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Resumen

Este trabajo académico investiga la utilizacion del storytelling como método de
comunicacion y marketing en Coca-Cola, una de las marcas mas emblematicas a nivel
global. Se examina la manera en que esta empresa ha desarrollado a lo largo del tiempo
una narrativa emocional, consistente y cercana, estableciendo conexiones profundas con
su base de consumidores. A través de anuncios que evocan valores universales tales como
la felicidad, la amistad, la familia y la inclusion, Coca-Cola ha conseguido posicionarse

no unicamente como una bebida, sino como una experiencia compartida.

La investigacion se adentra en como el storytelling influye en la percepcion del
cliente, refuerza la identidad de la marca y fomenta el compromiso en diversas
plataformas digitales. También se discuten los elementos narrativos mas significativos
presentes en las campafas tanto globales como locales, determinando como la marca
ajusta sus relatos a distintos contextos culturales sin sacrificar su esencia. Los hallazgos
indican que el storytelling no solo desempefia un papel comunicativo, sino que se
transforma en una herramienta estratégica que propicia la memorabilidad, la lealtad y una
conexion emocional con el cliente. Esta narrativa desarrollada a lo largo del tiempo ha
convertido a Coca-Cola en una "lovemark", sirviendo como un modelo de cémo las

marcas pueden humanizarse a través de relatos auténticos y relevantes.

Palabras clave
Storytelling, Coca-Cola, Marketing emocional, Identidad de marca, Comunicacion

estratégica



Introduccion

Coca-Cola se destaca como una de las marcas mas emblematicas y reconocidas a
nivel global, no Unicamente por la excelencia y tradicion de su producto, sino también
por su habilidad para narrar historias que conmueven, inspiran y se quedan grabadas en la
memoria colectiva. Desde su establecimiento en 1886, la empresa ha sabido mantenerse
relevante a lo largo del tiempo gracias a una robusta estrategia de comunicacion
fundamentada en el arte de contar historias, una herramienta que ha facilitado la creacion
de una narrativa tanto visual como emocional que resuena profundamente con las
aspiraciones y principios de sus consumidores. A través de promociones publicitarias
Ilenas de emociones positivas tales como la felicidad, la unién familiar, la amistad y la
esperanza, Coca-Cola ha conseguido posicionarse mas alla de ser simplemente una
bebida: se ha convertido en un emblema de vivencias compartidas y momentos

significativos.

En un contexto donde los consumidores desean conectarse con marcas genuinas
que reflejen sus valores y sentimientos, Coca-Cola ha logrado ajustarse a las
transformaciones del mercado sin sacrificar su esencia fundamental. La empresa ha
entendido que el valor de un producto no se basa tnicamente en su funcionalidad, sino en
su habilidad para narrar una historia que resuene con los individuos. En este marco, el
propdsito de este trabajo de grado es examinar de qué manera Coca-Cola ha empleado el
storytelling para fortalecer su identidad de marca, reforzando su relacion con el publico
en diversas culturas y plataformas. Se busca evidenciar que, mas que una tactica de
marketing, el storytelling en Coca-Cola se ha transformado en un lenguaje universal que

promueve la conexién emocional, la recordacion vy la lealtad.



Pregunta orientadora de la busqueda

¢, Cémo influye el storytelling en la construccion de la identidad de marcay la

conexién emocional entre Coca-Cola y sus consumidores?

El storytelling se ha establecido como un recurso esencial en el ambito del
marketing contemporaneo, ya que posibilita a las empresas crear narrativas que
establecen conexiones emocionales con los consumidores y refuerzan su imagen. Esta
metodologia no solo comunica bienes o servicios, sino que también transmite principios,
objetivos y emociones que fomentan la memoria y la fidelidad (Amaseme, 2024). En el
caso de Coca-Cola, la implementacion estratégica del arte de contar historias ha sido
fundamental para situar a la marca como un icono mundial de alegria, comunidad y
celebracion. Su énfasis en relatar relatos que reflejan vivencias comunes y sentimientos
universales ha permitido que su mensaje supere fronteras culturales, linguisticas y

generacionales, estableciendo una identidad de marca fuerte y coherente.

