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No es facil combinar

captura, tratamiento de datos e
informatica cuando se trata de crear soluciones

Aun asi, en ODEC lo logramos sea cual sea el tamafio y la necesidad de nuestros clientes.

m Potencia en Captura
de informaci6n:

= Todos los canales de recogida:

PAPI, CATI, CAWI

= Hasta 160 puestos de CATI y
video - captura

= Capacidad para proyectos con
grandes volimenes de
digitalizacion documental

= Depuracion, codificacion y
validacién de datos

® Amplia dimensién para

tratamiento de datos:

= 40 técnicos de estudios y jefes
de proyecto

= Todos los servicios para tratamiento
estudios de mercado: captura,
explotacion, salidas, presentaciones

= Software Confirmit/Bellview,
Quantum, SPSS, Dimension

= Explotacion de estudios
de audiencia

m Técnicas avanzadas en

soluciones informaticas:

= 60 técnicos informéticos:
consultores, analistas y programadores

= Desarrollos a medida en
entornos web

= Business Intelligence (Data
Warehouse, Data Mining, OLAP)

= Software para investigacion de
mercados y para planificacién
de medios (Tom Micro, Galileo)

= Qutsourcing informéatico y
de servicios
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“NOTHING IS PERMANENT BUT CHANGE"

HERACLITUS, 4TH CENTURY BC

Join the Odyssey

obre la investigaciéon comercial y de opinién sobrevuelan dos ideas aprioristicas

injustas y peligrosos por muchos motivos: la de ser un sector poco innovador y la de

que sus técnicas son facilmente accesibles. Como decia Carlos Lamas en una

memorable ponencia en el Seminario de Television de AEDEMO alla por 2002, sobre
el estado del arte de la investigacién de audiencias, se cree que todo el mundo puede hacer
una encuesta. Seguramente en esta idea incide la ausencia de un entramado tecnoldgico
visible. Nuestro trabajo se desarrolla, en buena parte, en relacion directa con el consumidor,
sin uso de la parafernalia tecnoldgica que parece propia de nuestra época. El lector podra
comprobar que tales ideas son, amén de injustas y peligrosas, inciertas.

Después de varios numeros monograficos, el Consejo Editorial decidio esperar a ver si nues-
tra comunidad cientifica de investigadores respondia a la nueva etapa que hace dos afios
iniciamos en nuestra revista. Se trataba de esperar y ver si los articulos que nos llegaban
alcanzaban para hacer un numero monografico. Pues bien, la sorpresa ha sido que los ori-
ginales recibidos reflejan un esfuerzo considerable de renovacién de técnicas y de aplicacion
de nuevas tecnologias a la investigacion. El lector podra encontrar articulos que muestran
nuevas formas de captacion de informacién, el neuromarketing; poderosos instrumentos de
analisis de la informacion, a través de las matematicas y lo que es mas relevante la correc-
ta comprension de sus técnicas; un impulso de renovacion de las técnicas cualitativas, adap-
tandolas al entorno online y aplicadas al target infantil; formulaciones innovadoras para
aplicar los hallazgos de la investigacién a temas concretos como el turismo y la publicidad.

La conclusion que se desprende de este nimero, sobre todo por la espontaneidad con la que
ha sido configurado, es que la investigacion esta en una fase de renovacién de sus técnicas.
Avanzando desde la seguridad de lo conocido pero introduciendo innovaciones que la haran
una herramienta mas poderosa para el conocimiento de la realidad y para dar soporte a las
decisiones de nuestros clientes.

Por ultimo, una breve nota. Justo cuando el lector reciba este ejemplar se habra celebrado,
0 se acabara de celebrar en Pamplona (entre el 1y el 3 de julio) el X Congreso de Sociologia.
Se trata de una encuentro de la comunidad cientifica socioldgica que ha acostumbrado a ser,
hasta ahora, una cita de los académicos. La Federacion Espafiola de Sociologia invit6 a
AEDEMO y ANEIMO a incorporarse en esta ocasion. El resultado es que varios reconocidos
CON G R ESS profesionales, coordinados por el presidente del Consejo Editorial de I1&M, acercaran las téc-

nicas de la investigacion comercial y de opinion al congreso. Pensamos que sera el comien-
O DYSS EY 2 O] O zo de una fructifera colaboracién con una disciplina cientifica a la que nuestra profesién le

debe mucho, pues sus técnicas son, en buena parte, adaptacion de las inicialmente aplica-
THE CHANGING FACE OF MARKET RESEARCH das por los socidlogos de las décadas intermedias del siglo XX.
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Viaje alucinante al centro
de la mente (La nueva

Viaje alucinante al centro de la mente (La nueva autopista del neuromarketing)
Adolfo Fernandez
Pepe Martinez

Gracias al neuromarketing podemos analizar
las reacciones de la mente ante spots

autopista del neuromarketing)

i&km

El “matrimonio” entre la psicologia cognitiva, que habia se habia
focalizado en el estudio de la mente humana, y la neurologia, que se
habia centrado en el cerebro, dio como resultado la neurociencia, una
disciplina relativamente nueva y que tiene un futuro muy prometedor.
Las nuevas tecnologias (electroencefalograma, eye-tracker) nos estan

permitiendo acceder a los fenomenos fisiologicos y mentales que se
producen dentro de la cabeza del consumidor.

Gracias al neuromarketing podemos analizar las reacciones de la

mente ante spots publicitarios, campaiias graficas de revistas,
publicidad exterior, logotipos, envases/etiquetas, lineales (punto de
venta), paginas web, etc. Estas nuevas metodologias son
complementarias de los estudios cualitativos y cuantitativos.

:\— P ‘M

La Tierra no es el centro del universo

La humanidad ha recibido, hasta el momento, tres fuertes
“mazazos” en su concepcion del mundo y el lugar que ocupa
el ser humano dentro de él.

El primero de estos tres “jarros de agua fria” se remonta al
siglo XV, a la época del Renacimiento. En aquella etapa his-
térica se pensaba que todos los planetas giraban alrededor
de la Tierra. Aparece entonces en escena Nicolas Copérnico
(1473-1543) y descubre la visiéon heliocéntrica del universo:
todos los planetas (incluido la Tierra) giran alrededor del sol.
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El ser humano no es el fin Gltimo de la creacion

El segundo golpe al orgullo de la humanidad nos retrotrae al
siglo XIX. Se pensaba por aquel entonces que la especie
humana era el objetivo ultimo del acto de la Creacién por
parte de Dios.

Pero aparece en el horizonte Charles Darwin (1809-1882), un
naturalista inglés que introduce la vision evolucionista de los
seres vivos. Como comenta Eduardo Punset en su libro E/
viaje al poder de la mente: “Darwin no hizo el viaje, en reali-
dad, en busca del origen de las especies. Habia ido como
simple acompafriante del capitan, que queria tener alguna per-
sona culta con quien conversar durante los dos afios de viaje
programados inicialmente, que luego fueron cinco. Lo que
Darwin vio durante el viaje, especialmente las variaciones
entre una misma especie que vivia en lugares distintos, des-
pertd su curiosidad y le hizo dar vueltas sobre la necesidad de
un tipo de cambio en los seres vivos para adaptarse a
ambientes diferentes”.

publicitarios, campaiias graficas de

revistas, publicidad exterior, logotipos,

envases/etiquetas, lineales
(punto de venta), paginas web, etc.

De esta forma Darwin realiza una demostracién positiva de la
evolucion de las especies por seleccion natural y asesta un
duro golpe en la linea de flotacion de la vision predominante
en aquella época: que el mundo habia sido creado para el ser
humano.

El hombre no es un ser racional

El tercer y ultimo “mazazo” se produce a finales del siglo XIX
y comienzos del XX. La humanidad pensaba que su ventaja
diferencial frente al resto de las especies animales era su
dimension racional.

Era el turno de Sigmund Freud (1856-1939), el famoso médi-
co y neurdlogo austriaco que empezé a estudiar la mente
humana y desarroll6 una nueva vision del hombre y de la
sociedad: el psicoanalisis.

Su gran aportacién a la historia del pensamiento fue el con-
cepto de inconsciente. Una buena parte de los actos estan
gobernados por el subconsciente y por las emociones. El
hombre no es un ser tan racional como se pensaba.

Muchas de las hipotesis que Freud formuld en su época estan
siendo comprobadas hoy por los neurocientificos.

El despegue de la neurociencia

El “matrimonio” reciente entre la psicologia cognitiva, que
habia estado estudiando la mente humana, y la neurologia,
que se habia centrado en el cerebro, dio como resultado la
neurociencia, una disciplina relativamente nueva y que tiene
un futuro muy prometedor.

Freud tenia razoén al destacar la fuerza del inconsciente y la
importancia de las emociones. En el afio 1995, Daniel Goleman
escribe “Emocional Intelligence” (Inteligencia emocional) y
pone de relieve que se adaptan mejor aquellos individuos que
son capaces de gestionar sus emociones que los que son mas
listos en términos de inteligencia (conocimientos).

Si llevamos este fenédmeno al mundo de los negocios descu-
brimos que las marcas exitosas son aquellas capaces de
construir un buen vinculo emocional con los consumidores.
Lo mismo ocurre con los lideres profesionales, que destacan
por sus conocimientos y, sobre todo, por su capacidad de
conectar con las emociones de la gente.

Es justo a finales del siglo XX cuando se ha empezado a
avanzar significativamente en el conocimiento del cerebro.
Las nuevas tecnologias nos han permitido acceder a los feno-
menos fisiolégicos y mentales que se producen dentro de la
cabeza del ser humano. La tecnologia ha adquirido un papel
muy destacado en la sociedad moderna, convirtiéndose en la
nueva ciencia, arte, magia, religion, e incluso, adiccion.
Gracias a los ultimos avances tecnoldgicos hoy se puede
estudiar el cerebro de los consumidores en accion e interpre-
tar las sefales fisiolégicas que nos manda.

Antonio Damasio es uno de los neurocientificos mas destaca-
dos en la actualidad. Ha puesto de relieve el papel tan impor-
tante que desempefian las emociones en la toma de decisio-
nes. Las mejores decisiones no son aquéllas que se toman de
manera puramente racional o de forma meramente emocio-
nal. Lo ideal es encontrar un equilibrio entre razén y emocion,
entre pensamiento e intuicion.

Hoy en dia se tiende a buscar
un equilibrio entre el l6bulo
frontal y el cerebro limbico,
entre la razon y la emocion

Hemos pre-testado 330 spots publicitarios, hemos analizado
el tipo de estrategia utilizada por el anunciante (emocional
versus racional) y la cuota de mercado conseguida. La con-
clusion es clara: las campafias que combinaron de forma exi-
tosa la razén y la emocion consiguieron mejores resultados
en las ventas del producto o servicio.

Damasio resalta que la emocion es primero y el pensamiento
es posterior. Introduce el concepto de “marcador somatico”,
un conjunto de experiencias y asociaciones (positivas o nega-
tivas) arraigadas en el cuerpo y que influyen en la decisién
final, sin que nosotros lo advirtamos. Esto se puede aplicar
perfectamente al proceso de decision de compra por parte de
los consumidores.

Otro de los neurocientificos mas sobresalientes es Giacomo

Rizzolatti, que estaba investigando con monos en su labora-
torio de Parma (lItalia), cuando un estudiante tomé un helado
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Las mejores decisiones no son aquéllas que se toman

de manera puramente racional o de forma meramente emocional.
Lo ideal es encontrar un equilibrio entre razon y emocion,

entre pensamiento e intuicion
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y, de forma automatica se registré actividad eléctrica en el
cerebro de uno de los macacos que le estaba observando.

Se produjo una imitacion mental del gesto de tomar un hela-
do por medio del cerebro del mono. Es como si ver y hacer
fueran la misma cosa, porque generaban el mismo tipo de
respuestas fisiolégicas. Por ejemplo, cuando estamos en el
cine viendo una pelicula, nos identificamos con el protagonis-
ta y experimentamos en nuestro cerebro las mismas reaccio-
nes que él esta viviendo. La Unica diferencia radica en que
nosotros no nos movemos. Se descubrié asi un conjunto de
neuronas que se denominaron “espejo” 0 “neuronas de la
empatia”.

El siglo XXI va a ser el siglo del cerebro

Las tecnologias modernas nos estan descubriendo los secre-
tos del cerebro y la mente. El cerebro humano esta compues-
to por 100.000 millones de neuronas y cada una de ellas se
conecta a unas 10.000. Estamos hablando de un “cableado”
muy complejo que almacena aquellos inputs procedentes de
las marcas que son mas impactantes y mas relevantes. La
conexion eficaz con las emociones es un aspecto clave para
los fabricantes.

Las diferentes areas del cerebro y la red neuronal se proyec-
tan desde la parte posterior del cuello, en direccion hacia arri-
ba, hasta la frente, y adoptan la forma de una estructura arbo-
rea. A la altura del cuello el sistema nervioso hunde sus rai-
ces en el cuerpo a través de la medula espinal, que es un con-
junto de nervios, que comunican la cabeza con el resto del
organismo.

El cerebro humano ha ido evolucionando hacia arriba y hacia

delante:

e En las areas mas proximas al cuello encontramos los nive-
les mas basicos, mas instintivos y mas funcionales. Se
encuentran las funciones relacionadas con la superviven-
cia, los reflejos y la actividad sexual. En este nivel las con-
ductas son muy elementales: aproximacién (sintonia o
pelea) o alejamiento (huida). En estos casos el cerebro solo
se centra en el momento presente y la accion.

e En la zona media del cerebro se encuentra el sistema lim-
bico o también conocido como cerebro emocional.
Aparecen asi los deseos, las motivaciones, los frenos, las
resistencias... Las emociones colorean nuestra vida y apa-
recen ligadas a la memoria. En este segundo nivel entran
en juego los aprendizajes del pasado ligados a las viven-
cias emocionales.

e Y, por ultimo, llegamos a la zona mas evolucionada del
cerebro: el I6bulo frontal. De esta forma entra en juego el
nivel racional: el razonamiento, el pensamiento, la toma de
decisiones, la planificacion del futuro, etc. En el primer nivel
teniamos presente y accion, en el segundo pasado y emo-
ciones vy, en el tercero, futuro y pensamiento. La tradicién
ha concedido mucha importancia a la dimension racional,
porque es la que mas diferencia al ser humano. Las emo-
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ciones no habian tenido el lugar que se merecian. Hoy en
dia se tiende a buscar un equilibrio entre el I6bulo frontal y
el cerebro limbico, entre la razén y la emocion.

