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RESUMEN

Tras el confinamiento originado por la COVID-19, las marcas buscaron adaptar sus
campafas al nuevo contexto y lograr una nueva interaccidon con sus clientes. En este
nuevo entorno, los espacios virtuales de las redes sociales se convirtieron en lugares
de encuentro. El restaurante de origen venezolano, ubicado en Espafa, Goiko Grill,
apostd por una campaia de concienciacién a través de los stories de Instagram, justo
cuando se pasaba a la primera fase de desconfinamiento. El objetivo principal de este
trabajo es analizar el vinculo generado entre la marca y los millennials a partir de la
honestidad como valor de marca, presente en esta campana. El trabajo de
investigacion cuenta con dos fases: 1) Una revisidn bibliografica en la que se estudia
la publicidad en redes sociales, los /influencersy el potencial de los Instagram Stories.
2) Un estudio cuantitativo (N= 91) que parte de un cuestionario enviado a estudiantes
de la Universidad Antonio de Nebrija, con conocimientos de marketing en el entorno
digital y con un perfil internacional (Colombia, Ecuador, Republica Dominicana,
Honduras, México y Espafia). Utilizando una metodologia mixta, se consiguen conocer
las percepciones que se generaron en torno a la campafa, analizando también la
inspiracion y el uso de tendencias, la pertinencia en el contexto y la definicién de los
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objetivos de marca en un publico limitado a estudiantes universitarios. Después de
analizar las percepciones de los participantes en el analisis de la campafia de @Goiko,
podemos establecer que la honestidad de la marca es uno de los valores mas
resaltados, ya que va acorde con la transparencia que los millennials esperan encontrar
en las redes sociales. Estos espacios virtuales de encuentro son esenciales para llegar
al publico, pero su aceptacion no tiene lugar si la comunidad no detecta honestidad en
la interaccion con la marca.

Palabras clave: redes sociales, marketing digital, Instagram stories, valor de marca,
vinculo de marca, interaccion con el cliente, campafas online, honestidad de marca,
comunidad online.

ABSTRACT

After the confinement caused by COVID-19, brands sought to adapt their campaigns
to the new context and achieve a new interaction with their clients. In this new
environment, the virtual spaces of social media became meeting places. The
Venezuelan restaurant Goiko Grill, located in Spain, opted for an awareness campaign
through Instagram stories, just when the first phase of deconfinement was taking
place. The main objective of this research is to analyse the link generated between the
brand and millennials based on honesty as a brand value, present in this campaign.
The research work has two phases: 1) a literature review in which advertising on social
media, influencers and the potential of Instagram Stories are studied. 2) A quantitative
study (N= 91) based on a questionnaire sent to students at the Antonio de Nebrija
University, with knowledge of marketing in the digital environment and with an
international profile (Colombia, Ecuador, Dominican Republic, Honduras, Mexico and
Spain). Using a mixed methodology, the perceptions that were generated around the
campaign were obtained, also analysing the inspiration and use of trends, the
relevance in the context and the definition of the brand objectives in an audience
limited to university students. After analysing the perceptions of the participants in the
analysis of the @Goiko campaign, we can establish that the brand's honesty is one of
the most highlighted values, as it is in line with the transparency that millennials expect
to find on social media. These virtual meeting spaces are essential to reach the public,
but their acceptance does not take place if the community does not detect honesty in
the interaction with the brand.

Keywords: social media, digital marketing, Instagram stories, brand equity, brand
bonding, customer interaction, online campaigns, brand honesty, online community.

OS MILLENNIALSE A HONESTIDADE COMO VALOR DE MARCA. O CASO
GOIKO NO INSTAGRAM
RESUMO
Apds o confinamento originado pela COVID-19, as marcas buscaram adaptar suas
campanhas ao novo contexto e alcangar uma nova interagao com seus clientes. Neste
novo ambiente, os espacos virtuais das redes sociais se tornaram locais de encontro.

O restaurante de origem venezuelana, localizado na Espanha, Goiko Grill, apostou em
uma campanha de conscientizagao através dos stories do Instagram, justo quando se

215
Revista de Comunicacién de la SEECI (2023)



Brandariz Portela, T., Ortega Fernandez, E. y Padilla Castillo, G. (2023).
Los millennials y 1a honestidad como valor de marca. El caso Goiko en Instagram.

passava para a primeira fase de desconfinamento. O objetivo principal deste trabalho
é analisar o vinculo gerado entre a marca e os millennials a partir da honestidade como
valor de marca, presente nesta campanha. O trabalho de pesquisa conta com duas
fases: 1) Uma revisao bibliografica na qual se estuda a publicidade em redes sociais,
os influenciadores e o potencial dos Instagram Stories. 2) Um estudo quantitativo (N
= 91) que parte de um questionario enviado a estudantes da Universidade Antonio de
Nebrija, com conhecimentos de marketing no ambiente digital e com um perfil
internacional (Colémbia, Equador, Republica Dominicana, Honduras, México e
Espanha). Utilizando uma metodologia mista, é possivel conhecer as percepcdes que
se geraram em torno da campanha, analisando também a inspiracao e o uso de
tendéncias, a pertinéncia no contexto e a definicao dos objetivos de marca em um
publico limitado a estudantes universitarios. Depois de analisar as percepcoes dos
participantes na anadlise da campanha de @Goiko, podemos estabelecer que a
honestidade da marca é um dos valores mais destacados, ja que esta de acordo com
a transparéncia que os millennials esperam encontrar nas redes sociais. Estes espacos
virtuais de encontro sdo essenciais para chegar ao publico, mas sua aceitacdo nao
acontece se a comunidade nao detecta honestidade na interacao com a marca.