Ademas, Coca-Cola ha llevado a cabo iniciativas narrativas como parte de su
enfoque de “Contenido Liquido”, donde el material se adapta y fluye a través de diversas
plataformas digitales, promoviendo la interaccion y conexién con su audiencia (lbero,
2023). Estas narrativas invocan la empatia y el sentido de pertenencia, y estudios en
neurociencia indican que estimulan areas del cerebro asociadas con las emociones y la
toma de decisiones (Quality Click, 2023). De esta manera, la firma no solo comercializa
una bebida, sino que establece lazos emocionales duraderos con sus consumidores. Por lo
tanto, la narrativa en Coca-Cola se transforma en una herramienta efectiva para expresar
su esencia y permanecer relevante en un entorno de mercado extremadamente

competitivo.



Metodologia de busqueda de la informacion

1. Estrategia general de la busqueda

La metodologia seleccionada para la recoleccion de informacién en este
proyecto de grado fue de naturaleza documental y cualitativa. Se dirigio a la
obtencién de informacion actualizada, pertinente y cientifica respecto al empleo del
storytelling como instrumento para la construccion de identidad de marca y conexion
emocional, concentrandose especialmente en el caso de Coca-Cola. El procedimiento
comenzd con una clara delimitacion del tema, la formulacién de una pregunta guia 'y
la posterior busqueda en bases de datos académicas de prestigio. Este enfoque
metodologico facilitd la creacion de una base teorica robusta y adecuada.

2. Palabras clave utilizadas

La eleccion de las palabras clave result6 esencial para delimitar los resultados
y asegurar su relevancia. Se recurrio a expresiones tales como: narrativa, identidad de
marca, vinculo emocional, mercadotecnia afectiva, relato de marca, Coca-Cola, y
marca emocional, tanto en idioma espafiol como en inglés (brand storytelling,
emotional branding, emotional connection, brand identity). Se aplicaron operadores
booleanos (AND, OR, NOT) para perfeccionar las basquedas y descartar resultados
irrelevantes. Por ejemplo, la combinacion "storytelling AND Coca-Cola AND
identidad de marca™ fue instrumental para enfocar los hallazgos en el estudio de caso

especifico.

3. Bases de datos académicas utilizadas

3.1. Google académico



Se utiliz6 como instrumento primordial para reconocer estudios recientes y
tendencias conceptuales. Por medio de esta plataforma, se tuvo acceso a articulos
catalogados en revistas sometidas a revision por pares, tesis de maestria y trabajos
académicos que exploraban el storytelling desde un enfoque comunicacional y de
marketing. Se dio preferencia a publicaciones de los afios 2018 a 2024 para

garantizar su relevancia temporal.

3.2. Scielo (Scientific Electronic Library Online)

Esta plataforma fue fundamental para acceder a investigaciones de publicaciones
cientificas en espafiol y portugués, caracterizadas por su elevado grado de

rigurosidad. Se localizaron investigaciones relacionadas con la marca emocional,
la narrativa en marketing y ejemplos empresariales en América Latina, los cuales

proporcionaron un marco de referencia para el analisis del caso de Coca-Cola.

3.3. Dialnet

Dialnet facilité el acceso a literatura académica de gran calidad
proveniente de Iberoamérica. Se revisaron obras vinculadas a la comunicacion
organizacional, marketing estratégico y desarrollo de marca. Un nimero
considerable de los documentos recopilados contenia analisis de casos y
revisiones bibliogréaficas pertinentes sobre narracion de historias y su influencia

en el posicionamiento de la marca.

4. Criterios de seleccion y filtrado
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Los materiales seleccionados debian adherirse a los siguientes criterios
metodoldgicos, los cuales aseguraron la calidad y pertinencia de las fuentes
utilizadas:

v Pertinencia tematica: Se seleccionaron documentos que trataran de manera
concreta el storytelling como una tactica comunicativa en el &ambito del
marketing, asi como su conexién con la creacion de identidad de marcay la
formacion de lazos emocionales con los clientes. Se descartaron publicaciones
que tan solo hacian referencia a estos conceptos de forma marginal o carecian

de un enfoque aplicable al contexto empresarial.

v Actualidad: Con el fin de garantizar la relevancia del contenido en relacién
con las tendencias actuales en marketing, se seleccionaron publicaciones que
abarcan el periodo de 2018 a 2024. Este intervalo temporal facilité la
inclusién de estudios recientes y analisis de casos actualizados sobre el
comportamiento del consumidor y la utilizacién del storytelling por marcas

internacionales como Coca-Cola.

v Autoridad de la fuente: Se dio prioridad a la revision de documentos
provenientes de revistas cientificas indexadas, instituciones académicas de
prestigio, centros de investigacion y plataformas educativas bien establecidas.
Esta estrategia tuvo como objetivo asegurar el soporte metodolégico y tedrico
de las investigaciones, asi como su reconocimiento dentro de la comunidad

cientifica.

