene claro que los insights
publicitarios recrean elementos simbdlicos relacio-
nados con los grupos sociales consumidores. Para
un mejor andlisis de esos elementos, recurrimos al
uso de la semidtica publicitaria, y especificamente
de las figuras retéricas de la publicidad visual, y
que transcribimos pese a su extensién (Ventocilla,
2006):

El mito: Idea falsa que tiene un grupo social para
entender algo con “representaciones colectivas” di-
ndmicas que reflejan aspiraciones, enmascarando o
unificando las diferencias entre los diversos grupos
segun las necesidades y valores de una cultura; son
una cadena de conceptos sobre hechos pasados,
pero cuyo valor intrinseco forma una estructura

permanente, referida al presente y al futuro.

El icono: Signo que se parece o es andlogo a su ob-
jeto representado, se ve o se oye parecido; la forma

del significante es determinada por el significado,

existiendo entre ellos casi una identidad...

El indice: Signo en el cual su representacién esta-
blece un lazo directo con el objeto referido o repre-
sentado, ddndose una conexién real entre signo y
objeto: el humo indica fuego, el estornudo indica
resfriado. Las caricaturas explotan esto. El indice es

una “huella” o “sefial” de algo...

El simbolo: Signo nunca completamente arbitrario,
con rudimentario vinculo natural entre significante
y significado; el significado por su riqueza maltiple
desborda el significante, como la balanza simbolo de
justicia. Luego se consideré que en un simbolo no
existe ningun parecido entre simbolo y objeto, sien-

do la conexién resultado de una convencién social. ..

Metéfora: Traslacidn, signo retérico que traslada el
sentido de una palabra a otra por comparacién men-
tal de un signo con otro, o una imagen con otra,

sustituyendo las caracteristicas de uno a otro...

Metonimia: Figura retérica que designa una per-
sona u objeto con la denominacién o nombre
de otro, apelando a una relacién de contigiiidad.
“Asistieron al estadio mds de “cuarenta mil almas”.
Si la metéfora es transponer o trasladar cualidades/
objetos/etc. de un plano de la realidad a otro, la
metonimia sustituye asociando significaciones

dentro del mismo plano...

Iconicidad: Capacidad de un signo para relacio-
narse a otro signo. Implica el elemento relaciona-
dor o aproximacién sugestiva, y relaciona progresi-

vamente una significacién con otra significacion...

La disemia: Cuando un significado determinado
implica un opuesto, casi siempre negativo...: La
disemia de un signo implica la existencia de dos
significados diferentes cuando varfa del signo, re-

sultando dos significaciones opuestas.

Sinécdoque: Figura retdrica que expresa el mds por
el menos, el todo por la parte, basindose en una

eleccion decisiva y el tratamiento de un detalle o
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parte de un objeto o persona para realzarlo y dejar
entrever la significacién de la totalidad del objeto o
de la persona; este detalle elegido tiene que asumir
todo el valor del objeto...

Hipérbole: Figura retérica cuyo objetivo es ampli-
ficar, con desmesura y exceso o de manera insdlita,
el mensaje, obligando a imponer la atencién y la
mirada del lector o espectador (Ventocilla, 2006:
59-60).

RESULTADOS
1. Objeto de andlisis

‘Inca Kola' fue creada en 1935 por José Lindley e
Hijos, empresa fundada por inmigrantes ingleses.
Su “nacimiento” estuvo relacionado al indigenis-
mo del gobierno de Leguia que llevé el imaginario
inca a la elite, volviéndola “protectora” y apropidn-
dose de los elementos simbélicos incaicos. Lindley
usé esta simbologia para recrear un producto vin-
culado al Per. El color dorado se debe al simil con
el oro inca y la analogia de un tesoro. De alli parte
el nombre de “Inca Kola” y el antiguo logo andino.

Asi, el producto alcanzé liderazgo nacional
entre las gaseosas, llegando a ser uno de los dos
productos en el mundo que ha superado en ventas
a Coca Cola. “En 1997 la Universidad de Harvard
reconocio el éxito de Inca Kola, al incluirlo como
materia de estudio para los alumnos que cursaban
el ano final de Administracién de Negocios™.

Sin embargo, en 1999 Coca-Cola compré el
49% de las acciones de la Inca Kola, y la trans-
nacional obtuvo la propiedad de la marca para su
produccidn y comercializacién fuera del pais; pese
a ello, Coca Cola no ha podido superar a Inca-
Kola en la preferencia del publico:

Tras la compra, la empresa estadounidense retir el
apoyo comercial a la bebida amarilla para “dejarla
morir”. Esto, sin embargo, generé que apareciera
competencia de otras bebidas similares y que el pu-

blico se inclinara hacia las otras marcas y no hacia

Coca Cola, por lo que tuvieron que reincorporarla
y retomar el impulso comercial de Inca Kola. En
India si lograron eliminar a la marca local luego de
comprarla en 1995, y en Venezuela borraron a la
competencia Pepsi luego de quitarle su embotella-
dor y dejarla sin producto (Roca, 2013: 93).

