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Resumen
Se analizó las estrategias del marketing digital de la marca Forestea en la red social Facebook con el ob-
jetivo establecer si existe una evolución en el desarrollo digital de la marca. Forestea lanzó su marca en 
Facebook en 2013 como una estrategia para diversificar sus consumidores. Se analizaron los productos 
incluyendo: composición, factores cromáticos, tipografía, mensaje, contenido y forma de difusión. Se 
observó la interacción de los seguidores con su página web de Facebook. Los datos obtenidos se siste-
matizaron en fichas de observación. Esto permitió determinar las herramientas y recursos que Forestea 
ha utilizado para fortalecer su marketing digital a través de Facebook. Se contabilizó los productos 
publicados en la red social, los meses de enero, junio y diciembre de los años 2013 a 2018; debido a que 
las ventas del producto tienen un incremento del 45 % en el mercado nacional e internacional en enero. 
En diciembre desciende un 50 % y en junio se mantienen equilibradas. Los datos almacenados se resu-
mieron en tablas por año, con un total de 24 fichas de observación durante toda la investigación. Desde 
2013, el marketing digital de la marca ha evolucionado cambiando los colores la tipografía y la forma 
de presentar las imágenes en la red social. Pero aún necesitan afianzar la credibilidad de los seguidores 
y fidelizarlos a la marca.
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Abstract
The digital marketing strategies of the Forestea brand were analyzed on the Facebook social network in 
order to establish whether there is an evolution in the digital development of the brand. Forestea laun-
ched its brand on Facebook in 2013 as a strategy to diversify its consumers. The products were analyzed 
including: composition, color factors, typography, message, content and form of diffusion. Followers’ in-
teraction with their Facebook web page was observed. The data obtained were systematized in observa-
tion files. This made it possible to determine the tools and resources that Forestea has used to strengthen 
its digital marketing through Facebook. The products published on the social network were counted, the 
months of January, June and December from the years 2013 to 2018; Due to the fact that the sales of the 
product have an increase of 45 % in the national and international market in the month of January. In 
December it falls by 50 % and in June they remain balanced. The stored data were summarized in tables 
per year, with a total of 24 observation files throughout the investigation. Since 2013, the brand’s digital 
marketing has evolved by changing colors, typography and the way images are presented on the social 
network. But they still need to strengthen the credibility of the followers and retain them to the brand.

Keywords
Communication, marketing, Facebook, Forestea, brand, digital, Internet, loyalty.

Introducción 
Las redes sociales han significado un cambio en los procesos comunica-

tivos. Representan un espacio abierto que permite a los internautas exponer 
de forma abierta sus puntos de vista (Broun-Isaac, 2020). Compartir es el 
objetivo de las redes sociales. También permite hacer contactos profesiona-
les y a las empresas les ha abierto una puerta para relacionarse con posibles 
consumidores (Gómez-Carreño & Palacios-Alvarado, 2021).

Debido a la gran demanda de usuarios en redes sociales los medios tra-
dicionales se han visto desplazados por las mismas (Matassi & Boczkowski, 
2020). Han aparecido nuevas formas de promocionar productos o servicios 
a través de redes sociales (Filippone et al., 2021). Algo que las empresas han 
encontrado muy beneficioso, ya que las redes sociales brindan un amplio 
mercado para promocionar tanto su imagen como sus productos (Piatykop 
& Proninа, 2020). En estos casos el índice de influencia no depende de las 
empresas sino también de la predisposición de las personas en las redes so-
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ciales a ser influenciadas (Lara-Navarra et al., 2018). Las empresas de todo 
tipo, así como multinacionales de bebidas, pequeñas y medianas empresas, 
se ven obligadas a introducirse en el mundo digital (Tarro et al., 2017).

Alcanzar el éxito a través de redes sociales no solo depende de tener pre-
sencia en las mismas. Obedece a distintos factores: generar clientes en redes 
sociales, desarrollar estrategias digitales para promocionarse, llegar a públi-
cos específicos, fidelizar clientes, generar campañas creativas y lograr bene-
ficios para la empresa (López-Jáuregui et al., 2019; Ballestar et al., 2019).

Actualmente las empresas de bebidas están batallando contra las multina-
cionales que acaparan el mercado con sus productos, llegando a tener ventas 
a escala mundial. Este es el caso de Coca-Cola, marca que ha ganado posi-
cionamiento en el mercado y ha tenido que adaptarse a las nuevas formas de 
desarrollo de marketing digital en las redes sociales con sus campañas publi-
citarias (Boelsen-Robinson et al., 2016; Tran, 2021; Berceruelo et al., 2017). 
Este es uno de los retos para empresas como Forestea que busca alcanzar éxi-
to empresarial y generar productos comunicativos a través de redes sociales 
para poder generar un posicionamiento empresarial marcado (Jumbo, 2019).

