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RESUMEN:

“‘Red Bull Batalla de los Gallos” es un evento que se lleva a cabo anualmente y convoca una gran
cantidad de personas, las cuales no necesariamente van a adquirir una lata de la bebida energizante
Red Bull. Este evento se ha convertido en una tendencia, puesto que, las batallas de rap han despertado
interés en personas que poco a poco se han ido incorporando en la cultura urbana. El propdsito es
conocer cOMo una marca con mayor presencia en el ambito deportivo, promueve un evento de caracter
urbano, que también organiza. Para poder analizar la campafia publicitaria a través de redes sociales
hecha por Red Bull Perd, se realizaron encuestas online y focus groups a personas que forman parte
del publico objetivo de “Red Bull Batalla de los Gallos 2019”. De igual forma, se incluyd una entrevista
al encargado del area de Comunicaciones de Red Bull Per( para poder profundizar en la investigacion
y conocer mejor como funciona la publicidad que hacen a través de Facebook, Instagram, Youtube y
Twitter. La cual, junto a la organizacion por parte de Red Bull Pert, ha hecho que la ultima edicion del
evento (2019) tenga una gran cantidad de publico asistente.
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ABSTRACT:

“Red Bull Battle of the Roosters” is an event that takes place annually and summons a large number of
people, who are not necessarily going to acquire a Red Bull energizing drink. This event has become a
trend, since rap battles have aroused interest in people who have gradually been incorporated into urban
culture. The purpose is to know how a brand with a greater presence in the sports field, promotes an
urban event, which it also organizes. In order to analyze the advertising campaign through social
networks made by Red Bull Peru, online surveys and focus groups were conducted on people who are
part of the target audience of “Red Bull Battle of the Roosters 2019”. In the same way, an interview with
the person in charge of the Communications Department of Red Bull Peru was included to be able to
deepen the investigation and to know better how the advertising they do through Facebook, Instagram,
YouTube and Twitter works. Which, together with the organization by Red Bull Peru, has made the last
edition of the event (2019) have a large number of audience.
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1. INTRODUCCION

El interés por investigar sobre este tema, nace al querer conocer como Red Bull
Peru, siendo una marca con mayor presencia en el ambito deportivo, realiza una
campafa publicitaria a traveés de redes sociales para promover un evento de caracter
urbano; siendo “Red Bull Batalla de los Gallos Peru”, uno de los eventos anuales mas

importantes de rap a nivel nacional.

Es importante resaltar que el publico objetivo de “Red Bull Batalla de los Gallos”
no era necesariamente el mismo que el de la marca. Aun asi, los tiempos han
cambiado y mas personas empezaron a formar parte de la cultura urbana, al igual que
del publico del evento. Esto se debe a que conforme ha ido avanzado el tiempo, las
personas han ido dejando de lado los estereotipos negativos que aun existen sobre

guienes se dedican a esta cultura.

“La «cultura hip hop» propone valores considerados positivos por la sociedad
(colaboracion, creatividad, comprension, expresividad), sin embargo, la imagen que
los medios de comunicacion trasladan sobre el hip hop corresponde a un estereotipo
negativo” (Rodriguez & Iglesias, 2014, p. 166). No obstante, la marca Red Bull Peru
no ha hecho uso de los medios de comunicacion, mucho menos en esta campafa,

para transmitir estereotipos negativos del género; sino, hizo todo lo contrario.

Este estudio se realizé teniendo en cuenta que “el perfil de la marca en redes,
concursos y promociones, videos de la marca y publicidad en redes sociales son las

actividades de las marcas que mas interés despiertan entre los internautas” (Barrio,



2017, p. 156). Por lo tanto, Red Bull Peru logra beneficios haciendo publicidad
mediante Facebook, Instagram, YouTube y Twitter; también debe aprovechar la

cantidad de seguidores que ha logrado hasta el dia de hoy.

También, con el proposito de conocer como se desarrolla el proceso publicitario
a través de redes sociales de la marca Red Bull Peru, para el evento “Red Bull Batalla
de los Gallos”. Es fundamental comprender el contexto del trabajo de investigacion, al

igual, que los términos que se han utilizado a lo largo del mismo.