Palavras chave: redes sociais, marketing digital, Instagram stories, valor de marca,
vinculo de marca, interacao com o cliente.

1. INTRODUCCION

La pandemia producida por la COVID-19 modificd las expectativas politicas,
econdmicas y sociales de la poblacidon (Brandariz Portela, 2021; Brandariz y Sosa,
2021; Padilla y Rodriguez, 2023). El virus cambid la naturaleza de las relaciones
humanas y acelerd la transformacion digital de las empresas, que tuvieron que adoptar
las medidas oportunas para garantizar el teletrabajo. En un contexto de aislamiento
ciudadano, las empresas detectaron la necesidad de mantener la relacion con su
publico, para lo que trazaron estrategias de marketing digital caracterizadas por la
interaccion (Caldevilla-Dominguez et al, 2021). En un informe de la consultora
McKinsey, se sefalaba que en dos meses de pandemia se habia avanzado lo
equivalente a cinco afios en tecnologia digital (Gonzalo, 2021).

En enero de 2023, las redes sociales acumulan 4.760 millones de usuarios en todo el
mundo (We Are Social y Meltwater, 2023). Las mas elegidas mundialmente fueron, en
orden decreciente: Facebook, con mas de 2.958 millones de usuarios; YouTube, con
mas de 2.514 millones de usuarios; WhatsApp, con 2.000 millones de usuarios;
Instagram, también con 2.000 millones de usuarios; WeChat, 1.309 millones; TikTok,
con 1.051 millones; Facebook Messenger con 931 millones de usuarios; Douyin con
715 millones de usuarios; Telegram con 700 millones; Snapchat con 635 millones;
Kuaishou, con 626 millones; Sina Weibo, con 584 millones; QQ con 574 millones;
Twitter con 556 millones; y Pinterest, con 445 millones (We Are Social y Meltwater,
2023). Estos numeros, con importantes incrementos respecto a anos anteriores, en
nimero de usuarios y tiempo diario de uso en redes sociales (We Are Social y
Meltwater, 2023), fueron consecuencia de como los dispositivos mdviles se convirtieron
en la herramienta de entretenimiento y también, en la via favorita para mantener el
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contacto durante el confinamiento (Asensio-Cuesta et a/., 2021; Mpofu, 2021; Ortega
et al., 2021; Whebe et al., 2022).

Como consecuencia, mas de la mitad de la poblacion del mundo emplea redes sociales
(Cabezuelo et al., 2020; Barrientos et a/.,, 2021; Galeano, 2021; Martinez-Sala et 4.,
2021) y la tendencia de la pandemia subraya especialmente el crecimiento de
Instagram y TikTok (El Independiente, 2021; Ortega y Rodriguez, 2021; Padilla y
Rodriguez, 2023). En concreto, los usuarios de Instagram aumentaron un 41% en
Espafia en un afio (EFE, 2021), dedicando alrededor de media hora al dia a la red
social en el afio 2020. Ademas, dos de cada tres entrevistados apuntaron que
Instagram ayudaba a mejorar la interaccion con las marcas (Caliandro y Anselmi, 2021;
Simatzkin-Ohana y Frosh, 2022).

Se abrid una oportunidad para las empresas. Las marcas pudieron convertirse, en el
confinamiento y después, en una compaiiia para sus publicos e incluso, en una via
para ayudarles a evadirse del aislamiento y la soledad (Padilla y Rodriguez, 2022).
Siguiendo lo senalado por Kotler et a/.,, (2019) se produjo el momento preciso, debido
a las circunstancias, para dar protagonismo a las audiencias, generando una
conversacion horizontal. Aprovechando el uso de dispositivos electrénicos por parte de
los usuarios, las empresas acentuaron los mensajes digitales (Martinez et a/., 2020;
Caldevilla et al., 2021; Martin-Garcia et al., 2023).

El objeto de estudio de esta investigacion es la empresa Goiko, que nacié en el ano
2013, en plena revolucién digital. Con tan solo 50.000 euros prestados por su padre,
Andoni Goicochea entendié desde el inicio al publico al que se dirigia: los millennials.
Su estrategia de marketing digital se centrd en las redes sociales, especialmente en
Instagram, donde quiso apostar por la conversacion online con los usuarios y por el
trato cercano: el buen rollo como valor de marca.

Es precisamente esta idea de familiaridad, sumada al humor, la que vertebra la
identidad corporativa de Goiko Grill. Como sefalan Kotler et al. (2019), las marcas
deben considerar a los consumidores como amigos e iguales, pues solo mostrando la
identidad corporativa con sinceridad se ganaran su confianza. Entre sus mas
reconocidas iniciativas actuales se encuentra la de premiar a los clientes fieles, con el
lema: «Seamos friends with benefits» («Seamos amigos con beneficios»). En 2015,
contaban con un total de 7 locales en Madrid; y en 2018, Goiko recibié galardén en los
Premios Nacionales de Marketing. Ese mismo afio, consolidd su negocio con la
inversién de 150 millones de euros por parte del fondo de capital riesgo L Cattertton,
también propietario de Louis Vuitton. En 2019, se habia situado en el top 10 de marcas
retail con mas engagement en Instagram (Restauracion News, 2018).