Esta investigación se basa en determinar cuáles son las estrategias publici-
tarias de la empresa de bebidas Induloja, con su producto Forestea en Facebook 
y cuál es el grado de interactividad que consigue con sus seguidores. Este tipo 
de investigaciones, concretamente a través de Facebook, actualmente se están 
desarrollando para determinar la competitividad de las empresas (Altamirano-
Benítez et al., 2018). Se han realizado entrevistas a expertos y desarrollado fi-
chas de observación que permitieron llevar a cabo el análisis sobre el tema.

Las fichas de observación se realizaron con el fin de analizar las estrate-
gias publicitarias de la marca Forestea en Facebook utilizadas durante el pe-
ríodo de la investigación, que son seis años (2013-2018). Los objetivos espe-
cíficos son analizar los productos comunicacionales de la empresa Forestea, 
desde sus inicios en 2013 hasta diciembre de 2018 en Facebook y determinar 
las herramientas, recursos técnicos, estrategias y métodos que la marca Fo-
restea utiliza para el posicionamiento de su imagen en esta red social.

La comunicación y el marketing
Internet ha permitido compartir los productos e información a través de 

las redes sociales. Las empresas, instituciones y organizaciones se han adapta-
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do a las formas de comunicación con sus públicos tanto internos, como exter-
nos. Las redes sociales son una herramienta primordial para hacer marketing, 
generando la idea de que, si hoy la empresa no usa las redes sociales estaría 
dejando de lado su éxito, poniéndose de cara al fracaso (Linares-Cazola & 
Pozzo- Rezcala, 2018, p. 158). Con esto se han creado y adaptado estrategias 
digitales de comunicación para segmentar o diversificar sus públicos.

El marketing permite a las empresas conocer sus públicos y crear estra-
tegias de ventas y consumo de servicios. El marketing gracias a las redes 
sociales se ha convertido en un aspecto fundamental para las empresas a la 
hora de comunicarse con sus clientes (Jiménez-Marín & Pérez-Curiel, 2021, 
p. 17). Podemos entender que la comunicación no solo informa, debe llegar 
al consumidor generando una reacción; “en este sentido, el proceso debe-
ría concluir con la obtención de una respuesta favorable del destinatario del 
mensaje, que en último término consiste en la compra o no compra del pro-
ducto” (Monferrer, 2013, p.152).

Esta premisa de Monferrer (2013) se argumenta con los pensamientos 
de Cardozo- Valesca (2007, p.199) que afirma que: “la comunicación puede 
ser considerada como un medio para motivar, persuadir, convencer, compro-
meter ideas, facilitar procesos, armonizar puntos de vista”.

El objetivo es inducir una idea de aceptación del mensaje receptado. 
Este es el resultado que el marketing busca para sus clientes. El marketing 
abarca un proceso en el que las compañías establecen relaciones con sus po-
tenciales clientes, con la finalidad de recibir una retribución por parte del 
consumidor. Comprende un intercambio de valores entre vendedor y consu-
midor, una situación en la que ambos generan beneficios. Estas definiciones 
coinciden con los teóricos Kotler y Armstrong (2003, p. 4) quienes afirman 
que: “La meta doble del marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos 
clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener y hacer cre-
cer a los clientes actuales al entregarles satisfacción”.

El desarrollo del marketing se da cada vez que una empresa genere un 
intercambio de valor con otra unidad social. Es por esto que la finalidad del 
marketing es el intercambio (Monferrer, 2013). Dicho intercambio permite 
un proceso donde ambas partes finalizan el suceso con una transacción. Lo 
que se traduce que la empresa intercambia su producto o servicio por una 
satisfacción por parte del cliente, convirtiéndose en un ciclo repetitivo, don-
de pueden intervenir otros factores, económicos o sociales. El uso de redes 
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sociales como herramienta de marketing ha aumentado en los últimos años 
(Jiménez-Marín & Pérez-Curiel, 2021, p. 14).

Con la aparición de Internet se ha logrado mayor facilidad en la interac-
ción y la comunicación de las personas a tal punto que ya no es necesaria la 
comunicación en un medio físico. Dentro de este escenario entra el marke-
ting digital. Selman (2017) lo define como las estrategias de ventas creadas 
desde un sitio web. Lo importante es lograr que el usuario entre a la página, 
recorra y concluya la acción de compra o selección de un servicio.

Una herramienta que ha contribuido a la evolución del marketing digital 
es la Web 2.0. Es una plataforma que contiene datos generados por los usua-
rios que permite transmitir “publicidad viral a muchas personas de forma in-
dividualizada y que a través de las redes sociales contribuye a difundir mensa-
jes con fines privados o publicitarios entre los usuarios” (García, 2011, p. 41).

