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Resumen

En este trabajo empirico se analizan las percepciones asociadas a los efectos que se pueden atribuir a un
conjunto relevante de nuevas técnicas de comunicacion, que estan adquiriendo una importancia cada vez
mayor dentro de las estrategias de todo tipo de organizaciones. Entre ellas se encuentran la comunicacion
360°, la comunicacion viral, la comunicaciéon movil, el “engagement marketing” o la comunicacién ex-
periencial, aunque el abanico de técnicas estudiadas es mucho mayor. Para poder determinar los efectos
asociados al conjunto de técnicas descrito, se realizo una investigacion cualitativa que ayud6 a definir los
items mas relevantes, y después se realizd una encuesta estructurada a una muestra de 237 directivos y
mandos intermedios de marketing y comunicacion, de diferentes sectores de actividad. Segun los analisis
efectuados, se pone de manifiesto que existen tres ejes claros de clasificacion. En primer lugar, aparece
un primer criterio de diferenciacion, basado en la orientacion estratégica o tactica en la comunicacion. En
segundo lugar, también se evidencia una diferenciacion evidente entre técnicas con una orientacion pura-
mente dirigidas al recuerdo o notoriedad, frente a aquellas cuyos efectos atribuidos tienen mas relacion con
la potenciacion de relaciones y la modificacion de comportamientos. En tercer lugar, aparece una diferen-
ciacion interesante entre las técnicas mas orientadas a la producir efectos relacionados con la persuasion,
frente a otras que pueden producir confusion en el receptor y que, en principio, deberian ser evitadas.
Palabras clave: efectos de la comunicacion; técnicas de comunicacion; tendencias en comunicacion.

Perceived effects of emerging communication tools. A descriptive approach.

Abstract

In this empirical research, perceived effects of a relevant group of new communication tools, with an
increasing importance across all kind of organizations, are analyzed. Communication 360, viral commu-
nication, mobile communication, engagement marketing or experiential communication are among them,
although a broader range of communication techniques have been included in this work. In order to iden-
tify the most relevant characteristics of communications effects, a qualitative stage was developed. In a
second stage, a structured questionnaire was applied to 237 marketing and communication managers from
a variety of industries. According to our empirical findings, there are three different dimensions. First, one
of the main classification criteria is strategic oriented versus tactical oriented communication. Secondly,
it appears an interesting dichotomy between awareness-oriented communication tools versus those ones
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focused on creating relations and behavior modification. The third dimension shows a subset of communi-
cation tools related to persuasion effects, versus other tools that could cause disorientation and confusion
in the target audience.

Key Words: communication effects; communication tools; communication trends.

Introduccion

Uno de los problemas que actualmente mas interés despiertan en el ambito de la co-
municacion comercial, es la enorme cantidad de alternativas disponibles para emitir un
mensaje, y los distintos modos en que esto puede hacerse. Ademas, en ello se invierten
grandes presupuestos con el fin de llegar de forma adecuada a los publicos objetivos de
las organizaciones. Segun Infoadex, solamente en el afio 2011, en Espafia se alcanzo
una inversion total en comunicacion de 12.061 millones de euros, de los que mas de la
mitad (54,4%), corresponden a inversiones en medios no convencionales (comunica-
cion en el punto de venta, patrocinio, marketing movil, etc.).

Entre estas técnicas no convencionales, han proliferado muchas que, o bien, son
radicalmente novedosas, o bien, son una evolucion importante de otras ya existentes,
hasta el punto de percibirse como diferentes. La mayoria de estas técnicas estan inter-
conectadas e incluso se solapan unas con otras, de tal forma que en muchos casos, exis-
ten diferentes términos para denominar a técnicas distintas, o incluso, son conocidas
con otras denominaciones segun el pais en que se estén aplicando. Concretamente, este
trabajo se centra en el estudio de dieciséis técnicas emergentes: la comunicacion 360°,
la comunicacion viral, el buzz marketing, la comunicacion movil, el advertainment, el
engagement marketing, advergaming, street marketing, ambient marketing, la comu-
nicacion experiencial, la comunicacion sensorial, el tryvertising, el micro-blogging,
la comunicacion a través de Redes Sociales, el marketing radical y el marketing de
proximidad.

Dada la novedad de la mayor parte de estas herramientas de comunicacion, atn es-
tamos lejos de entender sus caracteristicas basicas. Por ello, es interesante conocer qué
es lo que perciben aquellos que son usuarios profesionales de estas técnicas, y también
qué caracteristicas deberian tener estos nuevos métodos (Sanchez y Pintado, 2010). De
igual modo, ademas de esas caracteristicas asociadas que ayudan a entender y a clasifi-
car estas técnicas emergentes, es interesante conocer los efectos que se espera que pro-
duzcan en el destinatario del mensaje. En este sentido, nuestro trabajo trata de conocer
qué es lo que se espera de estas nuevas técnicas, en términos de efectos conseguidos.
Para ello, se ha utilizado una amplia muestra de profesionales del area de marketing
y comunicacion, con el fin de descubrir esos efectos asociados, y que se entenderan
como las percepciones que dichos profesionales tienen de los efectos que las técnicas
emergentes en comunicacion producen en el consumidor.