La publicidad “se ha convertido ya en un canal para dar mensajes, incluso
opiniones” (Fandos & Martinez, 1995, p. 16). También, es importante saber que
actualmente “la publicidad ya no se limita s6lo a fomentar la industria de los
anunciantes, sino que ella misma se ha convertido en una industria con un potencial

econdmico propio enorme” (Gémez, 2016, p.143).

La publicidad esta presente en los medios, pero a lo largo de la investigacion se
habla sobre la publicidad en redes sociales, las cuales “han tenido una aceptacion
enorme, dado que han facilitado una via extraordinaria para comunicarse de manera

publica o privada” (Hutt, 2019, p. 125).

Ultimamente, las redes sociales han sido el aliado principal y la herramienta
fundamental para muchas marcas que realizan sus campafias de publicidad o de
comunicaciones a través de ellas; dado que, “los objetivos primordiales de estas son

facilitar el contacto y la interrelacion de los individuos” (Cruz, 2016, p. 18).



En este caso, Red Bull Peru con la campaia publicitaria de “Red Bull Batalla de
los Gallos Peru”, en redes sociales busca generar esta interaccién con su publico
objetivo. Es importante tener conocimiento que en la actualidad los jévenes prefieren
las redes sociales antes que los medios tradicionales, una de las razones es que
“proporcionan mayor flexibilidad a la hora de recopilar datos, aunque en muchos casos
conceden mas credibilidad a los medios tradicionales” (Garcia, Garcia & Montes, 2015,

p. 604).

Por otro lado, Trillos y Soto (2018) afirman que gran parte de las redes sociales,
obtiene informacién proveniente de medios tradicionales y de la misma manera, los
medios tradicionales, la obtienen de redes sociales; con la posibilidad de que dicha
informacion se haya iniciado en medios tradicionales. Sin embargo, Red Bull Peru opto
por elegir a las redes sociales como medio de comunicacién para poder promover “Red
Bull Batalla de los Gallos Peru 2019”; habiéndose asegurado de que ahi es donde su

publico objetivo tiene mayor presencia.

En lainvestigacion, se priorizo responder la siguiente pregunta: ¢,como Red Bull
Perua utiliza las redes sociales como herramientas de publicidad para promover el
evento “Red Bull Batalla de Los Gallos Pertu 2019? Dado que esta es la principal
interrogante de la investigacion, se planted un objetivo general, el cual es, analizar la

campafa que hizo la marca para el evento.

Ademas, se requiere comprobar si la publicidad de Red Bull Peru para la edicién

2019 del evento, se baso6 en las campafias de comunicaciones que fueron hechas para



las ediciones anteriores. Para ello, se debe cumplir el primer objetivo, el cual consta

en explicar la publicidad a través de sus redes sociales para promover el evento.

Adicionalmente, con el fin de cumplir los objetivos del trabajo de investigacion,
y poder responder las preguntas que se han planteado a lo largo del mismo, se
procedio a realizar una entrevista a quién actualmente es el encargado del area de
comunicaciones de Red Bull Perd; quien pudo aclarar diversos puntos sobre la
campafna de “Red Bull Batalla de los Gallos Peru 2019” a través de redes sociales,

aquellos que fueron claves para el desarrollo del estudio.

2. MATERIALES Y METODOS

El presente trabajo de investigacion es de caracter explicativo y dentro de la
metodologia se utilizaron técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de cumplir los

objetivos propuestos.

El alcance explicativo en la investigacion “esta dirigido a responder por las
causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Se enfoca en explicar por qué
ocurre un fendbmeno y en qué condiciones se manifiesta” (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2014, p. 85).

Este tipo de investigacion se eligié para que se pueda conocer cOmo una marca
con mayor presencia en el deporte, organiza y realiza la campafia de comunicaciones
de un evento de batallas de rap, el cual es uno de los mas conocidos en el ambito
musical urbano. En cuanto a los métodos utilizados, los elegidos fueron de caracter

cualitativo y cuantitativo.



Los métodos cualitativos se dividieron en el focus group y la entrevista a
profundidad. En el focus group de la presente investigacion, estuvieron presentes 6
personas; y se llevo a cabo con el fin de saber si visualizaron algan anuncio del evento
en redes sociales. Independientemente de si siguen o0 no siguen, a Red Bull Batalla de

los Gallos.