Con herramientas como la Web 2.0 o la Web 3.0:

La mercadotecnia en Internet se está revelando como una herramienta efi-
ciente para segmentar mercados y conocer mejor a los clientes para lograr su 
fidelidad, generándole a las empresas la posibilidad de conseguir una rela-
ción más directa con sus clientes. (Camejo et al., 2020, p. 82)

Las redes sociales han trascendido la interacción personal para abrir 
paso a un espacio de interacción empresarial, debido al fácil acceso, bajo 
costo, y su alcance, que es mayor al de los medios de comunicación con-
vencionales. A estos perfiles de redes sociales en los que están inmersos or-
ganizaciones o empresas, Hütt-Herrera (2012, p. 124) los denomina “redes 
profesionales” que tienen la facilidad de desarrollar una amplia lista de con-
tactos profesionales para mantener accesible la comunicación, interacción 
e intercambios comerciales entre las personas y donde los usuarios pueden 
comunicarse entre sí, de acuerdo con sus necesidades, gustos, expectativas 
y preferencias.

Actualmente Facebook es una de las redes sociales más usadas entre los 
internautas y su popularidad se debe a la facilidad para comunicarse e inte-
ractuar con otras personas alrededor del mundo. Las empresas han encontra-
do en esta red social un espacio que les permite posicionar sus marcas, a tra-
vés del contacto directo con los posibles consumidores (Jackler et al., 2019; 
Pérez-Dasilva et al., 2013; Gálvez-Clavijo, 2016; Zeler-Pighin, 2017).

Las grandes y medianas empresas de Latinoamérica mantienen una 
identidad digital consolidada en sus redes sociales. Sforzin (2016) conside-



66

Universitas-XXI, Revista de Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador,  
No. 35, septiembre 2021-febrero 2022

ra que el acceso a Internet es desigual entre los hogares más ricos y los más 
pobres de Latinoamérica. Un 60 % de empresas de Ecuador que han desig-
nado a Facebook como una de las más utilizadas y dándole el primer lugar 
(Jiménez, 2016, p. 306). Para Boyeras et al. (2019) las interacciones en Fa-
cebook pasaron del “me gusta”, como reacción única, a incorporarse a partir 
de 2016 “me encanta”, “me importa”, “me divierte”, “me asombra”, “me en-
tristece”, “me enoja”, a una seria de emojis y opciones de compartir, como 
chat, creación de grupo y opciones empresariales.

La empresa Forestea 
En 2013 hicieron el lanzamiento al público local de la bebida Forestea. 

El lema con el que inició la comercialización de este producto es brindar al 
sector local, nacional e internacional una bebida sana, de buen sabor y que 
contribuya a la salud de los consumidores. De allí que su misión sea: “Pro-
ducir y entregar a nuestros consumidores alimentos nutritivos, naturales y 
sanos, aportando positivamente a la sociedad en su salud y bienestar”. Y se 
planteen como visión ser: 

Una empresa joven cuyos esfuerzos se orientan a la innovación en la in-
dustria de alimentos. Nuestro objetivo es cumplir con las exigencias de una 
sociedad que prefiere los productos saludables y socialmente responsables, 
creando un compromiso con nuestros accionistas, colaboradores y consumi-
dores. (http://www.forestea.com.ec/) 

En el transcurso de cinco años la empresa Induloja ha logrado ingresar 
el producto Forestea en mercados como Estados Unidos, Chile y Colombia. 
Producen cinco sabores diferentes con base en el producto original. Actual-
mente distribuyen: Forestea Horchata, Forestea Mandarina, Forestea Fresa-
Limón, Forestea Manzana Verde y Forestea Frutos Tropicales.

Forestea nació en el 2011 de un concurso de emprendimientos y nuevas 
ideas de negocios, convocado para la Zona 7 de Ecuador por la Incubadora 
de Emprendimientos Prendho de la Universidad Técnica Particular de Loja 
(UTPL) y el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO).

Los resultados del estudio de mercado permitieron la creación de la fór-
mula de la horchata Forestea, que se patentó después de un año y medio de 
su creación, en la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 
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Sanitaria (ARCSA). Según explican los fundadores de la empresa se tardó 
este tiempo debido a que al ser Forestea una fórmula nueva y no existir una 
patente que incluya componentes similares, se debía probar las propiedades 
medicinales del producto. Por tal razón el estudio de los componentes quí-
micos de las hierbas les tomó más tiempo de lo previsto. La horchata es una 
bebida tradicional ecuatoriana (Armijos et al., 2020) con propiedades medi-
cinales (Guevara et al., 2020; Guevara et al., 2019; Ríos et al., 2017).

