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Resumen

El objetivo del presente estudio es explicar la publicidad digital y CIM en empresas de yoga y compararla en
empresas espanolas y mexicanas, mediante una investigacion con enfoque cualitativo de método netnografico
de las paginas de Facebook oficiales de dos empresas de Yoga, desde la perspectiva hipotética deductiva e
inductiva, se realizo analisis de contenido de las conversaciones mas populares de estas empresas, identificadas
mediante un informe de la plataforma Fanpagekarma. Los resultados revelan que el uso de logotipo, colores
institucionales de una manera alineada, integrada y coherente, junto con la comunicacion de atributos del
precio, la calidad y el tipo de servicio, en este caso los estilos de yoga, como parte de la comunicacion
integrada del marketing, asi como la actitud afectiva o cognitiva de la publicidad digital, son elementos que
generan mayor interaccion o presencia entre los usuarios del Facebook de empresas de yoga.

Palabras clave
Comunicacion integrada de marketing; digital; empresas; Facebook; publicidad; yoga.

Abstract

The objective of this study is to explain digital advertising and CIM in yoga companies and compare it in Spanish
and Mexican companies, through an investigation with a qualitative approach of the netnographic method of
the official Facebook pages of two Yoga companies, from the hypothetical deductive perspective and inductive,
content analysis was carried out of the most popular conversations of these companies, identified through
a report from the Fanpagekarma platform. The results reveal that the use of logo, institutional colors in an
aligned, integrated and coherent way, together with the communication of attributes of price, quality and type
of service, in this case the styles of yoga, as part of the communication integrated marketing as well as the
affective or cognitive attitude of digital advertising, are elements that generate greater interaction or presence
among Facebook users of yoga companies.

Palabras clave
Advertising; companies; digital; Facebook; integrated marketing communication; yoga.

1. Introduccion

El uso de las redes sociales (RS) en México y Espafia crecieron en los Ultimos afios y se estima, que el 77.2%
y 80% de su poblacion es usuaria de dichas plataformas respectivamente (We Are Social & Hootsuite, 2021),
por lo que se han convertido en herramientas de la comunicacion del marketing y publicidad de las empresas,
porque son plataformas de didlogo bidireccional entre el publico y la organizacién, que generan contenido
y datos valiosos (Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012), que con un buen plan de redes sociales, pueden
impulsar la marca, atraer consumidores y duplicar ganancias (Marshall, 2019).

Las RS ya son ampliamente utilizadas alrededor del planeta, pero es relativamente re-ciente su estudio en el
marketing y herramientas comunicativas de las empresas (Braojos-Gomez, Benitez-Amado, & Llorens-Montes,
2015), inclusive poco se sabe del tema en la industria a la que pertenecen las empresas de yoga (Pinto y
Yagnik, 2017), especialmente después de la pandemia por Covid-19 en la que ese tipo de negocios tomaron
relevancia al difundir los beneficios en la salud de la practica durante el confinamiento (Miranda-Hernandez &
Jiménez-Terrazas, 2021).

En ese sentido, las RS no son solamente atractivas para las empresas, también lo son para los usuarios,
que pueden consumir contenidos orientados a ellos, compartir opiniones, preferencias e inquietudes (Bruhn,
Schoenmueller, & Schafer, 2012), por ejemplo, los usuarios de yoga las utilizan para interactuar con redes
personales y profesionales de ideas afines (Pinto & Yagnik, 2017). Otra ventaja es la creacién de formatos
publicitarios menos intrusivos y mas amigables donde los seguidores retroalimentan a la empresa con
interacciones o clics (Estrella & Segovia, 2016), como los me gusta, que hoy en dia son indicadores aceptados
para medir la efectividad del contenido publicado en Facebook (Ferreira & Barbosa, 2017).
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Facebook es la red social preferida a nivel mundial (We Are Social & Hootsuite, 2021) y permite visibilizar y
promocionar en la seccidn de noticias de los seguidores, toda la publicidad y publicaciones de las empresas, ya
sea en formato de texto, imagen, video o enlaces (Ferreira & Barbosa, 2017). Y es que para 2021, el 27% de
los participantes en el reporte digital de We Are Social & Hootsuite, mencionaron que una de las razones para
usar redes sociales es para buscar productos para comprar y Facebook, define en 2.18 billones la audiencia o
publico potencial que se puede lograr utilizando su publicidad o anuncios. Esto, convierte a Facebook en una
red social publicitariamente hablando, muy importante pues su audiencia potencial publicitaria, se compara al
36% del total de la poblacién mundial mayor de 13 afos.

Por otro lado, el nUmero medio de veces al mes que los usuarios de Facebook hacen click en sus anuncios
publicitarios, es de once a nivel mundial, pero en Espafia es de 14 y en México de 15 (We Are Social &
Hootsuite, 2021) por lo que analizar el comportamiento publicitario de empresas de estos dos paises, es muy
atractivo por su promedio arriba de la media global, en ver anuncios publicitarios en Facebook. Aunado a esto,
se espera que esta publicidad y publicaciones, presente a los usuarios una comunicacion unificada y uniforme,
ya que la falta de integracidn en los mensajes emitidos en esos medios, como el uso de distintas versiones del
logotipo, eslogan o colores, provocan escaso posicionamiento, pérdida de recursos y tiempo para las empresas
(Key & Czaplewski, 2017). Por otro lado, se busca también que esta comunicacién muestre los atributos y
beneficios del producto o servicio ofrecido, como parte de la comunicacién integrada del marketing (CIM).

Y aunque el uso de la publicidad en Facebook ha ido creciendo cada afio, alin existen organizaciones que
olvidan crear comunicaciones estratégicas de interaccion y confianza hacia su marca (Braojos-Gomez, et al.,
2015), por lo que es muy importante buscar provocar actitudes positivas hacia la publicidad de Facebook,
ya sea por la imagen publicitaria que presente, su tipologia y temas publicitarios en los que se enfoque. De
tal manera, que su publicidad y CIM, favorezcan una mayor adherencia de usuarios reales y potenciales,
que permita a las empresas seguir creciendo tanto en su entorno digital como presencial, por lo que la
pregunta que guia esta investigacion es ¢Cémo se presenta la publicidad digital y CIM en empresas espafiolas
y mexicanas de yoga en Facebook?.