Las personas que participaron en el focus group fueron seleccionadas por
cumplir con las mismas caracteristicas del publico objetivo de Red Bull. Personas entre

18 a 34 afios, universitarios y de sexo masculino y femenino.

La entrevista se le hizo al encargado del area de comunicaciones de Red Bull
Perd, Hans Peter Firbas, persona responsable de la campafa del evento a través de
redes sociales. Segun Monje (2011), el objetivo de las entrevistas es captar la
percepcion del entrevistado, sin imponer la opinion de la persona que realiza la

entrevista.

Para este instrumento elegimos solo a 1 persona, ya que, labora en el area
encargada de la realizacion de la campafia de “Red Bull Batalla de los Gallos”; y pudo

brindar toda la informacion necesaria para lograr los objetivos de la investigacion.

Referente al método cuantitativo, el instrumento empleado fueron las encuestas
a una muestra de 100 personas; estas personas se eligieron teniendo en cuenta que

son parte del publico objetivo de Red Bull Batalla de los Gallos.



Asimismo, tuvimos en cuenta la cantidad de personas que son seguidores de
las batallas de rap; especificamente, de Red Bull Batalla de los Gallos. Para esto, nos

basamos en la cantidad de seguidores del evento en sus redes sociales.

Las encuestas realizadas fueron auto-administradas, puesto que, para Mousalli
(2015), existe la posibilidad que la lectura de los items condicione las respuestas,
ademas de la condicién natural de las personas al sentirse evaluados o juzgados por

la persona que aplica la encuesta.

Lopez-Roldan y Fachelli (2015) afirman que la aplicacion de las encuestas
implica el seguimiento de un proceso de investigacion en toda su extension, y es donde
se combinan diversas técnicas para lograr construir un objeto cientifico de

investigacion.

Por lo que corresponde al procedimiento, en primer lugar, se hizo la entrevista
al trabajador del area de comunicaciones de Red Bull Peru, para conocer qué aspectos
fundamentales consideran al momento de elaborar la publicidad de “Red Bull Batalla

de los Gallos” para redes sociales.

En segundo lugar, hicimos un focus group a 6 personas, asi también se pudo
comprobar la veracidad de la informacion brindada por el encargado del area de

comunicaciones de Red Bull Peru.

Ademas, realizamos las encuestas a 100 personas que estaban dentro del
publico objetivo de Red Bull Batalla de los Gallos con el fin de conocer de forma

numeérica, la efectividad de su campafia publicitaria, a través de redes sociales.



Por ultimo, para llegar a la validez de la informacién obtenida, se hizo una
triangulacion metodoldgica, la cual segun Aguilar y Barroso (2015), logra combinar
meétodos cualitativos y cuantitativos al medir un mismo objeto de andlisis; esto, con el

fin de observar si se puede llegar a las mismas conclusiones.

3. RESULTADOS

Tras la entrevista realizada al encargado del area de Comunicaciones y area
digital de Red Bull Peru, Hans Peter Firbas Darcourt, se pudo hallar que el pablico al
gue busca llegar Red Bull como marca, no es el mismo que el del evento. El publico
objetivo de Red Bull comprende hombres y mujeres de 18 a 34 afios, sobre todo
universitarios y personas de la generacion Z; mientras que el de “Red Bull Batalla de
los Gallos” es sumamente amplio, ya que no necesariamente alguien que forma parte

de la audiencia es consumidor de la bebida, pero disfruta el evento.

El proceso de la campafa de comunicaciones de “Red Bull Batalla de los Gallos
Peru” se desarrolla durante todo el afo, con el fin de que cuando no se lleven a cabo
eventos de batallas donde Red Bull Pera sea el organizador, se generen expectativas
en el publico de cara a la final nacional. Asi como la activacion que realizaron por
fiestas patrias con la participacion de los campeones en ediciones anteriores del

evento; siendo esta difundida por las redes sociales de Red Bull Pera.

La publicidad de “Red Bull Batalla de los Gallos” a través de redes sociales, se
basa en las tendencias que hay a través de ese medio. Y las piezas gréficas que se

elaboran para el evento incluye imagenes en formato cuadrado, tanto para Facebook



como para Instagram; estas son, un croquis con indicaciones del lugar, con
recomendaciones de objetos que puedes llevar y que objetos no, otras con horarios y
direcciones. También anuncian los horarios y fechas de los eventos que son

clasificatorios a la final nacional, los cuales se realizan en Arequipa, Trujillo y Lima.