Esta cita es obligada para entender lo simbdli-
ca que es esta gaseosa al representar una supues-
ta esencia peruana y tener presencia en nuestro
imaginario colectivo “nacional”, incluso tuvo un
anuncio publicitario donde se relacionaba con el
cajén peruano, instrumento tipico del folklore pe-
ruano surgido desde la humildad de los antepasa-
dos afroperuanos.

En este spot, la esencia es la idea de marca y no del
producto mismo, pues durante toda la historia narra-
da en el spot no se habla sobre el producto en si. Los
rasgos sensibles de la gaseosa, su color, sus aromas, su
sabor no son destacados; solo su condicién simbdlica
y es esa condicion la que termina diluyéndose, rese-
mantizdndose para convertirse en simbolo nacional
de un mundo desterritorializado; simbolo nacional

sin referente distinguido (Lopez Maguina: 364).

Inca Kola entonces adquiere el estatus de simbolo
“nacional”, por consumo e identidad otorgada por
el imaginario y/o por apropiacién de la sociedad
peruana.

2. Anilisis de campanas

El andlisis se hizo describiendo los elementos se-
midticos y la simbologfa en las campanas publici-
tarias de Inca Kola, que representan mensajes en
el imaginario simbdlico; comprobando su adecua-
cién a los millennials y su forma de consumo, lo
que confirma nuestra hipdtesis. Luego se interpre-
ta lo analizado obteniendo conclusiones.

a) Campana “Persiguiendo el Verano”

Compuesta por tres spots emitidos por TV de ene-
ro a abril de 2014.
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Spot 1, titulado “Jorge, en busca del verano- el verano limefio. Van en tren, durante carnaval,
sierra’, dura 35 segundos. Jorge y sus amigos be- danzan con la poblacién, van a las ferias, comen
ben Inca Kola en casa, oyen que en la sierra el vera- y beben Inca Kola, recorren el valle del Mantaro,
no ha llegado y deciden ir all4, en lugar de esperar pero al llegar el frio deciden ir a la selva. La fra-

Beber Inca Kola en primer plano acerca su presencia al espectador. Se enfoca la en-
trada de la “realidad” a la television, lo que responde a la idea de espectacularidad, de
vivir una pelicula, con ellos como protagonistas. Se aprecia el mito de la capacidad que
otorga el producto para dotar de creatividad al grupo.

El cruce del puente es simbolo de integracion.

En imagenes se muestra el icono del Per( a través del viaje en tren y el carnaval.
También la metafora del encuentro de la ciudad y el campo, y la idea de propiedad y
pertenencia al practicaran skate.

El baile y danza tipica (Huaylas) son indice de peruanidad y también los personajes son
parte de esa comunidn entre costumbres.

Vuelve a aparecer el mito de Inca Kola, de ser fuente de creatividad y la hipérbole, pues
la gaseosa no solo refresca al tomarla sino otorga ideas para refrescar mas.

Se recrea el mito de la relacion de la marca con la comida.

El mito de la creatividad aparece por tercera vez cuando el grupo construye una balsa
para que todos disfruten de la laguna.
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se final es ‘tu creatividad hace tnico el verano’. El
andlisis semi6tico arroja el siguiente resultado:
Spot 2, titulado “Jorge, en busca del verano-
selva’, con duracién para TV de 35 segundos y
también en redes con duracién de casi dos minutos.

Jorge y sus amigos van a la selva peruana, hacen dos
nuevos amigos, cruzan un puente hacia una casca-
da, hacen una canoa con botellas de Inca Kola, ayu-
dan a un mototaxista, y se divierten hasta que un
curandero les dice que el verano va hacia la costa.

También la frase final es ‘tu creatividad hace tinico el verano’. El andlisis semi6tico arroja lo siguiente:

El grupo de amigos atraviesa un tnel, el proceso simboliza la aventura que viven. El
que unos jovenes les entreguen una Inca Kola al final recrea el mito de la ofrenda y
premio, simbolo e indice que algo bueno esta por venir

El puente es el simbolo de preludio de un descubrimiento que se vera realizada en la
cascada, simbolo de paraiso.

Aungue no hay consumo de la gaseosa, una imagen de Inca Kola precede a la creacion
de una canoa hecha por botellas. Aqui se aprecia la metonimia del envase convertido
en un bote, producto para la diversion. Inca Kola hiperboliza sus cualidades, no solo es
el premio y el estimulo para la aventura, sino un icono de la misma.