Pero no tenemos que simplificar las cosas. Estos tres niveles
que hemos diferenciado de forma pedagodgica estan altamen-
te interrelacionados. Todo esta interconectado con todo. En
realidad, esa entidad que conocemos como “yo”, ese obser-
vador de la realidad externa y del mundo interno, es una com-
pleja integracion del cuerpo, el cerebro y la mente.

En nuestra cultura todavia tiene un fuerte efecto el dualismo
de Descartes, consistente en separar a la persona en cuerpo
y mente. Damasio se aleja en su primer libro de esta visién
dualista y precisamente utiliza el titulo El error de Descartes.
Damasio se siente mas préximo al filésofo Spinoza, que pre-
senta una vision mas integradora del cuerpo y la mente.
Precisamente su ultimo libro se titula En busca de Spinoza.

Esta vision integradora también es vélida para las marcas. Para
conseguir el éxito tiene que haber buena sintonia e interrelacion
entre el concepto, laimagen de la marca, la comunicacién 360°,
la performance del producto, el punto de venta, etc.

éQué es el neuromarketing?

Es una nueva disciplina que nos ayuda a entender mejor:

e El funcionamiento de las marcas.

e La eficacia de sus comunicaciones.

o El comportamiento de los consumidores.

e El proceso de toma de decisiones en la compra (el punto de
venta).

En la actualidad nos encontramos con tres actitudes basicas

hacia esta nueva disciplina:

o Los “forofos” que perciben el neuromarketing como una
panacea, como el Santo Grial. Destacan su precision y
objetividad. Suelen ser muy criticos con la investigacion de
mercados actual.

e Los “entusiastas” (entre los que nos encontramos nosotros)

para quienes el neuromarketing se considera como un
buen complemento de las metodologias actuales. Estos
métodos implicitos (en los que no es necesaria la declara-
cion del consumidor) son complementarios de los métodos
explicitos (cualitativos o cuantitativos), que se basan princi-
palmente en las declaraciones de los participantes.
La realidad del mercado y de los consumidores es muy
compleja; los métodos cualitativos o cuantitativos consi-
guen captar una buena parte de ella, pero hay algunos
“puntos ciegos” que no consiguen alcanzar. La combina-
cion de los tres métodos (cualitativo, cuantitativo y neuro-
ciencia) nos va a permitir obtener una “foto” del mercado de
mejor calidad. El cualitativo nos aporta la riqueza del dis-
curso libre (lo mas relevante, la profundidad); el cuantitati-
vo la seguridad de los numeros (la cantidad, la extension),
y la neurociencia, la objetividad de las medidas fisiologicas
(herramientas implicitas, no declarativas).

Viaje alucinante al centro de la mente (La nueva autopista del neuromarketing)

® Los “escépticos” con esta tipologia, profesionales que no
suele mirar con buenos ojos las novedades. No terminan
de considerar verdaderamente una nueva alternativa hasta
que se ha consolidado en el mercado. Tienden a destacar
sobre todo los posibles inconvenientes 0 amenazas, como
por ejemplo, los problemas de tipo ético.

Ya estamos dentro de la autopista
del neuromarketing

En Millward Brown hemos realizado ya varios estudios, aso-
ciandonos con diferentes partners. Hemos colaborado con la
Prifysgol Bangor University (en el Norte de Gales). Y trabaja-
do conjuntamente con clientes.

Asi mismo, emos firmado un contrato con la compafia
Emsemse, una de las mas prestigiosas firmas en la utilizacion
del electroencefalograma (EEG). El electroencefalograma es
una tecnologia moderna, funcional y sencilla que consiste en
poner una comoda cinta alrededor de la cabeza del consumi-
dor y registrar la actividad eléctrica cerebral ante la visualiza-
cion de un estimulo.

EmSense EEG

3
w/

Gracias a la colaboracion con Loggic, nos sevimos del eye-
tracker (tecnologia muy similar a la pantalla de un ordenador
y que sirve para determinar hacia dénde se dirige la atencion
visual del consumidor al mirar un estimulo), hemos analizado
de esta forma mas de 30 estimulos.

Eye Tracking

Hemos pretestado 330 spots
publicitarios, hemos analizado

el tipo de estrategia utilizada por el
anunciante (emocional versus racional)

Diferentes aplicaciones del neuromarketing

Las aplicaciones del neuromarketing al ambito de la investiga-

cién de mercados son multiples:

@ El electroencefalograma resulta mas adecuado para el
analisis de spots publicitarios televisivos.

o El eye-tracker se puede aplicar eficazmente con campafnas
graficas (revistas, exterior), con envases, lineales (punto de
venta), paginas web y logotipos.

El registro de la actividad eléctrica cerebral con el electroen-
cefalograma Byosensory de Emsemse nos permite analizar
fotograma a fotograma las emociones que genera la comuni-
cacion (tanto positivas como negativas), asi como la actividad
cognitiva (pensamiento) que desencadena en la mente del
consumidor.

Veamos a continuacién las respuestas de los consumidores
ante una campafa publicitaria de cervezas en Polonia.
Tenemos un andlisis de la comunicacion escena por escena.
La linea verde refleja la evolucién de las emociones, mientras
que la azul muestra el nivel de los pensamientos.

“Spot” cerveza en Polonia

pr

and branding

Este analisis nos permite conocer la eficacia de la comunica-
cion, los momentos de mayor conexion con el espectador e
incluso hacer un foco en las escenas en las que aparece la
marca y el producto. De esta forma, podemos profundizar
mas en el diagndstico de la campafna y predecir mejor el
impacto en el consumidor. Ademas, nos ofrece también la
posibilidad de recortar o cambiar aquellas escenas que
menos aportan a los objetivos de la comunicacion. Cada vez
es mas importante utilizar herramientas que ayuden a los
fabricantes y creativos a conocer el funcionamiento de la eje-
cucion.

Pasemos a ver ahora dos ejemplos que nos muestran la utili-
dad del eye-tracker.

i&m
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Sera necesario regular la utilizacion de esta tecnologia
para salvaguardar la intimidad de los consumidores y
su libertad de eleccion a la hora de comprar

‘Wake up
the red
in your hair.

i&km

El primero es fruto de la colaboracion con Loggic utilizando la
tecnologia Tobii. Mostramos la siguiente imagen a una mues-
tra de hombres y mujeres de edades comprendidas entre 25
y 40 arios.

En la siguiente imagen podemos ver la reaccion ante esta cam-
pafa. El eye-tracker tiene como principal output el mapa de
calor (heat map) que nos representa los puntos de fijacion de
la mirada y la atencién, asi como el tiempo de permanencia a
través del cédigo de color (rojo mayor permanencia).

En el siguiente ejemplo a través de las dos alternativas de
comunicacion (ver ojos de la modelo), se pone de manifiesto
la capacidad del anunciante para jugar con los elementos de
la pieza y dar protagonismo al packaging, llevando al espec-
tador hasta la marca y los mensajes clave de la campana.

Tanto el electroencefalograma como el eye-tracker son dos
herramientas tecnolodgicas fascinantes que vienen a comple-
tar y enriquecer, con un nuevo punto de vista las aportaciones
de las investigaciones de mercado clasicas.

Una mirada al futuro

El siglo XXl va a ser el siglo del cerebro. La tecnologia va a
seguir su avance imparable y nos va a permitir seguir la hue-
lla de los fendmenos de comunicacion y consumo de las mar-
cas en la mente de los consumidores. Esto va a cambiar la
forma de investigar los mercados y la actividad del investiga-
dor. De momento, estamos sélo en el principio y hay que ser
modestos y optimistas con los resultados conseguidos.

Las regulaciones éticas se desarrollaran en paralelo para
garantizar la confidencialidad de la informacion procedente de
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un consumidor. Todos los avances de la humanidad suponen
nuevas oportunidades y amenazas. Todo depende de la
intencion con la que se utilicen estos descubrimientos. Como
siempre la clave esta en la intencionalidad y en el significado
de las acciones que realizan las personas. Sera necesario
regular la utilizacion de esta tecnologia para salvaguardar la
intimidad de los consumidores y su libertad de eleccién a la
hora de comprar.

Algunos libros que nos sirvieron de inspiracion

Aunque en el apartado siguiente hemos reflejado la bibliogra-
fia utilizada hemos querido destacar algunos libros que nos
han inspirado especialmente:

Antonio Damasio: El error de Descartes.

Antonio Damasio: En busca de Spinoza (Neurobiologia de la
emocioén y los sentimientos).

Eduardo Punset: El viaje al poder de la mente.

Eric Du Plessis (Millward Brown): The advertised mind.

Gary Small y Gigi Vorgan: El cerebro digital.

Martin Lindstrom (en colaboracién con Millward Brown):
Brand sense.

Martin Lindstrom: Buy-ology (Verdades y mentiras de por qué
compramos).

Steven Pinker: Cémo funciona la mente. [
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Aplicar las matematicas a una estrategia de marketing no es facil
ni sencillo. La mayoria de las veces salimos airosos con modelos
explicativos de las series de ventas, pero ni mucho menos esto es
suficiente y, ademas, también frecuentemente, la falta de un
esquema global y completo lleva a conclusiones erroneas.

Reduccion de capacidad de influencia de las marcas

Supongamos que un director de marketing nos llama y nos
solicita que implementemos las matematicas en todos los pro-
cesos de su departamento, ¢por donde empezariamos? En
primer lugar, antes incluso de buscar datos, hay que desarro-
llar un diagrama donde podamos ver todas las relaciones que
hay internas y externas en el departamento de marketing. Las
matematicas son un lenguaje, otro lenguaje y, cuando uno
quiere implementarlas en una empresa, se trata sencillamen-
te de traducir la historia de esa empresa a nimeros y relacio-
nes. Si no nos involucramos en conocer y entender como es
podriamos llegar a conclusiones inutiles. En la fig.1 vemos un
ejemplo de un diagrama muy sencillo.
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Una vez construido el diagrama, sera facil comenzar a colec-
cionar informacion, pues detras de cada uno de los responsa-
bles habra un montén de fuentes de datos que cada cual
maneje. Por ejemplo, el product manager puede centrarse en
las ventas de Nielsen para manejar sus datos de negocio,
mientras que el director comercial puede hacerlo, sin embar-
go, en las ventas internas ¢ De qué servira un modelo explica-
tivo de las ventas de Nielsen a la hora de querer convencer al
equipo comercial de algo si ni siquiera estamos hablando del
dato que ellos manejan? Esta es la razon por la que se debe
comenzar entendiendo la estructura del departamento y las
relaciones entre los diferentes agentes.

Datos y mas datos, pero datos buenos

Nunca son demasiados los datos. Cada coleccién de cifras
nos estara dando una informacién y no podemos desestimar
ninguna. Ahora bien, el dato tiene que ser bueno. Nadie
maneja datos falsos, pero si datos malos o errbneamente
entendidos. Pongamos un ejemplo sencillo. Imaginemos que
vamos a hacer un modelo de prediccion de ventas con las 4
P’s y poco mas diciendo que: la distribuciéon (placement), el
precio (price), el producto (product) y la publicidad (promo-
tion). Normalmente las compafiias que se dedican a hacer
modelos explicativos de las ventas, digamos de un producto
determinado (Producto A), tomaran como una de las variables
explicativas la distribucion de dicho producto, que mas o
menos viene a ser el % de metros cuadrados del total univer-
so donde se esta vendiendo ese producto ¢ Es esto correcto?
A priori todo el mundo diria que si, pero no necesariamente.
Un producto puede tener una distribuciéon ponderada del 98%
y sin embargo tener formatos que no lleguen a una pondera-
da del 60%. En tal caso, si tomamos como variable explicati-
va la distribucién ponderada total (98%) no estaremos siendo

No es necesario conocer las formulas

Matematicas y marketing

Macarena Estévez

exactas, pero si el razonamiento teorico

que hay detras del modelo

justos, pues el modelo dara como resultado que ya no se
puede crecer mas en ventas a partir de crecer en distribucion
y hemos visto que por formato si habia opcién de crecimien-
to. Hay que ser muy cuidadosos con los datos.

¢, Como saber si un dato es bueno o no? Sobre todo debe
existir una primera fase de reflexion y analisis. En matemati-
cas ha de venir primero el pensamiento y luego el lenguaje.
Asi, el investigador tiene que pensar primero como deberia
ser ese dato que va a tratar, cual es su origen, como se cons-
truye, entre qué valores se mueve, cuando no es asi por
qué... un sinfin de analisis que hay que hacer antes de
comenzar a tratarlo.

Ademas, regresando al diagrama de relaciones de marketing,
es practicamente imposible explicar las ventas de un produc-
to con una sola ecuacion. Las ventas de un producto depen-
den de otras variables y esto nos va a llevar a manejar un sis-
tema de ecuaciones en lugar de una ecuacién unica ;0 es
que si una marca crece en distribucién ponderada pensamos
qgue esto no va a afectar a la distribucion ponderada de sus
competidores, y viceversa? Las tiendas no son infinitas, ni su
tamafo.

Por ultimo, no todas las técnicas son aplicables a los mismos
datos. Cuantas veces nos enfrentamos a escenarios donde
se ha invertido en mas de un medio a la vez y los modelos
economeétricos no son capaces de discriminar cuanto aporta
cada medio. Son casos de variables que estan muy correla-
cionadas entre si y que incumplen una de las hipétesis de los
modelos: la no-colinealidad. No hay que tirar la toalla sino
esforzarse en pensar y buscar técnicas alternativas.

Marketing cientifico

Una vez que 1) conocemos el diagrama de las relaciones
internas y externas del departamento de marketing, 2) tene-
mos claramente definidas las distintas fuentes de informacion
que son importantes para cada uno de los responsables que
forman parte de dicho diagrama y 3) hemos recolectado todos
los datos y hecho el analisis pertinente para su validacion,
debemos comenzar a 4) poner ciencia al proceso ¢Y qué sig-
nifica esto? ;Ponerse a correr regresiones como locos en
SAS o en SPSS? jjjNo!!! No solo hay que huir de eso, habria

ademas que prohibirlo. Los investigadores deberian presentar
siempre a los clientes el esquema cientifico del proceso, que
no es sino el razonamiento tedrico que ha acompafiado la
modelizacién, incluyendo dicho razonamiento todas las expre-
siones matematicas.