En la revision teorica realizada sobre estas técnicas emergentes, se ha podido obser-
var que en algunas existen investigaciones académicas (como el caso de la comunica-
cion viral, o WOM o “buzz marketing”, y también en la comunicacion movil o a través
de redes sociales), pero sin embargo, en otros casos, aunque los términos son conoci-
dos, no existen demasiados estudios (la comunicacion experiencial o el “ambient mar-
keting”, por ejemplo). Teniendo en cuenta estas diferencias en los conocimientos de las
técnicas, se comprende que no haya, ademas, demasiados estudios comparativos que
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contemplen muchas de ellas a la vez: o bien, se realizan analisis individuales, o bien, se
plantean comparaciones pareadas entre distintas técnicas emergentes de comunicacion.
La comprension sobre los efectos que los profesionales de la comunicacion y del
marketing atribuyen a estas técnicas emergentes, permitiria no solo tener una base para
poder elegir aquella que se adapte mejor a los objetivos planteados, sino a entender su
complementariedad y las posibles sinergias que se pudieran generar al aplicarlas.

1. Revision Teodrica

Aunque no se hayan localizado estudios generales comparativos sobre el conjunto de
técnicas de comunicacion que se proponen en esta investigacion, si existen estudios
académicos de buena parte de ellas. Estas investigaciones pueden diferir en su plan-
teamiento y metodologia, pero comparten un interés creciente sobre el analisis de sus
caracteristicas, idoneidad y eficacia en el marco de las decisiones de comunicacion y
marketing. Desde el punto de vista de la revision tedrica necesaria para nuestro trabajo,
se ha optado por destacar los estudios e investigaciones académicas mas relevantes en
la literatura, subrayando aquellos casos en los que el objeto principal de estudio son los
efectos de una técnica o las comparaciones con otras técnicas semejantes.

Entre las técnicas que se abordan en este estudio, una de las que estan despertando el
interés de la comunidad cientifica es la comunicacion 360°, que utiliza de forma combi-
nada todos los instrumentos y técnicas de comunicacion con el fin de llegar al publico
objetivo previamente definido; entre todos los medios debe haber un efecto sinérgico,
que ademas, debe potenciar el didlogo y la interactividad con el consumidor. No existen
estudios especificos sobre este término, aunque si otros relacionados con conceptos
diferentes, que tienen objetivos similares, ya que como se explicaba anteriormente, en
muchos casos se utilizan términos distintos para técnicas de comunicaciéon muy pare-
cidas. En este sentido, uno de los conceptos mas utilizados es el de “comunicaciones
integradas de marketing” (integrated marketing communications) o IMC, en que ya en
los afios noventa (McArthur y Griffin, 1997) se analiz6 la importancia que la combi-
nacién de técnicas tenia en la planificacion de una campana, asi como el responsable
mas adecuado que debia poner en marcha las estrategias de estas comunicaciones de
marketing, y también las actividades y funciones de las técnicas propiamente dichas.

Ademas de la comunicacion 360°, otro concepto que también ha tenido en cuenta los
efectos sinérgicos de la combinacion de diferentes campafias en distintos medios es el
de “cross-media”, que incluye medios visuales, escritos o Internet, verificando que de
esta forma se alcanza una mejor exposicion y comprension del mensaje, potenciandose,
por tanto, la efectividad de la campaiia (Havlena, Cardarelli y De Montigny, 2007).

En algunos casos, se han desarrollado investigaciones en que se analizan los efectos
“cross-media” entre diferentes tipos de campaiia. De esta forma, Wang estudio los
resultados de la integracion entre una campafia realizada con mensajes a méoviles SMS
combinada con una campafia publicitaria en Internet; los resultados revelaron que de
esta forma se potenciaban (a) la comprension del mensaje, (b) las actitudes hacia la
marca y (c) el refuerzo de la combinacion de los medios (Wang, 2007).

La comunicacion viral es ampliamente conocida, refiriéndose a la propagacion ra-
pida e incontrolada de las comunicaciones, es decir, como un virus. No obstante, en los
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estudios analizados es mucho mas habitual hacer referencia al WOM (word of mouth) y
al “buzz marketing” (Thomas, 2004; Smith, Coyle, Lightfoot y Scott, 2007); de nuevo,
diferentes conceptos hacen referencia a técnicas de comunicacion muy similares. Las
investigaciones se centran, sobre todo, en el WOM, como comunicaciones informales
entre consumidores sobre un producto o servicio (Miller y Lamas, 2010; Hansen, Ar-
vidsson, Nielsen, Colleoni y Etter, 2011; Shukla, 2010; Chu, 2011). Existe un amplio
numero de estudios sobre esta herramienta: de esta forma, Christiansen y Tax llegaron a
la conclusion de que el emisor y el receptor evaluaban las comunicaciones de diferente
forma, incluso cuando acababan de ser recibidas, y ademas, la evaluacion del receptor
iba modificandose a medida que avanzaba el tiempo, por lo que podia haber variaciones
entre el momento inmediatamente posterior a la recepcion y un tiempo después (Chris-
tiansen y Tax, 2000).

