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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo “comprender como se manifiesta
la eficacia percibida de la estrategia Fake Out Home, empleada por la marca
Corona, en la generacibn de engagement y conversidn, a partir de las
percepciones de su publico objetivo”. El estudio siguié un enfoque cualitativo, de
tipo exploratorio-descriptivo, mediante entrevistas semiestructuradas aplicadas
a 15 consumidores actuales y potenciales de Corona residentes en Lima
Metropolitana y a 5 especialistas en marketing, publicidad y comunicacién digital.
Los resultados muestran que la campana This Is Living generd atencion,
curiosidad, conversacion y recordacién, reforzando asociaciones con verano,
playa, descanso y desconexion. Ademas, se identificaron manifestaciones
asociadas a la conversion no transaccional, principalmente una mayor presencia
mental y predisposicion favorable hacia la marca, sin que estas implicaran una
compra efectiva. Se concluyd que, desde la percepcion de los participantes, el
Fake Out Home es valorado como una estrategia eficaz cuando su innovacion

visual mantiene coherencia con la identidad simbdlica de la marca.

Palabras clave: marketing experiencial, engagement, percepcion de marca,

estrategia publicitaria, Fake Out Home.
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Abstract

This study aimed to “understand how the perceived effectiveness of the Fake Out
Home strategy used by the Corona brand is manifested in generating
engagement and conversion, based on the perceptions of its target audience.”
The study followed a qualitative, exploratory-descriptive approach, using semi-
structured interviews conducted with 15 current and potential Corona consumers
residing in Metropolitan Lima and 5 specialists in marketing, advertising, and
digital communication. The results show that the This Is Living campaign
generated attention, curiosity, conversation, and recall, reinforcing associations
with  summer, the beach, relaxation, and disconnection. In addition,
manifestations associated with non-transactional conversion were identified,
mainly greater mental availability and a favorable predisposition toward the
brand, without these implying an actual purchase. It was concluded that, from the
participants’ perspective, Fake Out Home is perceived as an effective strategy

when its visual innovation remains consistent with the brand’s symbolic identity.

Keywords: experiential marketing, engagement, brand perception, advertising

strategy, Fake Out Home.
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1. Introduccion

Actualmente, captar la atencion del consumidor se ha vuelto una tarea mas
compleja para las marcas, no solo por la cantidad de mensajes que circulan, sino
porque el publico también ha desarrollado mayor criterio frente a lo que considera
relevante; en ese escenario, la publicidad ya no puede sostenerse unicamente
en la intencion de vender, necesita construir experiencias y asociaciones que
permanezcan en la mente del consumidor; este cambio se relaciona con la
evolucion del marketing digital y de las redes sociales, donde la relacion entre
marcas y audiencias ha ganado espacio (Dwivedi et al., 2021; Araujo et al.,
2020); por ello, las marcas buscan vinculos que aporten recordacion, cercania 'y

una disposicion mas favorable hacia sus propuestas

La creatividad ocupa hoy un lugar mas estratégico dentro de la publicidad, sobre
todo porque una marca necesita diferenciarse en espacios donde el consumidor
recibe estimulos de manera constante; ya no se trata solo de producir una pieza
visualmente atractiva, sino de encontrar una forma de comunicar que exprese
con claridad qué representa la marca y como quiere ser percibida; en los
entornos digitales, esa percepcion se construye a partir de asociaciones,
significados y valoraciones que surgen durante el contacto con distintos
contenidos; por eso, el formato publicitario puede influir en atributos como
creatividad, modernidad e innovacion, siempre que exista coherencia entre el
recurso utilizado y la identidad que la marca busca proyectar (Mammassis, 2025;

Raza et al., 2025)
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También resulta necesario observar la diferencia entre una campafa que sigue
codigos tradicionales y otra que intenta romper con ellos; la publicidad
convencional mantiene utilidad, pero compite con consumidores acostumbrados
a reconocer estructuras, mensajes y recursos que ya han visto muchas veces;
cuando esa exposicion se repite, el contenido puede perder capacidad para
sorprender y terminar siendo ignorado; Araujo et al. (2020) advierten que la
sobreexposicion publicitaria puede generar fatiga y reducir la atencién; frente a
esta situacion, las marcas recurren a formatos menos previsibles que buscan
interrumpir la rutina visual y provocar curiosidad; esa busqueda explica el valor
de las propuestas creativas para estimular respuestas cognitivas y emocionales

y aumentar la visibilidad de marca (Dwivedi et al., 2021)

La comunicacion publicitaria también enfrenta un problema de dispersion,
porque las audiencias ya no se concentran en pocos medios ni consumen los
contenidos de una sola manera; una persona puede pasar de una red social a
otra, revisar videos, publicaciones y anuncios en intervalos cortos, lo que reduce
el tiempo disponible para captar su interés; el crecimiento de internet y de las
redes sociales ha intensificado esta competencia por la atencion (Alkhalfan & Al
Mubarak, 2024), mientras que la sobrecarga de informacién dificulta que los
mensajes permanezcan en la memoria del usuario (Araujo et al., 2020); ante esta
realidad, las marcas revisan sus estrategias y ajustan creatividad, interaccion y

formato a los habitos reales de consumo digital (Dwivedi et al., 2021)

Desde esta perspectiva, la investigacion busca comprender qué ocurre cuando
una marca utiliza estrategias publicitarias innovadoras y como responde el
publico ante ellas; el interés no esta unicamente en saber si una pieza llama la

atencion, sino en reconocer qué interpreta el consumidor, qué recuerda y qué
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vinculo puede establecer con la marca después de la exposicidn; en este punto,
el engagement resulta util porque permite observar formas de participacion que
exceden la visualizacion del contenido; Tafesse y Wien (2018) plantean que los
mensajes conectados con intereses y emociones pueden favorecer respuestas
de interaccidén con la marca; para explorar estas experiencias, el estudio utiliza
entrevistas semiestructuradas orientadas a recuperar percepciones, significados

y patrones presentes en los testimonios de los participantes

La relevancia de este estudio parte de una situacion concreta dentro del mercado
publicitario: las marcas compiten por atencidn en un entorno donde los
consumidores reciben contenidos de forma permanente y desarrollan mayor
selectividad frente a ellos; en estas condiciones, innovar puede ayudar a
destacar, pero la novedad por si sola no asegura una respuesta favorable ni una
conexion con el publico; también importa que la ejecucion tenga sentido para la
audiencia y mantenga relacién con la identidad de marca; la evolucion de los
medios digitales obliga a revisar como se construyen visibilidad, interaccion y
relaciones con los consumidores (Dwivedi et al., 2021); analizar estos cambios
permite entender mejor qué recursos pueden sostener una comunicaciéon mas

pertinente y diferenciada

1.1. Planteamiento del problema

A nivel global, la publicidad digital se desarrolla en un contexto de expansion
sostenida del uso de internet y de incremento continuo de la inversion en medios
digitales (Dwivedi et al., 2021). De acuerdo con Alkhalfan y Al Mubarak (2024),
el numero de usuarios de internet y redes sociales supera los 5,19 mil millones,
con un promedio de uso diario cercano a 6 horas y 40 minutos, lo que ha

intensificado la competencia por la atencién del consumidor. En relacion con la
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inversion publicitaria, Oberlo (2021) proyectaba que el gasto mundial en
publicidad digital alcanzaria los USD 667,6 mil millones en 2024, cifra
equivalente al 68,9 % del gasto total en publicidad en medios. Esta estimacion
reflejaba la creciente participacion de los canales digitales dentro de la inversion
publicitaria global. No obstante, diversos estudios advierten que este aumento
de exposicidn ha generado un escenario de sobrecarga informativa, en el cual la
repeticion de estimulos publicitarios contribuye a la fatiga del usuario y a la
reduccion de la atencion efectiva hacia los mensajes de marca (Araujo et al.,

2020).

En el plano continental, particularmente en Europa y otros mercados
desarrollados, la investigacion académica sefala que la publicidad exterior ha
evolucionado mediante su integracion con tecnologias digitales avanzadas.
Babst et al. (2022) sostienen que el Out-Of-Home (OOH) ha transitado hacia
formatos digitales ante la necesidad de mejorar su capacidad de medicién y

justificar su efectividad.

En este contexto emerge el Fake Out-Of-Home (FOOH) como una tendencia
que traslada el impacto visual del entorno urbano al espacio digital mediante el
uso de CGI y simulaciones hiperrealistas. Estudios recientes desarrollados en
Instagram confirman que las campafias FOOH generan mayores niveles de
visualizaciones e interacciones en comparacion con formatos publicitarios
tradicionales, debido a su capacidad para sorprender y fomentar la conversacion
social (Correa Lucia y Diaz, 2024; Gémez, 2024). Sin embargo, estos trabajos
coinciden en sefalar que la medicion de su eficacia aun presenta vacios

metodoldgicos.
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En el contexto peruano, si bien el uso de estrategias de marketing y publicidad
digital se ha incrementado de manera significativa en los ultimos afos, la
evidencia académica revela limitaciones sustantivas en la forma en que estas
estrategias generan interaccion efectiva y resultados sostenibles de marca,
especialmente en entornos altamente competitivos como las redes sociales.
Cuadros y Yalan (2024) advierten que muchas empresas peruanas utilizan
contenidos digitales de manera intensiva, pero sin una orientacion clara hacia el
engagement, priorizando la exposicion del mensaje por encima de la experiencia
del usuario, lo que reduce la capacidad de captar atencién en escenarios de

saturacion informativa.

De forma similar, Escalante (2024) sefiala que, en el caso de las MYPES de
Lima, la publicidad digital presenta debilidades estratégicas relacionadas con la
falta de innovacidon creativa y con la escasa diferenciacion de los formatos
empleados, lo que limita su impacto en la percepcién de marca. Asimismo, Jara
Jara (2024) evidencia que, aunque el marketing digital influye en el
posicionamiento de marca en Lima Metropolitana, dicho efecto no es uniforme ni
automatico, ya que depende de la capacidad de las campanas para generar

interaccion significativa y recordacion en el consumidor.

En esta linea, uno de los estudios nacionales que aborda formatos publicitarios
emergentes es el de Mardini (2024) quien demuestra que la estrategia Fake Out-
Of-Home (FOOH) presenta una relaciéon significativa con la fidelizacion de
usuarios; sin embargo, también advierte que su eficacia no garantiza por si sola
resultados solidos si no se analiza su impacto sobre variables clave como el

engagement online y las formas de conversién no transaccional.
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En consecuencia, se identifica una problematica nacional clara, pese al uso
creciente de formatos digitales innovadores en el Peru, existe una insuficiente
comprensién académica sobre como estas estrategias son percibidas en
relacion con la interaccion del consumidor y su disposicion hacia la marca, lo que
limita la toma de decisiones estratégicas basadas en evidencia y justifica la
necesidad de investigaciones orientadas a comprender su eficacia desde la

percepcion del publico en el mercado peruano.

A nivel local, En Lima Metropolitana, la adopcion de estrategias publicitarias
basadas en Fake Out-Of-Home (FOOH) ha aumentado como respuesta a la
dificultad de las marcas para captar atencion en un entorno digital saturado de
contenidos, un ejemplo representativo es la campafa de Corona difundida en
febrero de 2024, en la que se presentd una hamaca gigante aparentemente
instalada entre edificios del distrito de Miraflores, pieza que posteriormente se
confirmé como una simulacion creada mediante tecnologia CGI (Lastra, 2024).
De acuerdo con reportes especializados, esta accion generé alta viralidad y
conversacion digital, convirtiéndose en tendencia en redes sociales (Mercado

Negro, 2025).

No obstante, pese a su impacto visual y mediatico, se evidencia una
problematica local, ya que la eficacia de estas campafias continia evaluandose
principalmente a partir de métricas de alcance y notoriedad, sin criterios claros
que permitan determinar su impacto percibido en el engagement online, la
percepcion de marca o la conversion digital no transaccional del consumidor
limeno; en consecuencia, aunque el FOOH viene siendo adoptado de manera
creciente por marcas que operan en el mercado peruano, su implementacion en

Lima carece de suficiente sustento empirico para comprender su aporte desde
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la percepcidn del consumidor a los objetivos estratégicos de marketing, lo que
configura un vacio de informacion que justifica la necesidad de estudios

orientados a analizar su eficacia percibida.

1.1.1. Pregunta de Investigacion

A partir de lo expuesto, y ante la necesidad de profundizar en el estudio de
estrategias publicitarias innovadoras capaces de incidir en la relacion entre
marca y consumidor, se formuld la siguiente pregunta central de investigacion:
¢, Como se manifiesta la eficacia percibida de la estrategia de marketing Fake Out
Home, empleada por la marca Corona, en la generacion de engagement y
conversion, a partir de las percepciones de su publico objetivo?

La pregunta central orienta el analisis hacia la forma en que el publico interpreta
el valor de la marca Corona, su vinculo con la camparia y su posible disposicion
hacia ella después de la exposicion al Fake Out Home. A partir de esta

preocupacion principal, se formularon las siguientes preguntas secundarias:

¢, Cuales son las percepciones del publico objetivo sobre la estrategia de
marketing “Fake Out Home” empleada por la marca Corona?

¢, Como experimenta y atribuye significado el publico objetivo al engagement
generado por la estrategia “Fake Out Home” de la marca Corona en
plataformas digitales?

¢, De qué manera se construye el brand awareness del publico objetivo como
parte del proceso de conversion no transaccional asociado a la estrategia
“Fake Out Home” de la marca Corona?