Vamos a ver un ejemplo sencillo y obvio. Me atreveria a ase-
gurar que el 100% de las empresas que venden modelos
explicativos de las ventas llegan a soluciones basadas en
modelos aditivos del tipo siguiente:

Ventas = 8, + 8, x Distribucion + 8, x Precio + 8, x Publicidad + ...

Ahora bien, un modelo como el de arriba aplicado a un pro-
ducto de venta en tiendas no seria tedricamente valido, pues-
to que si la distribucién ponderada fuese =0 la ecuacion segui-
ria aportando ventas, y esto obviamente no sucederia en la
realidad.

De la misma forma, relaciones entre el precio y las ventas o
entre el precio y la publicidad son no lineales y rara vez se ven
este tipo de formulaciones en la practica.

Incremento en Ventas
Incremento en Ventas

Precio Publicidad

Por eso, conocer el esquema cientifico del proceso por parte
de los responsables de marketing sera muy importante.
Cualquiera puede conseguir ajustes del 95% introduciendo
variables de cualquier tipo en un modelo. Cuidado.

Ademas, el dato, y posteriormente la inferencia que obtenga-
mos de él, debe servir a efectos de que sea el dato que dia a
dia se maneja. Por ejemplo, las compafias proveedoras de
datos de ventas al consumidor suelen aportar datos de pro-
mociones por % de ventas 0 % de distribucién, desagregados
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Las matematicas son un lenguaje,
otro lenguaje y, cuando uno quiere
implementarlas en una empresa,
se trata sencillamente de traducir
la historia de esa empresa

a nameros y relaciones

por tipo de promocion, que son muy distintos de los esque-
mas promocionales que manejan los jefes de producto.
Mientras un jefe de producto habla mas a nivel “oferta de un
3x2 en Carrefour a lo largo de dos semanas”, el dato de la
fuente vendra posiblemente como “Exposicién Especial” (si
casi seguro el producto se pone esas dos semanas en cabe-
ceras). Muchas veces he presentado resultados de las pro-
mociones a partir del dato de la fuente y observo que a los
jefes de producto no les convence.

Otras cuestiones importantes

Son tantos los matices que cuesta sintetizarlos en un articulo.

Merece wuna mencion, sin

duda, los resulta- /
dos a nivel regio- W

nal/local y, en ggne- o
ral, la desagrega- e
cion de los datos.
Cuanto mas desagre-
gado esté siempre
sera mejor y mas con-
veniente explicar la
totalidad como suma de
desagregados que
explicarla directamente.
Vamos a entenderlo
mejor con un ejemplo.

w
]
&

.

Si analizamos el mercado Ll
de la cerveza en Espanfa, o
las ventas de cualquiera de
sus marcas, a nivel nacional,
la temperatura entrara seguro como variable explicativa, pero
posiblemente las precipitaciones no. Sin embargo, si bajamos a
nivel regional, la lluvia entrara en los modelos restando ventas
¢ Por qué sucede esto? ;Cual es la verdad? En Espafia, aun-
que las temperaturas por regiones son distintas, cuando en el
sur hace mas calor por llegar el verano, también ocurre lo
mismo en el norte, aunque a niveles diferentes. La temperatura
de una region es una variable proxi de la temperatura nacional
(aproxima su comportamiento), y sirve como una variable expli-
cativa de las ventas en Espafia. Sin embargo, no ocurre lo
mismo con las precipitaciones. Puede llover en una region y no
hacerlo en otra. Las lluvias en cualquier regién no aproximan las
lluvias a nivel nacional y, por lo tanto, no suele entrar como
variable explicativa a nivel agregado. Pero, ojo, lo cierto es que
la lluvia resta ventas en el mercado de cervezas.

-

i&m n° 107

s

Las relaciones entre el precio

y las ventas o entre el precio y la
publicidad son no lineales y rara
vez se ve este tipo de
formulaciones en la practica

Utilizar las matematicas como herramienta de marketing no
puede ser algo ocasional, sino que debe ser parte del proce-
so habitual de la empresa. La tecnologia es clave en este
punto, pues sélo aportando herramientas que los jefes de pro-
ducto puedan manejar en su dia a dia, conseguiremos que la
implementacion se lleve a cabo (ver ejemplo en la imagen).

Como deciamos mas arriba, no es necesario conocer las for-
mulas exactas, pero si el razonamiento teérico que hay detras
del modelo, y una herramienta de implementacion puede faci-
litar este conocimiento.

La ciencia esta al alcan-
ce de todos, pero dos
son las claves de su
éxito: 1) el correcto uso
de la misma en base a
la construccion sobre
un principio teérico
cierto y 2) la sencilla
implementacion en
todos los niveles de
la compafia, con
ayuda de la tecno-
logia. ([ ]

e
v i PROVC 10, e

Utilizar las matematicas
como herramienta de
marketing no puede ser
algo ocasional, sino que
debe ser parte del proceso
habitual de la empresa
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Nuevos parametros sociocognitivos

en las decisiones de consumo
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Se han realizado y diseiiado muchos modelos sobre el proceso de decision de
compra de los consumidores, asi como de los factores que le influyen, pudiéndose
destacar sin duda el modelo de Kotler o el de Stanton. En general, todos dejan muy
abiertos algunos factores, principalmente los de personalidad, los culturales y los
psicosociales. Kotler, por ejemplo, habla de una caja negra para referirse a los proce-
sos psicologicos. Tras varios estudios sobre los comportamientos del consumidor,
consideramos que en nuestra sociedad, obviamente para lo que es el grueso, si hay
un patron de pensamiento que nos permite en el momento actual profundizar en esa
caja negra. Este patron surge sin duda desde la evolucion de la cultura de consumo,
la evolucion del mercado y la necesidad de los individuos de desarrollar habilidades
cognitivas que les faciliten el consumo. El individuo procura sélo esforzarse en
algunos actos de consumo, de aquellos productos que podemos conceptualizar como
relevantes, procurando automatizar al maximo el resto. Las elecciones finales
automaticas dependen principalmente de variables de visibilidad de las marcas,
mientras que las decisiones relevantes estarian decididas por lo que

denominaremos campos motivacionales. Estos son mapeos con cierta logica que
ayudan a determinar el valor que otorgan a las marcas por situaciones

Un intento de breve reflexion sobre el origen
del principio de relevancia

Hasta hace una década o algo mas, posiblemente, el consu-
midor ha funcionado con un patrén casi lineal para consumir.
Podia controlar el grueso de la oferta y con pocos criterios
(precio, calidad percibida, accesibilidad...) podia decidir facil-
mente. Los nuevos productos se percibian rapido y adoptar-
los o rechazarlos no era complicado.

El problema ha surgido en la dltima década cuando la oferta
del mercado era excesivamente amplia como para poder ser
controlada con facilidad. De manera constante aparecian
nuevos productos y nuevas marcas; su capacidad de elegir

“bien” era en muchos érdenes, como el de la tecnologia, casi

nula y se aprendio que:

e Se pagaba facilmente por deseos creados externamente,
no por necesidades. Lo que se ha traducido en adquirir
muchos productos que no se aprovechaban practicamente,
siendo no justificado el precio que se pagaba.

o Cuando se acertaba y se elegia bien pronto surgia un pro-
ducto nuevo y mejor, ademas de mas barato, por lo que en
meses teniamos un producto desfasado.
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de consumo, motivaciones de consumo...

En esta situacion, el consumidor ha necesitado crearse unos
referentes desde los que poder hacer operativos y faciles su
consumo. Tan solo elegir un reproductor de MP3 o MP4
puede ser una ardua tarea.

Sin duda la sensacion de vulnerabilidad que ha traido la crisis ha
favorecido en gran manera una racionalizacién de los procesos de
compra, pero esta logica habia emergido mucho antes en los con-
sumidores: en nuestra sociedad la sensacién de “hartazgo” e “inde-
fension” viene de lejos y ha sido uno de los detonantes que han lle-
vado al consumidor a ir desarrollando parametros cognitivos que le
permitan gestionar de manera global su consumo particular.

En nuestro estudio identificamos que el consumidor desarro-

lla “rutas de decision”. Estas rutas manejan pocos parametros

y le permiten realizar con pocos esfuerzos sus decisiones de

consumo. Al establecimiento de estos parametros han contri-

buido tres factores:

e Un importante cambio en ciertos valores sociales y espe-
cialmente en los vinculados al consumo.

e Una nueva concepcion en la autopercepcioén de la persona.

e La aparicion de un importante cambio en la “ideologia” del
consumo: la economia ha de ser sostenible.

Nuevos parametros sociocognitivos en las decisiones de consumo

Las decisiones relevantes estarian

decididas por lo que denominaremos

campos motivacionales

Valores sociales en mutacion

La fuerza del consumo es tal en nuestra sociedad que, como
bien analiza José Miguel Marinas en La fabula del bazar
(Madrid, 2001), los individuos hemos evolucionado en todos
los 6rdenes mas como consumidores que como ciudadanos.
El individuo se ha hecho mas consciente y especialista en sus
necesidades y comportamientos de consumo que en sus
necesidades politicas. Sin duda, el “mercado” también ha
hecho mas esfuerzos por llegar a los individuos que los poli-
ticos. Especialmente los canales de distribucion.

A lo largo de los afios las vinculaciones entre las marcas y los
individuos han sido muy dispares, pero ambos han ido apren-
diendo del otro. Las marcas se han presentado ante el indivi-
duo desde una infinidad de enfoques, figuras y roles que han
facilitado que los consumidores hayan aprendido enormemen-
te de ellas y sus metaforas de comunicacién. Este aprendizaje
ha sido uno de los principales motores de la aparicion de unos
nuevos valores sociales muy centrados en el consumo:

e La asuncion de vivir suficientemente bien como obje-
tivo social. Se ha asumido que tener el consumo como
objetivo vital ponia en peligro la posibilidad de obtener un
nivel de bienestar importante. Es mas, se ha aprendido
que el consumo exige un sobreesfuerzo vital innecesario.
Este enfoque de la vida obliga a cierta planificacion a
medio plazo. Es importante vivir y disfrutar el presente,
pero sin empefar el futuro. Sin duda, este valor que esta-
ba emergiendo antes de la crisis se ha reforzado enorme-
mente con ella.

e Larelajacion de los codigos de estatus. El valor del esta-
tus sigue siendo alto, pero esta cambiando la manera de
expresarlo y disfrutarlo. Los consumidores ya no se esfuer-
zan en poseer y transmitir socialmente todos los cédigos de
status. El individuo prefiere seleccionar su gasto y en lugar
de construir de manera constante la dimensién social del
status, prefiere racionalizar los gastos y disfrutar del status
a un nivel mas personal, de forma que se redirige parte del
gasto que habitualmente se realizaba en elementos exter-

Andres G. Llamas

nos (ropa, coche,
joyas...) a produc-
tos que se disfru-
tan a nivel mas
intimo (bebidas,
comida, ciertos
electrodomésti-
COS...).

La aceptacion de la subje-
tividad personal. Es obvio
que ya no hay un criterio o
modelo Unico de lo que es
una buena vida. La acep-

tacion de la peculiaridad
ajena es “total”. Esto
favorece que los pro-
cesos sociales de
imitacion y envidia
social hayan dis-
minuido. Cada
uno elige su
forma de vivir
y nadie
opina de

las for-

mas de
vivir de los
demas. En el momento en el que en esta W@
sociedad hemos dejado de contrastar nuestras
opiniones, valores y percepciones de la realidad con nues-
tros entornos cercanos, también hemos dejado en gran
manera de medir nuestras posesiones y formas de gasto.

El predominio de la estética. La estética se ha impuesto
como un valor en si mismo alejado del valor de marca. Esto
ha favorecido que en todos los érdenes del consumo hayan
aparecido marcas de gama media e inferior que aseguran
unos altos niveles de estética con baja inversién. Ganan
terreno gracias a la consideracion de que la estética es muy
cambiante, por lo que invertir en exceso acaba siendo una
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Se pagaba facilmente por deseos
creados externamente, no por necesidades

pérdida: el mercado actual permite en todos los érdenes,
de la ropa al automovilismo, pasando por marcas de distri-
bucién, lograr niveles altos de estética personal o social
con niveles inferiores de inversion. Marcas de la distribu-
cion como Mercadona estan ganando un importante territo-
rio a marcas tradicionales porque logran que su oferta sea
“estética” gracias a algunos productos a los que dotan de
gran visibilidad (guacamole, humus, productos de cosméti-
ca...)y que logran que la opcion Mercadona forme parte de
la estética de sus consumidores.

En un estudio del mundo del automovil varios consumidores
habian adquirido un modelo de menor categoria a su coche
anterior, un modelo que cambié de manera importante el
mundo de las berlinas. Las razones eran estéticas, pero no
tanto del coche sino de cémo les
transformaba a ellos el coche.
Comentarios del estilo de los
siguientes eran continuos:

“Con el XXX —coche de gama
muy superior- que tenia antes
podia imaginar ligarme a una
mujer mucho mas joven que
yo por la erdtica del dinero,
pero con este coche sé
que me va a ver
mas joven, sin la
barrera de la
edad”
“Dudabamos
entre éste y
el XXX
—coche de
gama muy
superior—
pero veia
en éste a mi
marido y era
como si see hubiese
quitado canas”

Por imaginaciéon o realidad, lo
cierto es que las personas
podemos sacrificar cédigos de
estatus, si tenemos contrapres-
taciones estéticas desde hace
al menos 4 afos, momento
en el que realicé aquel estu-
dio.

En este sentido, esta tenden-
cia social, ha tenido expresio-
nes claras en la moda y en el
consumo tal y como identifica
Luis Tamayo (2010):
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“A finales del 2008, nos sorprendia como en el universo cool
se pasaba del exceso y la ostentacion, a la modestia, la dis-
crecion y la austeridad. Lo que antes era un simbolo de
éxito, ahora es de mal gusto; con la disculpa del kistch que,
como es a posta y exagerado, tiene permiso para ser cool.