1.1 COVID-19 y los millennials en Instagram

La crisis econdmica, agravada por la crisis sanitaria, puso en el foco del debate publico
a los mas jovenes. La incertidumbre social y politica, y sobre todo econémica, es
central en sus vidas. Espafa es lider en paro juvenil en la Unién Europea. Un 39,9%
de menores de 25 afos en este pais no tienen empleo (Medinilla, 2021). Esta realidad
influye directamente en su salud mental (Injuve, 2020). Segun una encuesta
internacional realizada por UNICEF y Gallup (2021), un 58,3% de los jovenes espafioles
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entre 15 y 24 anos dicen sentirse nerviosos, preocupados 0 ansiosos «a menudo», y
un 68,2% deprimidos «a veces» (La Vanguardia, 2021).

Ademas, los jovenes no creen en las instituciones (Martin-Cabello, 2015) aunque si se
sienten europeistas (EFE, 2021). Sorprendentemente, creen mas en las instituciones
europeas que en las instituciones nacionales (Fundacion Alternativas, 2021). La
incertidumbre trae desconfianza, que también se refleja en la relacion con las
empresas. Para los jovenes, las personas van por delante de los productos y los
servicios, delante de las marcas (Buceta, 2021).

La pandemia genera una oportunidad para poner en alza los valores de marca, es
decir, los principios y las creencias (Vifaras-Abad et al., 2015) interactuando de forma
humana y empatica (Borja, 2020) para generar un engagement emocional. Los valores
se convierten en un buen reclamo para generar confianza (Vifiaras-Abad, et al.,, 2015).
Li y Xie (2019) afirmaron al respecto que las publicaciones con imagenes en las redes
sociales suscitan mayor compromiso que las publicaciones sin imagenes. Tras estudiar
Twitter e Instagram, descubrieron que las fotografias de mayor calidad consiguen
mayor compromiso, y efectos mas significativos y sélidos (Li y Xie, 2019).

La COVID-19 ha cambiado y acentuado ese concepto de engagement o compromiso
(Caldevilla-Dominguez et al., 2021; Barrientos-Baez et al., 2022; Barrientos-Baez et
al., 2023). Yang et al. (2021) creen que la inversion en redes sociales ofrece una
inversién en capital intangible y concretamente, en hosteleria y en turismo, permiten
conseguir una relacidon positiva y significativa entre la empresa y el cliente. Piatak y
Mikkelsen (2021) se preguntan si el compromiso online es equivalente al compromiso
offline y concluyen afirmativamente, sobre todo en temas politicos y sociales. Para los
autores, el usuario que opina en redes tiene una opinidon muy marcada offiine,
totalmente coincidente con su opinién online (Piatak y Mikkelsen, 2021).

1.2 Influencers, Instagram stories y publicidad en redes sociales

Las marcas buscan conectar emocionalmente con su publico, en especial en el contexto
de la COVID-19, caracterizado por el aislamiento, la incertidumbre y la desconfianza
de los ciudadanos (Padilla y Rodriguez, 2022; Caldevilla-Dominguez et al., 2023). El
conocimiento de las tendencias, de la conversacion en la red, asi como del consumidor
y del consumo de medios, son aspectos centrales (Castelld, 2018; Rodriguez y Padilla,
2018; Tejedor et al,, 2021; Yuen y Tang, 2021; Barrientos-Baez et al., 2023). Por otro
lado, los millennials y los centennials premian el humor en la comunicacién de las
empresas, Yy demandan a las marcas inmediatez, transparencia y ética (Buceta, 2021;
Hendrickx, 2021).

Segun el estudio de Redes Sociales de IAB Spain, presentado en mayo de 2022,
TikTok, YouTube y Twitch son las redes que mas crecen y lo hacen de forma muy
significativa. Aunque Instagram se ubica en un 72% de conocimiento del publico,
siguiendo solamente a Facebook, con un 86%. De acuerdo a ello, Facebook, Instagram
y Twitter siguen siendo las tres redes sociales mas conocidas y nombradas
espontaneamente en Espafia (IAB, 2022). Los usuarios puntian la red social de
fotografias de Meta con 7,8 puntos sobre 10 puntos posibles; y solo un 5% habria
abandonado esta red respecto al afo anterior, mientras que los abandonos de
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Facebook aumentan hasta el 17%, Twitter hasta el 8% y LinkedIn hasta el 7% (IAB,
2022). Igualmente, Instagram seria la segunda red social mas visitada diariamente,
con un 68% de uso diario, solo por detras de WhatsApp, que consigue un 70% de uso
diario entre los espanoles (IAB, 2022).

En este marco de comunicaciones digitales, las empresas no pueden limitarse a vender
productos y servicios. Deben contar quiénes son, qué buscan y, ademas, deben
mostrarse comprometidas con los problemas sociales. Para armar el storytelling o el
relato, estas marcas cuentan, cada vez mas, con los influencers, que son los nuevos
lideres de opinidn del siglo XXI (Enke y Borchers, 2019; Bentley et al., 2021; Rodrigo-
Martin et a/.,, 2021). Las empresas recurren a los influencers que se alinean con sus
valores de marca. El influencer no solo vende un producto o un servicio: representa la
identidad corporativa (El Habchi-Mahir y Padilla, 2020; Leung et al., 2022; Li y Feng,
2022). No obstante, podria resultar problematico que las marcas ejercieran control
sobre los lideres de opinion, ya que podria verse en entredicho la credibilidad. Esto
produciria un menor interés de los seguidores con la marca y un menor interés de
buscar informacidn relacionada (Martinez et al., 2020).