Imagen 1 
Sabores de Forestea

Fuente: https://www.facebook.com/foresteaecu

Forestea salió al mercado en el 2013. En sus inicios se comercializó 
como un producto realizado artesanalmente, explica Santiago Torres, geren-
te de la empresa, “nosotros éramos nuestra propia fuerza de ventas y distri-
bución”. En el 2015 se asociaron con Family Foods en una alianza estratégi-
ca con distribuidores en Estados Unidos, como resultado de esta alianza, la 
bebida empezó a ser comercializada en los Estados Unidos.

La COPADE (Comercio para el Desarrollo), en el 2018, reconoció a Fo-
restea por cumplir los requisitos establecidos por la World Fair Trade Orga-
nization (Organización Mundial de Comercio Justo), como una empresa que 
ejerce el comercio justo, responsable y equitativo. Aval que hace de Forestea 
una empresa socialmente responsable.

Las estrategias publicitarias de Forestea reflejan una evolución en el 
marketing digital. Esto se refleja en el número de seguidores que Forestea 
ha venido acumulando a lo largo de estos años. Sobre todo en Facebook, 
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donde mantiene una cantidad de 45 000 seguidores, alrededor de 4000 se-
guidores en Instagram y un aproximado de 400 seguidores en Twitter. La 
estrategia digital de la marca se ha enfocado en Facebook donde acumula la 
mayor cantidad de seguidores.

La empresa Forestea publica actualmente, en el 2021, un promedio de 
una publicación cada dos días en Facebook. Existen ocasiones en las que las 
publicaciones son diarias incluso llegando a publicar dos post por día. Fo-
restea al mes genera un aproximado de 25 a 35 publicaciones.

Metodología
La investigación fue realizada con base en los postulados de los méto-

dos cuantitativo y cualitativo, metodología que trata de “identificar la natu-
raleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones, y su estructura 
dinámica” (Pita-Fernández & Pértegas-Díaz, 2002, p. 76). Trata de deter-
minar todos los factores que influyen en una realidad para poder analizar su 
comportamiento con todos los elementos que intervienen. La metodología 
cualitativa ayuda para analizar los datos y variables observables presentes 
en la realidad de la empresa Forestea y así definir conclusiones con base en 
los resultados obtenidos.

La metodología cualitativa es definida como “la investigación que pro-
duce datos descriptivos, tales como: las propias palabras de las personas, 
habladas o escritas, y la conducta observable” (Castaño-Garrido & Quece-
do-Lecanda, 2003, p. 7). La investigación cualitativa contribuye a la culmi-
nación satisfactoria de los objetivos planteados al inicio de la investigación 
(Marín-Gutiérrez et al., 2016).

Se utilizó este método para lograr obtener los datos teóricos y nuevos 
conocimientos que permitan desarrollar la investigación. Se logró determi-
nar los pasos e instrumentos necesarios en la investigación propuesta, to-
mando en cuenta los objetivos planteados. El método cualitativo se ha usado 
para describir los hechos, y situaciones que se observaron durante la inves-
tigación y el período de estudios. Se pudo describir el comportamiento o es-
tado de las variables de la investigación, específicamente en los resultados 
observables del análisis de los productos comunicativos presentes en Face-
book. La aplicación del método cualitativo contribuyó para la elaboración 
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de las fichas de observación, los resultados y las conclusiones (Marín-Gu-
tiérrez, 2020).

Como parte del método cualitativo se tomaron las fuentes de informa-
ción tales como textos, libros, revistas y páginas web especializadas. La 
elaboración de una revisión de fuentes de información “pone a prueba la 
capacidad de juicio y las competencias de lectura y escritura de los estu-
diantes” (Peña, 2010, p. 1). Se realizó una lectura comprensiva y analítica 
de los textos obtenidos. Analizamos las publicaciones realizadas por Fores-
tea en Facebook desde el 2013 al 2018. Para ello segmentamos la muestra 
tres meses por año. Los productos comunicacionales analizados correspon-
den a enero, junio y diciembre de cada año, desde el 2013 al 2018, presen-
tes en Facebook en su página oficial de Forestea (https://www.facebook.
com/foresteaecu).

También se utilizó la técnica cuantitativa a través de una ficha de obser-
vación que se tenía que ir cumplimentando por cada anuncio en Facebook 
analizado. Para poder realizar el análisis se elaboró una primera ficha en la 
que se contabilizó la cantidad de productos publicados en Facebook. El con-
teo se realizó a productos publicados en enero, junio y diciembre de 2013, 
2014, 2015, 2016, 2017 y 2018. Se evidenció que las ventas del producto 
tienen un incremento del 45 % en el mercado nacional e internacional en el 
mes de enero. En diciembre las ventas descienden un 50 %. Y en junio los 
porcentajes de las ventas se mantienen equilibradas. Esto nos permite eva-
luar las publicaciones e imágenes que se comparten en meses en los que la 
producción asciende, desciende o se mantiene.