La creatividad se afirma con el uso de un celular amplificado para amenizar un baile.

El mito de la union se refuerza con el esfuerzo que hacen los amigos para sacar del
estancamiento a un mototaxi.

Inca Kola, se convierte en simbolo de vida al ser utilizada en los viveros, esto es disé-
mico, puesto que el plastico del que esté hecho la botella, es el principal material para
la contaminacion debido a su compleja degradacion natural.

El mito de la peruanidad, la magia y la unién se juntan en las visiones que tiene el
curandero ademas del uso de su propia lengua, éste es icono de misticismo que se le
quiere entregar a la marca.

88 ALMA MATER, DICIEMBRE 2015, VOL 2, N° 3



PROCESO DE CONSTRUCCION DEL INSIGHT COMUNICACIONAL EN UNA MARCA DE GASEOSA “NACIONAL”

Spot 3, “Jorge, en busca del verano-costa” dura solicitan a un pescador. Toman raspadilla de Inca
35 segundos para TV y dos minutos para las re- Kola. También la frase final es ‘tu creatividad hace
des de Youtube. El grupo de amigos crece y llega a tinico el verano’.

las playas de la costa, y al faltarles Inca Kola se las

La entrada del curandero es una analogia de Inca Kola con el sol, la entrada, el des-
cubrimiento.

Inca Kola flota como un personaje mas, es una metonimia de lo humano y la hiperboli-
zacion de sus cualidades.

El mito de la creatividad otorgada por Inca Kola se ve presente en la construccion del
ventilador ecoldgico hecha por el curandero, luego de beber el producto.

La pesca de la Inca Kola,es simbolo de la riqueza del mar del Peri y también hay meto-
nimia al hacer la analogia de la marca y el producto con las riquezas del Perd.

Existe una metafora con la femineidad entre la imagen de la Inca Kola Zero y la chica
que la bebe.

El mito de la creatividad se refleja en la creacion de la raspadilla de Inca Kola y en la
construccion del mufieco de arena.

La cancion del final es un himno a Inca Kola.
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Veamos también otros videos en la pdgina web de Inca Kola:

vestidos con trajes tipicos.

1 - Bailar. Duracién: 1.00 min. “Verénica” danza Huaylas junto a un grupo de jovenes

puente, disfrutando el carnaval.

2 — Puente de Izcucacha. Duracion: 1.00 min. Argumento: Los jovenes bailan sobre el

por el grupo de amigos.

3 - Recicla. Duracion: 1.00 min. Argumento: Se recrea la construccién de una canoa

4 — Arte puro. Duracién; 1.00 min. Argumento: Uno de los jévenes de Huancayo rapea
una cancion donde cuenta la convergencia de todos en el verano.

mientras durante el ocaso.

5 — Melodias. Duracién: 1.00 min. Argumento: Los amigos de todas las regiones cantan

Todos los spots retnen la cualidad de contener
imdgenes ladicas que refuerzan el mito de la crea-
tividad, la improvisacién para lograr la diversién,
y la simbolizacién de unién de todos los jévenes
peruanos.

7

b) Campana “descubriendo la creatividad de Mamd

Compuesta por dos spots emitidos solo por TV
entre abril y junio de 2014.

Spot 1, titulado “Inca Kola meals costa”, dura
30 segundos. Unos hermanos van a clase y discu-
ten coémo su mamd cocina tan bien, uno de ellos
imagina que los extraterrestres la ayudan, otro que
usa un exoesqueleto robdtico. Pero el secreto es
Inca Kola. La frase final es “con creatividad todo
es posible”.
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Aqui hay dos mitos, el de la creatividad trasladada desde la gaseosa y el de la tradicion
peruana de la comida. Inca Kola es un simbolo peruano unido a la comida.

El juego infantil, el imaginario de los nifios usa la metéfora, hipérbole y metonimia para
recrear las mltiples posibilidades que tiene su mama para cocinar rico.

Spot 2, “Inca Kola meals sierra”, dura 30 se-
gundos solo para TV. Una madre en la selva despi-
de a sus hijos al colegio, ellos se preguntan cémo
su mamd cocina tan bien. La pequena dice que

como es la reina de la selva, los animales la ayudan.
El hermano dice que una tribu con canciones ma-
gica preparan la comida. Al final, es Inca Kola la
que despierta la creatividad de mamd.

Se vuelven a repetir los 2 mitos dos mitos del spot anterior, el de la creatividad y el de la
tradicion peruana de la comida, y las figuras de la metafora, hipérbole y metonimia para
recrear las mdltiples posibilidades que tiene la mamé para cocinar rico.

es una hiperbolizacion de sus caracteristicas.