Los influencers no solo plantean una oportunidad para comunicar los valores de marca,
sino también para mostrar una posicion ética, que es inevitablemente personal.
Mientras que los valores de marca aluden a /o gue decimos que somos, la ética, que
reside en el individuo, se relaciona con lo que hacemos (Benavides, 2017; Padilla y
Presol, 2020). Los influencers permiten traer al centro de la creacion de marca la
economia de la reputacion, «que es la necesidad de las empresas de evitar la caida de
la credibilidad y la confianza social» (Benavides, 2017, p. 38).

En la red social Instagram, los stories presentan una particularidad, un valor anadido
sobre los posts o publicaciones. Se trata de un espacio propicio para el contenido
espontaneo, los videos y la interaccion: los mensajes que se envian, al responder al
contenido, son privados. Por otro lado, estas historias se eliminan, sin necesidad de
accién del usuario, al cabo de 24 horas. De esta forma, los stories constituyen una
herramienta importante en las estrategias de marketing y de relacion con los clientes:
cada dia, 500 millones de personas usan stories en Instagram y 200 millones de
usuarios visitan al menos los stories de una cuenta business o corporativa (Doval y
Sanchez, 2021).

1.3 Valores de marca y ética: la campaia de Goiko inspirada en
@dudewithsign

En marzo de 2020, con la expansion de la COVID-19 y el confinamiento de la poblacion
en Espana, Goiko Grill innovd en marketing digital. Se sumaron al mundo gamer, con
La Isla Goiko en Fortnite. En un plano de compromiso social con la pandemia y los
trabajadores de primera linea, se adhirieron a la iniciativa #Food4heroes, llevando a
10 hospitales de Madrid hamburguesas a los sanitarios. Para ayudar a los mas jovenes,
se sumaron a Blue Banana, creando una camisa con el lema «Let’s eat the world»
(«Vamos a comernos el mundo»). Por Ultimo, impulsaron la iniciativa SIP (Sistema de
Informacion de Pedidos), una herramienta de pedido a domicilio pionera, que garantiza
la seguridad y el cumplimiento de las medidas del coronavirus.

219
Revista de Comunicacién de la SEECI (2023)



Brandariz Portela, T., Ortega Fernandez, E. y Padilla Castillo, G. (2023).
Los millennials y 1a honestidad como valor de marca. El caso Goiko en Instagram.

En mayo de 2022, la empresa cuenta con un total de 552.000 seguidores en
Instagram. Goiko relata, tanto en su blog como en las redes sociales, las iniciativas
que implementa. El vinculo generado con su publico se basa en el «buen rollo», es
decir, en la confianza. El lenguaje que emplea es informal; evoca la transparencia y la
honestidad como valor empresarial, en un contexto de incertidumbre y hartazgo para
su target, los millennials. Siguiendo a Kotler et al., (2019), en una era cada vez mas
conectada y transparente, la autenticidad se convierte en el activo mas valioso para
una empresa.

El confinamiento provocado por la COVID-19 impulsé a @Goiko a entrar en la
conversacion con su publico, a ofrecerles compaiiia. Segun un estudio de Jibril et a/.,
(2019) establecer comunidades en las redes sociales fortalece la relacién entre el
consumidor y la marca, lo que favorece la confianza y, en consecuencia, la lealtad con
la empresa. Siguiendo esta idea, Goiko publicaba una serie de stories de Instagram
inspirados en @dudewithsign. La cuenta del joven estadounidense Seth
(@dudewithsign), que tiene 7,7 millones de seguidores en Instagram, se convirtio en
tendencia en esta red por su original manera de expresar lo que queria transmitir.

Con solo un cartdn y un rotulador, Seth escribe algunas verdades que todos piensan y
nadie se atreve a decir; e incluso, las obviedades en las que la gente ni siquiera ha
reparado. Seth se convirti6 en un héroe y una tendencia en la red. Fue tal su
repercusion que el mismo presidente de los Estados Unidos, Joe Biden, llegd a contar
con Seth para su campaiia de vacunacion.

Figura 1. Seth, de @Dudewithsign, con Joe Biden

, dudewithsign &
/ The White House

Fuente: Cuenta de Instagram @dudewithsign.

Seth no era solo un individuo revolucionario y minimalista. Se trataba de un trabajador
de una de las agencias de publicidad mas controvertidas del panorama actual: Fuck
Jerry. Aunque no es objetivo de esta investigacién, merece explicar que a la agencia
se le ha acusado de robar memes y difundirlos sin publicar la autoria original.
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Adaptandose a la situacién pandémica y apostando por la innovacién en marketing
digital, @Goiko lanzd a mediados de septiembre de 2020, en la fase del
desconfinamiento en Madrid, una campafa en sus stories inspirada en @dudewithsign.
Goiko reconocia, en el inicio de la campafia de stories, la autoria de la idea y su origen:
«Inspirados en @dudewithsign».

Surge asi el debate, en primer lugar, sobre la distancia entre la inspiracion y el
homenaje, frente a la copia y el plagio en la creacidn. Por otro lado, la campana plantea
la oportunidad de estudiar la forma en que Goiko construye el valor de marca
honestidad sobre tres ejes:

El protagonista de la campafia de @dudewithsign, Seth, es visto como un «héroe» que
cuenta lo que nadie se atreve a decir, que va contra los grandes poderosos. ES una
persona sincera, transparente y valiente. Goiko no copia Unicamente una iniciativa. El
mismo origen de la inspiracién, Seth, representa una serie de valores que Goiko, al
sumarse a la tendencia, adopta.