Los datos almacenados se resumieron en cuatro tablas por año. Resulta-
ron un total de 24 fichas de observación durante toda la investigación. El 25 
de julio de 2013, Forestea inició su estrategia de marketing digital y hasta 
el 2018 había realizado un total de 831 anuncios en su cuenta de Facebook. 
Por lo tanto procedimos a calcular la muestra que necesaria. El universo es 
831 publicaciones, la heterogeneidad fue del 50 %, el margen de error fue 
del ±5% y el nivel de confianza fue del 90 %. El resultado fue de analizar 
205 publicaciones durante los seis años. Se aplicó las fichas de observación 
a una muestra de 209 publicaciones (cuatro más de las necesarias), dando 
como resultado la Tabla 1.
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Tabla 1 
Total de publicaciones en Facebook de la cuenta de Forestea

Año Muestra Cantidad total

2013 8 32

2014 7 28

2015 4 16

2016 67 263

2017 77 308

2018 46 184

Total 209 831

Fuente: Elaboración propia.

Entrevistas
La entrevista es una técnica que sirve en la investigación cualitativa para 

poder obtener datos y realidades necesarias para el desarrollo de la inves-
tigación. “se define como una conversación que se propone un fin determi-
nado distinto al simple hecho de conversar” (Días et al., 2013, p. 163). Se 
busca que la información obtenida mediante esta técnica sea la más precisa 
posible para luego transcribirla e interpretarla fielmente a la realidad.

El tipo de entrevista que se realizó se categoriza como entrevista semies-
tructurada, que “ofrece un grado de flexibilidad aceptable, a la vez que man-
tiene la suficiente uniformidad para alcanzar interpretaciones acordes con los 
propósitos del estudio” (Días et al., 2013, p. 163). Las entrevistas semiestruc-
turadas se basan en preguntas planeadas que pueden adaptarse a los entrevis-
tados y de esta manera aclarar cuestiones que no hayan quedado evidentes.

Se entrevistó a Santiago Torres, gerente general de Forestea, quien cola-
boró con información sobre la historia y creación de la bebida Forestea. La 
entrevista sirvió para tener una idea de cómo es el manejo de las redes so-
ciales de Forestea. Se realizó una entrevista a Francisco Vicuña, coordinador 
de la incubadora Prendho UTPL, quienes apoyaron a que la empresa pudie-
ra ser creada y creciera de la manera en que lo ha venido haciendo. Ayudó a 
despejar dudas acerca del apoyo brindado a los emprendedores para la crea-
ción de Forestea, y también sirvió para contrastar y comparar los datos ob-
tenidos de la entrevista con Santiago Torres.
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Resultados
En el 2013 se realizó un total de ocho publicaciones. De ellas cinco fue-

ron únicamente texto y tres contenían imagen. Cuatro publicaciones promo-
cionaron el producto y las otras cuatro hacían mención a la marca. En los 
productos comunicacionales de Forestea aparecen los colores rojos, negro, 
verde y blanco de forma alternada en las ocho publicaciones, en una se en-
cuentra el azul. El logo de la marca aparece tres veces ubicado a la derecha 
y una a la izquierda y una en el centro del cuadro. De las seis publicaciones 
que tienen texto, en tres la tipografía varía entre los colores negro y rojo. La 
ubicación del logotipo utilizado en tres publicaciones se colocó en el centro 
del producto y en la parte superior izquierda del mismo. Lo mismo pasa con 
la ubicación del producto. En las piezas comunicacionales se ubicó al pro-
ducto en la parte superior en dos ocasiones, y la parte central en una ocasión. 

Cuatro publicaciones mantuvieron el mensaje directo de consumir la 
bebida Forestea. El único hashtag utilizado fue: #DescansaChucho, en re-
ferencia al fallecimiento del jugador de futbol ecuatoriano Christian Bení-
tez. Los colores más usados fueron el rojo, negro, verde y blanco. En cuan-
to al nivel de respuesta por parte de los seguidores se obtuvo que todas las 
publicaciones alcanzaron la cantidad de 133 “me gusta”, y un total de siete 
comentarios. El primer año la estrategia digital fue realizada por los dueños 
de la empresa. Esto se evidencia en la baja cantidad de interacción de los se-
guidores de la empresa.

En el 2014 se analizaron siete productos en Facebook, de los cuales seis 
fueron imágenes propias y solamente un producto fue compartido de otra pá-
gina. Se utilizaron siete hashtags diferentes durante los tres meses del perío-
do de estudio. Los cuales fueron: #SUPERMAXI #TIA #FIBECA #Megus-
taForestea #Forestea #Naturaleza #ForesteaConLaSeleccion. Los mensajes 
fueron direccionados al consumo de la bebida. Y en la cantidad de interaccio-
nes se logró la cantidad de 1104 “me gusta” y un comentario positivo.