Estos nuevos valores austeros se hicieron mas fuertes en el
2009, se estan asentando y empiezan a reflejarse en el con-
sumo como dice este estudio de OMD”

La sensacion de vulnerabilidad que
ha traido la crisis ha favorecido en
gran manera una racionalizacion de
los procesos de compra, pero esta
logica habia emergido mucho antes

o La reduccion de la metacompra. En los Ultimos afios
llegdé a ser mas importante la dimensién social de la com-
pra que el disfrute de los propios productos. El consumidor
disfrutaba haciendo exhibicién no sélo de sus compras rea-
les, sino también de sus intenciones de consumo. Esta ten-
dencia en un escenario de imitacién y derroche descontro-
lado favorecia la acumulacién innecesaria de productos,
porque lo importante era la dimensién social de la compra,
no la personal. Actualmente esta tendencia esta tocando
fondo. En parte porque la crisis ha favorecido que sea mal
visto el exceso de consumismo, pero también porque el
consumo empezd a asimilarse desde su lado mas perso-
nal, lo que significa que el valor de uso de un producto es
mas importante que lo que transmite de la persona.

La paradoja de que comprar daba mas placer que usar no
podia durar excesivamente en un entorno subjetivo en el
que “como me siento” es cada vez mas importante que el
como me ven.

e La relativizacion de las metaforas del mercado. En linea
con los puntos anteriores, el consumidor ha aprendido que
las metaforas de las marcas proveen de un placer efimero.
El abuso de los valores emocionales ha provocado la reac-
cion inversa a lo esperado: que en gran numero de catego-
rias de productos el valor de las marcas se vea asimilado
porque el valor de uso es el mismo. Esta creencia no es
unilateral, pero si favorece que el consumidor se plantee su
necesidad real antes de elegir, para evitar pagar por emo-
ciones que tan solo estan en él, no en el producto.
Necesitan beneficios tangibles y claros para apostar mas
por una marca concreta frente a la competencia y, ademas,
un beneficio que vaya con sus esquemas vitales y que real-
mente le aporte y construya en alguna manera.

Nuevos parametros sociocognitivos en las decisiones de consumo

Una nueva autopercepcion de la persona

Sin duda, el mayor cambio que ha sufrido el individuo es que
ha asumido que no puede ser “agua”. Ha de ser flexible y
adaptativo, puede ser fantasioso y jugar a experimentar, pero
también ha de ser consciente de que mafana existe. El pre-
sentismo imperante hasta hace poco se fue transformando en
auto observacion y la crisis ha demolido sus ultimos restos.

Esto ha obligado al individuo a hacerse algunas preguntas
que trascienden el mero “qué quiero disfrutar ahora”, asi
como a desarrollar una conciencia de trayectoria vital. La
inmediatez y el ahora siguen siendo valores importantes, pero
se contextualizan en un “hacia dénde voy” que ha condiciona-
do sobremanera la forma de gastar y consumir.

Durante afos el individuo particularizaba el consumo en produc-
tos concretos, actualmente, el gasto vuelve a ser una Gestalt,
un todo en el que el individuo se refleja y particulariza, por lo que
ha de elegir con mas cuidado qué consume.

En este contexto el individuo ha “parado” el consumo indiscri-
minado y cadtico y se ha fijado un patron, una estructura: su
propia personalidad y sus circunstancias reales. Ha descendi-
do de la fabula aspiracional y puramente hedonista para bus-
car seguir consumiendo al menos con alguna ldgica. Este
segundo factor es decisivo, porque obliga a que el consumi-
dor priorice gastos y placeres y ha creado una escala de rele-
vancias que maneja de manera intuitiva.

“El self - en palabras de Maria Dolores Avia — es un patrén
prototipico que se ha ido derivando durante la vida a partir de
la experiencia con datos personales, y esta formado por un
conjunto de rasgos, valores e incluso memoria de sucesos
conductuales especificos, ordenados jerarquicamente de
menor a mayor concrecion, que el individuo con-

sidera autodescriptivos”.

En este concepto, las personas tenemos muchos
rasgos que soélo permitimos que afloren cuando
pueden y que incluso modificamos con el tiempo.
Nos vamos haciendo una personalidad, pero
nunca esta totalmente cerrada y es sensible, muy
sensible a nuestras situaciones y experiencias.
Se podria decir que el individuo va adoptando
posiciones vitales hacia donde se puede orientar,
pero cuyo camino no es inmutable.

En una sociedad en la que el individuo con su subjetividad es
el principal referente para si mismo, el individuo procura cre-
arse rutinas vitales acordes con su propia autopercepcion.
Esto se produce incluso en el consumo. El valor prioritario ya
no es ser consumidor, es ser yo, incluso consumiendo. Este
cambio en la conciencia se sustenta en el desarrollo de patro-
nes de consumo que adaptan el mismo a las autopercepcio-
nes que tienen las personas de si mismas.

La aceptacion
de la peculiaridad
ajena es “total”

Los individuos hemos evolucionado
en todos los ordenes mas como
consumidores que como ciudadanos

Un cambio esencial en la ideologia del consumo

Para terminar esta reflexién, creemos que no podemos olvi-
dar que las alarmas sobre los males subyacentes al consu-
mismo descontrolado y exacerbado son muy antiguas. Han
tardado en calar profundo en la sociedad, pero poco a poco
van ganando terreno y, de nuevo, incidiendo en un concepto
basico: el bienestar no es despilfarro y el despilfarro pone en
peligro nuestro bienestar futuro.

Este concepto esta siendo determinante para que los indivi-
duos vayan asumiendo que la responsabilidad en el consumo
no depende Unicamente de las empresas, también de los con-
sumidores y, de nuevo, aparezca un amortiguador a sus
ansias exacerbadas de consumo.

Parametros sociocognitivos en las decisiones
de consumo

En esta evolucion de valores, los consumidores se han visto
obligados a cambiar los parametros desde los que tomaban
sus decisiones de consumo. Se ha ido desarrollando una
nueva socializacion en la que los individuos nos desarrolla-
mos desde el nucleo de nuestra cultura: el consumo. De la
misma manera que nuestro cuerpo se prepara para enfrentar-
se virus, nuestro pensamiento y personalidad ganan habilida-
des para adaptarnos mas eficazmente a nuestra cultura y
sociedad. La oferta va creciendo en nimero, pero el individuo
va aprendiendo que muchos pro-
ductos y marcas satisfacen la
misma necesidad, por lo que
asume que tampoco es necesario
buscar la compra Optima.
También empieza a desengan-
charse de la fiebre constante de
tener lo ultimo. Lo ultimo al pagar-
lo ya no lo es. En definitiva, ha ido
evolucionando con el objetivo de
optimizar y minimizar las energias
que ha de invertir en elegir y decidir qué consume. Ha ido
desarrollando procesos sociocognitivos que le permiten con-
sumir adecuadamente a sus posibilidades y preferencias sin
tener que invertir un tiempo desmesurado, ni contemplar una
infinita cantidad de informacion.

Todo esto ha favorecido que los consumidores se hayan cre-
ado y desarrollado procesos de decision de compra automa-
tizados en la mayoria de las areas, reservando Unicamente
para ciertos campos una decision meditada.
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La paradoja de que comprar daba mas placer que
usar no podia durar excesivamente en un entorno
subjetivo en el que “como me siento” es cada vez
mas importante que el “como me ven”

Marcas

posibilistas

BAJO NIVEL DE
ELECCION

Marcas

inhibidoras

Que los consumidores categorizan mapeando no es nada
nuevo. Ademas hemos de asimilar que no lo hacen de mane-
ra lineal. Construyen sus decisiones de consumo con sucesi-
vos mapas que establecen rutas de decisién que intentaran
convertir en inercias de consumo por categoria de producto.
El nucleo de las decisiones esta establecido en un mapa que
parte de establecer la relevancia del producto y el margen de
eleccién que dispone. Cada cuadrante establece el valor que
otorga el consumidor a las marcas que elige o puede elegir.

Marcas
autorrealizadoras

Las marcas son importantes para el
individuo.

PRODUCTOS RELEVANTES

LLas marcas son i tos poro of
consumider estard dispuesto a acoptar I
las qua maejor cumplan sus axpectativas.

“Fidelizara pwml:r:u uri‘l;:'ll_llbﬂn
aungue no sean las i las
Inlm?:wla consideraba. ™

“Valorard las marcas racionalmente por
su nivel de utilidad.

Le gusta probar novedades.
Elige enire aguellas que mas |e permiten
SAPrESArse y recrearse &n ellas

“Farman parte de la forma de ser de la
persona.

‘Realizard esfuerzos para manteneda y
‘Son marcas que permiten el desarrollo
disfrute NME“JCIIIIIMWI! han ! el
ﬂmdﬂlp'm-whqlﬂ hay cierto “Por estas marcas sacrifica mucha otras
agradec n:ulohﬂmlumlllmu le marcas en oiras categorias.
P ARSI oot (A ALTO NIVEL DE

ELECCION
‘Marcas que han acotado el scceso *Los productos si se necesitan, pero no se
ellas y al hacerlo han perdido Las inerclas asumen como importantes para el propio
on ol consumo. sujeto,

La exclusividad o dificultad de acceso Buscari aguellas marcas que satisfagan
las ha lanzado fuera de la su grado de necesidad principalments
aspiracionalidad y dosoos de los desde la visibilidad do la marca.

‘::“"""‘"'“' ordo Al sansibibiad a praci, sccesibiidad
marcas adquieron un vi presci n y todos los factores
utilidad facilments perdible por |a lejania. uclm&im gﬂll decisidn de compra.
*Intentard automatizar las compras
m;bu un albm‘mh d!al;:.: en
ncidn de promociones, novedades,
Marcas

PRODUCTOS NO RELEVANTES funcionales

Cuando el producto es muy relevante y el consumidor
dispone de un alto grado de eleccion busca entre todas las
marcas aquellas que mas se ajustan a él, que mas capacidad
tienen de expresarle y satisfacer sus necesidades. En funcién
de la categoria de producto, es facil que el consumidor tenga
varias marcas de referencia entre las que alterna, aunque es
facil que su predileccion se centre en un minimo y realizara
sacrificios en otras categorias de productos para poder man-
tener el acceso a éste.

En este cuadrante, el consumidor procurara automatizar sus
compras; ahora bien, estara mas atento a las novedades y
abierto a las pruebas. Estas marcas facilitan la autorrealiza-
cién del individuo, por lo que las tiene muy presentes y man-
tiene una fuerte inercia hacia ellas.

En el espacio de productos relevantes y bajo nivel de
eleccion nos encontramos uno de los espacios mas sensi-
bles del consumidor. En este cuadrante hay muchos produc-
tos que son esenciales para el consumidor, pero bien por las
condiciones de contratacion, precio, accesibilidad u otros es
facil que el consumidor no siempre pueda acceder a su pro-
ducto-marca deseados. Si lo consigue, la posibilidad de una
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larga fidelizacion es alta. Si no logra acceder a su marca pre-
ferida generalmente también fidelizara por aquella marca que
le ha posibilitado desarrollar sus necesidades. Suele ser
menos critico con estas segundas opciones, dado que son las
primeras las que le han descartado a él.

Una vez que no logra acceder a su marca, al resto las cotiza
desde su valor de utilidad principalmente.

Cuando el producto no es relevante y existe un alto nivel
de eleccion nos encontramos las categorias de producto en
las que el consumidor esta dispuesto a hacer sacrificios para
poder satisfacer al maximo sus prioridades. En este escena-
rio, sin duda el mayor, el consumidor automatiza al maximo
sus compras. Esta abierto al cambio pero no tanto para
encontrar una novedad (son productos no relevantes con un
valor muy funcional) como que otra marca le ofrezca benefi-
cios racionales.

Estamos en un espacio de consumo en el que el individuo
busca facilidad principalmente, por lo que es facil que si le
gusta una marca en una categoria la adopte en varias. La visi-
bilidad de la marca es imprescindible para que el cliente la
adopte y consuma. En este sentido, es el cuadrante en el que
el cliente es mas sensible a estrategias de ofertas, precio,
accesibilidad, prescripcion...

Si el consumidor se encuentra ante productos poco rele-
vantes y con bajo margen de eleccion, nos encontramos en
categorias de productos peculiares o en las que se estan
desarrollando estrategias de exclusividad principalmente. En
cualquier caso son categorias de compras puntuales, en las
que el comprador buscara referentes externos (prescripcion)
y puede elegir azarosamente.

Las estrategias de exclusividad pueden volverse contra las
marcas, y generar grupos de consumidores que en el futuro
las rechacen.

El consumidor organiza asi sus decisiones, trabajando esque-
mas previos a la accién de la compra y en los que intentan
maximizar el numero de consumos “automatizados”.
Encuentra en una categoria de productos poco relevante mar-
cas que satisfacen sus necesidades dentro de sus posibilida-
des y el resto de productos y marcas de la competencia
empiezan a perder visibilidad. Pocos consumidores quieren
replantearse cada vez que van a comprar tomate todas las
posibilidades. Casi todas las marcas pueden estar en todos
los cuadrantes. Han de analizar en realidad cual es el vincu-
lo que tienen sus consumidores con ella evitando confundir
inercia sin mas, con relevancia. La fidelidad para el consumi-
dor puede ser s6lo una costumbre comoda, lo que es muy
diferente a que nos considere relevantes para él.

Tras el primer nucleo de decision, se va pasando a sucesivos
mapas, que de manera rapida determinan la conveniencia de
su compra en otros espacios vitales y motivacionales.

Nuevos parametros sociocognitivos en las decisiones de consumo

SITUACION HABITUAL

CONSUMO
SOCIAL

SITUACION OCASIONAL

Pero éste no es mas que el principio de la ruta de decisiones.
Una marca de autorrealizacion podemos no querer trasladar-
la a escenarios 0 momentos de consumo que no son relevan-
tes. Asi, es facilmente entendible que una bebida alcohdlica a
la que se es fiel en la intimidad o en locales, no se adquiera
cuando se va a beber en un banco con pocos amigos, en un
escenario de botellén o incluso si vamos a una fiesta en una
casa. Hay entornos en los que no trasladamos nuestra rele-
vancia y las rutas cambian.

En definitiva, las marcas y los profesionales del marketing
hemos de replantearnos el significado real de algunas pala-
bras en boca de los consumidores: consideracion de com-
pra, fidelidad, imagen de marca... Antes de analizar quépo-
sicionamiento tiene una marca para el consumidor o qué
imagen de marca posee habremos de determinar que grado
de relevancia en si tiene el producto. Si el producto no es
relevante para el consumidor, por muy bonita que sea la
figura que adopte la marca, habremos de buscar nuestra
oportunidad para introducirnos en las inercias de consumo
en los valores de uso real del producto frente a la competen-
cia y no tanto en los valores emocionales que la atribuyan.
La marcas tienen que volver a hacer guerra de trincheras e
ir avanzando metro a metro dentro de los habitos de compra
del consumidor. Es imprescindible volver a buscar las opor-
tunidades desde las esencias de los productos y como los
consumidores se relacionan con ellos.