Goiko, al sumarse a la tendencia, dice también las verdades incomodas que la
ciudadania ha pensado en pandemia: «no me saludes con un beso» o «la mascarilla
desechable es desechable», entre otras. Goiko utiliza la honestidad y la transparencia
como valores de marca.

Al iniciar la campaia en Stories, la empresa Goiko reconoce el origen de la idea, para
lo que mencionan, con tono humoristico, que se han inspirado en @dudewithsign. De
esta forma, copian a alguien que trabaja con una agencia que le ha acusado de plagiar
y de distribuir memes sin dar autoria a sus creadores. Resulta interesante la forma en
que, con humor, realizan la practica de la ‘copia’ (o de sumarse a la tendencia) pero
desde la ética. La empresa Goiko entra en la conversacion y en la tendencia con humor,
construyendo una campafia sobre la transparencia, a la vez que la practica en si misma
quiere ser una llamada a la misma transparencia.
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Figura 2. Campana del restaurante Goiko.

Fuente: Cuenta de Instagram @Goiko.

Figura 3. Campafia del restaurante Goiko.

Fuente: Cuenta de Instagram @Goiko.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es analizar el vinculo generado entre la marca y
los millennials a partir de la honestidad como valor de marca, presente en esta
campana de stories en Instagram de @Goiko, en época de la primera fase de
desconfinamiento en Madrid.

Para este analisis, de manera secundaria, valoraremos las percepciones de los
participantes en el estudio, tomando en cuenta que se trata de una campana que
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abiertamente indica que se inspira en una accion que ha generado tendencia y viralidad
en las redes, como las realizadas por @dudewithasign.

Por otro lado, definiremos los objetivos que evidencia la marca con sus acciones de
campana en la calle, que traslada al mundo virtual a través de las redes sociales, para
lograr un mayor engagement con un target especifico como los millennials.

3. METODOLOGIA

Este trabajo cuenta con dos fases: 1) Una revision bibliografica en la que se estudia la
publicidad en redes sociales, los influencersy el potencial de los Instagram Stories. En
un contexto de incertidumbre, el estudio se centra en la necesidad de apostar por los
valores de marca para aumentar la confianza de los publicos. 2) Realizamos un estudio
cuantitativo (N= 91) que parte de un cuestionario enviado, a través del foro de
estudiantes del campus virtual de la Universidad Antonio de Nebrija, Madrid, a los 95
alumnos del Master Universitario en Marketing y Publicidad Digital, que se realiza en
modalidad 100% online. Se trata de un publico con conocimiento en marketing en el
entorno digital, en edades comprendidas entre 25 y 30 afios y con un perfil
internacional, ya que participan desde: Colombia, Ecuador, Republica Dominicana,
Honduras, México y Espafia.

En primer lugar, para realizar la revision bibliografica, la busqueda se centré en
investigaciones, articulos y publicaciones académicas recientes (desde 2019) hasta la
actualidad, con el fin de conocer las metodologias y conclusiones innovadoras sobre la
publicidad en redes sociales, los influencersy el potencial de los Instagram Stories. Se
eligieron los documentos con mas relevancia y citas, indexados por la Web Of Science,
Scopus, Dialnet y Sello de Calidad FECYT.

Posteriormente, a los 95 estudiantes del Master Universitario en Marketing y Publicidad
Digital, de la Universidad Antonio de Nebrija, Madrid, se les plantearon cinco preguntas
como eje sobre la campaiia de Goiko en época la fase temprana de desconfinamiento
en Madrid:

-

. ¢Es adecuado fijarse en otro usuario y decir abiertamente que copias su estilo?

N

. ¢Influye la polémica que estd detrds de ese usuario al que ‘copian’
(@dudewithsign)? ¢Afecta a la reputacion de la marca Goiko?

w

. ¢Es atractiva la campafa de Goiko?

AN

. ¢Cudl es el objetivo de la campaia de Goiko?

ul

. ¢Qué otra accién se podria proponer un ano después?

Una vez presentadas las respuestas de los estudiantes, éstas se analizaron sin
tratamiento estadistico (de forma digital, en Excel, por parte de las investigadoras),
para contabilizar las respuestas que se asemejan en categorias; y se realizd un debate
en el aula virtual con el fin de conocer mas a fondo sus percepciones sobre las aristas
de la campahfa. Los medios utilizados fueron el foro del campus virtual para plantear
el caso y recibir las respuestas, y el aula virtual para el debate. Todas las herramientas

223
Revista de Comunicacién de la SEECI (2023)



Brandariz Portela, T., Ortega Fernandez, E. y Padilla Castillo, G. (2023).
Los millennials y 1a honestidad como valor de marca. El caso Goiko en Instagram.

forman parte de la plataforma educativa Blackboard.

En ese cuestionario se emplearon métodos mixtos ya que a través de preguntas
directas, hemos establecido categorias para cuantificar las respuestas de los
participantes, para después valorar de una forma cualitativa las percepciones del grupo
de estudiantes que se sumaron al analisis del caso. El estudio se realizd entre los
meses de octubre y noviembre de 2021, en el foro del campus virtual ya citado.