Con el objetivo de explicar la publicidad digital y CIM en empresas de yoga y compararlo en empresas
espafolas y mexicanas, se presenta en los siguientes apartados, la base tedrica de la comunicacion integrada
de marketing en redes sociales y publicidad digital, asi como la relacidn tedrica entre ambas. Posteriormente se
define el camino metodoldgico utilizado en la investigacion para presentar después, los resultados encontrados
y discutirlos en la seccion de conclusiones, incluyendo sugerencias y recomendaciones.

1.1. Comunicacion integrada del marketing en redes
sociales

La definicion de la comunicacion integrada del marketing ha permanecido en constante evolucion y controversia;
es posible puntualizar que existen convergencias en los términos, como sinergia, coordinacion de canales y
herramientas de marketing, consistencia de los mensajes emitidos, efectividad en la comunicacion (Kliatchko,
2009), y mas recientemente su enfoque en las tecnologias de la informacion y la comunicacion (Seric & Gil-
Saura, 2012) que permiten obtener informacion de los clientes, para ofrecer un mensaje claro en los canales
de comunicacién (Seric et al., 2015).

En el caso de las redes sociales, cuya caracteristica interactiva es fundamental para un enfoque CIM en las
organizaciones y en los marcos de estudio que buscan evitar la fragmentacién y desalienacién de los mensajes
(Henninger et al., 2017; Porcu et al., 2012), cuenta con bondades que las empresas reconocen y las motivan
a invertir en esos medios, como la facil promocidn de sus productos o servicios, mayor presencia de marca,
menores costos, mayores ingresos, contar con los comentarios de sus clientes y la informacion compartida
en tiempo real (Shaw, 2018). Adicionalmente, también experimentaron aumento en el flujo de usuarios que
visitan sus paginas o interactUan al comentar, preguntar o compartir con sus contactos la informacién de la
empresa (Hsiao, 2018).

Todas éstas bondades generaron que los marcos existentes de la CIM relacionados a las RS fueran genéricos
y desarrollados antes del uso tan exhaustivo de estos medios, lo que hizo evidente la adaptacion de teoria
hacia las redes sociales (Valos, 2016). En sus inicios, el uso de métricas tradicionales para la evaluacién y
desarrollo de los pro-gramas CIM en redes sociales era poco conveniente, porque no habia estandarizacion
de las métricas disponibles para el estudio de las redes sociales (Barger & Labrecque, 2013), por lo que se

IROCAMM

VOL. 5, N. 1 - Year 2022

Received: 02/12/2021 | Reviewed: 20/01/2022 | Accepted: 25/01/2022 | Published: 31/01/2022 38
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2021.v05.i01.03

Pp.: 36-49

e-ISSN: 2605-0447



Laura Maria Elena Miranda Hernandez, Carmen Patricia Jiménez Terrazas & Armando Ojeda Arredondo

partid del hecho de que el impacto CIM en la marca, era por la capacidad de la empresa para combinar activos
tangibles, vallas publicitarias y puntos de venta, con intangibles, identidad de la marca y esléganes, el valor de
la marca y ventas (Luxton, Reid & Mavondo, 2015).

Aun asi, al principio la literatura ya daba luz sobre los elementos CIM analizables en soportes comunicativos
genéricos y que a la fecha son vigentes, como las dimensiones de Lee y Park (2007) y Boush y Jones (2006)
de comunicacion integrada unificada (CIU) y la dimension atributos y beneficios del producto (ABP). CIU se
referente al nivel de consistencia de los componentes visuales, linglisticos, auditivos y la imagen de marca, y
cdmo son comunicadas no contradictoriamente por la empresa en los me-dios. ABP son el precio, la calidad
del producto, las instalaciones de la empresa y el tipo de producto, referente a como dichos elementos son
comunicados para persuadir, inci-tar y posicionar la marca en los medios (Lee & Park, 2007; Boush & Jones,
2006; Kailani et al., 2013).

Relacionado a la comunicacién integrada unificada, Ivanov (2012), relacioné el impacto de CIM con el internet,
al definir la coordinacion tactica en linea, métrica referente a la correcta utilizacion y ubicacion de los colores
corporativos, logotipo, elementos auditivos de marca, un disefio sencillo y amigable y la accesibilidad de la
informacion en todas las comunicaciones de los medios digitales (Ivanov, 2012). Valos et al. (2016) también
integro las fortalezas de las redes sociales en un marco de implementacion CIM, con métricas como consistencia
de mensaje, referente al grado de complejidad a la que se enfrentan las empresas para mantener consistencia
en todos los medios y canales, y la métrica escucha en tiempo real, que mide la forma en que la empresa
monitorea las quejas y opiniones para mejorar las experiencias de sus clientes.

También en relacion a la CIU, Miranda-Hernandez y Jiménez-Terrazas (2021) conceptualizaron un modelo
de imagen positiva y coherente con elementos CIM, en el que se tomd en cuenta el nivel de concordancia,
integracion y coherencia de la identidad en elementos visuales y de disefio grafico como los simbolos, colores,
logotipos, nombres y tipografias institucionales. Adicionalmente Foroudi et al., (2017), utilizaron un modelo en
el que a través de una planificacion de antecedentes como los elementos de marca (logotipo, nombre y color),
la publicidad, los atributos del servicio y la red social, entre otros, se alcanzan consecuencias CIM como el
posicionamiento, identificacion e imagen de marca.