En este contexto de investigacion se exploraran tres dimensiones principales:
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e Manifestaciones del Fake Out Home en la generacién de engagement del
publico objetivo de la marca Corona.
e Contribucion del Fake Out Home a la conversion no transaccional del
publico objetivo de la marca Corona.
e Construccion del brand awareness del publico objetivo como componente
de la conversidn generada por la estrategia Fake Out Home para la marca
Corona.
El estudio busca ofrecer una base tedrica y practica para comprender el potencial
del Fake Out Home como recurso publicitario innovador, sin perder de vista los
riesgos que acompanan su uso, como la saturacion del formato, la pérdida de
credibilidad o la recordacion de la escena por encima de la marca. Con ello, se
espera aportar criterios utiles para que marcas y agencias evaluen su aplicaciéon

en un entorno digital cambiante y altamente competitivo.

2. Antecedentes

La digitalizacién de la comunicacion publicitaria ha impuesto nuevos desafios a
las marcas, sobre todo en su intento por captar la atencion de publicos cada vez
mas expuestos a contenidos diversos y efimeros. Ya no basta con emitir
mensajes atractivos; las marcas necesitan construir experiencias capaces de
involucrar al consumidor y motivarlo a participar, comentar o compartir aquello
que percibe como relevante dentro de sus propios espacios digitales.

Este escenario ha impulsado el uso de estrategias menos convencionales,
donde el publico deja de ser un receptor pasivo y adquiere un papel activo en la
circulacién del mensaje publicitario. De alli que comprender los habitos de
consumo digital resulte decisivo para disefiar campafias con mayor precision,

especialmente cuando se busca fortalecer la relacion con la marca, estimular la
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preferencia y generar formas de conversién mas vinculadas a la experiencia y al
significado que a la compra inmediata.

Dentro de esta transformacion publicitaria, el Fake Out Home ha comenzado a
ganar presencia en campanfas internacionales, especialmente por su capacidad
para mezclar realismo visual, sorpresa y circulacion digital. Diversas marcas lo
han utilizado para fortalecer su posicionamiento y generar vinculos mas
memorables con sus audiencias; aun asi, la investigacion académica sobre su
impacto todavia es limitada, sobre todo cuando se busca comprender su eficacia
mas alla de la viralidad o del alcance inmediato.

Algunos estudios sobre experiencias inmersivas de marketing han mostrado que
este tipo de recursos puede incrementar la participacion del consumidor y
reforzar la lealtad hacia la marca, ya que el publico no solo observa el mensaje,
sino que interactua con él, lo comenta y lo incorpora a sus conversaciones
digitales (Kim et al., 2020).

En un estudio sobre la publicidad de bebidas alcohdlicas se encontré que los
anuncios recurren a elementos culturales y simbalicos para construir una relacién
entre el consumidor y la marca, motivando sentimientos de pertenencia y
reforzando valores identitarios, este tipo de enfoques publicitarios, asociados a
la construccién de universos simbdlicos, han sido identificados en campafas de
marcas cerveceras peruanas (Sheen y Arbaiza, 2020), lo que aporta
antecedentes sobre cémo la publicidad de bebidas alcohdlicas comunica valores
culturales y experiencias emocionales.

Un estudio realizado en Lima Metropolitana analizé la relacién entre el contenido
digital de marcas de bebidas alcohdlicas y el engagement del consumidor en

Instagram, asi como su impacto en la intenciéon de compra, evidenciando que las

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

acciones de comunicacion digital se relacionan significativamente con la
creacion de engagement y con la predisposicion de compra en jovenes adultos
(18-35 afos), confirmando que las plataformas sociales son espacios relevantes
para conectar emocionalmente con el publico objetivo (Meca, 2026).

La escasa producciéon de antecedentes desarrollados en el entorno local
constituye una de las principales razones que justifican esta investigacién, pues
vuelve necesario ampliar el conocimiento sobre el uso del Fake Out Home y su
eficacia en el campo publicitario peruano.

3. Marco Teérico

Para delimitar los alcances de la investigacion, resulta necesario precisar las
definiciones centrales vinculadas al diseno de estrategias y a la planificacion
publicitaria. Esta base conceptual facilitara la relacién entre los fundamentos
tedricos y las categorias de analisis del estudio. Ademas, se incorporaran
enfoques tedricos pertinentes que otorguen mayor consistencia al trabajo,
especialmente ante la limitada producciéon académica sobre el Fake Out Home.
3.1. Fake Out of Home (FOOH)

El Fake Out of Home (FOOH) constituye una forma reciente de comunicacion
publicitaria que combina escenarios reales con recursos digitales para construir
ilusiones hiperrealistas, muchas veces asociadas a instalaciones o situaciones
imposibles. A diferencia del Out of Home tradicional, que ocupa soportes fisicos
en el espacio publico, el FOOH esta pensado para circular en plataformas
digitales, donde su fuerza visual y su caracter sorpresivo pueden alcanzar una
amplia difusién (Gomez, 2024).

El impacto visual de esta técnica radica en la combinacion de graficos generados

por computadora, conocidos como CGI, con ambientes reales, lo que da lugar a
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piezas con un alto nivel de realismo y capaces de inducir al espectador a dudar
sobre su autenticidad. La integracidn entre elementos digitales y espacios fisicos
altera la experiencia visual habitual y desafia la interpretacién del publico frente
a lo que observa (Reason Why, 2023, como se cité en Correa y Diaz, 2024).
Para comprender con mayor precision el Fake Out of Home, debe considerarse
que se trata de una modalidad publicitaria vinculada a espacios externos, como
calles o escenarios urbanos, pero intervenida mediante imagenes generadas por
computadora y recursos de realidad aumentada que juegan con la percepcién
visual del publico receptor (Correa, 2024). Su particularidad radica en que
trasciende el Digital Out of Home (DOOH), entendido como la publicidad
difundida en pantallas digitales (Stalder, 2011), al construir una narrativa que
mezcla lo real con lo imaginario y estimula la interpretacién del espectador
(Chazo, 2024). Por ello, su estudio resulta pertinente para comprender como las
marcas incorporan este recurso dentro de sus estrategias comunicacionales.

La incorporacién de inteligencia artificial, realidad aumentada y efectos visuales
de alta complejidad ha ampliado las posibilidades expresivas de la publicidad
contemporanea. Gracias a estos recursos, las marcas pueden disefar piezas
que simulan situaciones imposibles con gran verosimilitud, rasgo indispensable
para estrategias como el Fake Out Home, donde el impacto depende de que el
publico perciba la escena como cercana a lo real, aunque haya sido construida
digitalmente (Arunchoknumlap, 2023).

Los avances en realidad aumentada e inteligencia artificial han ampliado la
capacidad del marketing para interpretar con mayor precisién los intereses y
comportamientos de las audiencias. Segun Week, citado por Chazo (2024),

estas herramientas ayudan a posicionar productos con mayor pertinencia y a
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disefiar anuncios capaces de generar conexion emocional sin recurrir
necesariamente a cookies externas. Su valor radica en que ofrecen nuevas
formas de personalizacion y contacto con el usuario, preservando criterios de
privacidad y fortaleciendo la evolucion del marketing digital (Chazo, 2024).

3.2. Engagement del Consumidor

El término engagement se emplea en marketing y publicidad para describir el
grado de implicacion que un consumidor desarrolla frente a una marca o
campafna, especialmente cuando dicha relacion incorpora componentes
emocionales y participativos (Rifon et al., 2014). Su alcance comprende la
conexion afectiva, el interés y la disposicion del publico a interactuar con los
contenidos de marca, lo que puede fortalecer la vinculacién y la fidelidad hacia
ella. Esta relacion suele expresarse en distintos canales digitales, donde los
consumidores comentan, comparten o difunden experiencias asociadas a la
marca (Anwar et al., 2025; Gokarna, 2021).

El engagement, entendido como estrategia de acercamiento al consumidor,
exige la elaboracion de contenidos capaces de conectar con sus intereses,
emociones y formas de participacion. La implicaciédn emocional resulta decisiva,
pues un mensaje que despierta identificacion o interés tiene mayores
posibilidades de generar respuestas activas en el publico objetivo, como
comentar, compartir o mantener una relacion mas cercana con la marca (Lim y
Rasul, 2022; Tafesse y Wien, 2018).

De esta manera, el planteamiento de este tipo de estrategia también se ha
definido como un estado psicolégico que se origina a partir de experiencias
interactivas entre el consumidor y un agente u objeto determinado, siendo

desarrollado dentro de un proceso continuo y dinamico y en una relacion
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orientada a la co-creacion de valor (Brodie et al., 2011, como se citdé en Vera 'y
Ornelas, 2021).

El engagement, segun Guillermo Perezbolde, se entiende como la construccion
de un lazo emocional solido entre una persona y una marca, lo cual permite
generar relaciones mas profundas y duraderas. Este enfoque resalta la
importancia de disefiar mensajes publicitarios capaces de conectar
emocionalmente con el publico, fortaleciendo su vinculo con la marca. En el
entorno de las redes sociales, las estrategias orientadas al engagement buscan
captar y mantener la atenciéon de los usuarios, incentivando su participacion
activa y la difusion del contenido. Dicho compromiso se manifiesta mediante
interacciones visibles como comentarios, “me gusta” y compartidos,
considerados indicadores relevantes del engagement digital (Gandlaz et al.,
2020). Del mismo modo, van der Harst y Angelopoulos (2024) plantean que,
dentro del entorno digital, el engagement puede analizarse mediante indicadores
como las interacciones, los contenidos compartidos, los comentarios y el tiempo
que los usuarios dedican a visualizar una pieza.

A partir de ello, el engagement puede entenderse como un estado de interés y
disposicion hacia una marca o contenido, expresado en acciones como dar “me
gusta”, comentar o compartir publicaciones en redes sociales. Estas respuestas,
al ser observables y medibles, adquieren valor estratégico para las marcas, pues
ayudan a construir una relacion mas cercana y constante con los usuarios
mediante contenidos que estimulan su participacién (Barboza y Campusano,
2023).

En el caso de la red social TikTok, el engagement online se manifiesta

principalmente a través de interacciones visibles y publicas como los “me gusta”,
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los comentarios y las veces que un contenido es compartido. De acuerdo con
Diaz (2023), el analisis del desemperfio de TikTok como canal digital demuestra
que estas interacciones representan un indicador clave del compromiso genuino
del usuario, ya que reflejan interés activo en el contenido y no solo exposicion
pasiva, a diferencia de otras plataformas, prioriza la interaccion directa con el
contenido, lo que convierte a los comentarios y reacciones en métricas
relevantes para comprender la respuesta del publico.

Asimismo, sobre la interaccion del usuario en TikTok destacan que los
comentarios permiten identificar procesos de participacion cognitiva y emocional
mas profundos que otras métricas digitales. Segun Pérez (2023), los comentarios
funcionan como espacios de interpretacion, validacion social y construccion de
significado colectivo, lo que los convierte en una fuente cualitativa clave para
analizar engagement online. En la misma linea, Lopez et al. (2024) sobre
interaccidon en TikTok sefalan que los “me gusta” expresan una forma rapida de
aprobacion simbdlica, mientras que los comentarios evidencian mayor
involucramiento discursivo del usuario con la marca o el mensaje. Desde una
perspectiva comparativa, Cuyuchi (2020) sefala que las plataformas basadas en
video corto, como TikTok, potencian la visibilidad del engagement a través de
métricas abiertas, permitiendo observar de manera directa la reaccién del publico
frente a campafas publicitarias innovadoras.

3.3. Brand Awareness

El brand awareness se mide a partir del grado en que una marca es reconocida
y recordada por los consumidores dentro de una determinada categoria,
constituyendo un componente fundamental del valor de marca. De acuerdo con

Keller (2013) esta medicion comprende dos niveles principales: el
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reconocimiento de marca, que se refiere a la capacidad del consumidor para
identificar una marca cuando se le presenta un estimulo visual o auditivo, y la
recordaciéon de marca, que implica la evocacién espontanea de la marca sin
necesidad de estimulos directos. En entornos digitales, el brand awareness se
construye a partir de la repeticion significativa, el impacto visual y la capacidad
del contenido para permanecer en la memoria del usuario (Whang y Lee, 2025).
Las estrategias publicitarias innovadoras, como el Fake Out Home, contribuyen
a fortalecer el brand awareness al generar experiencias disruptivas que destacan
frente a la saturacidn de mensajes tradicionales. Segun Dwivedi et al. (2021), los
formatos creativos e innovadores incrementan la visibilidad y la recordacion de
las marcas al activar procesos emocionales y cognitivos en el consumidor. De
este modo, el brand awareness se vincula con la exposicion y con la calidad de
la experiencia comunicacional.

Asimismo, la percepcion de marca se configura a partir de los significados,
asociaciones y valoraciones que los consumidores atribuyen a una marca tras
interactuar con sus contenidos (Mammassis, 2025). En el entorno digital, estas
percepciones se ven influenciadas tanto por el mensaje como por el formato
publicitario utilizado, lo que explica por qué estrategias innovadoras como el
FOOH pueden reforzar percepciones de modernidad, creatividad e innovacion
en la mente del consumidor (Raza et al., 2025).