En la muestra de 2014 se puede notar que el tipo de contenido que se 
empleó en todos los productos fueron imágenes tratadas digitalmente. La 
mayoría de productos son de propia autoría con una publicación comparti-
da. En cuanto al tipo de mensaje que se presentó en la muestra se evidencia 
que la bebida tuvo mayor peso, junto con temas festivos como el tema de la 
Navidad. Se utilizó la época navideña para promocionar a los productos y 
llegar a más personas. En el caso de los colores utilizados destacan el color 
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rojo, verde y blanco. Colores que identifican a la marca. A los que sigue el 
amarillo, azul y el negro.

El punto de interés en el que se ubica el logotipo es en la parte superior iz-
quierda del producto en tres ocasiones, en la parte centro superior en dos oca-
siones y en la parte superior derecha en una ocasión, no se evidencia un criterio 
claro de la ubicación del logo. Lo mismo sucede con la ubicación del producto 
en el cuadro de la imagen en cuatro imágenes se los coloca en la parte inferior 
izquierda y en dos publicaciones en el centro, consideramos que esto se lo rea-
liza con la intención que no interrumpa la visibilidad de todo el arte.

Dentro del uso de la tipografía, y su color, y con el análisis del gráfico, 
se puede determinar que la letra está ubicada en la parte central del afiche, en 
donde priman colores como el rojo en siete publicaciones, al que le sigue el 
negro, posteriormente el blanco. Aunque también se utilizaron colores como 
el verde y amarrillo, pero en mucha menor proporción.

En el 2015 las cuatro publicaciones analizadas fueron imágenes y se usó 
un hashtag: #Forestea. Los mensajes de las publicaciones fueron direccionan-
do al consumo de la bebida Forestea y se obtuvo una cantidad de 887 “me 
gusta”, y un total de 24 comentarios; siete positivos y 17 comentarios neutros.

La mayoría de productos que se difundieron en todo el año fueron imá-
genes tratadas digitalmente. El producto Forestea tiene mayor protagonismo 
en el mensaje de las piezas publicitarias. Los colores rojo y blanco fueron los 
más usados para los productos publicitarios en tres de las cuatro publicacio-
nes. Desde el inicio de la estrategia de marketing en Facebook estos colores 
han sido los que han primado en la paleta de utilizadas para las fotografías.

La ubicación del logotipo sigue siendo variable sea en la parte superior 
izquierda, superior derecha o en el centro del cuadro. También se utilizaron 
productos en los que no se ubicaba al logotipo en el post. En cuanto a la pre-
sencia de la bebida Forestea se puede determinar que se ubicó al producto 
en la parte inferior izquierda del afiche publicitario en tres ocasiones. Esto 
por generar mayor peso visual al contexto del mensaje, quitándole el prota-
gonismo a la bebida.

La letra de color negro en las imágenes de los productos de Forestea fue la 
que predominó en la mayoría de los productos. Al que le siguen colores como 
el blanco y rojo, para luego, aparecer en menor proporción el azul y se inclu-
ye por primera vez el color marrón. Predomina el color negro se debe a que el 
fondo de la imagen tenía en mayor proporción el color blanco, algo que téc-
nicamente sería una posible hipótesis de por qué se utilizaron estos colores. 
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El 2016 fue un año de notable crecimiento en seguidores para Fores-
tea, esto se evidencia en los datos obtenidos en las fichas de observación. 
En 2016 se analizaron 67 publicaciones, de las cuales 64 publicaciones fue-
ron imágenes, y tres publicaciones fueron GIFS. Se utilizaron los siguien-
tes hashtags: #ActitudForestea, #sientelatradicion, #Forestealovers, #Ca-
rrieFisher. El contexto del mensaje de las publicaciones es en su mayoría el 
consumo de la bebida y en este año se evidencia un notable crecimiento y 
evolución de la marca, llegando a más de 12 628 “me gusta”, 204 “me en-
canta”, 36 “me divierte”, 6 “me asombra”, 12 “me entristece”, 1 “me enoja” 
y acumulando la cantidad de 129 comentarios y 379 compartidas de las pu-
blicaciones. En el 2016 que se llegó a establecer una mayor cantidad de re-
troalimentación con el público.

El tema en el que el mensaje se basó para la difusión de contenidos fue 
el del producto. Un dato interesante en esta etapa es que ya se empieza a tra-
bajar con mayor frecuencia las festividades como Navidad, Año Nuevo o 
días internacionales.