Wimmer y Dominick (1996) sefialan que para la investigacién de evaluacién de
campafas en el campo de la publicidad se puede trabajar con pruebas pre y post
campania, y subrayan los altos costes de estas iniciativas. En el presente trabajo, y con
una modesta, aunque representativa, muestra de estudiantes de Master universitario,
se hace un acercamiento a esta tercera columna de areas de investigacion que se
categorizan en: «pruebas de aceptacion del mensaje, la investigacion sobre los medios
que sirven de soporte y la evaluacion de resultados de la campaiia» (1996, p. 353).
De 95 estudiantes matriculados, 91 respondieron al cuestionario de forma completa y
reflexiva (95,78% de respuestas sobre el total del universo, con un 100% de
cuestionarios validos).

Para comprender la representatividad y valor internacional de la encuesta,
compartimos los datos de origen personal, académico y/o profesional de estos
estudiantes, respetando escrupulosamente su anonimato. La Tabla 1 recoge, en primer
lugar, las nacionalidades de los estudiantes:

Tabla 1. Estudiantes encuestados y sus nacionalidades.

Nacionalidades NuUmero de estudiantes
Espaia 36

Republica Dominicana 32

Colombia 18

Peru 6

Chile 1

México 1

Honduras 1

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al total de estudiantes, la Figura 4 presenta los porcentajes por
nacionalidades, destacando Espafia (38%), Republica Dominicana (34%) y Colombia
(19%), en los tres primeros puestos:
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Figura 4. Porcentajes de nacionalidades de los estudiantes encuestados.

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, se recogen los estudios de procedencia y de acceso al Master universitario

en la Tabla 2:

Tabla 2. Estudiantes encuestados y sus estudios de acceso al Master.

Estudios de procedencia

Numero de estudiantes

Licenciatura en Comunicacion Social

27

Licenciatura en Marketing

Licenciatura en Publicidad y RR.PP.

Grado en Publicidad y RR.PP.

Grado en Administracion y Direccion de Empresas

Grado en Periodismo

Grado en Marketing

Grado en Comercio y Turismo

Grado en Comunicacion Audiovisual

Grado en Disefo

Disefio Industrial

Grado en Documentacion

Ingenieria Industrial

Ingenieria Informatica

Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas

== = = = NN N[ (00|00 (WO (00 (W0

Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas y
Turismo

[y

Licenciatura en Arte

—

Licenciatura en Economia

[ary

Grado en Administracion y Direccién de Empresas y
Publicidad

Grado en Traduccién e Interpretacion

Grado Turismo

Marketing Internacional

N =N

Negocios Internacionales

1

Fuente: Elaboracién propia.
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Como en los datos anteriores, y de acuerdo al total de estudiantes, la Figura 5 presenta
los porcentajes por estudios de acceso al Master universitario, destacando la
Licenciatura en Comunicaciéon Social (27%), la Licenciatura en Marketing (9%) vy el
Grado en Publicidad y RR.PP. (9%), en los tres primeros puestos.

Figura 5. Porcentajes de estudios de acceso de los estudiantes encuestados

Neg. Internacionales

G. Turismo

G. ADE y Publicidad
Lic. Arte
Lic. ADE

Ing. Industrial

PR RRPRRRRRERE

Dis. Industrial

G. Comunic. Audiovisual

G. Marketing
8
G. ADE 8
)
Lic. Publicidad 8
)
Lic. Comunic. Social L 27
0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, es relevante indicar que 48 estudiantes tenian trabajo en el momento de
responder a la encuesta (51% del total) y 47 estudiantes no tenian trabajo (49%).
Ahondando en las areas de sus empleos, sabemos que 16 trabajaban en Marketing;
12 trabajaban en Comunicacidn; 7 trabajaban en Administracion; 4 trabajaban en
Publicidad y RR.PP.; 4 trabajaban en Atencién al Cliente; 3 trabajaban en Formacion;
1 trabajaba en Disefio Publicitario; 1 trabajaba como Comercial.

4. RESULTADOS

Aun cuando algunas de las preguntas podrian haber sido cerradas, con respuestas de
'si’ y 'no’, se permitid a los participantes agregar sus opiniones o percepciones con el
fin de enriquecer el analisis de caso, al tiempo que se les invitaba a reflexionar sobre
los temas planteados en torno a la campaia.

Frente a la primera pregunta: “¢Es adecuado fijarse en otro usuario y decir
abiertamente que copias su estilo?” los alumnos aportaron su vision:
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Figura 6. Respuestas de los estudiantes a la idoneidad de la estrategia de Goiko inspirada en
@dudewithsign

Adecuado, pero poco creativo
Depende / no deberia ser \ 4%

frecuente... \

No

77%

Fuente: Elaboracién propia.

A. Si (77%). Los estudiantes que responden 'si’ entienden que la estrategia es
adecuada porque Goiko reconoce el origen de la idea y, ademas, se suma a una
tendencia. Por otro lado, los estudiantes apuntan que la marca entra en
conversacion, lo que supone un plus para generar engagement. La empresa
Goiko habria realizado esta campafa en muy estrecha sintonia con sus valores
de empresa: humor e interaccién con los usuarios.

B. No (11%). Los estudiantes que entienden que no es adecuado decir que se
‘copia’ @ una marca hacen alusién a la ética. Desde esta perspectiva senalan
que las empresas deben hacer el esfuerzo de trabajar en ideas originales. El
concepto de la ética se emplea tanto en los estudiantes que entienden que se
trata de una estrategia adecuada como en los que no. Los primeros porque
apuntan que el hecho de sefalar la idea de origen es una practica ética en si
misma; los segundos porque entienden que copiar una idea no es una practica
ética.