La saturacién publicitaria, la saturacion de productos en los
lineales, la saturacién del mercado en definitiva, quitan visibi-
lidad a muchos productos. En este sentido, la distribucion,
como se esta comprobando posee una baza muy importante
para impulsar sus propias marcas porque puede dar mas visi-
bilidad a sus productos.

Las marcas han de acostumbrarse a luchar en un entorno
variable en el que lograran ser atractivas per sé para muchos
consumidores, pero sélo con ésos no habra negocio. Es
imprescindible alcanzar a aquellos para los que la marca es
un factor secundario frente al producto. [ J

Es imprescindible alcanzar a
aquellos consumidores para
los que la marca es un factor
secundario frente al producto

CONSUMO
INTIMO |
PRIVADO
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Como enfocar hoy la
investigacion del target infantil

Las investigaciones de mercado sobre productos y servicios dirigidos
al pablico infantil han cambiado durante los dltimos aios, tanto en
relacion a los objetivos demandados por los clientes como en la
aplicacion de metodologias y técnicas. Tomando la experiencia directa
con este tipo de investigaciones deseo destacar qué ha significado
este cambio en relacion a la praxis y sobre todo qué significados
podemos tomar como sintomas de cambios mas profundos en el
target: evolutivos, sociales, afectivos, neurologicos y cognitivos.
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La realidad

La sinergia de cambio de esta era esta siendo muy moviliza-
dora e impactante en multitud de areas de la sociedad huma-
na desde la econdmica-social a las comunicaciones, la politi-
ca, el medio ambiente... y l6gicamente la investigacion de
mercado se ha visto afectada. En el caso del segmento infan-
til y referido concretamente a nuestra sociedad de consumo,
hay varios factores que me gustaria destacar relacionados
con este proceso de cambio.

e El mercado de productos infantiles indiscutiblemente es
mucho mas amplio que hace una década, sélo el gasto en
publicidad infantil en EEUU fue de $2 millones el afio 2009.
“Los hogares con nifios hasta los 3 afios incrementan su
gasto en un 46% porque tienden a elegir las marcas mas
caras”, Estudio World panel baby.

e Los nifios y nifas son protagonistas de un mundo propio
con todo lo que implica el concepto mundo: intereses eco-
nomicos, contenidos emocionales, medios de comunica-
cién, poder de compra y de prescripcién, ideologia y len-
guaje propios... “El marketing de marca debe de comenzar
con los nifios, incluso si un nifio no adquiere un producto
por algunos afios, la siembra de la imagen mental del logo
se inicia en los primeros meses de vida” James Mc Neal.

e Las tendencias educativas y formas de relacion entre
padres e hijos se han modificado a favor del poder del nifio,
es por todos conocido el rol de los nifios como prescripto-
res de compra: “estamos confiando en que el nifio va a
molestar a la mama para que compre el producto, en lugar
de comunicarnos directamente con la madre”, Efecto
Pester Power (Barbara A. Merino, ejecutivo de publicidad).
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@ Las nuevas tecnologias son los nuevos juguetes de estas
generaciones, con 4 y 5 afios ya se inicia con Internet, 8 y
9 con el movil, y el PC esta presente en los hogares desde
su nacimiento.

® ‘Internet es lo mas deseable por los nifios y nifias de hoy, forma
parte de su cultura y construye su cultura, es el medio de comu-
nicacién grupal preferido, la fuente de informacién y de conexién
con su mundo” M. Canyameres, directora técnica.

Actualmente productos y marcas desarrollan sus estrategias
de publicidad teniendo en cuenta Internet. El estudio Bus
KIDS/PAC consumo de medios destaca la penetracion de
cada una de las pantallas en las distintas franjas de edad.

CONSUMO DE PANTALLAS

g74% 99%

97%

100% 1 g19 93% 93% 865 e
0% - A 4% 81y 57%
80%
70% 1 62% 61
60% 1
50% + mTOTAL

i w68 ARDS
a0% + = 5114805
30% W 12-14 Af0S
20%
10% 1 ] Bus Kids PAC

6 + ; z . o

PLC.

Mayo 2010
450entrevistas
6-14 afios
Las diferentes etapas evolutivas de los nifios/as, definidas por
la psicologia evolutiva por autores como Gesell o Piaget, han
sido siempre las premisas de nuestro gabinete PAC, ante el
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La investigacion infantil entendida

Como enfocar hoy la investigacion del target infantil

Helena Figuerola

como especialidad requiere una exigencia

superior de competencia, debido a

la complejidad de las influencias externas

y a la idiosincrasia del colectivo infantil

como sistema con vida propia

enfoque metodolégico y andlisis de las investi-
gaciones infantiles. Las necesidades y caracte-
risticas de cada etapa, junto a los objetivos con-
cretos del estudio han condicionado de forma tra-
dicional y ortodoxa la definicion metodoldgica que
obtiene multiples prismas mas alla de la aplicacion de
técnica cuantitativa o cualitativa. Es por todos sabido que 6-
7 no es igual a 8-9 y mucho menos que 10-11 o 12-13, la
evolucion continuada de cada uno de los desarrollos del ser
humano conduce a una determinada adecuacion de técnicas
de exploraciéon y de una visiéon de analisis. Senso-motrici-
dad, percepcién, lenguaje, capacidad simbdlica, operacio-
nes concretas del pensamiento, inteligencia, sociabilizacion,
afectividad, relaciones interpersonales son los aspectos que
tradicionalmente han diferenciado la aplicacion y el disefio
de las técnicas.

Anoto dos ejemplos:

o Ante la valoracion de una marca y su logotipo como
item de comunicacion: el potencial de un logo se rela-
ciona con la percepcidn y ésta obtiene distinta resonancia
por edad desde los 2 afios a los 10 afos, por lo que las
pruebas no son las mismas para una edad o la otra, usa-
remos test de reconocimiento y empatia en las edades
preescolares y afiadiremos proyectivas vivenciales a par-
tir de 7 afios, en la que la interpretacion simbdlica y moti-
vacional ya tiene lugar.

o Ante la valoracion de un nuevo concepto o de line
extension: la capacidad de comprension de una idea esta
relacionada con el desarrollo cognitivo y la capacidad de
abstraccion, por lo que menores de 8 afios solo pueden ser
observados ante material similar al real y no se puede pre-

ten-
der una

valoracion de

las caracteristicas sélo desde
la imaginacién-proyeccion del
nifo ya que ello conduce al
error. En todas las edades se

hace necesario un espacio de I," I'I | ||' .Q"m N@I ;%7
ensayo/error debido a la fragili- R : | X m
dad del pensamiento. r : “B pEps

La adaptacion oy 4 3 'co

Actualmente la situacién de la investigacion I\ A = o
de mercados del target infantil es mas compleja f“
ya que ha debido adaptarse:

Por un lado a los nuevos nifios

La influencia de las sinergias externas antes mencionadas,
los cambios acelerados de nuestra sociedad actual, tanto
desde la perspectiva tecnolégica- mercadolégica como desde
la humanistica-social estan siendo condicionamientos para el
target infantil, “los nifios de hoy no son como los de antes,
son mas inteligentes, mas irrespetuosos, mas inquietos, no se
concentran...”, es la tipica frase que todos hemos oido de
padres, maestros y abuelos. Lo cierto es los nifios cambian de
una generacion a otra pero se hace necesario conocer a
estos nuevos nifos y entender qué ocurre a su alrededor y
cémo le esta afectando. Y como son los nuevos nifios?
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El mercado de productos infantiles
indiscutiblemente es mucho mas
amplio que hace una década
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¢ Qué aspectos debemos tener en cuenta en las investiga-

ciones? Nuestra particular observacion nos lleva a desta-

car:

e La fuerza grupal y su importancia desde edades tempra-
nas, 8 y 9, ya se siente fuerte en el grupo y su efecto le
lleva a una presién familiar de compra superior, las exi-
gencias grupales son exigencias familiares, y la informa-
cion obtenida a través de grupo es un estimulo de poder
para el nifio. La propia realidad del concepto mundo
infantil propulsa la existencia de un ente independiente,
con vida propia, sistémico con necesidades, criterios y
exigencias.

e No se teme al adulto, la inocencia y dependencia del nifio
versus el adulto ha desaparecido. Las tendencias educati-
vas ya no utilizan el castigo como en épocas anteriores. El
adulto antes disponia de la informacion, ahora son los
nifios los que acceden faciimente a todo tipo de informa-
cion, incluso hay una sabiduria propia desconocida por los
adultos.

e La alta importancia de las distintas plataformas comunica-
cionales, la existencia de las mismas ha estimulado la
capacidad de registro de los nifios, que atienden a todo
incluso a la comunicacion dirigida al adulto. Aunque el bom-
bardeo comunicacional puede generar efectos de satura-
cion a cualquier edad que se caracteriza por vivencia
superficial de las motivaciones , sin errores de comprension
y débil capacidad de sintesis (feed back debilitado: integrar
los contenidos e interiorizarlos para expresarlos desde el
propio yo).

e Observamos a nifios agiles, intuitivos, perceptivos, rapi-
dos. La influencia de todo tipo de pantallas, Internet, PC,
movil, camara digital/video es otro condicionante que esti-
mula un determinado perfil.

@ Son consumidores, impacientes, quemadores de las
demandas concedidas, rapidos también para captar las
novedades y avidos de tener y sentir el “espejo” de moda
(personaje/ licencia elegido) desde todas las formas que su
comercializacion presente (un juego de play, una camiseta,
un coleccionable).

e Son nifios independientes que son capaces de apaiar-
selas en varios sentidos sin necesidad del adulto,
incluso pueden ensefiar al adulto. Se comportan como
si “ya fueran mayores” y el consumo les ayuda a adqui-
rir este nuevo rol, sus preferencias giran en esa direc-
cion.

e El nivel de intereses (contenidos) es claramente aspiracio-
nal, con lo cual manejan un tipo de informacion y lenguaje
cuyos conceptos no han sido filtrados por la realidad de la
etapa. Pero las motivaciones se contagian y “el como si ya
fuera mayor” se va incorporando en los mecanismos de
eleccion y comportamiento. Podemos hablar de una ado-
lescencia temprana.

Por otro a los nuevos enfoques de marketing

La demanda de estudios también ha modificado su esencia,
los estudios hoy tienden a buscar la aceptacion social del tar-
get, el efecto de moda y éxito comercial, han descendido los
analisis sobre nuevos conceptos y exploracién de motivacio-
nes basicas.
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La globalizacién de los mercados ha llevado a entender al tar-
get como un solo sistema psicosocial en una sola red estruc-
tural motivacional y en un rol concreto de consumidor, por lo que
su interés es mas superficial respecto a la idiosincrasia de los
sistemas particulares por edades, sexos o geograficos.

Las necesidades de marketing que dan pie a la investigacion
definen una estructura mas competitiva y transversal de los
productos. Una determinada marca y producto no tan sélo
compite con sus iguales, sino que puede estar compitiendo con
otros conceptos de producto que coinciden por momento de
consumo o incluso por licencia sumada. Los momentos de con-
sumo post escolares, por la tarde, son un ejemplo de ello: un
producto de bolleria puede estar compitiendo con un lacteo, un
dulce o chucheria con un juguetito o cromo de quiosco.

La definicion de publico objetivo abarca hoy, pues varias
etapas relacionado con los intereses comerciales — el univer-
so es superior- y con la fuerte presencia de licensing en los
productos infantiles. La mayoria de productos y marcas se
“casan” con las licencias del momento y apuestan por incen-
tivar la sinergia aspiracional. Hay productos que definen su
target de 4 a 14 afos (Hello Kitty por ejemplo), hay signos de
clara dependencia y de camino sin retorno para muchas com-
pafiias ya que la estrategia motivacional pasa a depender de
“otro”, el propietario de la licencia y del efecto “suerte” pues es
dificil prever qué licencia va a generar moda o no. Crear
marca resulta mas costoso, largo en el tiempo y mas dificil, la
principal ventaja de una licencia es que tiene contenidos emo-
cionales que son la llave de la motivacion proyectada.

Nuevos focos de analisis

Todo ello ha determinado la necesidad de reenfocar todo el

proceso de la investigacion infantil: metodologia, técnicas y

analisis, a la premisa de las etapas evolutivas se le han suma-

do otros focos de analisis, destacamos los que hemos de

tener en cuenta:

e Las plataformas de comunicacion y el consumo de medios,
mucho mas amplios e influyentes, la television ha dejado
de ser la unica protagonista.

e Las tendencias en relacion al licensing, el andlisis de los
contenidos y de los codigos de disefio como indicadores de
las preferencias del target.

® Los cambios en relacién a momentos de consumo infantil,
los nuevos habitos en torno al consumo con las nuevas tec-
nologias y respecto a los espacios de tiempo libre, los
entornos se han modificado y con ello los imputs de inci-
dencia.

e La influencia preescriptora entre padres e hijos, entre lide-
res de opinion, entre el propio grupo, entre grupos aspira-
cionales y los mas pequenios. Existe una piramide de pres-
cripcion distinta por tipo de producto.

e Las diferentes tipologias de padres en relacion a tendencia
educativa que condiciona valores y comportamientos base
de tipologias actitudinales infantiles. El andlisis del propio
sistema familiar.

@ Los niveles cognitivos y perceptivos estan mas evoluciona-
dos, pero los nifios estan sometidos a mucha tension, su
nivel sensorial es mas inestable y sus motivaciones no son
naturales.

® Las modas externas no tan solo infantiles, las tendencias
sociales y su afeccion en el grupo infantil, el ejemplo de la
crisis actual y su real influencia en el comportamiento de los
nifos pues incide en su patrén actitudinal.

LA CRISIS Y EL TARGET INFANTIL

60%
52% %
S0% 48%
40% 0% 43%
30% 25%
20%
10%
0% = 2009-2010
& o
-
o\‘}‘f &6"& ‘?’é‘ @é& & -
& &

& ‘&‘\ &
Ky & & F 3

> Bus Kids PAC

& & & Febrero 2010

300 entrevistas
6-11 afios.