3.4. Conversion no transaccional

Para esta investigacion, la conversion no transaccional se comprende como una
categoria analitica que permite reconocer distintas respuestas del consumidor
vinculadas con su relacién con una marca sin que exista necesariamente una

compra inmediata; esta delimitacion considera manifestaciones cognitivas,
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actitudinales y simbdlicas que pueden desarrollarse durante las diferentes
interacciones del consumidor con la organizacion; en esa linea, Moliner et al.
(2019) reconocen la existencia de comportamientos no transaccionales
derivados de la relacién entre consumidores y organizaciones, particularmente
expresados mediante la lealtad actitudinal y la recomendacion, lo que evidencia
que la relacidon con una marca puede producir respuestas relevantes mas alla
del intercambio economico; de forma complementaria, Harmeling et al. (2017)
explican que el engagement involucra contribuciones del cliente a las funciones
de marketing de la empresa, ampliando la comprensién de la relacion
consumidor-marca mas alla de la adquisicion inmediata de un producto.

Esta interpretacion también se relaciona con el recorrido del consumidor
planteado por Lemon y Verhoef (2016), quienes explican que la experiencia se
desarrolla a través de distintas etapas que comprenden momentos previos a la
compra, la compra y la poscompra; a partir de esta perspectiva, la presente
investigacion interpreta que determinadas respuestas pueden aparecer antes de
una decisién comercial efectiva; por ello, la presencia mental de la marca, la
familiaridad, la predisposicion favorable y la construccion de vinculos simbdlicos
se analizan como manifestaciones que reflejan un acercamiento del consumidor
hacia la marca y que podrian anteceder una posible decision posterior, sin asumir
que constituyan por si mismas una conversion efectiva.

En este estudio, dichas manifestaciones no se consideran equivalentes a una
compra ni se interpretan como evidencia suficiente de una conversion comercial
efectiva; mas bien, se analizan como expresiones previas o intermedias que
permiten comprender la relacion construida con la marca y la posibilidad de que

esta influya posteriormente en una decision de consumo; en consecuencia, el
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término conversion no transaccional se utiliza como una categoria analitica
propia de la investigacion para interpretar respuestas que trascienden la compra
inmediata, sin afirmar que los participantes hayan concretado una accion
comercial.

4. Justificacion

La presente investigacion encuentra sustento en su valor académico, social y
estratégico para el estudio de la comunicacion publicitaria contemporanea. En
un escenario saturado de mensajes publicitarios, donde los consumidores
muestran mayor distancia frente a los formatos tradicionales, resulta necesario
comprender como las estrategias creativas, emocionales y disruptivas influyen
en la relacion entre marca y publico, especialmente cuando buscan generar
atencion, cercania y recordacion en entornos digitales altamente competitivos.
La campana Fake Out Home de Corona constituye un caso relevante dentro del
marketing experiencial, al integrar relato, sorpresa y aspiracionalidad en una
pieza pensada para circular en entornos digitales. A diferencia de Ila
comunicacion convencional, esta estrategia construye una experiencia visual
que busca involucrar emocionalmente al consumidor y asociar la marca con un
universo simbolico concreto. No obstante, mas allda de indicadores como
visualizaciones, “me gusta” o viralizacion, aun resulta necesario comprender qué
significado atribuye el publico a este tipo de campafias y cdmo esa interpretacién
influye en el engagement y en la disposicion hacia la marca.

Desde el plano académico, la investigacion aporta al estudio del marketing
emocional y experiencial, especialmente en contextos latinoamericanos donde
la produccion sobre Fake Out Home todavia es reducida. El enfoque cualitativo

elegido privilegia la voz del consumidor y facilita una lectura mas profunda de
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sus emociones, valoraciones y respuestas frente a campanas publicitarias que
combinan creatividad, tecnologia y experiencia de marca.

A nivel estratégico, los hallazgos ofrecen insumos utiles para marcas y agencias
interesadas en generar vinculos mas solidos con sus audiencias, especialmente
cuando buscan que una campafa no se agote en el impacto inicial, sino que
permanezca en la memoria del consumidor. Comprender como el publico
experimenta, interpreta y procesa emocionalmente este tipo de mensajes ayuda
a tomar decisiones mas precisas en el disefio de futuras acciones publicitarias.
Desde una mirada social y cultural, la investigacion ayuda a comprender como
los consumidores se relacionan con los mensajes de marca en escenarios
atravesados por el deseo de evasion, conexidbn emocional y busqueda de
experiencias con sentido. Las marcas, en estos casos, no solo comunican
productos; también participan en la construccion de imaginarios, estilos de vida
y formas de identificacion simbdlica.

Por ello, el estudio resulta pertinente y oportuno, pues examina el alcance
percibido de una estrategia publicitaria disruptiva en la construccién de vinculos
entre consumidores y marcas, mas alla de la simple visibilidad digital.

5. Objetivos

5.1. Objetivo general

Comprender como se manifiesta la eficacia percibida de la estrategia Fake Out
Home, empleada por la marca Corona, en la generacion de engagement y
conversion, a partir de las percepciones de su publico objetivo.

5.2. Objetivos especificos

e Explorar las manifestaciones del engagement del publico objetivo asociadas a

la estrategia Fake Out Home de la marca Corona.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

e Analizar como el publico objetivo interpreta la conversion no transaccional
generada por la estrategia Fake Out Home de la marca Corona.

e Comprender como se construye el brand awareness del publico objetivo como
parte del proceso de conversion asociado a la estrategia Fake Out Home de la
marca Corona.

6. Metodologia

6.1. Diseno y tipo de la investigacién

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, puesto que se busco
comprender en profundidad las percepciones, significados y experiencias
subjetivas del publico objetivo en relacion con la estrategia de marketing Fake
Out Home empleada por la marca Corona. El estudio fue de tipo exploratorio-
descriptivo, con el fin de identificar patrones interpretativos y narrativas que
permitieron comprender como los participantes perciben y atribuyen significado
a la campana en términos de engagement y conversion.

En la presente investigacion, el engagement se abord6é desde una perspectiva
online, considerando que la estrategia Fake Out Home empleada por la marca
Corona en la campana This Is Living fue difundida a través de plataformas
digitales y redes sociales. En este entorno, el engagement pudo expresarse
mediante indicadores propios de los medios digitales, tales como las
reproducciones del contenido o los clics generados; no obstante, este tipo de
informacion correspondié a métricas internas y de caracter confidencial de la
marca.

En funcion del enfoque cualitativo del estudio, el analisis del engagement online
se orientd a comprender las experiencias, percepciones e interpretaciones del

publico objetivo frente al contenido de la campania, priorizando el significado que
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los usuarios atribuyeron a su interaccion con la pieza publicitaria por encima de
la medicion de indicadores cuantitativos.

Asimismo, la conversion no transaccional se abordo en esta investigacion como
una categoria analitica sustentada en respuestas cognitivas, actitudinales y
simbdlicas que pueden presentarse sin implicar una compra inmediata; para su
analisis se consideraron manifestaciones como la presencia mental de la marca,
la familiaridad, la predisposicion favorable, la posible preferencia futura y el
reforzamiento de asociaciones simbdlicas; estas manifestaciones fueron
interpretadas como respuestas previas o intermedias vinculadas con el recorrido
del consumidor y no como evidencia de una conversion comercial efectiva o de
una modificacion comprobada de su comportamiento de compra.

Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a expertos y consumidores. Luego,
se codificaron y procesaron las respuestas de los participantes para encontrar
patrones; este proceso permitio interpretar el significado atribuido a la campafa
y como los participantes percibieron su relacion con el vinculo hacia la marca.
La investigacion resguardo el consentimiento informado de cada participante y
la confidencialidad de su identidad, opiniones y datos personales, toda la
informacion recogida fue tratada con fines estrictamente académicos.

La eficacia abordada en esta investigacion corresponde a una eficacia percibida,
construida a partir de las experiencias, interpretaciones y valoraciones de los
participantes; por ello, los hallazgos no constituyen una medicion objetiva del
desempenio de la campana ni permiten establecer relaciones causales, debido a
que no se realizaron mediciones pre y post exposicidbn, comparaciones
experimentales con otras campafias ni analisis de indicadores objetivos de

desempeno.
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6.1.1. Universo, poblaciéon y muestra

El universo de estudio estuvo conformado por usuarios de redes sociales que
estuvieron expuestos a la campafa This Is Living de la marca Corona, en la cual
se empled la estrategia de marketing Fake Out Home durante el afio 2024.

La poblacién de estudio estuvo integrada por consumidores actuales y
potenciales de la marca Corona residentes en Lima Metropolitana, mayores de
edad y usuarios activos de plataformas digitales, que tuvieron algun tipo de
exposicion o interaccién con su contenido digital.

En coherencia con el enfoque cualitativo de la investigaciéon, la muestra se
selecciond mediante muestreo intencional, priorizando la diversidad de
experiencias y percepciones del publico objetivo. Ademas de los consumidores,
se entrevisto a profesionales del ambito del marketing y la publicidad con
experiencia en campanas digitales y formatos innovadores como el Fake Out
Home, su participacion permitio complementar la perspectiva del publico objetivo
con una mirada técnica y estratégica. El reclutamiento de estos expertos se
realizd mediante contactos profesionales y redes académicas, invitandolos
directamente a participar en entrevistas semiestructuradas, siguiendo el mismo
proceso ético y operativo aplicado a los demas participantes.

En ese sentido, la inclusion de expertos en marketing y publicidad se justificd por
la necesidad de incorporar una perspectiva especializada que permitiera
interpretar la estrategia Fake Out Home desde su concepcion, ejecucion y légica
comunicacional. Los profesionales seleccionados contaron con experiencia en
campanas digitales y formatos publicitarios innovadores, lo que posibilitd
contrastar las percepciones del publico objetivo con criterios técnicos y

estratégicos propios del ambito profesional.
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Esta triangulacion de fuentes fortalecié el rigor del analisis cualitativo y contribuyo
a una comprension mas integral de la eficacia percibida de la estrategia Fake
Out Home empleada por la marca Corona.

El tamano final de la muestra se establecié mediante el criterio de saturacion
tedrica, considerando que en la investigacion cualitativa este punto se alcanza
cuando la incorporacion de nueva informacion deja de aportar hallazgos
sustantivos, tal como sefalan Saunders et al. (2018); en esa misma linea,
Hennink et al. (2017) diferencian la saturacion de codigos, asociada con la
ausencia de nuevos temas o categorias, de la saturacion de significado,
vinculada con la falta de aportes adicionales que amplien su comprension; en
este estudio, las entrevistas fueron revisadas y codificadas de manera
progresiva, comparando categorias conforme se incorporaban nuevos
participantes; hacia las entrevistas finales se observé una reiteracion de
aspectos como atencion, curiosidad, playa, verano, descanso, interaccion,
recordacion, familiaridad y predisposicion hacia Corona, mientras los
especialistas coincidieron en sorpresa visual, realismo, coherencia de marca y
riesgo de saturacién del formato; al no surgir categorias sustantivamente nuevas,

la muestra se cerré con 15 consumidores y 5 especialistas.

6.2. Unidad de analisis (criterios de inclusién y exclusion)

La unidad de analisis estuvo constituida por consumidores actuales y potenciales
de la marca Corona, residentes en Lima Metropolitana, con edades
comprendidas entre los 18 y 45 afios, de ambos géneros, que reconocieron la
campafa This Is Living difundida en redes sociales. Como criterios de inclusion

se consider6 el uso activo de plataformas digitales, la exposicion previa a la
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campanfa y la aceptacion voluntaria de participar en la investigacion mediante
consentimiento informado.

Se excluyo a personas que no reconocieron la campafa, que no utilizaron redes
sociales, que no consumieron bebidas alcohdlicas por motivos personales,
religiosos 0 meédicos, asi como a quienes no otorgaron su consentimiento para
el uso académico de la informacion proporcionada.

De forma general, se procurd incorporar participantes con diversidad de
experiencias que cumplieran con los criterios de rango de edad, dentro del
segmento de 18 a 45 afos, asi como con criterios de género y frecuencia de
consumo. Del mismo modo, fue importante conocer los canales de contacto con

la campania, tales como redes sociales, eventos, publicidad digital, entre otros.

6.3. Instrumento y herramientas

De acuerdo con el enfoque y el tipo de investigacién propuestos, se emplearon
técnicas cualitativas para la recoleccion de la informacion. En ese sentido, se
utilizaron entrevistas semiestructuradas dirigidas, por un lado, a consumidores
actuales y potenciales de la marca Corona expuestos a la campana This Is Living
y, por otro, a expertos en publicidad y marketing con experiencia en estrategias
digitales.

La aplicacion de las entrevistas se realizo siguiendo los principios éticos propios
de la investigacién académica, coordinando previamente la seleccion intencional
de los participantes. Para ello, se emple6 una guia de preguntas
semiestructuradas alineada con los objetivos del estudio, que permitié explorar
en profundidad las percepciones, experiencias y significados atribuidos a la

estrategia Fake Out Home.
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El reclutamiento de participantes se realiz6 de manera intencional. Para
identificar a los posibles participantes, se difundié una breve invitacidn mediante
redes sociales, grupos de interés y contactos dentro del publico objetivo. Las
personas interesadas completaron un breve cuestionario de screening que
permitio verificar: (a) residencia en Lima Metropolitana, (b) pertenencia al rango
de edad del estudio, (c) uso activo de redes sociales y (d) reconocimiento previo
de la campana This Is Living de la marca Corona. Quienes cumplieron con los
criterios fueron invitados formalmente a participar mediante mensaje privado
para coordinar la fecha de la entrevista.