1.2. Publicidad digital en redes sociales

La publicidad puede definirse desde muchas perspectivas, pero de manera sencilla, se considera un proceso
de comunicacioén creativa y elemento clave para que las empresas persuadan a sus consumidores potenciales,
de adquirir sus productos o servicios, utilizando soportes publicitarios tradicionales o digitales. En el caso de la
publicidad digital, Carrillo y Castillo (2005) mencionan, que ésta ha pasado de solo dar un clic en algln formato
digital a lo que llama la nueva publicidad digital, caracterizada por la interactividad entre los usuarios, dando
opiniones y calificando con me gusta o no me gusta las publicaciones hasta como menciona Lavandeira (2014),
crear grupos de seguidores en Facebook congregados por las diferentes marcas de productos y anuncios que
promocionan.

La publicidad digital, por lo tanto, ha modificado la forma de hacer negocios y la manera de relacionarnos con el
mundo comercial y personal. Las estrategias y técnicas que ayudan a difundir, promover productos y servicios
vieron en el entorno digital una posibilidad de segmentacion, pero también la posibilidad de incrementar
ganancias. Las plataformas y canales como las redes sociales, aplicaciones mdviles y correo electronico son
algunos de los soportes digitales utilizados para lograr los objetivos que las empresas trazan para incrementar
sus ganancias y posicionarse en el mercado.

Uno de los elementos importantes de la publicidad es la imagen, por ser una representacion del lenguaje
visual, a través del cual se transmiten los mensajes de la publicidad. Consciente de la fuerza de la imagen, la
publicidad no sélo se preocupa y cuida la imagen externa que ofrece del producto anunciado, sino que busca
fabricar imagenes in-ternas en los consumidores; adquiriendo una gran importancia las representaciones
internas no verbales que los sujetos realizan de las imagenes publicitarias (Rodriguez, 2008). Esta narrativa
visual puede utilizar diversos recursos visuales como la fotografia, la ilustracion, la infografia y el video como
lenguaje audiovisual.

La importancia de éstas imagenes publicitarias, es que cuando el receptor o consumidor las observa, provocan
reacciones o respuestas tanto cognitivas como afectivas. Las reacciones cognitivas, se entienden como la accién
de informar que hace la publicidad al consumidor, mientras que las reacciones afectivas, buscan entender al
cliente (Eguizabal, 2019).
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Sobre la publicidad en internet, las tipologias basicas la clasifican en estatica, dinamica o interactiva y animada.
Blazquez et al. (2008) identifican que en la publicidad estatica el mensaje publicitario es percibido rapidamente
por quien lo observa, porque estd constantemente presente. La publicidad dinamica o interactiva requiere
de varios segundos de atencidn por parte de quien lo observa, para poder entender el mensaje publicitario
y ver el producto o servicio que se ofrece. En cuanto a la publicidad animada, combina las caracteristicas de
la publicidad estatica y dinamica o interactiva, esto es, esa publicidad posee movimiento buscando con esto,
lograr una mayor atencion del receptor.

LY 4

1.3. Publicidad digital y comunicacion integrada de
marketing

La relacion entre comunicacion integrada del marketing (CIM) y publicidad consideraba hace unos afios a
la CIM, como un proceso para generar publicidad eficaz y construir marca, sin embargo, recientemente la
publicidad se ha considerado como una de las herramientas o instrumentos de comunicacién en los programas
CIM, que buscan transmitir mensajes sinérgicos y claros pero coordinados estratégicamente con la variante
de la complejidad que representa acercarse a multiples audiencias y herramientas para promover la marca
en distintos medios (Moriarty, Mitchell & Wells, 2012). En términos de gestion publicitaria, la CIM comienza
con una planificacién que integra objetivos, producto, publico, marca, canales y precio, que permite definir los
recursos disponibles para invertir en la publicidad; y una vez clarificados estos puntos, se puede seleccionar
a los profesionales que realizaran la publicidad y por ultimo, los medios por los que se transmitira el mensaje
(Ortiz-Renddn et al., 2020).

Es decir, para que la publicidad sea eficaz, debe tener claramente definido un plan alineado a la marca, los
objetivos de la campana, canales, presupuesto (Herrera & Moreno, 2020), estrategias y publico objetivo
(Orasmée, 2017), elementos todos ellos que forman parte del concepto de la comunicacién integrada del
marketing, sin dejar de lado, el comprender la mentalidad de los clientes, que permita conseguir campafias
creativas que generen respuestas medibles en su audiencia y se traduzcan en emociones, percepciones,
cogniciones, persuasiones, comportamientos y asociaciones de los consumidores (Ortiz-Rendon et al., 2020).
En este sentido, para Sharma, Singh y Kuar Randhwa (2019) la CIM en temas de publicidad se define como
medible, evaluable y estratégica.

Al considerar a la publicidad como un instrumento de la CIM, se debe considerar también, que uno de los
formatos publicitarios por internet son las redes sociales que se benefician de la interactividad caracteristica
de éste medio en linea (Orasmée, 2017). Y es que las redes sociales han modificado la manera en la que las
empresas se relacionan con su publico objetivo generando una publicidad menos intrusiva y mas acorde a
los intereses y preferencias de los usuarios, que especificamente en Facebook, se conforma por historias y
anuncios que re direccionan a paginas, eventos, aplicaciones o anuncios que muestran al participante cuales
de sus amigos gustan de la publicacion generada por la empresa (Estrella & Segovia, 2016). En ese sentido,
la publicidad de Facebook, muestra al usuario como ese tipo de producto o servicio publicitado, no es ajeno a
su entorno, pues le hace visible el interés de amigos y conocidos de su propia red, en cuanto a la preferencia
de esa publicidad, destacada por los “me gusta”.

Asi también, la publicidad como esa herramienta o instrumento de comunicacion del programa CIM en Facebook,
provoca una relacién bidireccional usuario-empresa a través de sus diadlogos interactivos y continuos, en donde
ademas, en la informacion que presenta de la empresa en su perfil de Facebook, le indica al usuario el tiempo
promedio de respuesta de los mensajes, lo que le permite a sus participantes, fomentar o disminuir esos
dialogos interactivos, si siente que la empresa esta realmente interesada en ellos al atenderles prontamente.
Y es que ésta interaccion caracteristica de las redes sociales como Facebook, tienen multiples ventajas para la
empresa al contar con la posibilidad de segmentar a los usuarios por sus intereses y preferencias manifiestos
y crear campaias especificas dirigidas hacia ellos.