Todos los productos publicitarios tienen armonía en la composición en 
cuanto a colores, y se utilizó el rojo y azul, la mayor cantidad de veces. A es-
tos primeros los continúan el verde, naranja y blanco. Aunque también se uti-
lizaron colores como marrón, amarillo, negro, púrpura y gris, pero en menores 
proporciones. La marca no tiene un color establecido para las publicaciones 
sino que este varía dependiendo del contexto del mensaje del producto.

En cuanto a la ubicación del logotipo de la bebida Forestea, se puede de-
terminar que la mayoría de veces se ubicó en la parte inferior izquierda en 
53 afiches publicitarios. Podemos observar que se empieza a estandarizar la 
ubicación de los elementos en el cuadro de la imagen.

La tipografía de color blanco es la más utilizada en 22 publicaciones en 
cuanto a los productos comunicacionales de la marca. Se evidencia que apa-
recen el rojo, amarillo, azul, blanco, púrpura y negro, pero en cifras más ba-
jas. Siendo la parte central en la que mayores veces se ubicó al texto en los 
productos publicitarios.

En el 2017 se analizaron 77 publicaciones de las cuales 67 fueron imá-
genes, seis fueron GIFS, y las cuatro restantes fueron videos de corta dura-
ción. Se utilizaron los siguientes hashtags: #Actitudforestea, #DeténElMun-
do, #ChristmasFacts, #PrideDay, #DiamundialDelaEducacionAmbiental. El 
mensaje de las publicaciones tiene la misma intención de los años anterio-
res, invita al consumo de la bebida Forestea. En este año se obtuvo alrededor 
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de 18 113 “me gusta”, 413 “me encanta”, 6395 “me divierte”, 47 “me asom-
bra”, 78 “me entristece” y 26 “me enoja”. Llegando a ser el año con mayor 
interacción en la red social.

En el 2017 se encuentran diferencias sobre el contenido difundido. Aun-
que los productos más publicados siguen siendo las imágenes. En el 2017 
también se utilizaron otro tipo de productos como videos, cuatro en total, 
que tienen un promedio de duración de 13,25 segundos.

Las temáticas tienen el mismo enfoque del año anterior, la bebida fue el 
mensaje del que más se habló en los productos publicados, a lo que siguen 
las festividades, como Navidad o Año Nuevo. En este punto se evidencia 
que los memes ocupan un espacio dentro de los primeros puestos, y luego 
temáticas como: muertes de personajes famosos o noticias importantes estu-
vieron presentes, así como concursos que realizó la marca para generar ma-
yor interactividad con la audiencia.

Dentro de los colores más usados en el 2017, están: el blanco con 34 ve-
ces, le sigue el naranja con 33, luego el azul y verde con 32 y 30 veces res-
pectivamente. El rojo obtuvo una cantidad de 26, negro 25, amarillo 19, ro-
sado 12, y finalmente el marrón, gris y púrpura fueron contabilizados con 
seis veces cada uno. Reflejando así que la marca no se identifica con un co-
lor en específico para realizar publicaciones, sino que éste varía según el 
tipo del mensaje que se difunde.

En cuanto a la ubicación del logotipo la parte inferior izquierda en 45 
publicaciones sigue siendo la preferida para ubicar la marca representativa 
de la empresa, pero en 22 ocasiones se ubica en el centro de la imagen.

El producto en la parte central de la pieza publicitaria es la opción más 
usada para las publicaciones de la marca, así como la parte inferior del pro-
ducto. Esto con la finalidad de generar o captar la mayor atención posible 
en esa parte del producto. La tipografía de color blanco es la usada en los 
productos, con la finalidad que resalten entre los colores del fondo. Se pue-
de apreciar que se incluyen nuevamente colores como el rosa y el violeta. 
El verde, el azul, el blanco y el naranja, son los colores con los que se busca 
que el usuario identifique la marca.

En el 2018 se analizaron 46 publicaciones siendo todas imágenes. Se uti-
lizaron los siguientes hashtags: #ActitudForestea, #SinSorbetePorFavor, #Pa-
radojaSabado, #Forestea, #LlénateDeCosasBuenas, #LlénateDeForestea, y 
#Sabiduría. Se obtuvo alrededor de 49.621 “me gusta”, 200 “me encanta”, 
4000 “me divierte”, 25 “me asombra”, 10 “me entristece” y 6 “me enoja”.
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Para el 2018 se ha podido determinar que la mayoría de piezas publici-
tarias en Facebook se basaron en la temática de promocionar Forestea. Se 
siguió utilizando la temática de festividades (Navidad, Año Nuevo, etc…). 
A esto se suma la utilización de memes para poder llegar a un público más 
amplio en esta red social.

El color rojo fue el que tuvo prioridad al momento de difundir mensajes 
por parte de la empresa. También los colores blanco y azul se llevan parte de 
ese protagonismo. Colores que desde sus comienzos con el marketing digi-
tal se empezaron a utilizar. Se ha determinado que su utilización es muy va-
riada y mantienen cierta uniformidad en cuanto a utilización de los colores.