Ejemplos concretos al respecto:

e Nivel cognitivo y lenguaje. A partir de 10 afios observamos
una madurez en las opiniones y en los razonamientos com-
plejos si comparamos con generaciones anteriores pre-
nuevas tecnologias. La interrelacion con el adulto o entre-
vistador obtiene una riqueza de contenidos siempre que se
haya constituido una linea horizontal y de respeto en el
trato.

e La sociabilizacion esta bien desarrollada de forma previa a
las reuniones de grupo —la de cada nifio-, y desde los mas
pequenios (4/5 afos)

o No hay problemas de integracién y el grupo configura de
inmediato su identidad, es sintoma de la fuerza del sistema
colectivo o mundo propio. Hemos vivido experiencias muy
positivas de integracion en grupos, por ejemplo con casos
de nifios con tendencias homosexuales o con inmigrantes

Como enfocar hoy la investigacion del target infantil

de diferentes procedencias y color. La preferencia por la
serie “Patito Feo” o “Hanna Montana” (nifios 8 y 9 afios)
pudo ser expresada con normalidad.

e El registro perceptivo es amplio y sélido: el recuerdo de sig-
nos y significantes es altamente interesante, logotipos,
disefios de moviles, de pantallas, grafitis, prendas de
moda... La implementacion de imagenes en la memoria es
una de las caracteristica que indica el buen estado motiva-
cional de producto o marca.

Senso-motricidad, percepcion,

lenguaje, capacidad simbdlica, operaciones
concretas del pensamiento, inteligencia,
sociabilizacion, afectividad, relaciones
interpersonales son los aspectos que
tradicionalmente han diferenciado la
aplicacion y el diseio de las técnicas

Nuevas metodologias

Paso a destacar los aspectos que actualmente definen las
coordenadas de nuestra especialidad, la observacion y el
contacto de la realidad nos ha llevado primero a tomar con-
ciencia y después, desde la responsabilidad, a incorporar y
crear otras manera de hacer y de analizar.

En relacion al analisis es importantisimo ir mas alla de enten-
der las motivaciones ortodoxas de diversion, unién grupal,
desafio al adulto y de los porqué de un producto o marca, el
planteamiento actual debe de explorar los para qué del nifio,
es decir, la usabilidad pragmatica o emocional, el rol que va a
jugar en la vida de ese nifio, qué explotacion le va a dar. En
esos “para qués” debe observarse la red de difusion interna
(contenidos preferidos por el sistema), correspondiendo al
factor de cambio “mundo infantil = analisis sistémico”.

Actualmente la situacion de
la investigacion de mercados
del target infantil es mas compleja

En este mismo sentido de anélisis sistémico, la definicién
metodolégica amplia su visién de publico objetivo, es impor-
tante considerar a quién vas a explorar y quiénes estan impli-
cados en ello: no es tan solo el nifio, individuo o grupos, hay
siempre mas implicados pues la red de prescripciéon es muy
amplia y en ella convergen mdltiples plataformas de comuni-
cacion.
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Renovacion en las técnicas de investigacion

Hemos vivido experiencias muy positivas
de integracion en grupos, por ejemplo con

casos de nifos con tendencias
homosexuales o con inmigrantes
de diferentes procedencias y color

En relacion a la demanda de los potenciales y efectos de
moda, una técnica y metodologia reinventada para su puesta
al dia es la entrevista en escalada? con lideres infantiles, o
efecto “mancha de aceite”, ya que permite experimentar en la
realidad el mimetismo grupal.

Otras aportaciones técnicas interesantes y que responden a
la importancia de las nuevas tecnologias en los nifios de hoy
es el test webs in situ3, el registro de los movimientos intuiti-
vos de navegacion del nifios, la interrelacion con los amigos y
la observacion de las influencias aportan la vision de la reali-
dad sin ningun tipo de distorsion.

Nuestra tendencia metodolégica toma como base la observa-
cién directa y la aplicacion de paradigmas analogos a los uti-
lizados en la psicologia experimental. A estos ultimos se refie-
ren las modalidades: “quién manda“4, que enfrente las dos
realidades madre o familia compradora y nifio/a consumidor-
demandador-prescriptor y “el tubo de inmersién®” que detec-
ta los cambios de reaccion y de actitud individuales ante una
secuencia de estimulos.

Nuevas competencias, nuevas sabidurias

La investigacion infantil entendida como especialidad requie-
re una exigencia superior de competencia debido a la com-
plejidad de las influencias externas y a la idiosincrasia del
colectivo infantil como sistema con vida propia, a pesar de
que pueda aparecer lo contrario, pues la demanda del tipo de
estudios aparentemente resulta menos profunda y sélo se
cuestiona qué gustaramas.

Estar al dia es esencial atendiendo al tipo de producto que
rodea al nifio/a: television, licencias, juguetes, alimentacion,
caprichos, tecnologia, webs, juegos, tendencias y modas.
Porque todos ellos convergen, compiten e influyen en el target.

Y contactar con su mundo o red sistémica de forma continua-
da pues ese consciente colectivo tiene vida propia, por ejem-
plo no todos los personajes generan la misma motivacion, ni
todos los nifios valoran igual las webs infantiles, ni todos los
juguetes con la licencia de moda obtienen una aceptacion
segura. La sinergia entre edades del target, productos y licen-
cias (tétems) es imprevisible a la que se le suma la inciden-
cia de las modas y la de la curva aspiracional. Por tanto cono-
cer al nifo de hoy es otro de los factores que enriquecen la
investigacion actual frente cualquier test de producto o
marca, conocerle de forma individual y colectiva, habitos y
tendencias y modas son el marco necesario para llevar a
cabo conclusiones y ayudar con esa informacion a definir
objetivos de marketing.

Por ultimo, en esta direccionalidad de adecuarnos a las nece-
sidades de hoy, tenemos en cuenta a los equipos que gestio-
nan productos infantiles, marketing y comunicacion. Y en este
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sentido conjugamos la vision de investigadores de mercado
con la formacién como coaches y aplicacién de metodologias
del coaching.

Detectamos que se necesitan propuestas que faciliten la
vivencia directa con el publico objetivo, por lo que facilitamos
y guiamos la experiencia directa® con el target (infantil, juve-
nil, padres, maestros, pediatras).

Los nifios se comportan
como si “ya fueran mayores”
y el consumo les ayuda

a adquirir este nuevo rol,
sus preferencias giran

en esa direccion

El desarrollo de sesiones de work shop posteriores a los
resultados del estudio, en las que el equipo elabora la infor-
macion, se avanza en las posibles aplicaciones de los resul-
tados, se correlaciona con otras informaciones internas,
ayuda al buen flujo de relacion entre los departamentos impli-
cados e incita la responsabilidad. En consecuencia, la defini-
cién de estrategias son siempre acordes con la propia esen-
cia o valores de la compaifiia, producto, servicio o marca y con
sus posibilidades. En definitiva, se consigue mayor éxito,
mayor operatividad en los resultados. [

Notas

1 Sistema: psicologia sistémica.

2 Estructura del liderazgo.

3 En el propio lugar, casa, colegio.

4 Preescripcion diversos targets.

5 Lineas de futuro.

6 Connecting: inmersion en el consumidor.

LinQ Market Research Espana S.A.

Calle Aribau 135, 4° 2°

E-08036 Barcelona

Tel +34 93 363 27 70

Fax+3493 41992 93

iy
Quality
I Market
Research

former LINK + Partner Espana S.A.

Ahora Calidad
se escribe con Q

Plaza Castilla 3, 3%, C3 info@ling-spain.com
E-28046 Madrid www.ling-spain.com
Tel +34 91 314 2545
Fax+34 913142646



/ Estudio piloto sobre el cualitativo online: jovenes varones ante la pornografia

José Luis Alvarez

Estudio piloto sobre el cualitativo online:

jovenes varones
ante la pornografia

Internet ha supuesto una importante innovacion

en las tecnologias de investigacion de mercado.

El interés por las posibilidades que aporta ha
llevado a la revista de AEDEMO, Investigacion y
Marketing, a dedicar a este soporte dos niimeros
monograficos, n? 69 en el 2000 y n? 91 en el 2006

Esta prueba cualitativa se ha realizado para evaluar la
potencialidad del discurso que se puede obtener on
line en un grupo de discusion y las peculiaridades de
su funcionamiento y manejo en temas delicados.

Los resultados son favorables pero muestran las
adaptaciones que deben hacerse sobre la técnica.

Introduccion

Internet ha supuesto una importante innovacion en las tecno-
logias de investigacion de mercado. El interés por las posibi-
lidades que aporta ha llevado a la revista de AEDEMO,
Investigacioén y Marketing, a dedicar a este soporte dos nume-
ros monograficos, n°® 69 en el 2000 y n° 91 en el 2006.
Ademas, aparecen en dicha revista de forma intermitente
contribuciones sobre el medio, bien tratando temas de com-
pra, de variables para el analisis de portales y webs, y su apli-
cacion a trabajos de campo cuantitativos, ademas de resime-
nes sobre el uso del medio en Espana.

Se alude también a sus posibilidades de aplicacién para enfo-
ques cualitativos, pero los mismos estan menos desarrolla-
dos, aunque en la practica de hecho ya se estan utilizando
hace tiempo.

De la literatura sobre el online cuantitativo, aparte de temas
de representatividad de las muestras, se subrayan las
siguientes ventajas e inconvenientes técnicos que afectan
también a pruebas cualitativas:

e Ventajas

Menores efectos de fachada, mayor sinceridad, no efecto de
halo, menor deseabilidad social.

Menor influencia del entrevistador.

Posibilidad de temas intimos.

@ Inconvenientes

Reduccion de la espontaneidad.

Menor interacciéon y emocionalidad.

Menor dinamica e interaccion.

Posibilidades de suplantacion.
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En conjunto, y para los ?
enfoques cualitativos, queda %
la impresion de que habla de "'-",
paneles, entrevistas en profun- 3§
didad... Menos directa es la ¥}
mencion, salvo una excepcién, a ¥
los Grupos de Discusion y/o Focus

Group (FG)1, que serian los que
puedan presentar mayores dificulta-

des. Se han publicado dos casos practi-
cos de sumo interés, cuyo enfoque pare-
ce depender mas de la orientaciéon FG2.

Objetivos

Supuesta la situacion de los grupos de discusién descri-
ta anteriormente, practica si pero con escasa documenta-
cion al respecto, se ha pretendido aqui mediante la realiza-
cion de una prueba piloto observar:

e Peculiaridades del grupo de discusion online. Fendbmenos
observados durante la realizacion de este tipo de prueba.
Dificultades y adaptaciones que han de sufrir los modos de
conduccion.

e Resultados directos. Esto es, el tipo de ‘discurso’ produci-
do. Y las posibilidades de aplicaciéon al mismo de los siste-
mas habituales de analisis.

En definitiva, testar muy analiticamente los alcances y limites
de la realizacion online de este tipo de pruebas. Todo ello
pensando que podria ser una contribucién a los procesos de
adaptacion de una técnica bien asentada al nuevo medio y
una contribucién a la practica ya existente.

Especificaciones técnicas

Se han seguido pasos descritos en anteriores experiencias y

publicados preferentemente respecto de paneles online.

o La captacion de los participantes se hizo por procedimien-
tos estandar en la investigacién de mercado cualitativa:
captadoras profesionales y sistemas de contactos en estre-
lla. No se ha utilizado aqui ningun panel existente previa-
mente.

@ Los procesos descritos en la literatura de llamadas telefoni-

cas previas, e-mail de contacto el dia anterior, e-mail de

conexion quince minutos antes de la prueba.
@ Se ha utilizado para la realizacién del ‘foro’ la plataforma

.. ltracks, que ofrece amplias facilidades y versatilidad.

\'! e Guia de discusion prevista.

{ @ Duracion: una hora3.

La muestra se componia de cinco universitarios, de
diferentes instituciones madrilefias y distintas
carreras, cuatro viviendo con los padres y uno
emancipado, edades de 19 a 21 afos, poseedo-
res de equipamiento avanzado y facilidades por
experiencia en el manejo de Internet.

El tema elegido trataba de confirmar la

posibilidad de este sistema a uno de los

posibles casos de aplicacion, la privaci-
dad o intimidad de la tematica.

Nos hemos centrado en el test del
instrumento y sus posibilidades.
Por tanto, no se puede hablar
de fiabilidad por redundan-
cia del discurso (si por
coherencia interna) ni
de validez. No se
van a repetir
estos extre-
mos, se dan
por supues-
tos y apli-
cables a
cada una
de las afir-
maciones

que siguen.

Para no complicar la lectura, se han distinguido dos grafias:

@ En texto normal, se presentan todas las cuestiones de con-
tenido y analisis. Por el objetivo pretendido, no se trata de
un informe al uso (en donde se presentan integrados todos
estos materiales) sino que se van presentando por separa-
do los diversos recursos analiticos para establecer los nive-
les de aplicabilidad a este tipo de pruebas.

e En notas a pie de pagina se presentan las observaciones
metodolégicas sobre el sistema. Es practicamente otro
texto para cubrir el otro objetivo que nos planteabamos.

Primeras reflexiones dinamicas

Durante la espera en la WR# se realizan las presentaciones.

Llama la atencion las siguientes posiciones iniciales:

e Un participante agradecido, por dependencia (gracias por
confiar en mi para la realizacién de este ejercicio) o por
necesidad de expresarse (?). Va a repetir estas cortesias,
demasiado formales quizas para la Red, al final y en los e-
mails de agradecimiento posteriores.

o Una mayoria que insiste en sus estudios, su interés por el
deporte. Llama la atencion, sin embargo, las expresiones
vivir la vida, pasarlo bien y sano. Es muy posible que hagan
referencia o sean excusa a su participacion dado que cono-
cian el tema (la pornografia). Las alusiones, muy rapidas,
hacen mencion a otros temas: los amigos, la extroversion,
y una cierta comunidad con los iguales a lo que denominan
lo tipico.

Puede interpretarse una actitud de entrada muy natural, aun-
que afirmando su pertenencia a un grupo de pares con inte-
reses comunes. Desde ahi, es desde dénde van a participar.