Este evento inicié en Perd en 2006 hasta 2009, luego retorn6 desde 2013 hasta
la fecha. Desde que se realiz6 el primer evento en territorio peruano, Red Bull Peru
siempre ha priorizado el uso de las redes sociales, porque su mejor publico esta en
este medio. Por lineamientos de la marca, Red Bull Peru no utiliza medios tradicionales

para sus anuncios publicitarios; prefieren no invertir grandes cantidades de dinero.

En cuanto a la ventaja diferencial de “Red Bull Batalla de los Gallos” sobre otros
eventos de rap a nivel nacional, explicé que la diferencia radica en el respaldo de una
gran marca, y como ha sabido formar un gran vinculo con la cultura urbana. Muchos
freestylers peruanos tienen como objetivo llegar a la final internacional, ganando la
final nacional. Afiadié que la vida de un rapero puede cambiar si logra ganar este
evento, y puso de ejemplo al campedn nacional 2018, que logré6 pasar de

aproximadamente 10 mil seguidores, a tener mas de medio millén.

La eficacia de su campafia de comunicaciones no seria lo mismo si estuvieran
en medios tradicionales, pues, en redes sociales pueden llegar a sus audiencias sin
obstaculo alguno. Esta eficacia que logra Red Bull Peru con la publicidad del evento
en redes sociales, ha cambiado de manera positiva con respecto a ediciones
anteriores. Mencion6 que las reproducciones en YouTube aumentaron notablemente,

el nimero de seguidores de Instagram ha crecido, siguen fuertes en Facebook y que
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en Twitter no hay tanta eficacia como en las demas redes sociales, sin embargo,

pueden llegar a mas audiencias.

Con respecto a las encuestas, se recolecto informacion sobre la percepcion del
publico objetivo de “Red Bull Batalla de los Gallos” sobre el evento, especificamente
fueron 100 encuestados. Con relacion al uso de redes sociales, gran parte de los
encuestados sefalaron que utilizan Facebook e Instagram. En cuanto a la frecuencia
de visualizacién de la publicidad del evento en redes sociales, la mayoria indicd que
“casi siempre” vieron publicidad del evento en este medio. Para los encuestados, entre
los eventos de batallas de rap mas grandes a nivel nacional, “Red Bull Batalla de los
Gallos Peru” es su preferido; asi como se muestra en el siguiente grafico.
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto al interés por asistir a “Red Bull Batalla de los Gallos”, la mayoria
estaba “interesado” en ir al evento. Sin embargo, gran parte de los encuestados no

asistiod a la edicién 2019 del evento. Acerca de las caracteristicas del evento, la
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mayor parte de los que si asistieron, indicaron que el escenario es lo que mas les

gusto.

Espacio 10 (37 %)

Horarno 17 (63 %)
Competidores 14 (51.9 %)

Ubicacian 17 (63 %)

Escenano 19(70.4 %)
Aspectos que mas le agradaron a las personas que asistieron al evento
Fuente: elaboracion propia
Asi como también, indicaron que aspectos mejorarian del evento.
Espacio 14 (51.9 %)

Horario B3(29.6 %)

Compelidores 10 (37 %)

Ubicacicn 90(33.3 %)

Escenano 4(14.5 3%)

Aspectos que les gustaria mejorar a las personas que asistieron al evento

Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, en relacion al focus group, se hallo que la percepcién que la mayoria
de los participantes tienen sobre la palabra “batallas” estad relacionado al
enfrentamiento donde el mas fuerte gana; con respecto al evento, identificaron que era
uno de los eventos mas importantes de la cultura urbana donde los competidores

expresan sus ideas rapeando.

Asimismo, mencionaron que habian visto publicidad del evento no solamente

en redes sociales, sino a través de medios tradicionales como la radio; lo que quiere
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decir que “Red Bull Batalla de los Gallos” a pesar de los lineamientos de Red Bull Peru
no invierte en publicidad tradicional igual la obtiene. Segun los participantes, Red Bull
Peru deberia invertir un poco mas en publicidad tradicional, para asi poder llegar a

mas personas.