Las entrevistas en profundidad tuvieron una duracién aproximada de 30 minutos
y fueron registradas en formato digital para su posterior transcripcion y analisis.
Estas se desarrollaron en un espacio privado alquilado especificamente para
este proposito, lo que garantizO un ambiente seguro, tranquilo y sin
interrupciones. El lugar fue accesible, con ingreso controlado y adecuado para
preservar la confidencialidad de los participantes.

Las sesiones se realizaron unicamente en horarios diurnos y el participante pudo
acudir acompanado si asi lo desed. El uso de este espacio fue considerado en

el presupuesto del proyecto (ver anexo 1).

Tabla 1
Ficha técnica del instrumento de entrevista semiestructurada
Elemento Descripcion
Nombre del instrumento Guia de entrevista semiestructurada sobre la estrategia Fake Out

Home en la campana This Is Living de la marca Corona

Tipo de instrumento Entrevista semiestructurada
Técnica de recoleccion Entrevista a profundidad
de datos
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Unidad de analisis Consumidores actuales y potenciales de la marca Corona

expuestos a la campana This Is Living

Ambito de aplicaciéon Lima Metropolitana

Poblacion objetivo Usuarios de redes sociales, consumidores actuales o potenciales

de la marca Corona, entre 18 y 45 afios

Tamafnho de la muestra Determinado mediante el criterio de saturacion tedrica: 20
participantes, conformados por 15 consumidores actuales y
potenciales de Corona y 5 especialistas en marketing, publicidad

y comunicacion digital.

Duracién aproximada Entre 25 y 35 minutos por entrevista

Tipo de preguntas Abiertas, exploratorias y narrativas

Procedimiento de Transcripcion y codificacién tematica para la identificacion de
andlisis categorias y patrones interpretativos

Aspectos éticos Consentimiento informado, confidencialidad de la identidad y uso

exclusivo de la informacion con fines académicos

7. Herramientas

Para el analisis de la informacion obtenida a través de las entrevistas
semiestructuradas relacionadas con la campafia publicitaria de la marca Corona,
se siguid un proceso sistematico de analisis cualitativo que comprendio la
transcripcion integra de cada entrevista, la codificacion de los discursos, el
analisis tematico y, finalmente, la interpretacion de los resultados. Este
procedimiento permitié identificar percepciones, significados y valoraciones del
publico objetivo respecto a la estrategia Fake Out Home.

La grabacion de las entrevistas y la toma de notas durante su desarrollo
facilitaron un registro completo y preciso de las conversaciones, lo cual permitié
analizar el contenido de manera rigurosa. Para este proceso se hizo uso de
herramientas digitales que facilitaron la transcripcién y organizacion de la

informacion.
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La codificacion de las respuestas se desarrolld6 mediante la identificacién de
temas y patrones recurrentes, considerando tanto reacciones favorables como
reacciones negativas frente a la campafia, tales como percepciones de
desconfianza, escepticismo, rechazo o saturacion del formato publicitario. De
este modo, el analisis tematico permitié una comprension integral de las distintas
posturas del publico, asi como de las ideas principales que emergieron en
relacion con el engagement, la conversion no transaccional y el posicionamiento

de la marca.

8. Limitaciones

Una limitacién central del estudio fue su enfoque cualitativo y exploratorio, ya
que los hallazgos no buscan representar a toda la poblacion consumidora de
Corona, sino comprender experiencias y percepciones especificas frente a la
campanfa analizada. A ello se suma el uso de una muestra no probabilistica de
selecciéon intencional, lo que pudo restringir la diversidad de experiencias y
percepciones recogidas. Ademas, el trabajo se concentrd en Lima Metropolitana,
por lo que no incorpora posibles variaciones culturales, sociales o de consumo
presentes en otras regiones del pais.

Asimismo, el analisis del engagement online se desarroll6 a partir de entrevistas
retrospectivas, situacién que pudo introducir cierto sesgo de memoria en las
respuestas brindadas por los participantes; al reconstruir su experiencia previa
con la campana This Is Living, algunos entrevistados pudieron recordar de
manera parcial las acciones que realizaron frente al contenido, las emociones
que experimentaron o determinados detalles presentes en la pieza publicitaria;

esta condicién resulta relevante porque la informacién obtenida dependié de la
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capacidad de cada participante para recuperar experiencias ocurridas con
anterioridad y expresarlas durante la entrevista; en consecuencia, los resultados
vinculados con interaccion, reaccion emocional y nivel de involucramiento deben
comprenderse como percepciones reconstruidas desde el recuerdo de los
entrevistados y no como una observacién directa de su comportamiento durante
el contacto con la campanfia; por ello, los hallazgos reflejan principalmente la
manera en que los participantes recuerdan e interpretan posteriormente su
experiencia con el contenido de Corona.

Aunque el estudio presenta limitaciones metodologicas vinculadas con su
enfoque cualitativo, el muestreo no probabilistico y la concentracion geografica
en Lima Metropolitana, su desarrollo conserva plena pertinencia dentro del
escenario actual de transformacion publicitaria, donde resulta necesario
examinar con mayor profundidad cémo los consumidores interpretan las
estrategias innovadoras y qué valor atribuyen a las experiencias de marca en
entornos digitales.

La limitada produccion académica sobre Fake Out Home desde una mirada
analitica y experiencial en América Latina refuerza la pertinencia de esta
investigacion. En el ambito local, la falta de estudios centrados en las
percepciones subjetivas del consumidor abre un espacio de aporte original, tanto
para la reflexién teérica como para la aplicaciéon estratégica dentro del marketing
experiencial y digital.

Aunque los resultados no buscan generalizacion estadistica, la profundidad de
los testimonios recogidos permitidé reconocer patrones, relatos y significados
compartidos en torno al Fake Out Home y su relacién con la marca Corona. El

caracter exploratorio del estudio funciona como una primera aproximacién
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ordenada a un fendmeno todavia reciente, y puede servir como punto de partida
para investigaciones posteriores con muestras mas amplias, disefios mixtos o
comparaciones entre distintas campanas y categorias de marca.

Por ultimo, los hallazgos ofrecen a marcas, agencias y estrategas publicitarios
criterios practicos para disefiar campafas mas cercanas a las emociones,
expectativas y habitos reales de los consumidores en entornos digitales
saturados. La investigacion, ademas de su valor académico, adquiere una
dimension estratégica y ética, al promover una comunicacion de marca mas

consciente, pertinente y significativa para el publico.

9. Aspectos éticos

La presente investigacion fue evaluada por el Comité Institucional de Etica en
Investigacién de la Universidad Cientifica del Sur (CIEI-CIENTIFICA),
cumpliendo los lineamientos establecidos para estudios que involucraron la
participacion de personas.

Los participantes fueron consumidores que interactuaron con la campafia de la
marca Corona, asi como expertos en publicidad y marketing. Antes del trabajo
de campo, se definieron sus perfiles de manera precisa. A cada participante se
le proporciond informacion clara sobre los objetivos, riesgos, procedimientos y
alcances del estudio. La participacién fue completamente voluntaria y se
garantiz6 el derecho a retirarse en cualquier momento sin consecuencias. Antes
de iniciar la entrevista, se solicité la firma del consentimiento informado.

Los datos personales recolectados fueron tratados conforme a la Ley N.° 29733,
Ley de Proteccion de Datos Personales, y a los principios éticos de la

investigacion en ciencias sociales, garantizando la confidencialidad y el
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anonimato mediante la codificacion de la informacion, evitando cualquier
identificacion directa. En ningun caso se aplico presion ni coaccion durante el
proceso de invitacion o participacion.

Por otra parte, la investigacion presentd riesgos minimos, principalmente la
posible incomodidad al responder preguntas y el hecho de realizar la entrevista
en un espacio privado con una persona desconocida. Para mitigarlos, las
entrevistas se llevaron a cabo en un ambiente seguro y accesible, en horarios
diurnos; el entrevistador se identificd previamente y el participante pudo asistir
acompafado, omitir preguntas o retirarse en cualquier momento sin
consecuencias. Asimismo, los datos fueron codificados y almacenados de forma
segura para proteger la confidencialidad y privacidad de los participantes.

En cuanto al manejo de datos y resguardo de la informacion recolectada, esta
fue almacenada en una carpeta digital protegida con contrasefa, ubicada en un
servicio de almacenamiento seguro accesible unicamente a los investigadores
responsables, como Drive. Las grabaciones, transcripciones y notas fueron
identificadas mediante cddigos alfanuméricos para preservar la privacidad de los
participantes.

Los datos fueron conservados por un periodo maximo de 12 meses posteriores
a la finalizacion del estudio. Cumplido este tiempo, fueron eliminados de forma
definitiva mediante un proceso de borrado seguro. Todo el manejo, conservaciéon
y eliminacién de los datos se realizé conforme a la Ley N.° 29733 y a los
principios éticos de proteccién, confidencialidad y uso responsable de la

informacion.
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10. Resultados

En el presente apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de 20
entrevistas semiestructuradas, aplicadas a 15 consumidores actuales vy
potenciales de la marca Corona y 5 especialistas en marketing, publicidad y
comunicacion digital. La informacion fue organizada mediante una matriz de
analisis cualitativo, en la que los consumidores fueron codificados como C01 a
C15 y los especialistas como E01 a E05. Posteriormente, las respuestas fueron
agrupadas por preguntas y objetivos, identificando coincidencias, diferencias,
aportes especificos y fragmentos representativos.

Los consumidores aportaron principalmente sus percepciones, emociones,
formas de interaccion y recordacién frente a la campafa This Is Living, lo que
permiti6 comprender como se manifiestan el engagement, la conversion no
transaccional y el brand awareness desde la experiencia del publico objetivo. Por
su parte, los especialistas brindaron una mirada técnica y estratégica sobre el
uso del Fake Out Home, destacando elementos como la sorpresa visual, el

realismo, la coherencia con la marca y los riesgos de saturacién del formato.

Tabla 2

Comparacion descriptiva de categorias emergentes segun tipo de entrevistado

Categoria Consumidores Especialistas Interpretacion breve

comparativa

Sorpresa / 8/15 5/5 En los consumidores, la apariencia de
apariencia de realidad despierta principalmente curiosidad
realidad e interés por comprender la pieza; los

especialistas la interpretan como un recurso
estratégico para captar atencion.

Asociacion con 8/15 3/5 Los consumidores relacionan estas
playa, verano y asociaciones con emociones y experiencias
descanso personales, mientras los especialistas las

vinculan con la coherencia entre la campana

y el universo simbdlico de Corona.
Interaccion o 11/15 4/5 Entre los consumidores aparecen acciones
conversacion como compartir, comentar o conversar

sobre la pieza; los especialistas destacan el
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valor de estas respuestas para la circulacion
del contenido.

Recordacion de 9/15 5/5 La recordacion se relaciona con el impacto

marca visual de la campafia, aunque también
aparece la tension entre recordar la escena
y recordar efectivamente a Corona.

Riesgo de 4/15 5/5 Este aspecto adquiere especial relevancia

saturacion del en el discurso de los especialistas, quienes

formato advierten sobre la pérdida de novedad ante
la repeticion del recurso.

Coherencia con 6/15 5/5 Los especialistas enfatizan que la eficacia

identidad de percibida del formato depende de su

marca correspondencia con los codigos y valores

reconocibles de Corona.
Nota. Los valores presentados indican la recurrencia de las categorias emergentes entre los participantes
y se incluyen Unicamente como apoyo descriptivo. Dado el enfoque cualitativo del estudio, no tienen una
finalidad estadistica ni buscan establecer generalizaciones; el analisis se sustenta principalmente en la
interpretacion de los discursos, significados, coincidencias y diferencias identificadas.

La Tabla 2 permite reconocer coincidencias y diferencias en la forma en que
consumidores y especialistas interpretan la estrategia Fake Out Home; en el
caso de los consumidores, la sorpresa y la apariencia de realidad se vinculan
principalmente con la curiosidad, el interés y la atencién despertada por la pieza,
mientras que las referencias a playa, verano y descanso muestran una respuesta
emocional relacionada con el universo simbdlico de Corona; del mismo modo, la
interaccibn 'y la conversacion aparecen como manifestaciones del
involucramiento generado por la campana, ya que varios participantes expresan
interés por comentar, compartir o conversar sobre el contenido observado; por
otro lado, la recordacion de marca se asocia con el impacto visual de la pieza y
con la presencia de elementos reconocibles de su identidad, lo que sugiere que
la propuesta logra captar la atencion sin perder por completo la relaciéon con los
cddigos visuales y simbdlicos que los consumidores atribuyen a Corona.

Desde la perspectiva de los especialistas, estos mismos elementos adquieren
una lectura principalmente estratégica, debido a que la sorpresa y el realismo
son valorados por su capacidad para captar atencion y generar interés inicial en

audiencias expuestas a numerosos estimulos publicitarios; sin embargo, también
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se destaca la necesidad de mantener una relacién clara entre el recurso visual
utilizado y la identidad de Corona, ya que un alto impacto creativo podria perder
efectividad si el publico recuerda la pieza pero no identifica con claridad a la
marca; ademas, en sus discursos aparece con mayor fuerza el riesgo de
saturacién del formato cuando este recurso se utiliza de manera reiterada o sin
una propuesta diferenciadora; en conjunto, los resultados muestran que
consumidores y especialistas reconocen componentes semejantes dentro de la
campaia, aunque los primeros los interpretan desde su experiencia emocional
como audiencia, mientras los segundos los analizan segun su funcién
comunicacional, coherencia estratégica y posibles efectos sobre la marca.