En cuanto a la ubicación del logotipo, la parte superior izquierda despun-
tó entre todas las otras opciones, aunque la parte central de los productos pu-
blicitarios, también fue muy usado para ubicar la imagen de la marca en las 
piezas posteadas. En la mayoría de piezas publicitarias se ubicó a la bebida en 
la parte central del producto con la finalidad de darle ese protagonismo que 
merece la bebida en relación con la demás información de las publicaciones.

Tabla 2 
Número de “me gusta” totales analizados por años  

en la página de Facebook de Forestea

Año Nº de “Me gusta”

2013 133

2014 1104

2015 887

2016 12 628

2017 18 113

2018 49 621

Fuente: Elaboración propia.

Discusión
Para lograr determinar el tipo de estrategias que utilizó Forestea en su 

página oficial de Facebook, se realizó un análisis a base de variables cualita-
tivas observables en los productos comunicacionales presentes en la red so-
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cial. Se puede determinar la importancia de una campaña publicitaria eficaz 
para el posicionamiento de Forestea en Facebook.

Es necesario una variación de contenidos en las publicaciones de la em-
presa Forestea para refrescar el contenido compartido y generar mayor in-
teracción y retroalimentación con los seguidores de la página. Puesto que la 
estrategia de la marca se basa en imágenes y no se varía el tipo de publica-
ciones. Algo que se considera repetitivo y es necesario variar la forma en 
cómo se emite un mensaje, aunque en todas las publicaciones el mensaje 
sea el mismo.

Se logró observar que la estrategia digital de Forestea se basa en una 
campaña publicitaria donde el mensaje principal de los productos comuni-
cativos es acerca de la bebida. También realizan diferentes concursos para 
sus seguidores y sus interacciones ocasionan los resultados deseados. Esta 
estrategia busca generar interés y la idea de consumo del producto. De for-
ma que Forestea está cumpliendo de forma correcta el uso de las estrategias 
que se ven reflejadas en sus publicaciones. Forestea se mantiene con la es-
trategia digital de seguir generando contenido de valor para sus seguidores 
y de esta manera practicar un buen uso del marketing digital en su página 
oficial de Facebook.

Se debe rescatar que Forestea mantiene su éxito digital debido al correc-
to uso de los aspectos técnicos en cada publicación. Forestea ha venido ge-
nerando productos con muchas variantes colorimétricas y quizá de esta ma-
nera no se ha logrado identificar y fidelizar a los clientes con una gama de 
colores bien definida.

El uso del hashtag es importante y se lo debería mantener a lo largo de 
toda la campaña publicitaria. Es una herramienta que sirve para comunicar 
algo específico. No debería tener muchos cambios. Forestea utiliza esta he-
rramienta bajo diferentes criterios teóricos puesto que poseen varios has-
htags y variantes que no generan el mismo mensaje.

Conclusiones
La mayoría de publicaciones de Forestea en Facebook son imágenes. 

De manera que no varía el tipo de publicación y la naturaleza de la marca 
se mantiene con cierta informalidad. Esto genera buenos resultados en los 
seguidores de Facebook de Forestea. Las reacciones e interacciones en los 
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productos comunicativos fueron más en los últimos años. Las publicaciones 
que están categorizados como memes tienen la mayor cantidad de reaccio-
nes e interacciones por parte de los seguidores.

Los recursos técnicos que utiliza la marca en sus publicaciones son pla-
nos generales de personas en un contexto donde se evidencia la existencia 
del producto y primeros planos del producto. Utilizando la iluminación para 
resaltar al personaje principal y destacándolo del resto de elementos.

La herramienta más utilizada por la marca es el fotomontaje donde se 
muestra a la horchata Forestea en diferentes escenarios, acompañado del 
mensaje implícito de consumir la bebida. 

El contexto de los productos analizados no varía. El contenido publica-
do maneja una misma línea persuasiva y el mismo estilo incluyendo el tipo 
de mensaje. La mayoría del tiempo se visualiza la presencia del nombre de 
la marca y la existencia del producto.

Los hashtags utilizados por parte de la empresa son muchos y no mantie-
nen relación entre sí. Esta herramienta genera buenos resultados en la retroa-
limentación de los mensajes. Los colores más usados por la empresa para las 
publicaciones son: el rojo, verde, azul, negro, y amarillo. Lo que permite un 
proceso de identificación y apropiación de los seguidores con la marca.

Forestea mantiene una estrategia publicitaria visual muy activa en Fa-
cebook en donde se le da protagonismo a la imagen e ilustración. Estrategia 
que Forestea utiliza para poder llegar de una manera directa a sus clientes y 
posibles clientes en la red social.
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