v' Accesibilidad: Unicamente se consideraron textos que estuvieran accesibles
en su totalidad o que presentaran resumenes organizados, respaldados por

referencias bibliograficas comprobables. Esto permitio una evaluacion critica
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y una adecuada incorporacion de la informacién en el marco teérico del

proyecto de grado.

v Idioma: Se favorecieron los documentos elaborados en espafiol e inglés, dado
que son los idiomas predominantes en la produccién académica en el ambito
del marketing y la comunicacion. Esta eleccion también facilito la inclusion
de visiones internacionales sin despreciar las contribuciones de América

Latina.

El poder del storytelling en la identidad de marca

5. El storytelling como estrategia de comunicacién emocional

El storytelling se ha establecido como una practica esencial en el &ambito del
marketing contemporaneo, gracias a su habilidad para resonar con las emociones méas
profundas de los clientes. Escalas (2018) sefiala que las narrativas facilitan la
incorporacion de las marcas dentro de la identidad y las vivencias personales de los
individuos. Al crear relatos significativos, las organizaciones fomentan la formacion de
lazos més duraderos en comparacion con aquellos que se logran a través de enfoques

tradicionales que solo se enfocan en el producto o el precio.

De manera adicional, Rodriguez y Hernandez (2020) destacan que la narracién de
historias permite establecer una comunicacion reciproca con los consumidores, al ofrecer
oportunidades para que estos se sientan incluidos en la narrativa de la marca. Este
enfoque emocional eleva los niveles de memorabilidad y lealtad hacia la marca, siendo

fundamental para destacar en un ambiente colmado de mensajes publicitarios.

6. Coca-Cola: una marca construida con historias
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Coca-Cola ha sabido emplear de manera excepcional la narracion de historias
como un medio para fortalecer su identidad de marca en el &mbito global. Desde su
fundacion, la corporacion se ha enfocado en desarrollar una narrativa basada en
principios universales como la alegria, la conexion, la festividad y la melancolia.
Estas emociones han sido habilmente incorporadas en campafias iconicas como
“Destapa la felicidad” y en los tradicionales comerciales navidefios protagonizados
por Santa Claus y 0sos polares, que se han establecido como simbolos culturales

reconocibles a nivel internacional.

De acuerdo con Calderén, Ramirez y Sanchez (2021), Coca-Cola ha creado
una narrativa emocional que trasciende las generaciones, integrando simbolos
recurrentes tales como la musica, la juventud y los encuentros familiares, que
establecen una conexidn profunda con la memoria afectiva de los consumidores. Esta
tactica ha permitido a la marca transformarse en algo mas que un simple producto
comercial, convirtiéndose en una experiencia emocional compartida que evoluciona
con el tiempo mientras conserva su esencia. Gracias a su enfoque narrativo, Coca-
Cola ha conseguido mantenerse pertinente en un panorama publicitario en constante

cambio, preservando una imagen accesible, empatica y emocionalmente impactante.

Identidad de marca: coherencia narrativa y percepcion del consumidor

La identidad de una marca no se restringe Gnicamente a componentes visuales
como emblemas o lemas publicitarios, sino que se desarrolla mediante una narrativa
solida, coherente y genuina que perdura a lo largo del tiempo. Segun Kapferer (2012),
una marca robusta es aquella que mantiene una historia constante, capaz de adaptarse
a diversos entornos sin renunciar a su esencia simbdlica y emocional. Coca-Cola ha

demostrado aplicar este principio de manera ejemplar, elaborando una narrativa que
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se mantiene fiel a sus valores fundamentales, mientras se ajusta a las tendencias

sociales y culturales actuales.

El tono visual, que incluye colores, tipografia y la estética de sus campafias,
junto con el contenido emocional de sus comunicados, han preservado una alineacién
que potencia su credibilidad en la percepcidn pablica. Esto da lugar a un aumento de
la confianza y de la familiaridad, caracteristicas indispensables para una percepcion
favorable por parte del consumidor. Iglesias y Bonet (2020) sefialan que, en la
actualidad, los consumidores muestran preferencia por marcas que reflejan sus
propios valores, aspiraciones y visiones del mundo. Coca-Cola, al presentarse como
un emblema de unidad, placer y optimismo, ha conseguido establecerse como un
simbolo de identidad compartida, subrayando la nocion de que consumir Coca-Cola

no es simplemente un acto comercial, sino una ocasion de conexion emocional.