A partir de ambos aportes, los resultados se presentan organizados segun los
objetivos de la investigacion.

e Objetivo general: Comprender como se manifiesta la eficacia percibida
de la estrategia Fake Out Home, empleada por la marca Corona, en la
generacion de engagement y conversion, a partir de las percepciones de
su publico objetivo.

El objetivo general se aborda principalmente a partir de las preguntas 4 a 13 de
la guia de entrevista aplicada a consumidores, debido a que estas permiten
analizar el primer contacto con la campafa This Is Living, las emociones
generadas, las formas de interaccion, la percepcion de cercania hacia Corona,
la intencion de preferencia y la recordacion de marca. De manera
complementaria, las preguntas 1, 2, 3, 14, 15, 16, 17 y 18 ayudan a
contextualizar el conocimiento previo del publico sobre el Fake Out Home vy la

comparacion con otras marcas.
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Analisis

La eficacia percibida de la estrategia Fake Out Home aplicada por Corona en la
campanfa This Is Living se manifiesta principalmente en tres niveles: atencién
visual, vinculacion emocional y recordacion de marca. A partir de las entrevistas,
se observa que los consumidores no interpretaron la campafa como una
publicidad digital convencional, sino como una pieza visual atractiva, cercana al
lenguaje de redes sociales y coherente con el universo simbadlico de Corona.

En relacion con las preguntas 4, 5 y 7, los entrevistados sefialaron que la
campana capté su atencion porque no parecia la publicidad tradicional de
cerveza. C01 destacé “la estética visual y como conectaba con la idea de verano,
playa y relajo”, mientras que CO02 indicé que no era “la tipica publicidad de
cerveza®, sino un contenido curioso. C04 también sefaldé que parecia “uno de
esos videos virales”, lo que evidencia que el formato logré integrarse al consumo
cotidiano de TikTok e Instagram.

Esta primera manifestacién de eficacia percibida se vincula con el engagement
atencional. Los consumidores se detuvieron a mirar la campafa, intentaron
comprender si lo que veian era real o editado y, en algunos casos, la
compartieron o comentaron con otras personas. Por ello, la eficacia percibida no
se expresa inicialmente como compra, sino como capacidad para interrumpir el
desplazamiento rapido del usuario en redes sociales.

La dimension emocional, trabajada especialmente en la pregunta 5, muestra que
la campana fue asociada con verano, playa, descanso, reuniones sociales y
desconexién. CO7 afirmé que le generd “ganas de ir a la playa”; C10 indic6 que
le transmitié “verano y descanso”; y C03 sostuvo que le parecioé una publicidad

“tranquila”, vinculada a una reunién o salida con amigos. Estas respuestas
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muestran una coincidencia importante: la campafa reforzé sensaciones
positivas ya asociadas a Corona.

Respecto a la conversion no transaccional, analizada mediante las preguntas 8,
9y 10, los consumidores no sefialaron una compra inmediata después de ver la
campanfa. Sin embargo, varios indicaron que Corona les queddé mas presente,
que la marca se percibia mas actual o que reforzé su asociacion con planes de
verano. C09 afirmo6 que la campanfia hizo ver a Corona como “‘una marca mas
actual y creativa”, mientras que C12 indicé que la marca le quedo “mas presente
COmoO marca para verano”.

Por otra parte, en relacién con el brand awareness, abordado en las preguntas
11, 12 y 13, los entrevistados sefalaron que el Fake Out Home es mas facil de
recordar que la publicidad digital tradicional por su impacto visual. Sin embargo,
algunos participantes también advirtieron una limitacién: a veces se recuerda la
escena, pero no la marca. C11 sostuvo que estas campafas “se recuerdan mas
por la imagen, pero no siempre por la marca”. En el caso de Corona, este riesgo
se reduce porque la campania utiliza cédigos visuales ya asociados con la marca,

como playa, verano y descanso.

Tabla 3
Categorias asociadas a la eficacia percibida de la camparia This Is Living
Categoria emergente Entrevistados que Fragmentos representativos
coinciden
Atencion visual y CO01, C02, C04, CO07, CO02: “no parecia la tipica publicidad de
curiosidad CO09, C12, C15 cerveza”; C04: “parecia uno de esos videos
virales”.
Asociacion con verano, CO01, CO03, CO06, CO07, CO01: “verano, playa y relajo”; CO7: “me dio
playa y relajo C08, C10, C14, C15 ganas de ir a la playa”; C10: “verano y
descanso”.
Mayor presencia mental CO01, C02, C08, C09, CO09: “no significa que vaya a comprarla de
de Corona sin compra C12,C14, C15 inmediato, pero si me quedd mas presente”;
inmediata C12: “me quedd mas presente como marca

para verano”.
Percepcion de Corona CO01, C06, C09,C12,C15 C09: “marca mas actual y creativa”; C15: “un
como marca actual y lenguaje mas actual, mas cercano a redes”.
creativa
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Interpretacién

La Tabla 3 muestra que los participantes vincularon la eficacia percibida de la
campana con distintas respuestas asociadas al Fake Out Home, especialmente
la atencion, la curiosidad y las asociaciones con verano, playa y descanso;
también se reconocioé una mayor presencia mental de Corona y una imagen de
marca relacionada con creatividad y actualidad; aun asi, estos resultados
requieren una lectura prudente, porque captar la atencion, despertar sorpresa o
provocar una reaccion emocional favorable no demuestra por si mismo la
eficacia objetiva de la estrategia; del mismo modo, estas respuestas no permiten
afirmar que exista una conversion comercial directa; en consecuencia, los
hallazgos expresan principalmente cémo los participantes perciben, valoran e
interpretan la campafa a partir de su propia experiencia frente al contenido
observado.

Asimismo, los resultados permiten distinguir entre el recuerdo de la pieza
publicitaria y la recordacion especifica de Corona, ya que ambos procesos no
necesariamente coinciden; algunos participantes sefialaron que el impacto visual
del Fake Out Home facilita recordar la escena, el recurso creativo o la situacion
representada, aunque ello no asegura que la marca sea el elemento principal
que permanezca en la memoria; en otros testimonios, por el contrario, se
identific6 una mayor presencia mental de Corona y el reforzamiento de
asociaciones previamente vinculadas con la marca, como verano, playa,
descanso y socializacién; esta diferencia aporta un matiz importante al analisis,
pues muestra que recordar una ejecucion visual llamativa y mantener a la marca

presente son respuestas relacionadas, pero no equivalentes.
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En relacion con la conversion no transaccional, las entrevistas muestran que los
participantes no describieron un transito directo entre la exposicién al Fake Out
Home y una decision inmediata de compra; las respuestas se concentraron
principalmente en una mayor presencia mental de Corona, una percepcion
favorable y una posible predisposicion futura hacia ella; dentro del alcance de
esta investigacion, estas manifestaciones se interpretan como formas de
acercamiento cognitivo, actitudinal y simbdlico que pueden aparecer antes de
una eventual decisidbn comercial; sin embargo, estos indicios no permiten
sostener que se haya producido una compra efectiva ni una conversion comercial
comprobada; por esta razon, su interpretacion se limita a las percepciones y
respuestas expresadas por los participantes durante las entrevistas realizadas.

Las entrevistas realizadas a especialistas amplian esta interpretacién desde una
perspectiva estratégica y permiten observar qué aspectos consideran relevantes
en la valoracion del Fake Out Home; EO1 destaco la combinacion entre sorpresa,
credibilidad visual y facilidad para compartir el contenido, mientras E02 resalto la
tensién entre aquello que parece posible y lo que resulta imposible como un
rasgo distintivo del formato; por su parte, EO3 relacioné el valor de la campana
con asociaciones ligadas al descanso, la playa, la libertad y el verano; en
conjunto, estas apreciaciones sugieren que la valoracion favorable de la
propuesta no depende unicamente del impacto visual, sino también de la
coherencia entre la ejecucion creativa, los significados transmitidos y el universo

simbdlico que los especialistas reconocen como propio de Corona.
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Tabla 4

Tensiones identificadas en la eficacia percibida de la camparia

Tension o Entrevistados Porcentaje Fragmentos representativos

diferencia descriptivo

identificada

Engagement activo: C01, C04, CO06, 60 % CO06: “si la comparti por Instagram”; C07: “le
compartir, enviar o CO07, C09, C10, (9/15) di like y se lo mandé a una amiga”; C10: “la
comentar la campafa C12, C14, C15 conversé con amigos”.

Engagement pasivo: CO05, C08, C11, 26,7 % CO08: “la vi, pero no la comparti”; C11: “no
mirar, recordar, pero C13 (4/15) suelo interactuar con publicidad en redes”.
no interactuar

publicamente

Mayor cercania o CO01, C06, CO07, 40 % CO07: “me cay6 mejor’; C09: “marca mas
percepcién positiva C09, C12, C15 (6/15) actual y creativa”; C12: “Corona se veia mas
hacia Corona actual”.

Percepcion estable: C05, C08, Ci11, 26,7 % C08: “no un cambio fuerte”; C11: “no cambio
refuerza la imagen, C13 (4/15) mi interés por consumirla”.

pero no cambia

mucho la relacién con

la marca
Nota. Los porcentajes se presentan Unicamente como apoyo descriptivo para facilitar la lectura de las
recurrencias identificadas entre los participantes.

Interpretacion:

La tabla de tensiones muestra que la eficacia percibida del Fake Out Home no
fue valorada de la misma manera en todos los consumidores: algunos tuvieron
una interaccién activa con la campana, compartiéndola o comentandola,
mientras que otros solo la observaron sin participar publicamente. Sin embargo,
ambos casos evidencian formas de engagement, ya sea mediante accién visible,
atencion, recordacion o asociacion positiva con la marca. Asimismo, aunque
algunos entrevistados sintieron mayor cercania hacia Corona y otros no
percibieron un cambio fuerte, los testimonios indican que la campafa reforzo,
para algunos participantes, una imagen ya instalada de la marca vinculada con
playa, verano, descanso y disfrute.

Conclusiodn: La eficacia percibida de la estrategia Fake Out Home empleada por
Corona en la campana This Is Living fue asociada por los participantes con la
capacidad de captar la atenciéon del publico, generar sensaciones positivas

asociadas al verano y la playa, reforzar la presencia de la marca en la mente del
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consumidor e identificar manifestaciones asociadas a la conversion no
transaccional, como cercania, recordacion y predisposicion simbdlica.
Los consumidores no interpretan la campafia como un estimulo directo de
compra, sin0 como una experiencia visual que perciben como vinculada al
reforzamiento de la imagen de Corona como una marca actual, creativa y
asociada a momentos de disfrute. En ese sentido, los participantes percibieron
la estrategia Fake Out Home como eficaz, no porque la asociaran con una accion
comercial inmediata, sino porque la vincularon con el fortalecimiento del vinculo
emocional y simbdlico entre el publico objetivo y la marca.
Objetivos especificos

e Obijetivo especifico 1: Explorar las manifestaciones del engagement del

publico objetivo asociadas a la estrategia Fake Out Home de la marca
Corona.

Este objetivo se responde principalmente con las preguntas P4, P5, P6y P7. La
P4 indaga el primer contacto con la campafa y lo que llamé la atencién; la P5
recoge las emociones y reacciones generadas; la P6 identifica las formas de
interaccioén; y la P7 permite reconocer los elementos del Fake Out Home que
motivan la atencién e interaccidn en redes sociales.
Analisis
El engagement generado por la campafia This Is Living se manifestd en distintos
niveles de involucramiento. En primer lugar, se observa una retencién de la
atencion: varios consumidores no realizaron una accién visible en redes, pero si
vieron la pieza completa o se detuvieron a observarla. Este comportamiento
aparece en respuestas como la de C02, quien afirmé que vio el contenido

completo, y C08, quien indicé que lo observé aunque no lo compartioé. En este
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caso, el engagement se expresa como permanencia frente al contenido, algo
relevante en plataformas donde los usuarios suelen deslizar rapidamente.

En segundo lugar, se identifica una curiosidad interpretativa asociada al formato
Fake Out Home. La duda sobre si el contenido era real o editado motivo a los
participantes a mirar con mayor atencion. C04 sefal6 que queria ver “si era real
o puro efecto”, mientras que CO05 indicé que se pregunté si la pieza era real o
completamente editada. Esta manifestacion muestra que el FOOH no solo
genera una reaccion visual, sino también una actividad interpretativa del
consumidor.

Asimismo, la campana activo reacciones emocionales positivas vinculadas con
playa, verano, descanso y reuniones sociales. Esta dimension fue especialmente
visible en C07, quien afirmé que la campafa le dio “ganas de ir a la playa”, y en
C10, quien la asocié con una sensacién de verano y descanso. Por ultimo,
también se presentaron formas de interaccidbn social, tanto mediante
conversacion interpersonal como por difusion privada o social. C10 comenté la
campanfa con amigos, mientras que C06 y CO7 la compartieron o enviaron a otras
personas.