También son estudiados el N-WOM (negative word of mouth), esto es, rumores
negativos, y el P-WOM (positive word of mouth) en que se revelan las emociones expe-
rimentadas por el individuo (Wetzer, Zeelenberg y Pieters, 2007). Ademas, el eWOM
(electronic WOM), cada vez adquiere mayor relevancia y tiene mas influencia en las
comunidades virtuales (Hung y Yiyan Li, 2007) y en los juicios y decisiones de los
consumidores sobre los productos (Lee y Youn, 2009). Parte de los estudios realizados
se han centrado en comparar los efectos del WOM en las redes sociales de Internet
con respecto a las formas tradicionales de comunicacion (Trusov, Bucklin y Pauwels,
2009), asi como en contrastar los efectos del eWOM entre los teléfonos moviles y los
ordenadores (Okazaki, 2009).

El “buzz marketing” también ha sido ampliamente estudiado desde hace afios, y de
la misma manera, sus efectos son virales, ya que se refiere a como una comunicacion
se amplifica al ser utilizada por una persona que ejerce una influencia activa o pasiva
sobre otra; es un término, por tanto, asociado a los rumores, y se ha llegado a explicar
cuales son los factores determinantes en la construccion del “buzz” (Thomas, 2004;
Kraus, Harms y Fink, 2010). Los estudios entre el publico adolescente se han centrado,
sobre todo, en analizar la importancia que para ellos tiene este tipo de comunicacion,
ya que son grandes usuarios de la misma. De esta forma, se ha llegado a la conclusion
de que les gusta ser agentes del “buzz”, e incluso se lo toman como un trabajo, en que
no se plantean los problemas éticos que podrian aparecer al no revelar sus datos (Ahu-
ja, Michels, Walker y Weissbuch, 2007). En cualquier caso, aunque la comunicacion
viral ha sido conocida durante muchos afos, es en la actualidad cuando se ha valorado
la importancia que tiene en las conversaciones del dia a dia, que muchas veces no se
centran en marcas o productos especificos; por tanto, las empresas se sienten obligadas
a estimular el “buzz” como forma contagiosa y espontanea de hablar de sus productos
o servicios (Carl, 2006).

Como su nombre indica, la comunicacién movil utiliza como herramienta basica el
teléfono movil, y existen estudios muy variados al respecto. Ferris analizo las propie-
dades de utilizar el mévil como herramienta de comunicacion, revelando que permitia
(Ferris, 2007): (a) potenciar la interactividad, (b) utilizar bases de datos de potenciales
clientes, (c) comprender mejor a los consumidores utilizando el data mining (mine-
ria de datos), (d) dirigir campanas concretas a targets muy especificos de clientes, ()
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medir la eficacia de dichas campaias y (f) estudiar sus posibilidades como medio de
pago. Varnali y Toker (2010) realizan una excelente revision sobre las investigaciones
realizadas hasta la fecha en este ambito, y cada vez aparecen mas estudios que atienden
a categorias de productos concretas (Shankar, Venkatesh, Hofacker, y Naik, 2010), 0 a
las diferencias interculturales (Gao, Sultan, y Rohm, 2010).

Por otra parte, Woo Jun y Lee analizaron la actitud del consumidor hacia la publici-
dad en el teléfono movil, relacionando el uso del teléfono y la satisfaccion, asi como las
actitudes hacia la publicidad y las intenciones de compra; con los resultados llegaron
a elaborar un modelo publicitario moévil (Woo Jun y Lee, 2007). Otro estudio de estas
caracteristicas, se centra en los factores que influyen en el consumidor cuando utiliza
los servicios moviles (publicidad, servicios de informacion, ademas de la proyeccion
futura del m-commerce), verificandose que el movil puede cumplir una funcion socio-
emocional que permite demostrar cercania, solidaridad o simpatia en las llamadas fre-
cuentes a amigos (Mort y Drennan, 2007). Asimismo, hay analisis especificos sobre
la aceptacion de la publicidad permitida a través del Bluetooth entre los jovenes (Leek
y Christodoulides, 2009), asi como de la recibida a través de SMS* (Bamba y Barnes,
2007).

Aunque no es tan habitual, también existen referencias sobre el marketing de proxi-
midad, que se utiliza para enviar comunicaciones inalambricas al teléfono movil de una
persona cuando estd pasando por una determinada zona (utilizando tecnologia Blue-
tooth). En este sentido, Haines realizé un estudio con el fin de analizar las ventajas e
inconvenientes del marketing de proximidad aplicado al “sponsorship”, y como podia
incrementar el valor de la marca y rentabilizar las inversiones en comunicacion (Hai-
nes, 2009; Romanov, 2012).

Por otra parte, la comunicacion a través de las redes sociales (“social-networking”)
también es ampliamente estudiada, ya que impacta en todo tipo de publicos. Existen
estudios sobre diferentes herramientas relacionadas con las redes sociales (Cole, 2007):
blogs en que los individuos incluyen sus experiencias y opiniones periédicamente,
chats con conversaciones a tiempo real, micro-blogging que permite a los usuarios
publicar mensajes breves de texto con un envio inmediato a las personas suscritas, asi
como las redes sociales propiamente dichas, como un espacio en la web en que se po-
tencian los grupos de amigos y conocidos a través de invitaciones (Noort, Antheunis,
y Reijmersdal, 2012).

El consumidor de redes sociales también se ha analizado desde diferentes puntos
de vista. En este sentido, Cole ha estudiado el comportamiento en la busqueda de in-
formacion, en el que existen multiples facetas, como se puede observar en la Tabla 1
(Cole, 2007).