El rol del consumidor como protagonista en la narrativa de marca

Una de las transformaciones mas significativas en el ambito del relato de
marca es el cambio de enfoque que establece al consumidor como el actor principal
en la narrativa. Las marcas mas exitosas no se limitan a contar historias, sino que
crean vivencias que los consumidores tienen la posibilidad de personalizar, difundir y
reinterpretar. Coca-Cola ha implementado esta estrategia con notable éxito,
permitiendo que sus consumidores se involucren de manera directa en la formacion
de su identidad de marca. Iniciativas como “Comparte una Coca-Cola con...” han
evidenciado la efectividad de la personalizacion, dado que al incluir nombres en sus
etiquetas, los consumidores se sienten reconocidos y emocionalmente conectados con

el producto.
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De acuerdo con Pine y Gilmore (2019), esta experiencia personalizada
convierte el acto de consumir en una vivencia significativa, lo que incrementa el valor
percibido de la marca. Esta tactica no solo mejora la memorabilidad, sino que
también incentiva el anhelo por compartir la experiencia con los demés, generando
contenido organico en plataformas sociales. Gensler et al. (2021) sefialan que esta
colaboracion en la creacion de contenido refuerza la autenticidad de la narrativa de
marca y convierte al consumidor en un defensor emocional de la misma. Como
resultado, Coca-Cola extiende su relato a través de la voz de su propio publico,

creando una comunidad global que comparte un lenguaje emocional comun.

Storytelling transmedia y adaptacion cultural

El uso del storytelling transmedia ha adquirido una notable importancia en la
era digital, dado que facilita la expansion de una narrativa a través de diversas
plataformas —incluyendo television, redes sociales, internet y eventos presenciales—
creando un universo narrativo que es tanto complejo como interactivo y cohesivo.
Coca-Cola ha implementado esta estrategia de manera sobresaliente, al ejecutar sus
campanas de forma sinérgica en medios tanto convencionales como digitales. Segun
Scolari (2020), este enfoque produce experiencias inmersivas que fomentan la
participacién activa del consumidor, lo que a su vez refuerza su conexién con la

marca y amplifica su visibilidad en diferentes contextos.

Adicionalmente, Coca-Cola ha demostrado una notable habilidad para adaptarse
culturalmente, ajustando sus mensajes y simbolos a los valores y realidades
especificas de cada nacion en la que opera. Por ejemplo, en América Latina ha
lanzado iniciativas centradas en el amor familiar, mientras que en Europa ha hecho
hincapié en la celebracion de la diversidad. Esta flexibilidad narrativa le permite

establecer vinculos con diferentes audiencias sin comprometer la coherencia de su



mensaje global. Mora y Rincon (2019) subrayan que esta capacidad de adaptacion
cultural se ha convertido en un elemento distintivo, ya que permite que una marca
global sea vista como localmente relevante, generando cercania y empatia en todos

los entornos donde esté presente.

15
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Conclusiones.

Coca-Cola ha reforzado su identidad de marca mediante la implementacion
estratégica del relato, transformando sus campafias en historias que evocan emociones
universales como la alegria, la nostalgia y la conexién familiar. Estas narrativas han
permitido que la marca se posicione mas alla de su oferta, integrandose en la vida diaria
de los consumidores como un emblema de significado emocional. Esta tactica ha sido
fundamental para provocar un recuerdo poderoso y duradero en la mente del publico.

Con el transcurso del tiempo, Coca-Cola ha incluido al consumidor como un
elemento central en sus relatos, fomentando campafias interactivas que posibilitan la
personalizacion del mensaje. Esta participacion activa refuerza la conexion entre la marca
y el consumidor, haciendo que las personas se sientan parte de la historia. Ademas este
enfoque interactivo no solo facilita la difusion viral del contenido en las redes sociales,

sino que también potencia la autenticidad y cercania de la marca con sus audiencias.

Finalmente, la consistencia en la narrativa, combinada con la habilidad de ajustar
sus relatos a distintos contextos culturales, ha jugado un papel crucial en el triunfo
mundial de Coca-Cola. La compafiia ha puesto en marcha una estrategia de narracion
transmedia que le permite sostener un mensaje coherente a través de multiples
plataformas y canales, manteniendo la esencia de su identidad. Esta adaptabilidad
narrativa, que demuestra una sensibilidad hacia la cultura, ha propiciado una conexion
emocional genuina con diversas audiencias, reafirmando su posicion de liderazgo en el

ambito internacional.
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