Por otra parte, los hallazgos muestran que la estrategia Fake Out Home favorece
el engagement porque se adapta a la légica de consumo de redes sociales,
donde los usuarios deciden rapidamente si continian viendo un contenido o lo
descartan. La duda sobre la realidad de la pieza funcioné como un disparador de
atencion, mientras que la conexién con playa, verano y descanso permitié que la
campafa no se percibiera como un recurso visual aislado, sino como una

extension del universo de Corona.
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Las entrevistas a especialistas refuerzan esta lectura. EO1 sefalé que el FOOH
funciona cuando combina sorpresa, credibilidad visual y facilidad para compartir.
EO02 sostuvo que el formato se sostiene en la tension entre “lo posible y lo
imposible”, mientras que E04 destacd la importancia de la retencién en los
primeros segundos. Estas visiones permiten comprender que el engagement no
surge solo del impacto visual, sino de la combinacién entre sorpresa,

interpretacion y coherencia con la marca.

Tabla 5

Manifestaciones especificas del engagement online en la camparia This Is

Living
Manifestacion del Pregunta Entrevistados Fragmentos representativos
engagement
Retencion de P4, P6 C01, C02, C03, C05, CO02: “si la vi completa”; C08:
atencion C08, C11, C13 “la vi, pero no la comparti”.
Curiosidad P4, P7 CO01, C02, C04, C05, CO04: “queria ver si era real o
interpretativa sobre C08, C12 puro efecto”; CO05: “me
si era real o editado pregunté si era real o
completamente editada”.
Reaccion emocional P5 C01, CO03, C06, CO7, CO7: “me dio ganas de ir a la
positiva vinculada a C08, C10, C14, C15 playa”; C10: “me dio una
playa, verano o sensacion de verano 'y
descanso descanso”.
Conversacion P6 C01, C02, C03, C09, C10: “la conversé con
interpersonal sobre C10, C12 amigos”; C01: “se la mostré a
la campafia una amiga”.
Difusion privada o P6 C04, C06, C0O7, C14, CO06: “si la comparti por

social del contenido C15 Instagram”; CO7: “le di like y se

lo mandé a una amiga”.

Interpretacién

La tabla evidencia que el engagement generado por la campafa no se limité a
acciones publicas en redes sociales. También se manifestd en la retencion de
atencion, la curiosidad por interpretar si el contenido era real o editado, la

reaccion emocional positiva y la conversacion interpersonal. De este modo, el
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engagement online debe entenderse como un proceso gradual: primero el
usuario se detiene a mirar, luego interpreta el contenido, lo asocia
emocionalmente con la marca y, en algunos casos, lo comparte o comenta con
otras personas.

Conclusién

El engagement del publico objetivo frente a la campana This Is Living se
manifestd mediante atencion sostenida, curiosidad interpretativa, reacciones
emocionales positivas, conversacion interpersonal y difusion del contenido.
Aunque no todos los consumidores interactuaron publicamente, la campana
logré generar involucramiento en distintos niveles, especialmente por su
apariencia de realidad, su estética visual y su coherencia con la identidad de

Corona.

e Objetivo especifico 2: Analizar como el publico objetivo interpreta la
conversion no transaccional generada por la estrategia Fake Out Home

de la marca Corona.

Este objetivo se responde con las preguntas P8, P9 y P10. La P8 permite
identificar si la campana modificé o reforzd la percepcion, interés o cercania
hacia Corona; la P9 indaga si este tipo de publicidad puede influir en la
preferencia por una marca sin generar una compra inmediata; y la P10 explora
los valores o sensaciones que los consumidores asocian con las marcas que

utilizan Fake Out Home.
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Analisis

Las manifestaciones asociadas a la conversién no transaccional se observaron
principalmente como cambios o reforzamientos cognitivos, actitudinales y
simbdlicos en la relacidn percibida entre los consumidores y la marca Corona,
sin implicar una decisidn inmediata de compra; los entrevistados no sefialaron
que la campanfia los impulsara directamente a adquirir el producto, aunque varios
afirmaron que la marca quedd mas presente en su mente; C09 expresé que no
compraria necesariamente de inmediato, pero que Corona le quedd mas
presente, mientras C12 sefialé que la campafa hizo que la marca se mantuviera
como una opcién asociada al verano.

Otra manifestacién identificada fue el reforzamiento del vinculo simbdlico con la
playa, el descanso y la socializacion; para C08, la campafia no cambié de
manera considerable su percepcion, pero si reforzo la idea previa de Corona
como marca de verano, mientras C10 la vinculd con playa, aire libre y momentos
con amigos; estas respuestas muestran una reafirmacion de asociaciones
previamente instaladas y son interpretadas en el estudio como expresiones
vinculadas con la categoria de conversion no transaccional, sin asumir que
constituyan una conversion comercial efectiva.

Asimismo, varios consumidores interpretaron la campafia como una sefial de
actualidad y creatividad; C09 describié a Corona como una marca mas actual y
creativa, mientras C15 sefialé que utilizé un lenguaje mas cercano a las redes
sociales; estas percepciones reflejan una respuesta actitudinal favorable hacia
la marca y una posible predisposicién futura, aunque por si mismas no permiten

afirmar que se haya producido una decision de compra.
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En conjunto, los hallazgos muestran respuestas que pueden situarse en
momentos previos a una eventual decisibn comercial, como presencia mental,
familiaridad, asociacion simbdlica y predisposicion favorable; de acuerdo con la
delimitacién conceptual adoptada en el estudio, estas manifestaciones permiten
analizar cualitativamente la conversion no transaccional, pero no constituyen
evidencia de una compra ni de una modificacion objetiva del comportamiento del
consumidor.

Desde la perspectiva de los especialistas, EO1 afirmdé que el FOOH es efectivo
cuando la sorpresa visual se conecta con el universo de la marca, mientras que
EO05 advirtié6 que la pieza debe tener sentido para la marca y para el publico.
Estos aportes permiten interpretar que la conversion no transaccional depende
de la coherencia entre formato, emocion e identidad. En Corona, la campafia
funciond porque no intentd construir una asociacion nueva, sino fortalecer una

relacion simbdlica ya reconocible.

Tabla 6

Manifestaciones asociadas a la conversion no transaccional identificadas

Manifestacion Pregunta Entrevistados Fragmentos
asociada a la vinculada representativos
conversion no

transaccional

Mayor presencia P8, P9 C01, C02, C03, C04, CO09: “no significa que
mental de Corona sin C06, CO7, C09, C12, vaya a comprarla de
compra inmediata C14, C15. inmediato, pero si me

quedé mas presente”;
C12: “me quedé mas
presente como marca
para verano”.

Refuerzo del vinculo P8, P10 C02, C03, C06, C08, CO08: “reforz6 eso”;

simbdlico con verano, C10, C11, C13, C14 C10: “mantenia la idea

playa y descanso de Corona: playa, aire
libre y momentos con
amigos”.

Percepcioén de Corona P8, P10 C01, C06, C0O7, C09, CO09:“marca mas actual

como marca actual, C12, C15 y creativa”; C15:
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creativa o cercana a
redes

Predisposicién futura

P9

C02, C07, C09, C10,

“‘usando un lenguaje
mas actual”.

C02: “capaz cuando

C12,C14, C15 estoy comprando, la
elijo porque ya la tengo
en la cabeza”; C14: “no
es inmediato, pero si
suma”.

C05, C08, C11, C13 C11: “no cambié mi

interés por consumirla”;

o preferencia indirecta

Respuesta limitada: P8, P9
refuerzo de marca sin

cambio  significativo C05:  “reforz6 esa

en la decision imagen, pero no diria
que cambié mi
relacion”.

Interpretacién

La tabla permite identificar cuatro manifestaciones asociadas a la conversién no
transaccional: mayor presencia mental de la marca, reforzamiento del vinculo
simbdlico, percepcion de Corona como una marca actual y creativa, y
predisposicién hacia una posible preferencia futura; adicionalmente, se identificd
una respuesta limitada en algunos participantes, quienes sefalaron que la
campana reforzd asociaciones previamente existentes sin modificar de manera
significativa su interés por consumir la marca; en conjunto, estos hallazgos
reflejan respuestas cognitivas, actitudinales y simbdlicas vinculadas con la
relacion del consumidor con Corona, pero no constituyen por si mismas
evidencia de una compra o de una conversion comercial efectiva.

La presencia de esta respuesta limitada permite matizar la interpretacion de los
resultados, debido a que no todos los consumidores experimentaron el mismo
nivel de acercamiento hacia la marca; mientras algunos sefalaron mayor
presencia mental, cercania o predisposicion futura, otros indicaron que la
campanfa unicamente reafirmd percepciones que ya mantenian sobre Corona;

por ello, las manifestaciones identificadas deben comprenderse como
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respuestas previas o intermedias dentro de la relacién con la marca y no como
evidencia de una transformacién comprobada del comportamiento de compra.
Conclusioén:

Las manifestaciones asociadas a la conversién no transaccional se expresaron
mediante una mayor presencia mental de Corona, reforzamiento de
asociaciones con verano y descanso, percepcion de la marca como actual y
creativa y predisposicion hacia una posible eleccion futura; aunque los
participantes no manifestaron una compra inmediata como consecuencia de la
campanfa, sus testimonios evidenciaron respuestas cognitivas, actitudinales y
simbdlicas que permiten comprender un acercamiento hacia la marca sin afirmar

que se haya producido una conversion comercial efectiva.

e Objetivo especifico 3: Comprender como se construye el brand
awareness del publico objetivo como parte del proceso de conversién
asociado a la estrategia Fake Out Home de la marca Corona.

Este objetivo se responde con las preguntas P11, P12 y P13. La P11 compara
la recordacion del Fake Out Home frente a la publicidad digital tradicional; la P12
identifica los aspectos que contribuyen al reconocimiento o recordacién de una
marca en redes sociales; y la P13 explora si la campafia This Is Living logro
posicionarse en la memoria de los consumidores de manera distinta a otras
campanas de Corona o marcas similares.

Analisis

El brand awareness asociado a la campana se construyé principalmente a partir
de la recordacion visual. La mayoria de entrevistados sefialé que las campanas

Fake Out Home resultan mas faciles de recordar que la publicidad digital
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tradicional, debido a que presentan imagenes inusuales 0 escenas que provocan
curiosidad. C12 indicé que este tipo de contenido hace que el usuario se detenga
para ver si es real o no, mientras que C15 destacd que estas campafias suelen
tener una imagen central muy fuerte.

No obstante, la recordacion visual presenta una tension relevante: algunos
consumidores recuerdan la escena, pero no siempre la marca. C08 senald que,
si no ve claramente la marca, luego solo recuerda la escena; C11 también indicé
que la marca puede pasar a segundo plano si el efecto visual domina la pieza.
Esta observacion resulta clave para comprender que el brand awareness no se
construye unicamente con impacto, sino con una integracion clara de marca.
En el caso de Corona, los consumidores percibieron que la campafa logro
diferenciarse frente a la publicidad tradicional de cerveza. C04 afirmé que no fue
“la clasica de playa con gente bonita tomando cerveza”, mientras que C15 senald
que no era la tipica campafna de cerveza. A la vez, varios entrevistados
reconocieron que la campafa no rompia con la identidad de Corona, sino que
actualizaba su posicionamiento mediante un lenguaje mas digital.

Los resultados muestran que el Fake Out Home puede ser un recurso efectivo
para construir brand awareness cuando la marca no queda subordinada al efecto
visual. Los especialistas coincidieron en este punto. E01 sefial6 que el riesgo del
FOOH es que la gente recuerde la escena, pero no la marca; E04 destacd que
la marca debe aparecer de forma clara y adaptada al consumo movil; y E05
sostuvo que la recordacion se debilita si el publico no logra asociar la pieza con
la marca.

En el caso de Corona, este riesgo se reduce porque la campana utiliza codigos

visuales que el publico ya reconoce: playa, verano, descanso, relajo y vida social.
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Por ello, la recordacion no depende unicamente del nombre de la marca, sino
también de un universo simbdlico consistente. La campafia logra diferenciarse
de la publicidad tradicional de cerveza al usar un formato mas contemporaneo,

sin perder la esencia que los consumidores ya asocian con Corona.

Tabla 7

Factores que construyen brand awareness en la camparia

Factor de brand Pregunta Entrevistados Fragmentos representativos
awareness vinculada
Mayor recordacion P11 C01, C02, C03, C11: “se recuerdan mas por la imagen”;
frente a publicidad C06, C07, C09, C12: “te hacen detenerte para ver si es
digital tradicional C11, C12, C14, real o no”.

C15
Imagen visual fuerte P11, P12 C01, C05, CO06, C15: “tienen una imagen central muy
como ancla de memoria C09, C11, C15 fuerte”; CO5: “recuerdes el video y no

tanto la marca”.

Necesidad de presencia P12 CO05, C08, C11, CO08: “si no veo claramente la marca,
clara de marca C12, C13,C15 después solo recuerdo la escena”;

C11: “la marca puede pasar a segundo

plano”.

Diferenciacion de P13 C02, C04, C06, C04: “no fue la clasica de playa con
Corona frente a C09, C12, C14, gente bonita tomando cerveza”; C15:
campanas tradicionales C15 “no era la tipica campafia de cerveza”.
de cerveza

Actualizacion del P13 C01, C06, C10, C14: “mantuvo la esencia de Corona,
posicionamiento de C13, C14, C15 pero con un formato mas actual”; C13:
Corona sin romper su “mantiene la misma idea de Corona
identidad relacionada con playa y descanso”.
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Interpretacién

La construccion del brand awareness en la campafia This Is Living se produce
por la combinacion de tres elementos: una imagen visual recordable, una marca
integrada con claridad y una identidad previamente reconocida por el publico. El
FOOH facilita la recordacién porque genera una escena distinta, pero esa
recordacion solo se convierte en awareness de marca cuando el consumidor
logra vincular la escena con Corona.