C. Depende / no deberia ser frecuente/ No es bueno ni malo (8%). Un pequeno
porcentaje se queda en una respuesta ambigua, donde no aprueban ni
desaprueban la estrategia que usa Goiko como inspiracion para su campafa.

D. Un numero muy reducido sefiala que es adecuado, pero poco creativo (4%). Se
entiende que ven las estrategias de marketing como algo mucho mas “puro” o
innovador de lo que presenta Goiko.

Para la segunda pregunta los estudiantes se enfrentaron a revisar previamente el
caso de la agencia que esta detras de @dudewithsign, para responder sobre “¢Influye
la polémica que esta detras de ese usuario al que ‘copian’ (@dudewithsign)? ¢Afecta
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a la reputacion de la marca Goiko?”.

Figura 7. Respuestas de los estudiantes a la pregunta relacionada con si la polémica de @dudewithsign
influye a @Goiko.

Si, pero para__ pyede ser peligroso Influye pero no
bien 2 afectaala
3% reputacion
Si__—= 2%
8%

No...

Fuente: Elaboracion propia.

A. La mayoria responde No (85%). Los estudiantes apuntan que no influye la
polémica detras de la marca a la que se ‘copia’ (@dudewithsign) porque puede
ser una critica a la falta de ética de la marca de origen que no llega a atacar
directamente a Goiko, que tiene si defiende la ética entre sus valores de marca
y actla en consecuencia. Ademas, la percepcion y actuacion de Goiko es
positiva porque genera conversacion en redes y, por ultimo, porque se adhiere
a una tendencia.

B. Si (8%). En este grupo se encuentran los estudiantes que han apuntado que no
es adecuado decir que se copia a otra marca, por falta de ética y de creatividad.

C. En el tercer grupo (3%) se entiende que la polémica de @dudewithsign influye,
pero no afecta a la reputacion de @Goiko porque, probablemente, los usuarios
no conozcan lo sucedido con la agencia Fuck Jerry.

D. Un pequefio grupo de estudiantes (2%) apunta que la polémica de la agencia
Fuck Jerry influye a Goiko, pero para bien. Entienden que Goiko hace lo
contrario a la marca que ‘copia’, puesto que aqui si se menciona el origen de la
idea. Por otro lado, hay quien sefiala que Seth es un héroe que habla de lo que
nadie se atreve a decir. Esta es una idea positiva para Goiko: la honestidad,
tanto por el protagonista de la historia como por el reconocimiento de la autoria.

E. Es peligroso (2%) porque a futuro podria tener una influencia negativa en esta
campana.

En la tercera pregunta planteada a los estudiantes: “¢Es atractiva la campana de

Goiko?”, la mayor parte de los alumnos (82) entienden que la campaia si es atractiva.

Los motivos que se sefialan son: llega a su publico objetivo (los jévenes) a través del
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humor y de los disefios de los disfraces llamativos y, ademas, dicen lo que nadie quiere
oir, como lo hace @dudewithsign con sus comentarios disruptivos que trascienden la
frontera de los Estados Unidos.

Por otro lado, un total de 9 estudiantes entiende que la campafa no es atractiva; se
trata de los que en la primera y en la segunda respuesta apuntan que no les parece
adecuado decir que se copie a una marca y, también, que la polémica detras de
@dudewithsign podria haber afectado a Goiko. Ademas, apuntan que a la campana le
falta identidad, que no es original porque no se construye la marca. De hecho, uno de
los estudiantes sefala: «Si el objetivo es concienciar de la pandemia, si; si es vender
hamburguesas, no».

Figura 8. Respuestas de los estudiantes al atractivo de la campafa de Goiko

No__ ——

Fuente: Elaboracion propia.

En la cuarta pregunta les consultamos sobre “¢éCual es el objetivo de la campaia de
Goiko?”, categorizamos las respuestas para poder agrupar a los participantes segin
las percepciones expresadas.

La mayoria de los estudiantes (33) contestan que la intencién de Goiko es buscar el
compromiso de sus clientes, al mismo tiempo que crear marca, buscando posicionar a
Goiko como un espacio seguro. Un grupo de 29 alumnos sefiala que el objetivo es
crear conciencia con las medidas sanitarias de la COVID-19, en tono humoristico, como
prevencidon y responsabilidad corporativa. El objetivo seria crear una idea de marca
comprometida, que se sitla en el imaginario como un espacio seguro para la
consumicion, en este caso de hamburguesas.

Un grupo (20 alumnos) entiende que en el contexto del coronavirus, Goiko pretendia
interactuar con los usuarios. Cinco alumnos se decantan por pensar que el objetivo
principal era crear comunidad, mientras que 4 alumnos subrayan que la campafa
buscaba crear empatia a través del humor.
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Figura 9. Respuestas de los estudiantes sobre el objetivo de la campana de Goiko

33
29
20
-

Compromiso Concienciar  Interactuar en Crear Empatia a
pero creando estrictamente redes comunidad través del
marca: Goiko sobre las humor
como espacio medidas

seguro sanitarias

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, para reflejar las respuestas de la quinta pregunta: “éQué otra accion se
podria proponer un afio después?”, presentamos los resultados con una nube de
palabras. Los resultados sefialan a mantener el tono de humor en un contexto post
COVID-19, donde sigan destacando su producto y su marca, invitando a los clientes a
interactuar a través de videos. Igualmente, apoyan el tono de humor, cercania y las
acciones de calle que utilicen a las redes sociales como punto de encuentro virtual,
para fomentar alli otras estrategias como concursos donde se premie con productos a
los participantes.