Tabla 1. Biisqueda de informacién en el consumidor de redes sociales (Cole, 2007)

3 Short message service, mensajes cortos de texto.
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Busqueda de informacién

Funcion social

E-mail Busqueda pasiva Comunicacion
e Inicial Socializacion
e Relacional
»  Filtrado

Marcadores Sociales Busqueda activa Colaboracion

¢ Diferenciacion Descubrimiento de recursos

¢ Extraccion
Comunidad

Colaboracion
Descubrimiento de recursos

Foros de discusion Busqueda pasiva
* Inicial
*  Relacional

e Verificacion

Blogs Busqueda continua Comunidad
*  Navegacion Colaboracion
e Control
»  Filtrado

Paginas de redes sociales  Atencion pasiva Socializacion
e Inicial Comunicacion

e Navegacion
¢ Diferenciacion
e Verificacién

Ademas, se ha analizado la relacion entre el consumidor de redes sociales y la
efectividad del WOM, obteniéndose que gran parte del publico esta conectado, aunque
sea de forma moderada, a una red social, y que aunque no sea un gran usuario de ella,
siempre le gusta compartir datos y mensajes con otras personas, valorando el intercam-
bio de informacion util, ademas de evocarles sentimientos y emociones (Smith et. al,
2007). Asimismo, existen estudios centrados en las redes sociales desarrolladas con la
utilizacion de los teléfonos moviles, en que se ha llegado a la conclusion de que los
usuarios prefieren los mensajes publicitarios que reciben a través de otras personas co-
nocidas en vez de los recibidos directamente por una empresa (Wais y Clemons, 2008).

Otra de las técnicas emergentes en comunicacion es el “advertainment”, combina-
cion de “advertising” (publicidad) y “entertainment” (entretenimiento), que como su
nombre indica, pretende aunar a ambos, incluyendo una marca o un producto dentro de
los contenidos de una accion o programa de ocio (una pelicula, programa de television,
musica, etc.). En Europa este concepto es conocido como “branded content”, mientras
que en Estados Unidos lo es como “branded entertainment” (Hudson y Hudson, 2006;
Asquith, y Hearn, 2012), por lo tanto, de nuevo, una misma técnica esta asociada a
términos diferentes. Ademads, en ocasiones se ha considerado una evolucién del “pro-
duct placement” tradicional, pero en un contexto de entretenimiento que provoca una
conexion emocional con el consumidor (Hudson y Hudson, 2006), por lo que la técnica
de comunicacidn no seria novedosa en si misma, pero si lo seria esa perspectiva emo-
cional. Existen diferentes estudios sobre esta técnica; de esta forma, Nelson, Keum y
Yaros (2004) analizaron la actitud de los jugadores hacia la publicidad y el “product
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placement” en los juegos de ordenador, y los resultados indicaron que su actitud era po-
sitiva y no les importaba que las marcas apareciesen en los juegos cuando éstas anadian
realismo, pero sin embargo, no habia acuerdo sobre la influencia que dichas marcas po-
dian tener, ya que algunos jugadores se sentian influidos y otros no. El “advergaming™
también se relaciona con el “advertainment”, aunque no se han encontrado estudios
relevantes sobre esta técnica en particular.

El “engagement marketing”, por otra parte, es una nueva técnica ligada a otros tipos
de comunicacion, que puedan potenciar la relacion con el consumidor y la implicacion
que tiene con la marca, con el fin de que ésta sirva como entretenimiento; en este senti-
do, se ha estudiado como la comunicacion de la marca basada en la puesta en marcha de
experiencias y sensaciones (aspectos emocionales, por tanto) da lugar a este concepto
de “engagement” en que el consumidor participa y tiene experiencias de primera mano
con la marca, que favorecen su posterior aceptacion y consumo (Whelan y Wohlfeil,
2006; Cambra, Melero, y Sese, 2012; Nammir, Marane, y Ali, 2012; Sashi, 2012).
También es conocido el concepto de “advertising engagement”, como una forma de
comunicacion que potencia el mensaje participativo, mas creible y con una efectividad
mayor (Wang, 2000).

La comunicacion experiencial se basa en los planteamientos realizados por Schmitt.
Schmitt fue uno de los pioneros en analizar el marketing experiencial, diferenciando
entre la percepcion que el marketing tradicional tiene sobre el consumidor, segun la
cual, éste toma decisiones racionales de compra, y aquella del marketing experiencial,
que percibe al consumidor como un ser humano tanto racional como emocional, que
persigue experiencias placenteras (Lee, y Chang, 2012). De este modo, habria que tener
en cuenta cinco tipos distintos de experiencias, relacionadas con (a) los sentidos, (b) los
sentimientos, (c¢) los pensamientos, (d) los actos y (e) los relatos. Los proveedores de
estas experiencias pasan a ser, por tanto, la comunicacion, la identidad visual y verbal,
la presencia del producto, los medios electronicos, etc., de tal forma que esas experien-
cias individuales llegan a crear una experiencia integral u holistica (Schmitt, 1999). En
los ultimos afios, se han realizado estudios aplicados del marketing y la comunicacion
experiencial. Asi, Petkus analizo6 la utilizacion del marketing experiencial en las artes
(Petkus, 2004), y Jackson lo aplicéd al “sponsorhip” (Jackson, 2009). La técnica del
“tryvertising”, aunque poco analizada, también esta asociada a la comunicacion ex-
periencial, ya que se basa en hacer que los clientes prueben los productos integrados
en una experiencia de uso real que sea significativa para ellos, por tanto, se busca la
experimentacion y familiarizacion con dicho producto.