A diferencia del engagement, que se enfoca en la reaccion o interaccion, el brand
awareness se relaciona con lo que permanece en la memoria del consumidor.
En este caso, la campafia contribuyd a que Corona fuera recordada como una
marca de verano, descanso y playa, pero también como una marca capaz de
comunicarse en formatos mas actuales. Por ello, la campafia no cambia el
posicionamiento de Corona, sino que lo refuerza y actualiza.

Conclusién:

El brand awareness del publico objetivo se construye mediante la recordacion
visual del formato Fake Out Home, la claridad de la presencia de marca y la
coherencia con el posicionamiento de Corona. La campana This Is Living
permiti6 que la marca fuera percibida como mas actual y diferenciada, sin
abandonar sus asociaciones tradicionales con playa, verano y descanso. Por
ello, el fortalecimiento de la memoria de marca y de su presencia simbdlica fue
interpretado como una manifestacién vinculada con la conversion no
transaccional, en la medida en que constituye una respuesta cognitiva previa que
puede favorecer una futura consideracion de la marca, sin equivaler por si misma

a una conversion comercial.
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11. Discusioén

Respecto al objetivo general, “comprender como se manifiesta la eficacia
percibida de la estrategia Fake Out Home, empleada por la marca Corona, en la
generacion de engagement y conversion, a partir de las percepciones de su
publico objetivo”, los resultados permiten sostener que la eficacia de la campafia
no se expresa como una respuesta comercial inmediata, sino como una
articulacién progresiva entre atencion, vinculo emocional, recordacion vy
predisposicion simbdlica hacia la marca, los resultados permiten sostener que la
eficacia percibida de la campana se manifestd, desde las experiencias y
valoraciones de los participantes, mediante una articulacién entre atencion,
vinculo emocional, recordacion y predisposicion simbodlica hacia la marca; en
este sentido, los entrevistados valoraron favorablemente el FOOH en la medida
en que asociaron la campafia con atencién, verano, playa, descanso y una mayor

presencia mental de Corona.

Estos resultados son concordantes con lo expuesto por Correa y Diaz (2024) y
Gbémez (2024), quienes senalan que las campanas Fake Out of Home generan
mayores niveles de visualizacion e interaccion frente a formatos publicitarios
tradicionales debido a su capacidad de sorprender y propiciar conversacion
social. En el caso de Corona, los consumidores no solo reconocieron la pieza
por su impacto visual, sino también por su adecuacién al universo de marca. A
diferencia de estudios centrados en métricas de rendimiento digital, esta
investigacion amplia la comprensién del fendmeno al mostrar que la eficacia
también puede ser interpretada desde la experiencia subjetiva: mirar el contenido
completo, comentarlo con otros, recordarlo y asociarlo con una sensacion

favorable. En ese sentido, los resultados también complementan a Mardini
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(2024), quien aborda la relacion entre FOOH vy fidelizacion, pues aqui se
evidencia una etapa previa: la construccion de familiaridad y disposicion

simbdlica.

Desde el marco tedrico, los hallazgos fortalecen la conceptualizacion del Fake
Out of Home como una estrategia que combina entornos reales con recursos
digitales para producir una ilusion hiperrealista capaz de tensionar la percepcion
del espectador. Lo planteado por Gémez (2024), Chazo (2024) y Correa (2024)
resulta coherente con los testimonios obtenidos, dado que los consumidores
sefalaron la duda entre lo real y lo editado como un estimulo capaz de despertar
su atencion. Asimismo, la nocion de engagement propuesta por Brodie et al.
(2011) resulta pertinente, pues la relacién con la campana no aparece como una
accion aislada, sino como un proceso dinamico de involucramiento. Del mismo
modo, la perspectiva de Keller (2013) sobre brand awareness permite
comprender que la recordacion no se produce unicamente por exposicion, sino

por una asociacion significativa entre estimulo visual y marca.

En este sentido, se revela que la eficacia del FOOH no puede evaluarse solo
desde la espectacularidad de la pieza. Una campafia puede ser visualmente
llamativa y, aun asi, no construir marca si el publico recuerda la escena, pero no
al anunciante. En el caso de Corona, esta tension se atenta porque la campafia
se apoya en coédigos previamente reconocibles: playa, relajo, verano y vida
social. La eficacia percibida, por tanto, fue asociada por los participantes no solo
con el recurso tecnolégico, sino también con la coherencia entre el formato
utilizado, la identidad de la marca y las expectativas del consumidor. El hallazgo

mas relevante es que la campafa no transforma radicalmente la relacién con la
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marca, sino que la actualiza, la reactiva y la vuelve mas presente en el entorno

digital.

En relacion con el primer objetivo especifico, “Explorar las manifestaciones del
engagement del publico objetivo asociadas a la estrategia Fake Out Home de la
marca Corona”, los resultados muestran que el engagement se manifesté en
niveles diferenciados de involucramiento: retencion de atencion, curiosidad
interpretativa, reaccion emocional, conversacion interpersonal y difusién privada
o social. No se traté unicamente de comentarios o compartidos visibles, sino de
una participacion mas amplia que incluyé mirar la pieza completa, preguntarse
si era real o editada, asociarla con experiencias deseables y comentarla en
espacios cotidianos. En consecuencia, el hallazgo central es que el engagement
online no se restringe a métricas publicas, sino que puede expresarse como una
disposicion cognitiva y emocional frente al contenido. Esta lectura es coherente
con las preguntas P4, P5, P6 y P7, que indagaron atencion, emociones,

interaccion y factores del FOOH.

Al contrastar estos resultados con los antecedentes, se observa coincidencia con
Correa y Diaz (2024), quienes sostienen que el FOOH destaca por su potencial
para incrementar visualizaciones e interacciones en redes sociales. También
guarda relacién con Meca (2026), cuyo estudio sobre marcas de bebidas
alcohdlicas en Instagram evidencia que el contenido digital puede vincularse con
engagement e intencion de compra en jovenes adultos. Sin embargo, esta
investigacion introduce una diferencia importante: no todos los entrevistados
interactuaron de forma publica, lo cual matiza una lectura exclusivamente métrica
del engagement. En este caso, la conversacion privada, la visualizacién

completa y la duda sobre la autenticidad del contenido emergen como
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manifestaciones cualitativas de participacion. Por ello, el hallazgo amplia la
comprensién de los estudios previos, al desplazar la atencion desde la cantidad

de interacciones hacia la calidad del involucramiento.

Desde el marco tedrico, los resultados se apoyan en la definicién de engagement
como conexion emocional y participacion del consumidor con una marca o
campana. Rifon et al. (2014), Anwar et al. (2025) y Gokarna (2021) permiten
entender que el engagement implica una forma de vinculaciéon que puede ser
afectiva, cognitiva o social. Ademas, las propuestas sobre engagement digital de
Gandlaz et al. (2020) y van der Harst y Angelopoulos (2024) ayudan a interpretar
la importancia de los “me gusta”, comentarios, compartidos y tiempo de
visualizacion; sin embargo, el estudio demuestra que en una investigacion
cualitativa estas métricas deben complementarse con el significado atribuido por
los usuarios. De manera particular, la légica de TikTok e Instagram favorece
contenidos breves, visuales y sorpresivos, lo que explica la capacidad del FOOH

para interrumpir el desplazamiento rapido del usuario.

En este sentido, el engagement generado por la campafia no debe entenderse
como una respuesta homogénea. Algunos consumidores compartieron el
contenido o lo comentaron con amigos, mientras que otros solo lo observaron y
lo recordaron. Esta diferencia muestra la diversidad de formas en que el publico
se relaciona con la publicidad digital. En un entorno saturado, lograr que una
persona se detenga, mire, interprete y asocie una campafia con una emocion ya
constituye una forma relevante de engagement. Por ello, la campana de Corona
evidencia que la interaccion mas valiosa no siempre es la mas visible, sino

aquella que permanece en la memoria y en la conversacion cotidiana.
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Respecto al segundo objetivo especifico, “Analizar como el publico objetivo
interpreta la conversion no transaccional generada por la estrategia Fake Out
Home de la marca Corona”, los hallazgos permitieron identificar manifestaciones
asociadas con una mayor presencia mental de la marca, reafirmacion simbdlica,
familiaridad y predisposicidon futura, sin que los participantes sefalaran una
compra inmediata como consecuencia de la campana; los consumidores
indicaron que Corona quedd mas presente en su mente, los consumidores
indicaron que Corona quedo mas presente en su mente, fue percibida como una
marca actual, creativa y cercana al lenguaje de las redes sociales, y reforzo
asociaciones previamente vinculadas con playa, descanso y socializacién; en
este sentido, estas respuestas se interpretan como manifestaciones asociadas
a la conversion no transaccional y no como evidencia de una conversion

comercial efectiva.

Esta interpretacion encuentra sustento en Moliner-Tena et al. (2019), quienes
reconocen la existencia de comportamientos no transaccionales que adquieren
relevancia dentro de la relacion entre consumidores y organizaciones mas alla
del intercambio econémico; de manera complementaria, Harmeling et al. (2017)
explican que el engagement puede generar contribuciones del consumidor que
trascienden la adquisicion inmediata de un producto, mientras Lemon y Verhoef
(2016) senalan que el recorrido del consumidor comprende etapas previas a la
compra en las que se desarrollan diferentes experiencias y respuestas hacia la
marca; desde esta perspectiva, la familiaridad, la presencia mental y la
predisposicién favorable identificadas en los participantes pueden comprenderse

como manifestaciones previas o intermedias dentro de su relacion con Corona,
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sin asumir que constituyan por si mismas una compra O una conversion

comercial efectiva.

De manera critica, los hallazgos muestran que estas respuestas presentan un
alcance limitado, debido a que una mayor presencia mental, familiaridad o
predisposiciéon favorable no garantiza una compra posterior; algunos
consumidores sefalaron mayor cercania hacia Corona, mientras otros indicaron
que la campana unicamente reforzé percepciones previamente existentes sin
modificar de manera significativa su interés por consumir la marca; por ello, la
conversion no transaccional se utiliza en esta investigacion como una categoria
analitica para comprender formas de acercamiento cognitivo, actitudinal y
simbdlico hacia Corona, reconociendo que los datos obtenidos mediante las
entrevistas no permiten demostrar una conversion comercial ni afirmar que estas

respuestas conduzcan necesariamente a una compra futura.

En cuanto al tercer objetivo especifico, “Comprender como se construye el brand
awareness del publico objetivo como parte del proceso de conversion asociado
a la estrategia Fake Out Home de la marca Corona”, los resultados evidencian
que la recordacion se construye a partir de una imagen visual fuerte, la claridad
de la presencia de marca y la coherencia con el posicionamiento previo de
Corona. Los consumidores sefalaron que las campafnas FOOH son mas faciles
de recordar que la publicidad digital tradicional porque presentan escenas
inusuales, generan curiosidad y producen una ruptura en el flujo comun de
contenidos. No obstante, también se identificd una tension sustancial, algunos
usuarios pueden recordar la escena sin asociarla claramente con la marca. Por
ello, el brand awareness no depende unicamente del impacto visual, sino de la

capacidad de vincular ese impacto con una identidad reconocible.
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Estos hallazgos dialogan con estudios previos que destacan la relevancia de los
formatos creativos para fortalecer la visibilidad de marca. Dwivedi et al. (2021)
sostienen que las estrategias innovadoras pueden incrementar la visibilidad al
activar procesos emocionales y cognitivos en el consumidor. En la misma linea,
Correa y Diaz (2024) muestran que el FOOH alcanza notoriedad por su potencial
de interaccion en Instagram. Sin embargo, el presente estudio advierte un matiz
necesario, y es que la notoriedad no equivale automaticamente a awareness. Si
la pieza se recuerda como una “escena curiosa”, pero no como comunicacion de
Corona, el efecto sobre la marca se debilita. Esta observacién también es
coherente con los aportes de Cuadros y Yalan (2024) y Escalante (2024),
quienes sefialan que muchas estrategias digitales en el Peru priorizan
exposicién, pero no necesariamente construyen interaccion significativa o

diferenciacion sostenida.

Desde el marco tedrico, Keller (2013) permite interpretar el brand awareness
como reconocimiento y recordacion de marca. En esta investigacion, ambos
niveles aparecen vinculados: los consumidores reconocen codigos propios de
Corona, como playa, descanso y verano, y a partir de ellos recuerdan la
campana. Asimismo, Whang y Lee (2025) sostienen que en entornos digitales el
awareness se construye mediante repeticion significativa, impacto visual y
permanencia en la memoria. Los hallazgos del caso analizado resultan
consistentes con esta propuesta, debido a que los participantes sefialaron que
la campana era recordada no solo por su caracter visualmente disruptivo, sino
también por su relacion con un universo simbdlico previamente asociado con
Corona; de esa manera, el FOOH actua como un actualizador de memoria de

marca.
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Los hallazgos permiten anticipar que el Fake Out Home seguira siendo una
herramienta valiosa para las marcas, siempre que no se reduzca unicamente al
impacto visual o al efecto de sorpresa. En el caso de Corona, la campaia
funciona porque actualiza un imaginario que el publico ya reconoce, vinculado
con la playa, el descanso, el verano y la desconexion, pero lo hace desde un
lenguaje mas cercano a las dinamicas actuales de redes sociales. Sin embargo,
si este formato se usa de manera repetitiva o sin una idea solida detras, puede
volverse predecible y perder capacidad de conexion. Por ello, el reto sera
emplear el FOOH con criterio estratégico, cuidando que la tecnologia no
reemplace al concepto creativo ni al vinculo emocional con el consumidor.