Por otro lado, otra ventaja de la publicidad como instrumento de la comunicaciéon del programa CIM en
Facebook, es la posibilidad que tienen los usuarios de compartir o recomendar las publicaciones publicitarias
de las empresas entre los amigos y conocidos de su propia red social (Jiménez-Marin et al., 2021); y es que
esta posibilidad, le permite analizar a la empresa, el tipo e imagen publicitaria que mayormente prefieren para
fomentarla y por otro lado, disminuir aquella que no es tan favorecida con las recomendaciones o que no se
comparten en la red social.
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2. Metodologia

El presente estudio cualitativo, utiliza un método netnografico como una aproximacion que se desarrolla
tras la popularizacion de las comunidades virtuales como medios para la interaccion entre participantes y
que involucran al investigador en un contexto virtual, que se convierte en su fuente de estudio y analisis
del comportamiento social (Sanchez & Ortiz, 2017). Es un método que busca dar significado y sentido a
las interacciones e interrelaciones sociales acontecidas en esas comunidades virtuales, tomando en cuenta
la tecnologia en la que se desarrollan las redes sociales y sus usuarios, donde las empresas exponen la
informacion necesaria para aumentar el consumo de su producto o servicio (Gebera, 2008). Una ventaja de la
netnografia, es que el investigador no hace interferencia en el campo de estudio por lo que puede realizar la
observacion en el estado natural de los comentarios y opiniones de los individuos, disminuyendo el riesgo de
que las respuestas y los comportamientos sean alterados (Casas-Romeo et al., 2014), atributo que hace mas
valioso y rico el analisis netnografico.

La presente investigacion parte de un cuerpo tedrico que ha ayudado a definir los datos y métricas a recopilar,
desde la perspectiva hipotética deductiva e inductiva (Hernandez, 2014). La perspectiva hipotética-deductiva
como la que se presenta en este estudio, no descarta el marco tedrico conceptual previo al estudio, sino que
es desde ese marco tedrico conceptual que parte el analisis de los datos empiricos y que dieron forma a los
objetivos y preguntas de investigacion, de forma que los datos empiricos inter-acttian con los datos tedricos
(Jiménez-Fontana et al., 2016). Asi también, es un estudio de inferencia inductiva, porque la creacion de
las explicaciones y comprension del fendomeno estudiado, parten de ese conocimiento actual de los estudios
previos, sino, sobre todo, de las observaciones concretas realizadas mediante la netnografia en Facebook de
las conversaciones mas populares de las dos empresas de Yoga seleccionadas.

Para elaborar el analisis de contenido, se siguid el procedimiento caracterizado por el rigor de medicion
que se basa, en que las respuestas emitidas por los individuos vislumbran informacion sobre sus motivos
(Lépez-Noguero, 2002), y debe seguir una serie de pasos como determinar el tema de analisis, las reglas de
codificacion, las categorias, ademas de comprobar si el sistema de codificacion y categorizacion es fiable, y
posteriormente hacer las inferencias (Abela, 2002). Aunado a lo anterior, el proceso identificado por Porta
y Silva (2003) incluye en los pasos, determinar los objetivos, definir el universo, elegir los documentos a
analizar, definir las finalidades, elaborar los indicadores o unidades de analisis, realizar una categorizacion,
operacionalizar y clasificar los elementos, ademas del desarrollo de un pre analisis.

Haciendo una combinacion de los pasos sugeridos por Abela (2002) y Porta y Silva (2003) para realizar el
analisis de contenido, se desglosan a continuacion cada uno de ellos. El tema de analisis, finalidad y objetivos
de la presente investigacion, es explicar la publicidad digital y CIM en empresas de yoga y compararla en
empresas espanolas y mexicanas. El universo o muestra de estudio elegido, fueron la empresa de yoga espaiiola
y mexicana con la mayor cantidad de seguidores de Facebook, basandonos en el reporte de estadisticas de
Facebook elaborado por Socialbakers (2021) de la industria del wellness, a la que pertenecen las empresas de
yoga. El reporte 2021, cuenta con 143 empresas del wellness, de la cuales 38 son de yoga. Del total de 143
empre-sas, el nimero 10 fue la empresa de yoga Espafia Yogabody en casa con 32,336 seguidores y el nimero
43, de la empresa de yoga en México, Padme Yoga con 21,244 seguidores.

Los documentos de analisis, son las conversaciones mas populares de Facebook, de las dos empresas de Yoga
seleccionadas y para definirlas, se utilizo la herramienta de analisis de redes sociales Fanpage Karma (2021)
para obtener el reporte de actividades de las paginas de Facebook de Padme Yoga y Yogabody en casa y se
establecid el periodo que abarcd del 1ero de enero al 31 de octubre, 2021. Con esta herramienta se generaron
dos reportes: el informe de indicadores global que incluye el nimero de fans, compromiso, interaccion de las
publicaciones, total de reacciones, comentarios, compartidos, nimero de me gusta, crecimiento, entre otras. Y
el otro reporte, de las mejores conversaciones o las mas populares, incluye los mismos métricos que el informe
global, pero desglosado dia por dia. El reporte generd 276 conversaciones, siendo éste el total a analizar.
Para la definicion de las categorias cualitativas a analizar, primeramente, se reviso en la literatura existente
la construccion tedrica que se contempla para las categorias de comunicacion integrada del marketing (CIM)
y publicidad digital. Asi también, se definid tedricamente las dimensiones para cada una de éstas categorias,
resultando para CIM la comunicacion integrada unificada (CIU) y atributos y beneficios del producto (ABP).
Para el caso de la publicidad digital, las dimensiones a analizar son, imagen, tipologia, actitudes y temas
publicitarios. Adicionalmente, para cada una de estas dimensiones, se definié que analizar y de cada indicador
a analizar, se le dieron clasificaciones encontradas en la teoria.