La comunicacion sensorial (“sensory communication” y “sensory marketing” en
Estados Unidos) esta muy ligada a la experiencial, aunque en la sensorial se utilizan los
sentidos (vista, oido, tacto, gusto, olfato) de forma especifica con el fin de impactar en
los consumidores. Los estudios mas habituales sobre comunicacion sensorial son los
relacionados con la utilizacion de los aromas en los establecimientos comerciales para
estimular respuestas tanto emocionales como comportamentales (Davies, Kooijman y
Ward, 2003; Bosmans, 2006), asi como la asociacion de los olores con marcas especi-

4 Advertising y game: juegos a medida creados por las marcas, con el fin de interactuar con
el jugador.
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ficas (Morrin y Ratneshwar, 2003). Ademas, existen algunos estudios sobre la influen-
cia de la musica en la percepcion del entorno de los clientes (Morin, Dub¢é y Chebat,
2007), o la experiencia de tocar o entrar en contacto fisico con el producto (Hultén,
2012). Aunque los estudios son menores, la comunicacion sensorial también esta unida
con la “emotional communication” y el “emotional marketing”, mas centrados en las
emociones que provocan esos sentidos.

Otra de las técnicas emergentes en comunicacion es el “ambient marketing” (“am-
bient media” en Estados Unidos). Existen pocos estudios sobre este instrumento; uno
de ellos es el realizado por Turk, Newton and Ewing para demostrar que la utilizacion
de elementos de la vida cotidiana como herramienta de comunicacion puede afectar al
comportamiento de los individuos; en este caso, utilizaron los bafios de bares y cafete-
rias de Indonesia para comunicar la importancia de la prevencion del HIV/AIDS, de-
mostrando que la efectividad de la campafia era mayor (Turk, Newton y Ewing, 2006).
En el esfuerzo ya comentado de intentar definir y delimitar estas técnicas, destacan los
estudios recientes de Jurca (2012) y de Belic y Jonsson (2012), quienes relaciones el
ambient marketing y el marketing de guerrilla.

Finalmente, el “street marketing” es una herramienta que hace referencia a las ac-
ciones creativas que se desarrollan en espacios urbanos, aunque no hay estudios espe-
cificos sobre el tema. No obstante, es una evolucion del denominado “guerrilla marke-
ting” y el mas reciente “radical marketing”, que tampoco han sido objeto de estudios
relevantes desde la perspectiva académica.

2. Estudio empirico

2.1 Metodologia

Para investigar las percepciones asociadas a los efectos de cada técnica de comuni-
cacion, se realizaron cuatro reuniones de grupo, todas ellas formadas por directivos y
mandos intermedios de marketing y comunicacion, que fueron decisivas para poder
seleccionar los atributos perceptuales relevantes. El criterio para la determinacion del
numero de reuniones se baso en el principio de informacion redundante. El proceso es
muy similar al proceso de comparacion constante que se sigue en la Teoria Fundamen-
tada (Glaser & Strauss, 1967; Strauss & Corbin, 1998).

Tras estas reuniones, el método de recogida de informacion elegido fue la encuesta
online instrumentada a través de un cuestionario desarrollado a tal efecto. Se realiz6 un
pretest de dicho cuestionario con 22 individuos, lo que permitié mejorar algunos de los
items planteados y llegar al cuestionario definitivo.

Tabla 2. Relacion de atributos analizados
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ATRIBUTO ABREVIATURAS
Provoca sorpresa SORPRESA
Técnica muy efectiva EFECTIVA
Facilidad en la medicion de los resultados MEDICION
La comunicacion se propaga rapidamente PROPAGA
No es rentable NORENTA
Mucha notoriedad NOTORIED
Muy persuasiva PRESUASI
Poco creible NOCREIB
Dificil de comprender DIFICOMPR
Poca permanencia del mensaje NOPERMAN
Ofrece una imagen positiva de la marca IMAGEN
Puede generar otras noticias o comentarios en los medios GENENOTI
Es ttil para posicionar el producto POSICIO
Se asocia a un precio o calidad altos CALIDAD
Sirve para modificar percepciones PERCEPCIO
Sirve para modificar comportamientos COMPORTA
Puede cambiar la actitud hacia un producto ACTITUD
Puede no ser entendida por el receptor NOENTEND
Puede molestar al receptor MOLESTA
Puede confundir al receptor CONFUND
Potencia la relacion con el receptor RELACION

Las técnicas de comunicacion seleccionadas para el estudio y los atributos finales
que se incluyeron en el cuestionario, aparecen en las Tablas 2 y 3. Ademas, se adjuntan
las abreviaturas que luego se utilizaran en la presentacion de los resultados estadisticos
y en las representaciones graficas correspondientes.