También apuntan que se puede hacer una campafia mas emotiva donde se potencie
el agradecimiento para los sanitarios y funcionarios publicos que estuvieron en primera
linea, ademas de apoyar la campaia de sensibilizacién para fomentar la vacunacién
de la poblacidn. Algunos sefialan la idea de apoyarse con /influencersy seguir ideando
campanias que sigan tendencias, tal y como lo han hecho, y varios coinciden en que la
marca debe seguir mostrando sus valores y humanizando la marca a través de sus
publicaciones en todas sus redes sociales de empresa.

Figura 10. Propuestas de acciones futuras de los estudiantes para campafas de @Goiko.

cam pana clientes ......contexto

covid frases goiko
hamburguesasu medidas
videos

Fuente: Elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

El objetivo principal de este trabajo era analizar el vinculo generado entre la cuenta
@Goiko en Instagram y los millennials, a partir de la honestidad como valor de marca,
presente en esta campafa de stories, en la época de la primera fase de
desconfinamiento en Madrid. Para este andlisis, de manera secundaria, se han
valorado las percepciones de los participantes en el estudio, tomando en cuenta que
se trata de una campana que abiertamente indica que se inspira en una accién que ha
generado tendencia y viralidad en las redes, como las realizadas por @dudewithasign.
Por otro lado, se han definido los objetivos que evidenciaba la marca con sus acciones
de campanfa en la calle, que fueron trasladadas al mundo virtual a través de las redes
sociales, para lograr un mayor engagement con un target especifico como los
millennials.

Después del debate y de confrontar las percepciones de los participantes en el andlisis
de la campafa de @Goiko, podemos establecer que la honestidad de la marca es uno
de los valores mas resaltados, ya que va acorde con la transparencia que los millennials
esperan encontrar en las redes sociales. Aunque las investigaciones mas recientes
acuerdan que los jévenes no creen en las instituciones (Martin-Cabello, 2015), si tienen
principios y creencias (Vifaras-Abad et al., 2015) y se adhieren a las marcas que les
generan confianza y emociones (Li y Xie, 2020; Borja, 2020; Barrientos-Baez et al.,
2023; Padilla y Rodriguez, 2023).

Estos espacios virtuales, como ocurre en Instagram en este caso, se convierten en
lugares cuasi-reales de encuentro y acercamiento con las marcas, y son vitales para
poder llegar a este publico. Sin embargo, deben mantener la honestidad como
transversal en sus campafas y publicaciones para que puedan tener aceptacion y
logren los objetivos de interaccion, creacion de comunidad y, en este caso especifico,
concienciacion sobre la pandemia. Estas conclusiones siguen la linea de los autores
citados, que concluian cdmo la pandemia generd una oportunidad para poner en alza
los valores de marca y la COVID-19 habia cambiado y acentuado ese concepto de
engagement o compromiso (Castelld-Martinez, 2018; Rodriguez y Padilla, 2018;
Tejedor et al., 2021; Yuen y Tang, 2021; Padilla y Rodriguez, 2022). Pensando en los
millennials'y los centennials, ademas, hay que emplear con inteligencia la inmediatez,
la transparencia y la ética (Barrientos et al., 2021; Buceta, 2021; Hendrickx, 2021;
Galeano, 2021; Martinez et al., 2021).

Pensando concretamente en este estudio, es importante resaltar que aun cuando los
participantes estan en diversos paises de Latinoamérica y algunos en Espafia, no es
un problema para analizar y entender una campafa de un restaurante ubicado en
Madrid. La razén principal es que las redes sociales, como espacios abiertos a todo el
mundo, traspasan fronteras (Brandariz-Portela, 2021; Caliandro y Anselmi, 2021;
Doval y Sanchez, 2021; Simatzkin-Ohana y Frosh, 2022). Asimismo, al tratarse de una
situacion que afecté al mundo entero, la COVID-19, los participantes comprendieron
la campafa y pudieron aportar sus percepciones sin limitaciones de territorialidad.

En general, vemos que es una estrategia aceptada. Por los comentarios aportados en
el debate, los estudiantes perciben la inspiracion declarada abiertamente por @Goiko,
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sobre las publicaciones de @dudewithasign, como algo que no es condenable porque
estaria definido dentro del benchmarketing, entendido como un proceso del marketing
cuya concepcion proviene del término financiero benchmark, que supone tomar un
punto de referencia para valorar una gestion.

Los estudiantes, en su mayoria, no critican esta accion. Sin embargo, hay algunos que
destacan por pedir mayor creatividad, mas alla de apegarse a una tendencia que ya
esta bien posicionada entre el target al que buscan llegar. Al valorar la posible
afectacion a la marca @Goiko, por la polémica detras de la agencia de publicidad en
la que se enmarca su inspiracién, @dudewithasign, los estudiantes la aprueban.
Consideran que no llegaria a afectar la reputacion de la empresa espafola de
restauracion. Y entienden que no es un problema mencionar la cuenta de donde toman
la inspiracion de sus acciones. Incluso, hay algunos participantes que consideran que
le afecta para bien porque estan buscando sumarse a la tendencia. En redes sociales
las acciones disruptivas, asi como los hashtags, pueden generar tendencia, logrando
la viralidad y pasar de una red a otra, al mismo tiempo que pueden crear comunidad
en torno a temas o marcas especificas, como en el caso estudiado.
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