La operacion de codificacion fue semi-cerrada de acuerdo a la técnica de andlisis de contenido, para clasificar
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cada uno de los indicadores definidos en las dimensiones y categorias, logrando con esto, un codigo propio
para cada categoria. Dicho sistema de clasificacion se realizd de manera deductiva, a partir del marco tedrico
y conceptual que se expuso anteriormente y que, por haber sido parte de estudios anteriores, cubrieron los
criterios de objetividad, pertinencia y exclusidon mutua; aquellos conceptos que no fue-ron aplicables a la
investigacion fueron descartados (Quecedo & Castafio, 2002). Para iniciar la codificacién, se hizo uso del
reporte entregado por la plataforma Fanpage Karma, en el que se pudieron observar las ligas a cada una de
las publicaciones y su cantidad de interacciones, las cuales fueron revisadas a profundidad tomando en cuenta
la imagen publicada, el texto de apoyo escrito por las empresas y los comentarios realizados por los usuarios
y/o la pagina empresarial.

Para el registro de la codificacion de las categorias, dimensiones e indicadores, se elaboré una matriz de
observaciones en Excel, en el que se establecieron columnas por dimensiones y los elementos correspondientes.
Algunos de los indicadores observados se clasificaron de forma binaria, en el que se registré un “si” cuando
se observaron indicios de que las empresas utilizaron los elementos de las dimensiones de analisis, o un “no”
cuando no se encontraron. Ademas, se incluyd una columna de comentarios y observaciones para registrar los
comentarios escritos por el publico, y observaciones de los investigadores, mientras realizaban la netnografia.
Para favorecer la confiabilidad de las observaciones realizadas por los tres investigadores, cada uno revisd
cierto porcentaje de la codificacion realizada por sus compaieros, con el fin de homologar las observaciones
realizadas en esas redes sociales. Una vez construida en su totalidad la matriz de observaciones de excell, y
debido a que la codificacion fue semi-cerrada, se procedi6 a la segunda re-codificacion de las clasificaciones
adicionales que salieron de las observaciones. Esto permitio definir todas las clasificaciones para cada categoria,
dimension e indicador.

El andlisis de los datos obtenidos se dividid en dos partes: una codificacién cuantitativa nominal en la matriz
de observaciones de excell y otro listado de comentarios cualitativos de las conversaciones en las redes
sociales. En el caso de los comentarios cualitativos de las conversaciones en las redes sociales, éstos se fueron
agrupando por las dimensiones y categorias definidas tedricamente, toda vez que, al analizar visualmente
las publicaciones, se hizo también analisis del texto de apoyo que cada una de las empresas incluye, en sus
publicaciones, lo genera la interaccion con los participantes. En el caso de los videos publicados, también fue
necesario verlos para realizar el analisis.

3. Resultados

De las 276 conversaciones mas populares que emitio el reporte de fanpage karma, se eliminaron 10 cuando
se estaban realizando los analisis, porque los links de sus publicaciones, ya no estaban disponibles en la red
social, por lo que se analizaron un total de 266 publicaciones, de las cuales, el 79.3% (211 de 266) fueron de
la empresa mexicana Padme Yoga Spa y el 20.7% restante (55 de 266), de la empresa espaiiola Yogabody
en casa. Se describen a continuacion los resultados de cada una de las categorias, dimensiones e indicadores
analizados.

3.1. Comunicacion integrada de marketing

La categoria de comunicacion integrada del marketing (CIM) se integré por las dimensiones comunicacion
integrada unificada (CIU) y atributos y beneficios del producto (ABP). La dimensidon comunicacion integrada
unificada toma en cuenta los elementos visuales del disefio, como el logotipo, los colores institucionales, la
calidad de la imagen y elementos como el slogan. En esta seccidn se explican los resultados de cada elemento
de la mencionada dimension.

En cuanto al uso del logotipo, se pudo observar que la empresa Padme Yoga, lo utiliza en la mayoria de sus
publicaciones a excepcion del formato video como los Facebook live o clases transmitidas por Zoom aunque
esas plataformas de videoconferencia permiten personalizarlos con imagen de marca. Es importante sefialar
que esta empresa cuenta con al menos, version horizontal y vertical del logotipo, ademas del isotipo, versiones
que fueron presentadas en distintas publicaciones segun la necesidad del disefno, por lo que no se puede
establecer un formato de disefio caracteristico de la marca. Lo anterior contrasta con la empresa Yogabody
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en casa que, mayormente no utilizd logotipo y cuando lo hizo fue en publicaciones donde otorgaron tips para
la practica o explicaciones de yoga en general, no del servicio especifico, y en menor medida se observo el
logotipo en invitaciones a eventos de yoga al aire libre organizados por la empresa. En la tabla 1, se observa
que el 96.2% (203 de 211) de las publicaciones de la empresa mexicana Padme Yoga Spa si incluyen el
logotipo y el 56.4% (31 de 55) de las publicaciones de Yogabody en Casa también lo incluye.

Tabla 1. Comunicacién integrada unificada de empresas de yoga

Empresas de Yoga
Padme Yoga Spa Yogabody en Casa
No 8 (3.8%) 24 (43.6%) 32 (12%)
Logotipo Si 203 (96.2%) 31 (56.4%) 234 (88%)
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)
No 160 (75.8%) 48 (87.3%)| 208 (78.2%)
Colores
SR Si 51 (24.2%) 7 (12.7%) 58 (21.8%)
Total 211 (100%) 55 (100%)| 266 (100%)
No 211 (100%) 51 (92.7%) 262 (98.5%)
Slogan Si 0 (0%) 4(7.3%) 4 (1.5%)
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)
Buena
Calidad de la No
imagen Regular
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)

Fuente: Elaboracién propia

Sobre el uso de colores institucionales en sus publicaciones de Facebook, se observo que la empresa Padme
Yoga Spa, utilizd al menos 3 tipos de colores en sus publicaciones, la caracteristica comin entre esos colores
es que tienden a ser armoniosos con el servicio ofrecido, sin embargo, no siempre utiliza el color corporativo
que la empresa presenta en el logotipo dentro de su red social. Por otro lado, la empresa Yogabody en casa,
no suele utilizar el color institucional, sus publicaciones tienen una gama de colores muy variados, y aquellas
en las que si aparece el color institucional en los logotipos y en armonia con los otros elementos del disefio,
es en las invitaciones a eventos de yoga al aire libre. Lo anterior se puede verificar segun los resultados de la
tabla 1 en la que se presenta como solamente el 24.2% (51 de 211) de las publicaciones de Padme Yoga Spa,
considera los colores institucionales y el 12.7% (7 de 55) de las publicaciones de Padme Yoga Spa también
considera este elemento mencionado.