Para el estudio de las relaciones entre los atributos y las técnicas mencionadas, se
utilizé un Analisis Factorial de Correspondencias (AFC). Este tipo de analisis extrae re-
laciones entre un conjunto de categorias, a partir de una tabla de contingencia con datos
de frecuencia. El avance definitivo en su desarrollo se le atribuye a Benzécri (1973), y
su utilizacion en comunicacion ha sido muy comun en el estudio del posicionamiento
de marcas. En esencia, el problema de representacion consiste en encontrar los ejes
principales que contienen la mayor proporcion de inercia explicada. En términos for-
males, consiste en diagonalizar una matriz de frecuencias relativas F de dimension n x
p, de modo que:

S=F'D'FD "

las filas y D _1la de las columnas.
2.2 Poblacion y tamafio muestral

donde Dp es la matriz diagonal de la distruciéon marginal de
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La poblacion objeto de analisis estaba integrada por directivos de comunicacion y mar-
keting, de varios de los sectores mas representativos en términos de inversion en co-
municacion. Se emitieron 582 cuestionarios online que, tras descontar la ausencia de
respuesta y los que se consideraron no validos, quedaron 237 cuestionarios utiles.

Tabla 3. Técnicas de comunicacion analizadas
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ATRIBUTO
Comunicacion 360°
Comunicacion viral

Buzz marketing
Comunicacion movil
Advertainment
Engagement marketing
Advergaming

Street marketing

Ambient marketing
Comunicacion experiencial
Comunicacion sensorial
Tryvertising
Micro-blogging
Comunicacion a través de Redes Sociales
Marketing radical
Marketing de proximidad

ABREVIATURA

COMTRES
COMVIR
BUZZ
MOVIL
ADVERT
ENGAGE
ADVERG
STREET
AMBIENT
EXPERI
SENSOR
TRYVE
MICRO
REDES
RADICAL
PROXIMI
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Tabla 4. Reparto de la muestra por sectores de actividad

SECTOR DE ACTIVIDAD MUESTRA VALIDA (N) PORCENTAJE
Automocion 21 8.86
Alimentacion y Bebidas 37 15.61
Banca y Actividades Financieras 17 7.17
Energia y Telecomunicaciones 9 3.80
Construccion y Obras Publicas 12 5.06
Hosteleria y Turismo 33 13.92
Salud y Belleza 22 9.28
Informatica y Electronica 44 18.57
Textil, Calzado y Complementos 31 13.08
Otros 11 4.64
TOTALES 237 100

El reparto de encuestados por sectores se presenta en la Tabla 4, con un error de mues-
treo global de 4,21% para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y p=q=1/2, y
se realizo mediante afijacion no proporcional.

2.3 Resultados y analisis

Tras la recogida y depuracion de la informacidn procedente de los cuestionarios, se rea-
liz6 el AFC utilizando el programa estadistico R, version 2.9.1, (R Development Core
Team, 2009), y el algoritmo implementado en el paquete “ca” (Greenacre y Nenadic,
2009), ya que proporciona algunas herramientas de analisis e interpretacion no dispo-
nibles en otros procedimientos. Tras su ejecucion, los primeros resultados obtenidos se
muestran en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Inercias principales de las 15 posibles dimensiones
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Dim(k) Valor % | % Acum Grifico de Inercias
210.046294 189 [62.2 Rllaiiaololl
310.035849 14.7 176.9 ok ok
4(0.024136 9.9 86.7 oAk
510.008380 3.4 90.2 **
60.006874 2.8 93.0 **
710.006656 2.7 95.7 **
810.004155 1.7 97.4 *
910.002840 1.2 98.6 *

10 0.001686 0.7 99.3

11 [ 0.000814 0.3 99.6

121 0.000441 0.2 99.8

13 0.000322 0.1 99.9

14| 0.000174 0.1 100.0

15 8.1e-050 0.0 100.0
Total 0.244434 100.0

Como se puede observar, con las dos primeras dimensiones (Dim 1y Dim 2) s6lo
se obtiene un 62.2% de inercia explicada. Por ello, es conveniente extraer una tercera
dimension (Dim 3), y asi llegar al 76.9% de explicacion, porcentaje que es suficiente
para poder representar de forma simplificada la estructura de percepciones asociadas a
los efectos que, segun los expertos encuestados, producen las técnicas de comunicacion
emergentes. La primera dimension aporta un 43.3% a la explicacion de la inercia, la
segunda dimension aporta un 18.9%, y la tercera y tltima un 14,7%.

La interpretacion de las tres dimensiones (k=1-3) extraidas en funcion de la inercia
explicada, se debe realizar a partir de las correlaciones de cada item con las dimensio-
nes (COR) y de las contribuciones a la inercia de cada elemento fila y columna (CTR).
Las Tablas 4 y 5 muestran todas estas magnitudes, que suponen una ayuda fundamental
para entender como se estructuran las percepciones de los directivos encuestados.

Analizando la Tabla 5, aparecen las coordenadas para la dimension 1 (k=1), la di-
mension 2 (k=2) y la dimension 3 (k=3). En la dimension 1 destacan las contribuciones
a la inercia (CTR) con coeficiente positivo, correspondientes a “Ofrece una imagen
positiva de la marca” (IMAGEN), “Se asocia a un precio o calidad altos” (CALIDAD),
“Sirve para modificar percepciones” (PERCEPCIO) y “Puede cambiar la actitud hacia
un producto” (ACTITUD). Con coeficientes negativos, aparecerian conceptos como
“La comunicacion se propaga rapidamente” (PROPAGA), “Poca permanencia del
mensaje” (NOPERMAN) y “Puede molestar al receptor” (MOLESTA).