Posteriormente el debate fluye sin apenas incidencias dinami-

cas®. A sefialar:

@ Ante una de las intervenciones del moderador, la respues-
ta fue: lo mismo que para lo que la utilizas tu. Esta interven-
cién puede significar muchas cosas. Al menos dos son
posibles: a) invitacion al colegueo, lo cual supone descen-
trar la figura del moderador como supuesta ‘autoridad’, des-
calificar o malinterpretar su cuestién; b) como una cierta
agresion o insubordinacioén a la marcha del debateb.

@ Aparecid una controversia entre dos participantes. Un par-
ticipante (E) habia dicho en diferentes ocasiones sobre el
tema: me es indiferente, siempre que sea legal me da igual
que la gente la utilice o no. Expresa, por tanto cierta distan-
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cia, no se implica como posible consumidor, ... en contrapo-

sicion al resto del grupo. En otra ocasién afirma: se puede
encontrar a chicas por las noches, viviendo (aqui). Puede

que no tengan otra manera de satisfaccion sexual. No ~

sabria donde encuadrar la pornografia de manera fija. Y
finalmente: ... pueden usarla aquellos que tengan mas difi-
cultades para establecer relaciones... puede que sea por-
que la relacién no va bien (cuando se utiliza teniendo pare-
ja)7. Frente a estas intervenciones aparecen respuestas a
E en diversas ocasiones. La primera de un participante es
sobre a quién deja indiferente el sexo, y mas a nuestra
edad. Pero finalmente se difumina el conflicto, y E opina en
linea con sus compaﬁeross.

Al final se muestran agradecidos y unidos. Todo ha transcu-
rrido con tranquilidad y satisfaccion. Incluso se plantean que
también habria sido posible por un sistema presencial, aun-
que no para todos.

Andlisis de contenidos (codigos tematicos del
discurso)

5.1. La actitud

Se trata al comienzo del discurso®. Son favorables ante el
hecho de la pornografia, aunque mantienen un cierto continuo
entre:

e El polo mas positivo: normal, natural,... Pareceria que casi
todos los informantes participan de esta opinién. La seman-
tica aqui utilizada resulta ser muy importante y articula el
discurso. Negativamente aparece una formulacion que
tiene en cuenta a un ‘otro’: algo de lo que no avergonzarse.

@ Una posicion central o mas matizada la condiciona a deter-
minadas circunstancias:

« Situacion: si estas solo.
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» Edad: depende del paso del tiempo.
Si, de joven... En otros casos, se supone
que no tiene limites de edad, pero si en el
modo de atenderla.
» El polo negativo es en este universo el de
la indiferencia dado que es legal. También
enfocarla contrapuesta, probablemente minus-
valorada, frente al sexo directo (por la noche hay
muchas chicas). Por tanto, un cierto estereotipo
de que es remedio para cuando no se tiene sexo.
También es muy posible que la posicion y su propia
semantica sean precisamente una negaciéon de la
excitacion que puede provocar.
'._"T_iene importancia que en estas primeras aportacio-
nes'épére;z_-can ya las funciones de la pornografia, para el
caso genérico de lo ‘sano’ a sus edades.
« Ayuda, cuando se esté excitado.
« Entretenimiento, como pueden ser el cine, el teatro, ...
el futbol. i

~ El primer eje, la ayuda, sera ampliado mas tarde. El segundo,

mucho menos ampliado con posterioridad, puede encerrar
tres posibilidades que quedan aqui sin aclarar: a) la curiosi-
dad presente en los motivos de comienzo del habito; b) neu-
tralizar las posibles valoraciones negativas que estan en el
ambiente, y/o c) neutralizar su supuesto plus de ‘valor’, es
decir, la indiferencia y negacion de la carga emocional que
conlleva.

5.2. Los marcos de referencia

Estan inducidos, los que aqui aparecen, por las intervencio-
nes del moderador10 al plantear inicialmente el tratamiento
de los medios de comunicacion respecto de esta tematica.

Las reacciones son, evidentemente defensivas. Se acepta
que esto ocurre asi, aunque no es un hecho que se presenta-
ra como demostrado. Y se aducen como razones:

@ Preocupacion social por la juventud. Desde un punto posi-
tivo, porque somos el relevo. Desde un punto negativo e
irénico, porque somos el futuro de Espafia, ver si vamos
por buen camino. Tratar de corregir lo que ellos hicieron
mal en el pasado. Pero también y mas dramaticamente
para subrayar lo negativo de la juventud, sus adiciones, ...
explotar el prejuicio negativo ante los jovenes, siempre
somos como adictos, perniciosos, pero ellos a nuestra
edad no hacian cosas muy diferentes.

e El hecho de que sea un tema tabu para la sociedad y se
hable del mismo desplazandolo a ciertos segmentos. Se
trata poco, se excluye, no se reconoce. Por tanto, con la
implicacién de ser una excusa social para tratar el tema. Y
les extrafia esta situacion, aunque reconocen pacientemen-
te que el cambio social es lento, no es un tema mas dentro
de la sociedad. Puede pensarse que, segun ellos, el trata-
miento de los medios sitia el hecho de la pornografia como
algo fuera de las normas, por tanto, noticia pero negativa.
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Sin embargo, posiblemente los propios medios estan favo-
reciendo un clima de opinion favorable. Se trata el tema
mas adelante.

En este apartado pueden verse, pues, dos marcos de referen-
cia como fuentes del discurso:

Los medios (el estereotipo de)
Ellos vs. Nosotros, los jovenes
Las personas de mayor edad

5.3. La evolucion y los motivos del habito
a) Los comienzos

No los suyos, sino de adolescentes actuales, se calculan
entre los 11y 13 afos. A algunos la edad de 11 afios les pare-
ce muy temprana, y se llega a un consenso: los 12 afios en la
actualidad. Se aprecia, sin embargo, que cada vez mas jéve-
nes. Y ello por:

» Las urgencias de la edad: es cuando se empieza a

tomar contacto con el sexo.
« La posibilidad: /as facilidades actuales de Internet.

Se puede deducir de lo anterior que en su caso lo probable es
que ocurrieran los primeros contactos entre los 13 y 15 afios.

Se busca a dichas edades probar porque te pica...
o ... la curiosidad, la novedad, ...
» ... Ofras cosas (la excitacién).

Y se vive con:
o Nerviosismo.
« Vivencias de suciedad
« Satisfaccion.

Los verbatims anteriores muestran la presencia de la culpabi-
lidad.

Y se repite la practica de ver pornografia porque:
« El resultado es bueno.
» Cambia todo (puede entenderse que se pasa de la
supuesta inocencia al mundo con sexualidad).
o Y se llega a ser un experto.

Recuerdan que sus comienzos fueron:

« Con revistas, con algtin companero de clase.

» Y luego solos, pero para estar a la altura de los iguales,
dado que es un tema que cada vez hablas mas con tus
comparieros. Existe aqui una contradiccion aparente,
subyacen dos comportamientos, de uno se habla y del
otro no. Seran ciertos desplazamientos posteriores los
que nos aclaren a que se pueden estar refiriendo estos
jovenes.

El grupo de iguales esta presente, es fuente de seduccion e
imitacion. Se habla del tema directamente en el grupo de
pares. Volvemos al tipo de orientacion externa en los compor-
tamientos.

b) En la actualidad, a sus veinte afios

Se reconocen supuestamente usuarios aunque no se planteé
directamente la cuestion. Precisan que se ve ya de otra
forma: le das menos importancia, cambia la prioridad. Y tam-
bién que disminuye la frecuencia. Las razones que aparecen
son:

« Disminuye la curiosidad: antes no sabias, ahora si.

» Experiencias ya directas con el sexo: compaginas con
experiencias con chicas. Pasas mas a que te lo hagan,
que a hacerlo tu (= ;de la masturbacion a la relacién?).
Buscas cosas diferentes.

Sobre para qué la utilizaban, para qué les servia, la primera
reaccion es una alusion a la ‘comunidad’ del habito:

« Por lo mismo que todos. No cambia mucho
« Simplemente, por la edad, le damos mas importancia.

Este ensayo o prueba piloto no tenia

un cliente. Trataba de probar una técnica
y la posibilidad de realizar un analisis
consistente con los elementos recogidos

La funcion genérica y en sentido positivo es la de favorecer o
ampliar —son términos faltantes en el discurso pero que el
contexto permite dar por ‘supuestos’- la excitacion. Pueden
distinguirse los siguientes casos:

@ Solos. Posteriormente apareceran menciones a la mastur-
bacion, que inicialmente no se menciona. Se trataria de
facilitar o lograr mejores resultados, posiblemente fantasias
de estar realizando un acto con una pareja. En todo caso,
la pornografia ocuparia un lugar instrumental, no central en
sus habitos.

@ Con la pareja. El asunto es algo discutido. La experiencia
real puede que sea diferencial. Se pueden leer tres casos
distintos, pero no pueden precisarse con exactitud:

« Los que piensan que teniendo pareja es menos nece-
sario. Posiblemente los que no tienen pareja o no han
practicado.

« Los que piensan que es satisfactorio ver pornografia
con la pareja. Puede que por experiencia. Puede que
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Desde el plano metodologico y las posibilidades

de analisis, los resultados son muy favorables.
Evidentemente va a demandar un esfuerzo técnico
para ajustar la moderacion a las posibilidades del
sistema, y la guia para permitir la aplicacion de
esquemas de analisis que son menos detectables

inicialmente por el medio
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de ‘oidas’ (es interesante este punto; dado que poste-
riormente se afirmara que de esto no se habla, tendria-
mos aqui una contradiccién pero a la vez una fuente de
informacion de cémo se crea el discurso social presen-
te a partir de testimonios posiblemente de iguales o
personas algo mas mayores que ellos).
Semanticamente se utiliza un término positivo: compar-
tir con la pareja.

» También se admite que en ambos casos: en soledad y
con pareja. La justificacion es chocante: el ser humano
no se contenta con una sola mujer. De todas formas,
puede darse cierto efecto de contagio con situaciones
en los mayores.

® Aparece una alternativa intermedia que se acepta, pero
que no atrae la atencidon o comentarios de otros participan-
tes. Y es la primera alusién y Unica a un tipo de satisfaccion
sexual menos normalizado, el voyerismo: hay otro tipo de
gente a la que le gusta simplemente ver el porno. Puede
entenderse en esta frase que el goce esta en ver, no en
imaginar una futura situacion de pareja, o la ayuda instru-
mental al desahogo de la pulsion.

Las funciones negativas que aparecen son:
» Situaciones sustitutorias: Si la novia te castiga. Si la
relacion no va bien.
« Y aislamiento: Los que tienen dificultades para entablar
relaciones.

De todos modos, por la construccién gramatical de las frases
podria aventurarse que estas situaciones las proyectan en
otros, que este no es su caso 0 no quieren reconocer que lo
sea.

c) En cuanto a ‘otros’ de mayor edad se oscila entre:

@ No saber estimar si practican o no.
e Pasar a un genérico ‘todos’, y a poner varios limites:

« Depende de la persona y su forma de ser.
o Hasta los 50. Hasta que la edad aguante.

Y los motivos subyacentes insisten en ejes que ya se habian
avanzado en un comienzo:
« En entretenimiento, eso si, algo especial, alegrar la
vida. ¢ No tienen otros ocios? Pues, ;por qué no este?
« Favorecer la excitacion y el desahogo. ¢, No tienen exci-
tacion?
« Negativamente: ausencia de satisfaccién sexual direc-
ta.

Y la justificacion redunda de nuevo en:
o Es lo natural
o El cuerpo humano precisa de momentos de este tipo.
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5.4. La valoracion de
la pornografia

Aunque reconocen que
puede ser positiva o0 negativa,
se centran desde su perspecti-

va en los aspectos mas favora-
bles. Y se redunda en temas que ya
habian surgido anteriormente.

Los puntos positivos, que son los que-ellos ponen
de relieve con énfasis (es positiva o muy positiva; es algo
bueno) son: '

® Es algo NATURAL, NORMAL vs. ser algo ‘raro’ (no es algo
‘raro’).
o Todo el mundo lo hace.
o Es una necesidad, satisfacer la sexualidad. Lo lleva-
mos dentro, forma parte de nuestro cuerpo.
Precisamos contacto fisico.

® APORTA vs. no quita.

De adolescentes:
« Toma inicial de contacto cuando eres pequefio.
» Aprendizaje: descubrir tu cuerpo, conocerse, ...

En su actualidad juvenil.
« Proporciona buenas sensaciones, es una forma de libe-
rar tensiones sexuales.
« También ensefia técnicas que puedes poner en prac-
tica.

e CON LIMITES

Los puntos negativos son:

a) Desde la perspectiva de los ‘otros’, los mayores, los cre-
yentes... que pueden incluso practicarla pero de forma no
reconocida:

e RECHAZO SOCIAL:
Que algunas personas piensen mal de ti.
Que sea algo mal visto en la sociedad.

e ABUSOS:

Gente enferma que pueda utilizarla para otros fines.

b) Desde su punto de vista juvenil:

@ ADICCION: Llevado a unos limites podria hablarse de adic-

cién. Volverse dependientes. Como todo, una cerveza es
sana, si dependes de ella es negativo.

Estudio piloto sobre el cualitativo online: jovenes varones ante la pornografia

® SOLIPSISMO: Ser incapaz de relacionarse. Evadirse de
la sociedad. Evadirse es dejar de lado ciertos aspectos
que un adolescente deberia tener como relacionarse con
los colegas, hacer deporte, etc., por centrarse en la por-
nografia.

5.5. Los canales de distribucion de pornografia

e Internet es el medio dominante en estas muestras. Ofrece
muchos recursos:
» Peliculas, largas o cortas.
o Chats porno.
» Contactos telefonicos (?).

Y tiene las siguientes ventajas:
a) De producto:
» Variado. Amplia gama. Nunca ves la misma cara.
» Barato. Gratuito practicamente para estos usuarios,
sobre todo en el formato de peliculas cortas.
» Funde en uno dos momentos: distribucién + consumo
al mismo tiempo.

b) Funcional para el usuario:
» Comodo.
« Disponible, con un clic pasas el rato.
« Rapido.
o Privado.
o Facil. Y sin dificultades, si te sabes mover.
@ Quioscos:
» Imagen de anticuado.
« No utilizado por ellos actualmente. Puede ser que si se

diera el caso en el pasado, dado que son capaces de
hablar de este canal.

« Limitado. Posiblemente piensan en revistas (que son
menos asequibles o no existen por Internet (?).

« Con precios.