El uso del slogan, no fue un elemento utilizado en las publicaciones de Padme Yoga Spa, y muy reducidamente
se pudo observar la frase “nos vemos en la esterilla” en publicaciones de Yogabody en casa, lo que resultd en
que solamente el 7.3% (4 de 55) de las publicaciones de dicha empresa lo utilizaron (Ver tabla 1).

En cuanto a la calidad de las imagenes utilizadas en las publicaciones de ambas empresas, de acuerdo a la
tabla 1, la mayoria se clasificaron como buenas, a excepcion de pocos videos e ilustraciones, lo que resultd en
un 97.6% (206 de 211) y 98.2% (54 de 55) de publicaciones con imagen de buena calidad en Padme Yoga
Spa y Yogabody en Casa respectivamente.

La dimension atributos y beneficios del producto analizd la difusion de elementos como precio, la calidad del
servicio, instalaciones y estilos de yoga. Sobre la visibilizacion del precio en las publicaciones de ambas empresas
analizadas, se pudo observar que Padme Yoga Spa fue la empresa que lo comunicd de mayor manera en la
imagen de la publicacion y en el texto de apoyo, aungque no en todas sus publicaciones. También se observo
que dicho elemento se presentd en los diadlogos realizados por empresa-audiencia en las publicaciones, como
el siguiente “¢Tiene algun costo? a lo que la empresa respondié “Tenemos diferentes paquetes, con gusto te
enviamos la informacion por inbox ©*”. De manera contraria, la empresa Yogabody en casa no comunicé dicho
atributo en sus publicaciones (Ver tabla 2).
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Tabla 2. Atributos y beneficios del producto de empresas de yoga

Empresas de Yoga
Empresas de Yoga
Padme Yoga Spa Yogabody en Casa
No 132 (62.6%) 55 (100%) 187 (70.3%)
Visibilizacion
5i 79 (37.4%) 0 (0%) 79 (29.7%)
del precio
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)
No 81 (38.4%) 8 (14.5%) 89 (33.5%)
Calidad en los ]
B Si 130 (61.6%) 47 (85.5%) 177 (66.5%)
servicios
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)
No 137 (64.9%) 25 (45.5%) 162 (60.91%)
Estilos de yoga Si 74 (35.1%) 30 (54.5%) 104 (39.09%)
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)
No 194 (91.9%) 31 (56.4%) 225 (84.6%)
Instalaciones Si 17 (8%) 24 (43.6% 41 (15.4%)
Total 211 (100%) 55 (100%) 266 (100%)

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la calidad en el servicio, se presentd un punto en comin en ambas empresas porque buscaron
informar a sus clientes sobre los beneficios de la practica en general. Especificamente la empresa Yogabody
en publico en la mayoria consejos para una practica segura, y la empresa Padme Yoga Spa amplié con
explicaciones de como se llevaria la clase, las medidas de higiene por el Covid-19, los afios de experiencia de
instructores, o la participacion de médicos para avalar las clases de yoga prenatal, logotipos de las plataformas
para las clases en linea, la oferta de clases muestra o personalizadas previo al pago final.

Adicionalmente se observaron comentarios de los usuarios con respecto a la positiva percepcion de las clases
como “una clase muy deliciosa muchas gracias por compartir @ﬁﬁ " 0 “Me interesa seguir con tu clase” y
respuestas de la empresa a su audiencia como “tenemos clases especiales para que puedas hacer tu practica
sin riesgos y que mejores tu condicion, te mando inbox con nuestros horarios de clases de yoga terapéutico
©”y menciones de la empresa en los textos de apoyo que denotan la calidad del servicio como “Al inscribirte
a nuestras clases te preguntaremos por tu experiencia y si tienes alguna lesion o condicion de salud especial
para sugerirte el estilo de Yoga ideal para ti” 0 “12 afos de experiencia”. En la tabla 2 se puede observar que
este atributo fue comunicado en el 61.6% y el 85.5% de las publicaciones de Padme Yoga Spa y Yogabody en
Casa respectivamente.

Finalmente, en cuanto a las instalaciones, éste no fue elemento a comunicar, aunque si aparecieron de fondo
en las fotografias o anuncios publicados por ellas, por lo que solamente el 8% de las publicaciones de Padme
Yoga Spa implementaron el elemento, en contraste Yogabody en Casa lo utilizd en el 43.6% de las veces (ver
tabla 2).

3.2.- Publicidad digital

En la categoria publicidad digital, las dimensiones a analizar son, imagen, tipologia, actitudes y temas
publicitarios. En la tabla 3 se incluyen los resultados encontrados. En relacion a la imagen publicitaria, en
las publicaciones de Facebook de ambas empresas, se clasificaron las observaciones como: fotografia con
texto, fotografia sin texto, ilustracion, ilustracion con texto, ilustracion con fotografia, infografia con fotografia,
infografia con ilustracion, infografia con ilustracion y fotografia, sin archivo visual y video. De los resultados
presentados en la tabla 3, encontramos en la empresa mexicana Padme Yoga Spa, que el 63.5% de imagenes
publicitarias (134 de 231) fueron fotografia con texto y en un segundo lugar, ilustracion con texto con 14.2%
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(30 de 211). Por otro lado, la empresa espafiola Yogabody en casa, la imagen publicitaria mas publicada es el
video con 38.21% (21 de 55), seguida por infografia con ilustracién con 23.6% (13 de 55).