El Grafico 1° muestra la polarizacion de estos atributos a lo largo del eje 1, lo

5 Al ser tres las dimensiones necesarias para representar las percepciones de los directivos,
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que supone una ayuda visual importante a la interpretacion de dicha dimension. Asi,
por un lado se encuentran las técnicas cuyos efectos esperados inciden en caracteristi-
cas perceptuales (posicionamiento, calidad percibida, imagen, cambio de actitudes) y,
por tanto, con un caracter mas estratégico. Estas técnicas son la “Comunicacion 360°”
(COM360), la “Comunicacion experiencial” (EXPER), la “Comunicacion sensorial”
(SENSOR) y el “Tryvertysing” (TRYVER), siendo estas tres ultimas las que pueden
incidir mas directamente en el cambio de actitudes del receptor del mensaje.

Tabla 5. Estadisticos de las Filas (Efectos asociados a las Técnicas de Comunicacion)
K=1 COR CTR K=2 COR CTR K=3 COR CTR

Provoca sorpresa -57 66 2 142 413 27 -102 212 18
Técnica muy efectiva 40 106 1 -58 223 5 23 34 1
Facilidad en la medicion de resul- -210 96 10 -380 318 77 104 24 7
tados

La comunicacion se propaga -452 562 117 -154 65 31 240 158 97
rapidamente

No es rentable 221 269 21 12 1 0 -16 1 0
Mucha notoriedad 152 78 9 421 600 159 258 225 77
Muy persuasiva -39 8 1 -39 8 1 326 571 118
Poco creible 83 66 4 -200 384 51 -103 101 18
Dificil de comprender -61 13 1 -130 57 9 -332 375 77
Poca permanencia del mensaje -598 831 225 -151 53 33 127 37 30
Ofrece una imagen positiva de la 371 853 52 106 70 10 74 34 6
marca

Puede generar otras noticias en los -3 0 0 264 643 101 -90 75 15
medios

Es util para posicionar el producto 457 500 64 -27 2 1 401 384 145
Se asocia a un precio o calidad altos 548 650 101 126 34 12 144 45 21
Sirve para modificar percepciones 391 890 85 16 1 0 15 1 0
Sirve para modificar comporta- 245 194 23 -307 306 81 -191 118 40
mientos

Puede cambiar la actitud hacia un 383 753 72 -114 67 15 -30 4 1
producto

Puede no ser entendida por el -247 171 27 399 446 164 -332 309 146
receptor

Puede molestar al receptor -508 733 137 52 8 3 49 7 4
Puede confundir al receptor -288 422 36 207 219 43 =217 240 61
Potencia la relacion con el receptor 188 89 13 -461 540 177 -330 277 117

En el extremo opuesto del eje 1, aparecen las técnicas con efectos de caracter mas

se ha optado por realizar tres graficos bidimiensionales. No obstante, el Grafico 4 muestra la
estructura tridimensional del analisis.
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tactico, con posible incidencia negativa en cuanto a la receptividad del destinatario del
mensaje (no permanente, propagacion rapida, puede molestar). Entre estas técnicas se
situan la “Comunicacion movil” (MOVIL), el “Microblogging” (MICRO), el “Mar-
keting de Proximidad” (PROXIM), el “Buzz marketing” (BUZZ) y la “Comunicacion
viral” (COMVIR).

La dimension 2, muestra una polarizacion clara entre las técnicas de comunicacion
cuyos efectos se asocian a “Potencia la relacion con el receptor” (RELACION), “Fa-
cilidad en la medicion de resultados” (MEDICION) y “Sirve para modificar comporta-
mientos” (COMPORTA), frente a las técnicas de comunicacion que producen efectos
directamente relacionados con la notoriedad y la generacion de noticias en los medios
(NOTORIED y GENENOTI, respectivamente). De este modo, se puede distinguir en-
tre aquellas técnicas que se espera que potencien comportamientos y relaciones, frente
a aquellas cuyos efectos se estdn mas asociados con el “ruido” y la generacion de
recuerdo. Entre las técnicas que favorecen la medicion se encuentra la comunicacion
movil (MOVIL), y la que mas favorece las relaciones y la modificacion de comporta-
mientos es la comunicacidn en redes sociales (REDES).

Respecto a la notoriedad, el “Ambient Marketing” (AMBIEN) y el “Street Marke-
ting” (STREET), son las que aparecen con una fuerza de asociacion mayor.

Tabla 6. Estadisticos de las Columnas (Técnicas de Comunicacion)
K=1 COR CTR K=2 COR CTR K=3 COR CTR

Comunicacién 360° 546 619 273 -11 0 0 -309 198 218
Comunicacion viral -362 253 76 -535 554 267 143 40 30
Buzz marketing -371 352 73 -430 471 158 64 10 5
Comunicacion mévil -433 293 107 299 140 82 -507 401 365
Advertainment -114 92 9 203 291 46 -16 2 0
Engagement marketing -120 146 10 163 270 31 -34 12 2
Advergaming -161 118 16 277 351 77 161 118 41
Street marketing 274 329 63 -266 310 95 -43 8
Ambient marketing 190 249 26 -246 417 70 -37 10
C'O;nunicacién experien- 236 425 50 66 33 6 125 120 35
cia

Comunicacioén sensorial 269 377 60 118 72 18 225 264 105
Tryvertising 153 158 18 194 253 46 262 463 131
Micro-blogging -488 733 132 50 8 2 41 5 2
Comunicacién en Redes -367 623 85 71 23 5 -8 0 0
Sociales