12. Conclusiones

En cuanto al objetivo general, desde la percepcion de los participantes, el Fake
Out Home fue valorado como una estrategia eficaz cuando su innovacion visual
mantuvo coherencia con la identidad simbdlica de la marca. En el caso de
Corona, los entrevistados asociaron la campafia This Is Living con un imaginario
relacionado con el disfrute, la desconexién y el verano, ademas de reconocer en
ella la capacidad de despertar atencion, favorecer la recordaciéon y generar una
disposicion favorable hacia la marca sin implicar necesariamente una compra
inmediata. Estos hallazgos corresponden a las experiencias y valoraciones
expresadas por los participantes, por lo que representan una aproximacion a la
eficacia percibida de la estrategia y no una comprobacién objetiva de su
desempeno.

Para el objetivo especifico 1, el engagement surgié mediante atencion sostenida,
curiosidad e intercambio social. Los consumidores no reaccionaron de una sola

forma, algunos compartieron la pieza, otros la comentaron y varios solo la
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observaron con interés, mostrando que la interaccion digital también ocurre en
gestos privados y no unicamente en métricas visibles.

Sobre el objetivo especifico 2, la conversidn no transaccional apareci6 como
familiaridad renovada hacia Corona. La campafia no impuls6 una compra directa,
pero si fortalecio la presencia mental de la marca y la proyecté como una opcion
futura en momentos de consumo social, especialmente vinculados con
descanso, playa y reuniones.

Finalmente, el objetivo especifico 3, el brand awareness se apoyd en una imagen
visual memorable y en codigos reconocibles de Corona. La campafa logré
diferenciarse de la publicidad cervecera tradicional sin romper con su identidad,
reforzando su presencia en la memoria del consumidor mediante una ejecucion
mas actual y cercana a redes sociales.

13. Recomendaciones

Se recomienda que Corona y otras marcas que empleen Fake Out Home
prioricen la coherencia entre la innovacién visual y la identidad de marca,
evitando que el impacto tecnolégico opaque el mensaje central o se convierta en

un recurso aislado.

Se recomienda disefiar campafias FOOH que incentiven distintas formas de
engagement, no solo comentarios o compartidos, sino también curiosidad,

conversacion privada y permanencia frente al contenido.

Se recomienda integrar el FOOH dentro de estrategias de marca mas amplias,
capaces de sostener la predisposicion favorable del consumidor después del

primer contacto con la campana.
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Se recomienda asegurar una presencia clara y organica de la marca dentro de
la pieza FOOH, para que el publico no recuerde unicamente la escena visual,

sino también a Corona como anunciante.
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15. Anexos

Anexo 1. Instrumento de recolecciéon de informacion

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA
Estrategia publicitaria: Fake Out Home (FOOH)
Caso central: Campafia This Is Living — Marca Corona
La presente entrevista tiene como finalidad comprender las percepciones, experiencias
y significados que los participantes atribuyen a la estrategia Fake Out Home, tanto en la
campanfa This Is Living de la marca Corona como en acciones similares desarrolladas
por otras marcas.
La informacién brindada sera tratada de manera confidencial y utilizada exclusivamente
con fines académicos.

La participaciéon es voluntaria y puede interrumpirse en cualquier momento.

Exposicion y familiaridad con el Fake Out Home
1. Antes de conocer la campana This Is Living de Corona, ¢recuerdas haber visto
publicidad del tipo Fake Out Home de alguna marca en redes sociales?

Cuéntame cémo fue ese primer contacto.

2. Desde tu experiencia, ¢qué entiendes por Fake Out Home y como describirias

este tipo de publicidad frente a otros formatos digitales?

3. ¢Qué marcas recuerdas que hayan utilizado este tipo de estrategias y por qué

crees que esas campanas se quedaron en tu memoria?
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Engagement online generado por el Fake Out Home
4. Como y donde viste por primera vez la campania This Is Living de Corona. ;,Qué

fue lo que mas llamo tu atencion del contenido?

5. ¢Qué emociones, sensaciones o reacciones te generd al verla en redes

sociales?

6. ¢;De qué manera interactuaste con la campafa (por ejemplo, comentandola,

compartiéndola o conversandola con otras personas)?

7. En general, ;qué elementos del Fake Out Home crees que influyen para que
este tipo de publicidad genere mayor atencién e interaccion en redes sociales,

tanto en el caso de Corona como en otras marcas?

Conversién no transaccional asociada al Fake Out Home
8. Después de ver la campana This Is Living, ¢sentiste algun cambio en tu
percepcion, interés o cercania hacia la marca Corona? Explicalo.
9. Pensando en campanas Fake Out Home de otras marcas, ¢ crees que este tipo
de publicidad influye en tu intencién de preferir una marca frente a otras, aun

cuando no implique una compra inmediata? ¢ Por qué?
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10. ¢ Qué valores, ideas o sensaciones asocias con las marcas que utilizan Fake Out

Home como estrategia publicitaria?

Brand awareness y recordacion de marca
11. En comparacion con la publicidad digital tradicional, ;qué tan facil te resulta
recordar las campafas Fake Out Home? ;A qué crees que se debe esa

recordacion?

12. ¢ Qué aspectos del Fake Out Home consideras que contribuyen a que una marca

sea mas reconocida o recordada en redes sociales?

13. Desde tu experiencia, ¢ dirias que la campafa This Is Living logré posicionarse
en tu memoria de manera distinta a otras campafias de Corona o de marcas

similares? ¢ Por qué?

Comparacién con Fake Out Home de otras marcas
14. Antes o después de la campana de Corona, ¢recuerdas alguna campana Fake

Out Home de otra marca que te haya impactado especialmente? Cuéntame cual

y por qué.

15. ¢ Qué similitudes y diferencias percibes entre la campafa This Is Living de

Corona y otras campafias Fake Out Home que hayas visto?
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16. ¢ Consideras que algunas marcas aprovechan mejor que otras este tipo de

estrategia? ¢ Qué crees que marca la diferencia?

17. i Piensas que el uso frecuente del Fake Out Home por distintas marcas puede

perder impacto con el tiempo o seguir siendo atractivo? Explicalo.

18. En general, jcomo evaliuas el uso del Fake Out Home como estrategia
publicitaria en redes sociales y qué expectativas te genera su aplicacion futura

en distintas marcas?
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Anexo 3. Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN UN ESTUDIO DE
INVESTIGACION
(ADULTOS)
Titulo del estudio | “Eficacia percibida del Fake Out Home como Estrategia
de Marketing en la Generacién de Engagement y
Conversion para la Marca Corona”

Investigadores Brandon Omar Cérdova Martinez
José Alonso Cuya Lavalle
Institucién Universidad Cientifica del Sur

Informacion Clave
El siguiente es un breve resumen de este estudio para ayudarte a decidir si
deseas participar en esta investigacion. Mas adelante en este formulario, se
muestra informacion mas detallada.

Introduccion

Reciba usted nuestro cordial saludo, somos Brandon Omar Cdérdova Martinez y
José Alonso Cuya Lavalle, egresados de la Carrera de Comunicacién y Publicidad
de la Facultad de Ciencias Humanas de la Universidad Cientifica del Sur. Lo
estamos invitando a participar en un estudio llamado: “Eficacia percibida del Fake
Out Home como Estrategia de Marketing en la Generacion de Engagement y
Conversion para la Marca Corona”

A continuacién, le brindaremos la informacién e invitamos a ser parte de este
estudio. Antes de que decidas participar, puedes hablar con nosotros o cualquier
otra persona con quien te sientas cdmoda sobre esta investigacion. Si tienes
alguna pregunta o duda relacionada con el estudio no dudes en consultarnos.
Estaremos atentos para resolver cualquier inquietud y duda que puedas tener
antes durante y después del estudio.

Proposito del Estudio:

Estamos realizando este estudio con la finalidad de comprender cémo se
manifiesta la eficacia percibida de la estrategia Fake Out Home, empleada por la
marca Corona, en la generacién de engagement y conversion, a partir del analisis
de las percepciones, experiencias y valoraciones de su publico objetivo respecto
a la campafa y su relacidon con la marca. El estudio busca conocer cémo los
participantes interpretan esta estrategia publicitaria, por lo que no pretende
medir objetivamente su impacto ni establecer relaciones causales sobre el
comportamiento del consumidor.

En la actualidad, la publicidad ha cambiado significativamente debido a que los
consumidores ya no responden de la misma manera a los mensajes tradicionales.
Las personas estan expuestas a una gran cantidad de anuncios todos los dias, lo
que ha generado mayor indiferencia y menor conexién con las marcas. Por ello,
muchas empresas han optado por desarrollar estrategias creativas y emocionales
gque buscan generar experiencias mas significativas. En este contexto, la
estrategia Fake Out Home de la marca Corona surge como una propuesta
innovadora que combina sorpresa, storytelling y aspiracionalidad para captar la
atencién del publico.

Procedimientos:
Si usted acepta participar en este estudio se realizara lo siguiente:
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Se le aplicara una entrevista de aproximadamente 25 a 35 minutos, que sera
grabada Unicamente con fines académicos y cuya informacién sera tratada de
manera confidencial mediante cddigos o seuddénimos. La entrevista se
desarrollard en un espacio privado y seguro, sin interrupciones.

Dentro de esta entrevista se exploraran las siguientes categorias:

Exposicién y familiaridad con el Fake Out Home
Engagement online generado por la campania
Conversidn no transaccional

Brand awareness y recordacién de marca
Comparacion con campafias de otras marcas

uhwhe=

Riesgos e incomodidades:

No se prevén riesgos por participar en esta fase del estudio.

Se le aplicara una entrevista semiestructurada sobre la campafia “This Is Living”
de la marca Corona, en la que se exploraran diferentes categorias relacionadas
con la estrategia Fake Out Home. La investigacidon presenta riesgos minimos,
principalmente la posible incomodidad al responder preguntas y el hecho de
participar en un espacio privado con una persona desconocida. Para mitigarlos,
usted podrd omitir preguntas o retirarse en cualquier momento sin
consecuencias. Asimismo, los datos seran codificados y almacenados de forma
segura para proteger la confidencialidad y privacidad de los participantes. En
caso de presentarse alguna incomodidad, estaremos disponibles para brindarle
el apoyo respectivo en lo que necesite.

Al finalizar el estudio, toda la informacién recabada sera utilizada Unicamente con
fines académicos y no se empleara en ningun otro tipo de investigacion.

Beneficios:

Usted se beneficiara de participar en este estudio al poder reflexionar sobre su
percepcién de las campafas publicitarias digitales y su propio consumo en redes
sociales, lo que le permitira analizar cdmo interpreta y responde ante diferentes
mensajes publicitarios.

Su participaciéon también contribuird a generar conocimiento académico sobre
estrategias de marketing digital, permitiendo que futuras campafas se disefien
de manera mas efectiva y consciente.

La informacién recabada se utilizard exclusivamente con fines académicos y no
le generara ningun costo.

Costos y compensacion

Usted no debera pagar nada por participar en el estudio, es decir, su participacién
no generara gasto alguno.

Del mismo modo, no se otorgara ningun incentivo econémico ni de otro tipo;
Unicamente se le ofrecerd un refrigerio como cortesia, en reconocimiento al
tiempo que dedica a la entrevista.

Confidencialidad

Nosotros guardaremos su informacién utilizando cédigos alfanumeéricos, sin
registrar nombres, para proteger su identidad. Si se publican los resultados del
estudio, no se incluird ninguna informacién que permita identificar a los
participantes. Toda la informacion serd almacenada de manera segura y solo
podra ser consultada por los investigadores responsables.
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Derechos del participante:

Su participacion en este estudio es voluntaria. Usted puede retirarse en cualquier
momento o abstenerse de responder cualquier pregunta, sin que eso le cause
ningun problema.

Para cualquier duda, puede comunicarse con Brandon Omar Cdrdova Martinez
(941564198) o José Alonso Cuya Lavalle (946536577), o escribir a
100028293 @cientifica.edu.pe y 100035929@cientifica.edu.pe.

Si tiene preguntas sobre los aspectos éticos del estudio, o cree que ha sido
tratado injustamente puede contactar:

Comiteé Institucional de Panamericana Sur Km 19, Villa

Etica Comité Institucional Portal: https://investigacion.cientifica.edu.pe/ciei-
de Etica en Investigacion cientifica/

Universidad Cientifica del Correo: ciei_ucsur@cientifica.edu.pe

Sur (CIEI-CIENTIFICA)

CONSENTIMIENTO

Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo que cosas pueden
pasar si participo en el presente estudio de investigacién, también entiendo que
puedo retirarme del estudio en cualquier momento. El personal del estudio me
explicé y respondid todas mis preguntas.

Al firmar, declaro haber leido y estar de acuerdo en autorizar lo que se indica en este
documento:
Participante Fecha: / /2026
Apellidos y Nombres Firma
Huella Digital:
Hora:
Investigadores Fecha: / /2026
Cordova Martinez
Brandon Omar % 4
Apellidos y Nombres Firma
Cuya Lavalle
José Alonso
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