Tabla 3. Publicidad digital de empresas de yoga

Empresas de Yoga

Padme Yoga Spa Yogabody en Casa

Fotografia con texto 134 (63.5%) 10 (18.2%) 144 (54.1%)
Fotografia sin texto 1 (0.5%) 7 (12.7%) 8 (3%)
Tlustracién 1 (0.5%) 0 (0%) 1 (0.4%%)
Tlustracidn con texto 30 (14.2%) 2 (0%) 32 (12%)
Imagen Infografia con fotografia 2 (0.9%%) 1(1.8%) 3 (1.2%)
publicitaria Infografia con ilustradén 12 {5.7%) 13 (23.6%) 25 (9.4%)
Infografia con foto e ilus 7 (3.3%) 1(1.8%) 8 (3%)
Sin imagen 1 (0.5%) 0 (0%) 1{0.4%)
Video 23 (10.9%0) 21 (38.2%) 44 (16.5%)
Total 211 (100%:) 55 (100%) 266 (100%)
Animada 22 (10.4%) 21 (38.2%) 43 (16.2%)
Tipologias Dindmica 1 (0.9%) 0 (0%) 1 (0.4%)
publicitarias Estdtica 186 (89.1%) 34 (61.8%) 222 (B3.5%)
Total 211 {100%) 55 (100%) 266 (100%)
Afectiva 63 (29.9%) 4 (7.3%) 67 (25.2%)
Actitud
publicitaria Cognitiva 148 (70.1%) 51 (92.7%) 199 (74.8%)
Total 211 {100%) 55 (100%) 266 (100%)

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la tipologia publicitaria utilizada por ambas empresas, el mayor porcentaje es estatico, en el caso
de Padme Yoga Spa utiliza un 89.1% (188 de 211) y en el caso Yogabody en casa utiliza un 61.8% (34 de 55).
No es significativa la tipologia animada, ni la dinamica.

Sobre la actitud publicitaria que provocan en su audiencia ambas empresas, la mayor reaccion es cognitiva,
que es aquella que se utiliza para informar a su audiencia de sus promociones, en el caso de Padme Yoga
Spa utiliza un 70.1% (148 de 211) y Yogabody en casa utiliza un 92.7% (51 de 55). Frases interactivas en
la empresa mexicana Padme Yoga Spa, permiten ver con claridad la reaccidon cognitiva, como “¢Tiene algun
costo? La clase”, “Tenemos diferentes paquetes, con gusto te enviaremos la informacion por inbox”. Otra
interaccién audiencia — empresa de tipo cognitivo es en relacion al precio “Yo quiero saber”, “Hellen Mckoy con
mucho gusto te escribimos por inbox”.

Ambas empresas, solo recurren a la publicidad afectiva cuando hay una conmemoracién importante por lo que
lo hacen a través de las emociones, encontrando en las conversaciones gifts de corazones, manitas, monitos
de yoga, bandera, gorros de fiesta como y también frases en relacion a Padme Yoga spa “los mejores del
mundo”, “Mi salud mental y fisica agradecen todo lo que Padme ha hecho por mi. Reciban bendiciones sin fin”.
“Rocio Hernandez Larriba mil gracias por tus palabras querida Rocio”!”. Gif de carita con corazones.
Finalmente, en cuanto al enfoque o tema de las publicaciones, éstos se clasificaron en ocho temas: clases
de yoga varias (como en familia, en pareja, prenatales, etc.), Dia de..... (como el Dia de la Madre, el Dia del
Amistad y en otros casos a la celebracion de la Tierra o la naturaleza), festejar y consentir a mama, informativos
de la empresa, motivacionales, spa y tips. El tema publicitario mas utilizado es para promover las actividades
principales del negocio, en este caso las clases de yoga con un 58.8% (124 de 211) en la empresa mexicana
Padme Yoga Spa y con 81.8% (45 de 55) la empresa espafiola Yogabody en Casa. También se encuentra los
tips de salud, de motivacion y fechas especiales para hacer ofertas a su audiencia como festejar a mama, al
amigo, y a la naturaleza.
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4. Discusion y conclusion

En este analisis se pudo observar que los usuarios en la red social Facebook de las empresas de yoga gustan de
las publicaciones que son orientadas a ellos, prueba de eso es que las dos publicaciones son mas interaccion
fueron aquellas que facilitan la practica, ayudan a elegir el estilo de yoga ideal o invitan a un reto acompafiado.
Asi también se observd que, es comin que compartan opiniones en los comentarios de las publicaciones e
interactlen con los instructores durante los videos en vivo, esto concuerda con lo dicho por Shaw (2018)
que menciond la importancia de invertir en estos medios de interaccion y con Pinto y Yagnik (2017) que
mencionaron el gusto de este tipo de publico por pertenecer a redes en las que puedan opinar.

Un dato interesante fue que la empresa que genera mas interacciones, tipo me gusta, comentarios o
compartidos, es la que tiene menor cantidad de seguidores, pero realiza mas publicaciones. En ese sentido
Hsiao (2018) habld del aumento de usuarios en paginas en las que comentan, preguntan u opinan. Ademas
esa empresa también intentd mantener los mensajes mas unificados, elemento de la CIM, en cuestiones de
disefio al utilizar el logotipo en la mayoria de sus publicaciones, esto pude coincidir con que aquellas empresas
que emiten mensajes unificados tienen mayor posibilidad de posicionarse o crear adherencia de los usuarios
(Key & Czaplewski, 2017; Foroudi et al., 2017) y la importancia de emitir mensajes no desalineados (Henninger
etal., 2017) en un plan de publicidad alineado a la marca, al canal o la red social (Herrera et al., 2020) el precio
(Ortiz-Renddn et al., 2020) y el publico (Orasmée, 2017).