Finalmente, al no ser todos simpatizantes de las batallas de rap, algunos de los
participantes no harian una inversion en asistir al evento porque hay maneras de ver
batallas gratis. Como comentario final, afladieron que el género urbano sigue siendo
relacionado al vandalismo o delincuencia y que por esa razén muchas personas no

asisten a este tipo de eventos.

4. DISCUSION

Tal y como se muestra en los resultados, Red Bull Peru utiliza las redes sociales
para la campafa de comunicaciones de “Red Bull Batalla de los Gallos 2019”, con el
fin de evitar las grandes inversiones que se realizan en los medios tradicionales y
continuar con los lineamientos de la marca, dado que Red Bull Peru desde la primera
edicion del evento en el pais, ha priorizado el uso de este medio para su publicidad;
asimismo, otra razén por la que optan por las redes sociales, es que asi se aseguran

de llegar a su mejor publico.

El buen funcionamiento de la publicidad a través de redes sociales se logra con
“profesionales que conozcan el uso de herramientas tecnolégicas, y se adapten a los
cambios, que sean capaces de integrar la inteligencia de negocios y las redes sociales”

(Bricio, Calle y Zambrano, 2018, p. 108). Esa integracién entre la inteligencia de
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negocios y las redes sociales, se hace evidente en el trabajo del &rea de
comunicaciones de Red Bull Peru; ya que realizan su campafia basandose en nuevas
tendencias, e incentivan al consumo de batallas de rap a su publico muchos meses
antes de que se realice el evento. Entonces, se puede decir que no basa sus camparfas
de comunicaciones en las de aflos anteriores; puesto que, cada afilo toman en

consideracion diferentes tendencias que permitan conectar mejor con la audiencia.

De igual manera, Red Bull Pert busca seguir ampliando su publico, conseguir
gue mas personas se vuelvan espectadores de batallas de freestyle a pesar de que
aun existen estereotipos sobre la cultura urbana; esta marca al organizar y hacer una
campafia publicitaria de “Red Bull Batalla de los Gallos” muestra su apoyo a este
género; aunque normalmente se le relacione con el ambito deportivo. También se
menciona que la gran ventaja diferencial del evento, esta en el respaldo de la misma
marca, su magnitud y presencia a nivel internacional. Comprobando asi, que lo que
hace diferente al evento de otros a nivel nacional, es su calidad y la tendencia que

genera dentro del mundo musical urbano.

Por ultimo, se explica que la eficacia de la publicidad mediante redes sociales
de “Red Bull Batalla de los Gallos Peru 2019”, por parte de Red Bull Peru, cambio
comparandola con la de aios anteriores. Teniendo en cuenta que “la evaluacién de la
eficacia de la publicidad se conforma como un elemento clave para determinar si se
han logrado o no los objetivos establecidos” (Barrionuevo, 2016, p.11). Objetivos que
en 2019 pudieron lograr en YouTube, Instagram, Facebook y Twitter; confirmando que

su eficacia publicitaria en redes sociales, supero a la de afios anteriores.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Segun los descubrimientos nombrados, se puede afirmar que Red Bull Peru
siempre apostd por las redes sociales como herramientas para promover todas las
ediciones de “Red Bull Batalla de los Gallos Peru”; ya sea por lineamientos de la marca

o con el propdsito de llegar de forma segura a su publico objetivo.

El hecho de que una marca como Red Bull sea organizador de un evento de
género urbano, ha permitido que las batallas de rap lleguen a mas audiencias y
también ha ayudado a que los estereotipos sobre esta cultura vayan desapareciendo.
Es ahi, donde también esta presente su ventaja diferencial, incluyendo también la
cantidad de afos en los que se ha llevado a cabo; y el hecho de que el freestyler que

gane esta competencia, también gane reconocimiento en el mundo del género urbano.

La mejora en su eficacia, ha hecho que en la edicion 2019 del evento hayan
asistido una gran cantidad de personas, también ha logrado que en Peru pueda
mantener ese buen posicionamiento que tiene frente a otros eventos que son parte del
mundo de las batallas de rap. Con respecto a esto, se recomienda que sigan
enfocandose en aumentar potencialmente la eficacia de todas sus redes sociales por

igual, asi como lo han venido haciendo.
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