Marketing radical 12 1 0 207 268 38 76 36 8
Marketing de proximidad -2 0 0 -248 266 58 -186 150 51
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Grafico 1. Representacion grafica de las dimensiones 1y 2 (K=1 y K=2)°
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En cuanto a la dimension 3, representada tanto en el Grafico 2 (frente a la dimension
1) como en el Grafico 3 (frente a la dimension 2), la caracteristicas que mas destacan
con respecto al resto son, con coeficientes positivos “Es util para posicionar el produc-
to” (POSICIO), “Muy persuasiva” (PERSUASI). En el polo opuesto de este tercer eje,
con coeficientes negativos, aparecen los efectos asociados con “Potencia la relacion con
el receptor” (RELACION), “Puede no ser entendida por el receptor” (NOENTEND) y
“Dificil de comprender” (DIFICOMPR). Entre las técnicas que potencian los efectos
persuasivos y el posicionamiento, en este tercer eje, aparece la “Comunicacion 360”
(COM360), mientras que el “Advergaming” (ADVERG) y el “Advertainment” (AD-
VERT) pueden producir efectos de confusion, y el “Engagement Marketing” (ENGA)
efectos que potencian las relaciones e influyen en el comportamiento (ver Gréaficos 2y
3). Finalmente, el Grafico 4 muestra las tres dimensiones de forma conjunta.

¢ El tamano de los puntos es proporcional a su “masa” (mayor tamafio, mayor “masa”) y la
intensidad del color muestra la magnitud de la “contribucion relativa” a la inercia (mas oscuro
cuanto mayor es la contribucion).
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Grafico 2. Representacion grafica de las dimensiones 1 y 3 (K=1 y K=3)
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3. Conclusiones
Las principales conclusiones de este trabajo se centran en las diferencias entre los efec-
tos que, segun la amplia muestra de expertos utilizada, pueden atribuirse al conjunto de
técnicas emergentes en comunicacion comercial.

Segun los analisis efectuados, se pone de manifiesto que existen tres ejes claros de
clasificacion. En primer lugar, aparece un primer criterio de diferenciacion, basado en
la orientacion estratégica o tactica en la comunicacion. En segundo lugar, también se
evidencia una diferenciacion evidente entre técnicas con una orientacion puramente
dirigidas al recuerdo o notoriedad, frente a aquellas cuyos efectos atribuidos tienen
mas relacion con la potenciacion de relaciones y la modificacion de comportamientos.
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Grafico 3. Representacion grafica de las dimensiones 2 y 3 (K=2 y K=3)
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Grafico 4. Representacion grafica de las dimensiones 1, 2 y 3 (K=1, K=2 y K=3)
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En tercer lugar, aparece una diferenciacion interesante entre las técnicas mas orien-
tadas a producir efectos relacionados con la persuasion, frente a otras que pueden pro-
ducir confusion en el receptor y que, en principio, deberian ser evitadas. De forma mas
especifica, las técnicas analizadas quedarian clasificadas del siguiente modo:

*  Orientacion estratégica: Comunicacion 360, Comunicacion Experiencial, Comuni-
cacion Sensorial y Tryvertising.

*  Orientacion Tactica: Comunicacion movil, el Microblogging, el Marketing de
Proximidad, el Buzz marketing y la Comunicacion viral.

*  Orientacion hacia el recuerdo o notoriedad: Ambient Marketing y el Street Mar-
keting.

* Potenciacion de relaciones y modificacion de comportamientos: Comunicacion en
redes sociales y Engagement Marketing.

* Orientacion a efectos relacionados con la persuasion: Comunicacion 360.

*  Técnicas que pueden producir confusion: Advergaming y Advertainment.

Las limitaciones de esta investigacion se refieren basicamente al caracter agregado
de los datos. Es posible que aparezcan diferencias perceptuales significativas por sec-
tores de actividad, o incluso por antigliedad del mercado. Seria interesante averiguar si
esas diferencias realmente existen, para poder definir un mapa conceptual aproximado,
y asi orientar la eleccion de una técnica de comunicacion particular. Otra de las posibles
limitaciones viene dada por la propia naturaleza descriptiva del estudio, que revela qué
es lo que perciben los directivos sobre los efectos que estas técnicas pueden producir
en el destinatario del mensaje, pero no explica cual puede ser el origen de estas per-
cepciones. Por ultimo, al ser un trabajo estatico, realizado en un momento del tiempo
concreto, es posible que estos efectos percibidos puedan ir variando, especialmente por
la novedad asociada a la mayoria de estas técnicas de comunicacion.

Las lineas futuras de investigacion pueden sintetizarse en dos grupos. En primer lu-
gar, seria interesante estudiar los efectos reales en los destinatarios de la comunicacion,
los consumidores actuales o potenciales, y contrastar los resultados con los que se han
obtenido de los directivos encuestados. En segundo lugar, y complementario con el
primero, se abre un campo de investigacion clave, en el que se deberia intentar evaluar
la eficacia de estas técnicas de comunicacion en términos de efectos producidos en la
audiencia y objetivos conseguidos. Estas dos areas de estudio pueden ayudar a clarifi-
car un panorama complejo, y a veces confuso, en el que se debe realizar un esfuerzo por
comprender y sistematizar el uso de las nuevas técnicas de comunicacion.
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