En relacion a la dimension CIU, la publicacién con mayor interaccion fue aquella que cumplié con los elementos
logotipo, colores corporativos y una buena calidad de la imagen, de manera no contradictoria, ademas para
persuadir e incitar al consumidor la dimension ABP, cumplié con los elementos de comunicacion del precio y
estilos de yoga (Ivanov, 2012; Lee y Park, 2007; Boush y Jones, 2006). Sin embargo, se encontrd un grado
de complejidad a la que se enfrentan las empresas para mantener la consistencia de los mensajes, debido a
que, en un gran porcentaje, los elementos CIM no fueron incluidos, esto coincide con lo mencionado por Valos
(2016).

La comunicacion integrada unificada como parte de la comunicacion integrada del marketing en el uso de
los logotipos y colores institucionales, es un tema que, aunque las empresas reconocen como importante
e intentan utilizar, lo omiten ocasionalmente o por completo. Se puede observar en ambas empresas que
cuentan con logotipo y colores institucionales ya los incluyen en la presentacion de la pagina en Facebook,
lldmese portada y fotografia de la pagina, pero se nota una desalineacion entre dicha presentacion (logotipo
y colores institucionales) y las publicaciones rutinarias. Por el lado del eslégan es un elemento que es poco
utilizado tanto en las publicaciones tipo imagen o video, como en los textos de apoyo de dichas publicaciones.
Por parte de los atributos y beneficios del producto, la calidad del servicio es el tema que mas importa para las
publicaciones de este tipo de empresas, seguido por el precio y los estilos de yoga. Es asi que, se convierten
en temas relevantes para los usuarios que comentan y preguntan al respecto, y para que las empresas
creen contenidos orientados a satisfacer dicho interés y orientacion al usuario. Por otro lado, la comunicacion
integral unificada y los atributos y beneficios del producto, como parte de la comunicacion integrada del
marketing, que, vistos a la luz de la publicidad digital, presentan esquemas que favorecen la reflexion de
que tan importante o no, es el formato en que se presente la imagen publicitaria, por ejemplo, o la tipologia
publicitaria de las publicaciones que se generan. Por tanto, el uso de logotipo, los colores institucionales de una
manera alineada, integrada y coherente, junto con la comunicacion de atributos del precio, la calidad y el tipo
de servicio, en este caso los estilos de yoga, demostraron ser elementos a explorar por parte de las empresas
y temas interesantes para la interaccion con las audiencias.

Tabla 4. Tabulacién cruzada de la actitud publicitaria con publicidad digital de empresas de yoga

e Actitud
i afectiva cognitiva
Imagen publicitaria Fotografia con texto 42% 72.3%
Padme ) . s . o o
Yoga Spa Tipologias publicitarias Estatica 81.0% 92.6%
s Clases de yoga varias 73.6%
Tema publicitario Motivacional 36.5%
o Fotografia sin texto 75%
Imagen publicitaria video 39.2%
Yogabody Skl
en Casa Tipologias publicitarias Estatica 75.0% 60.8%
'Tema publicitario Clases de yoga varias 75.0% 82.4%
Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 4, se presenta mediante tabulacién cruzada, la actitud publicitaria, relacionadas a las dimensiones
analizadas de la publicidad digital: imagen publicitaria, tipologias publicitarias y temas publicados, encontrando
que la fotografia con texto o sin texto, es la que provoca mayores reacciones tanto afectivas como cognitivas
entre los participantes.

La caracteristica principal de una fotografia publicitaria es su impacto visual. Esto significa que debe haber una
conexidn con las emociones del consumidor para lograr los objetivos que tiene como empresa. La exposicion
permanente de miles de imagenes publicitarias a las que esta expuesto el consumidor hace que la creatividad
posibilite diferenciar “la imagen” del denso contenido visual que se tiene a diario y para el cual ya no es
necesario salir de casa. La irrupcion del Internet como otro medio de comunicacion masiva, posibilito gracias a
sus constantes innovaciones la llegada de las redes sociales y ahora contribuyen a la masificacion de la imagen
en todas sus variantes: fotografia, ilustracion, disefio grafico, infografia y el video. No son los Unicos elementos
de comunicacion visual y publicitaria, pero algunos de ellos, desde su aparicidon estan en constante evolucion.
Por otro lado, las empresas no desconocen el poder que tiene la imagen para persuadir. La innovacion tecnoldgica
ha permitido que una persona con conocimientos basicos de fotografia puede lograr magnificos encuadres y
que, al agregar otros elementos propios del disefio grafico, sus fotografias sean subidas a algunas de las redes
sociales y logren persuadir a un consumidor a la compra de un producto o estar interesados en un servicio,
gracias a factores afectivos o cognitivos, orientados ambos a la compraventa del anuncio que se publicita. La
tipologia publicitaria ya sea estatica, dinamica o animada, también ayuda a reforzar el comportamiento del
consumidor. Las empresas de yoga que se investigaron recurren mayormente a la fotografia con texto para
promover principalmente sus clases de yoga. No se encontré en ambos negocios una muestra representativa
de anuncios sin imagen. Los videos en ambas empresas son de uso frecuente y es que la publicidad digital ha
cambiado, lo que hace que las plataformas online exigen un lenguaje visual diferente.

La pureza en la fotografia publicitaria no es posible lograrla sin una alta dosis de creatividad, pero el lenguaje
escrito ha logrado una publicidad eficaz, ya sean en los medios masivos impresos o digitales. Gracias al spot
publicitario o al texto del mensaje, las empresas de yoga han aprovecho las fechas significativas para realizar
propuestas de publicidad digital afectivas. Al compartir algunos elementos culturales de similitud Espafia y
México, ambos paises realizan campafias alusivas al Dia de la Madre y al Dia del Nifio. Otros casos tematicos
encontrados son los relacionadas con los tips de salud y la celebracion a la Tierra. Actualmente tener una
pagina web de tu empresa es importante, pero si no utilizas Facebook no vas a exponer tu marca y tu negocio
a una red mundial y que te permite estar en contacto permanente con tus clientes o compradores.
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