El mostrar las imagenes en camara lenta de los productos para preparar los alimentos

DISCUSION

Inca Kola es la gaseosa preferida por los peruanos,
es identificada como una tradicién, fruto de la
busqueda de un reencuentro con el pasado, y que
resulta en un elemento identificatorio imaginario
popular.

El 2014 la empresa hizo una estrategia comu-
nicacional en redes y TV, con dos campafias referi-
das a las diferentes regiones naturales del pais. Los
trozos de vida se complementaron asi con el argu-
mento, en historias sin fin, complementadas en la
web. La TV solo da una mirada, desarrollada en la

web, mezcla ideal porque se asemeja a una pégina
de amigos e imita a una red social.

Por ello es vélido contemplar dos canales co-
municacionales: la TV como el mayor medio de
inversién publicitaria nacional, e internet como
el canal con mayor proyeccién de crecimiento.
Una pdgina web brinda contenido, permitiendo
interactuar y dejando que los usuarios puedan
crear contenidos adicionales; en la web es funda-
mental la bidireccionalidad. Los comunicadores
lo saben y aprovechan este recurso en publicidad:
un grupo de amigos se convierte en una red so-
cial viva.
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La eleccién del publico objetivo es clave. Los
jovenes son creativos, encajan en la clasificacién de
Arellano como sofisticados y modernos; priorizan
las experiencias y no tienen limites para descubrir
sensaciones nuevas. Ellos son colaboradores y tie-
nen un sentido de pertenencia. La descripcion va
de la mano con las caracteristicas de los millen-
nials. Ellos necesitan de la interaccién social y no
ser detenidos en sus metas y aspiraciones.

Aqui entramos al tema de los insight. Si toma-
mos el modelo de Klaric, veremos que el cédigo
presentado por la marca implica los tres insight: el
superficial cuando los jévenes buscan experiencias;
el oculto cuando la marca se convierte en compa-
fiero de diversién, premio y compinche como un
millennials més; y el cédigo en el mito del elixir
que despierta la creatividad.

La marca se apropia y mimetiza asi con ele-
mentos culturales positivos que pueden construir
nuestro imaginario colectivo nacional. Siempre
es vista con relacién a la comida, adoptado como
simbolo de peruanidad. Son exageradas las cuali-
dades del producto, pero eso gusta al milennial, el
consumo simbdlico debe estar presente.

La segunda campana continug la idea de crea-
tividad y el nsight de la “peruanidad” enlazada a la
comida. Esta segunda campana se enfocé en dos
publicos diferentes a los millennials, las madres jé-
venes con poder de decisién de compra, y ninos
consumidores de la marca; no son millennials, pero
ya estardn orientados a la idea del producto repre-
sentativo del pais.

La viralizacién no estd aqui presente en las
campafas, no surgi6 el fendmeno de las campanas
anteriores, pero se alcanzaron metas de publico: la
primera campafa obtuvo mds de un millén de re-
producciones, y la segunda mantuvo la marca viva.

CONCLUSIONES

La estrategia comunicacional para mantener el posi-
cionamiento de la marca en el publico es adecuada,
usa el complemento de imagen e idea; ademds los
insight quedan comprobados en la peruanidad y la

comida como elementos que nunca se separan del
producto. El insight primordial de la creatividad del
peruano o “creatividad embotellada” también se ha-
lla presente, c6digo que en realidad no se encuentra
oculto, y al que los otros son subalternos. Podemos
proponer el término de “gancho publicitario” como
un equivalente castellano para el insight.

Existe otro insight, la complicidad, la amistad
creada entre el millennial y el producto, pues es un
amigo mds, hasta el provocador de las aventuras.
Este es el mdximo logro de la campana: no solo el
producto entrega experiencias, te apoya para obte-
nerlas. El mensaje en la primera campafa es para
millennials, receptores a los que la marca les comu-
nica el mensaje y ofrece una experiencia, no se ha-
bla del sabor ni de calmar el calor, lo importante es
la “experiencia” del usuario, la capacidad de ‘ser al
hacer’. La segunda campana es de posicionamien-
to, de mantener a la marca en el imaginario del
consumidor y de futuros consumidores.

La marca logra ser un millennial més y es esa
la estrategia comunicacional que prueba ser la mds
exitosa para la difusién de estos simbolos repre-
sentativos de una comunidad que se identifica con
objetos de su imaginario cultural.

A partir de los resultados de la investigacién,
para publicidad se recomienda entender y cons-
truir el snsight adecuado al publico de cada bien o
servicio. Esto tltimo dirigido sobre todo a la gene-
racién millennial, que no solo muestra interés por
el producto, sino que le puede otorgar cualidades.
La filosofia predominante hoy en comunicacién
y publicidad en las nuevas generaciones es el ‘ser
por el actuar’. Con esa salvedad, este estudio es un
modelo de investigacién para futuros andlisis co-
municacionales y publicitarios.
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