« No privado, sin tener que pasar vergiienza (asi pues,
se tiene presente la presion social).

® Sex shops (tema introducido por el moderador):

» Muy poco utilizado.

« Asociado a artilugios, juguetitos,... Alguno lo rechaza:

. No necesito nada de eso para hacer disfrutar a una tia
(una de las Unicas excepciones en todo el debate de
lenguaje malsonante, pretencioso o exhibicionista).

» De pago.

» Exige desplazamiento.

« Por tanto, posiblemente asociado a fiestas, y también a
echarte unas risas si pasas por Montera.

5.6. Fuentes de informacion
Aparecen como muy escasas.

Desde un punto de vista preventivo es un tema que casi no se
trata por parte de los mayores o las instituciones:
A mi no me han hablado ni mis padres ni en el colegio.
En familia en mi caso es tema tabu, en el colegio algu-
na charla.
En el colegio mediante un curso de informacion sexual,
pero no informando acerca de la pornografia al igual
que mis padres.

Se alude a mensajes contradictorios provenientes de dicho
ambito mas adulto:
Muchas veces te dice tal y ves que ellos mismos hacen
eso. Entonces de poco te sirve.

Por parte de compaiieros
y colegas se reconoce
recibir informacion en los
momentos de iniciacion

Por parte de comparieros y colegas se reconoce recibir infor-
macion en los momentos de iniciacién. Pero dejan la impre-
sion de que se pasa pronto a practicas muy individuales. Lo
descubres por ti mismo. Es que yo personalmente veo.

i&m
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de valores respecto de la sexualidad en general, y de rebote, la
pornografia como medio auxiliar (no fin en si mismo)

En su actualidad de jévenes:

® Aparece algun caso de compartir con los amigos, ya con
chicas de por medio si acaso. (La formulaciéon da que pen-
sar en muy baja frecuencia, defensa de la heterosexuali-
dad, evitaciéon de compartir entre varones).

e Se defiende, por el contrario, que se trata de practicas muy
personales:

« Algo personal, a nadie interesa si te masturbas (la for-
mulacion parece una sinécdoque: masturbaciéon como
parte de ver pornografia).

« Las intimidades propias no suelo compartirlas.

» Es algo personal, la gente no va contando por ahi si te
has masturbado o no.

« A nadie le interesa como lo haces, lo que yo haga o
deje de hacer con este tema.

« El morbo esta en con quié lo haces. (Es decir, interesa
lo relacional, no la satisfaccién personal).

Parece que en toda esta seccion del discurso sobre ver por-
nografia como algo personal y solitario remite a una practica
asociada, la masturbacion, dada la aparicion del término y la
construccion de las frases.

5.7. Los contenidos finales

Se centraron en evaluar el proceso de este foro y la platafor-
ma utilizada.

Desde la perspectiva de un diagndstico sobre la tematica
que se habia tratado tienen importancia su aceptacion y
deseos de que hubieran estado presentes chicas en el foro.
Genial, hubiera sido genial. Segun ellos, no hubiera pasado
nada, quizas hubiera otra opinién diferente. Pero también
afirman que se hubieran descubierto muchas cosas. La
conclusion obvia es que estan volcados en un mundo de
relaciones que les interesan. Y que la pornografia, o su
equivalente aqui, sus necesidades y excitacion sexual, no
es algo a ocultar.

Por lo que respecta al proceso seguido, la opinién es favora-
ble. Las intervenciones del moderador, salvo una excepcién
confusa, correctas .

Se despiden de forma muy positiva y colaboradora.

6. Aplicacion de modelos de analisis del discurso
6.1. Planteamiento

Tratandose de un ensayo piloto ha parecido conveniente dis-
tinguir entre los temas y los modelos de interpretacion del
Grupo de Discusion celebrado que usualmente se presentan
entrelazados en un mismo y unitario texto de informe12. Se
trata de ver si este corpus obtenido por Internet puede res-
ponder a las preguntas que se deben hacer a todo discurso
desde la perspectiva del investigador. En la practica, sélo

aquellas que parecen ser mas operativas pasan informe’
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industrial final, y ello de forma integrada con los contenidos
anteriores, a los que tratan de aportar un plus de sentido.

Como punto de partida habria que considerar que formalmen-
te el producto logrado, el ‘corpus’, cumple con la definicién de
discurso: ‘conjunto de enunciados dichos en un contexto de
interaccion’.

6.2. Los estilos discursivos

Este enfoque se puede aplicar directamente al presente cor-
pus. Presenta el material recogido las siguientes caracteristi-
cas de estilo:

@ Contracto, aunque menos de lo esperado. Es directo. Pero
tiene desarrollo y construccion sintactica. Cierto que con
menor adjetivacién. Verbos en activo y presente en su
mayoria.

o Referencial, habla del objeto. Salvo ocasiones, y parece
gue como recurso para expresar emociones (p.e., jejeje! y
en las frases hechas de la despedida), no es exclusivamen-
te fatico como se pudo temer inicialmente. Tiene sentido
mencionar ac%ui que cumple con la distincion de la Escuela
de Palo Alto3 entre el lenguaje analégico y el digital. El
lenguaje digital, el propio de las computadoras, es referen-
cial, transmite contenidos, es el que aparece en este ‘cor-
pus’. El lenguaje analdgico lo relacional, matiza lo digital y
complementa su sentido,... Es lo aqui faltante. Por ello, la
significacion de diversos giros queda abierta y sin explicar.
Pero por lo mismo, podria explicarse que desaparezcan los
conflictos que segun los autores de esta tradicion se dan en
el nivel analc’)gico14.

Podria dar a entender lo anterior que dentro de un medio que
condiciona el mensaje, la situacion discursiva es optima, ni
maniaca ni deprimida. Tampoco el estilo remite a lo obse-
sivo. Por algunos fenémenos, los desplazamientos y cier-
tas alusiones, da la sensacién de ser positivamente his-

térica (notable ventaja tratdndose de varones).

El cédigo de lenguaje utilizado es medio. No es ni alto/sofisti-
cado (posiblemente encubridor) ni chabacano (posiblemente
seductor o exhibicionista).

En conclusion: el ambiente del foro, que matiza su discurso,

es el de una alta adaptacion, juventud y respeto. Este indica-

dor refuerza otras interpretaciones mas directas que pueden

hacerse a partir del ‘corpus’ obtenido. La traduccion operativa

de lo anterior seria:

@ Se puede hablar del tema abiertamente con esta poblacion.

o Guardando ciertas reglas de privacidad.

o Esta ausente el morbo. También ausente aparentemente la
perversidad.

@ No hay ocultacién, porque no hay culpa, vergliienza,...

6.3. Las posiciones discursivas

A la pregunta sobre quién habla, desde donde se produce el
discurso, parece que el texto aqui logrado puede responder
con ciertos limites.

@ Ellos mismos como comunidad de jovenes que se identifi-

can con lo sano, lo vital, y sus necesidades fisiolégicas asu-
midas como tales, incluso satisfactorias y placenteras. Las
‘sefiales’ linguisticas las deducimos de la presentacion,
pero también del tratamiento que se hace en muchos de los
temas. Y de un ejercicio de implicitos y presupuestos que
se ha aplicado al ‘corpus’.
Podria interpretarse que nos encontramos aqui con una pri-
mera posibilidad interpretativa. Se trata de una poblacion
cuya orientacion procede de los otros, en contraposicion a
las personas con orientacion interna. Todo ello segun el
modelo elaborado por D. Riesman15.

o El problema analitico aqui es cuales son las fuentes de esa

comunidad de valores respecto de la sexualidad en gene-

ral, y de rebote, la pornografia como medio auxiliar (no fin
en si mismo). Al respecto parece que influyen:

» Los primeros contactos entre iguales en la adolescen-
cia. Pero en ese momento tienen culpa y conno-
taciones de suciedad. Implica nerviosismo y
ocultacion. No se corresponde con la
posicion que repre-

sentan en el discur-
so. Han pasado
algunos afos que
conllevan cierta

mayor  privaci-

dad y normali-
zacion.

» La norma-

lizacion puede

provenir de la acostum-

bre y la experiencia con la porno-

grafia, su caracter menos sorpresivo o

perturbante. Y de la creencia en la universa-

lidad de los habitos.

» Posiblemente por los ambientes creados por los
medios, que aqui no se han podido comprobar. Esto
es, los programas televisivos para adultos, anteriores al

primer time, tipo el Hormiguero de la Cuatro, El
Intermedio de la Sexta, o La Pecera de Eva de Tele5,...
(para los mas adolescentes) entre otros. También en
los modelos de presentadores mas o menos jovenes
que triunfan en los medios y transmiten estos valores.

« Otros medios o posibilidades que aqui tampoco han
sido establecidos.

Por otro lado, se contrapone este discurso social al contrario

que se identifica con:

e El de los mayores, los padres, y las instituciones. Manejan
el concepto TABU.

e Agentes mas perturbados o perversos, enfermos, que encu-
bren otras intenciones. Adultos que practican pero ocultan.

Desde otra perspectiva interpretativa, que se desarrolla mas
adelante, podria hipotetizarse que:
« Habla el consciente y su defensa. El yo y la construc-
cion de la propia imagen y autoestima.
» Se oculta lo mas perverso y rechazado.

6.4. Ejes de estructuracion del discurso sobre la pornografia

Una aproximacion global al ‘discurso’ obtenido puede realizar-
se, con la simplicidad y elegancia que se pide a estos siste-
mas, organizando todos sus elementos en un universo de dos
dimensiones, que parece son las que dominan:

El pasado Lo actual
Ejes
Lo nocivo Lo sano

Incluso se podria pronosticar aqui que el producto tiene
también su recorrido en este continuo. Pero vuelve a ser un
implicito. Sélo se alude una vez en el ‘corpus’ a los tipos
pornografia.

Cruda
Pornografia Canalla
Perversa

Natural, pseudo light

La normalizacion puede provenir

de la costumbre y la experiencia

con la pornografia, su caracter menos
sorpresivo o perturbante
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El momento de la manipulacion o incitacion a la accion parece provenir del
ambiente adolescente y de las propias necesidades de los mismos

Se puede encajar dentro de los dos primeros ejes los siguien-
tes elementos del discurso:

a) Publicos, actitudes, funciones y canales:

Lo sano
Piblico: Jdvenes varones
Actitud:  Positiva
Con restricciones y matices
Privada pero no encubierto
Funcidn: Ayuda a la excitaciin.
Entretenimiento.  Aprendizaje.
Canal:  Internet
El pasad El presente
Piblico: Adultos e Instituciones,
Javenes provocadores.
Actitud: Negativa, TABU,
Toda uso de la pama.
Sexo directo como alternativa
Funcidn: Negada, perturbadora. Incapaz.
Canal:  Revistas, Sex shaps, cines.
Lo nocivo

b) Los valores y los riesgos. Las sensaciones. La semantica.

Lo sano

Positivos:
Natural, Normal,
Aporta:  Aprendizaje
Descarga excitacian.
Con limite
Negativos:
Sociales: Rechazo. Abwsos.

Elg Elp
Positivos: Negativos:
o existen, Soclales: Rechazo. Abusos-
Negativos: Personales: Adiccion, Solipsismo y
‘Raro” falta de relaciones. Compensacion
Peligraso / enfermizo, por frustraciones,
ita' Sensaclones: Dudosas o mas perversas.
Sensaciones: Culpa, suciedad.

Lo nocivo

c) La evolucién en el tiempo:

Adultos:

- %8 supone. Se

desconace,
Compensacidn

Tromeeasirne

Lo sano

Jdwvenes:
- Descarga

- Entretenimiento.
- Privaticidad

- Naturalidad

El pasado Adalescentes: El presente
Curiosidad

- Aprendizaje

- Culpa

- Compartir con pares

Lo nocivo

La evolucion temporal de los habitos con la pornografia
podria incluso encajar en el esquema clasico de la dialéctica
hegeliana, utilizado por Lévi Strauss en antropologia, y que se
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puso de moda entre nosotros en los 80 por las contribuciones
de F. Perefia. Este modelo podria representarse como sigue:

Hegel: SINTESIS
Lévi Strauss: LO COCIDO
La parnografia:  POSITIVO
w
INTEGRADD
Hegel: TESIS Heged: ANTITESIS
Lévi Strauss: LO CRUDD Lévi Strauss: LO PODRIDD
La pornografia;  NOCIVO La pormografia:  AMBIVALENTE:
SUCIo EL DESEQ
ANDMIC O LACULPA

Pasado lejano Adultos Pas. reciente Adolescentes

Este esquema, siempre en movimiento, plantearia cual puede
ser el siguiente paso, la siguiente tesis que aparecera, bien por
el tiempo, bien por la edad (los préximos adultos). ¢ En la direc-
cién de lo morboso, perverso, canalla, aceptado socialmente?
¢En el sentido de desaparicion del objeto por agotamiento?

Este ejercicio nos reporta las siguientes precisiones sobre la
tematica:

» Establecimiento de dos o tres discursos.

« Novedad del discurso producido por varones jovenes
en la actualidad.

» Visiona la situacion a la que se ha llegado actualmente
por parte de los jovenes frente a un pasado de los adul-
tos, participado/rechazado ademas durante la adoles-
cencia.

6.5. Andlisis semionarrativo del discurso sobre la pornografia
en jovenes

Evidentemente pasa el discurso por todo el recorrido y nive-
les narrativos del modelo de Greimas. Falta exclusivamente la
“performancia” (= la practica en si; se evitaron los detalles
concretos, pero se da por supuesta).

« El momento de la manipulacion o incitacion a la accion
parece provenir del ambiente adolescente y de las pro-
pias necesidades de los mismos. Hay dos agentes: un
‘otro’ enterado, ellos mismos y sus necesidades.

» Las virtualidades o cualificaciones para la acciéon que
dan la competencia son claramente expresadas en el
discurso obtenido:

Se quiere, se necesita, ...
Se puede, se tienen los instrumentos para acceder...
Se sabe como manejarse.
El deber es el término faltante explicitamente. Podria
preguntarse uno por qué. Pero esta subyacente o impli-

Estudio piloto sobre el cualitativo online: jovenes varones ante la pornografia

cito: para llevar una vida sana en el concepto que tie-
nen de la misma estos jovenes. Queda, ademas, la
impresion de que tiene el tema una funciéon normaliza-
dora: ‘para ser como los demas’, lo mismo que el
resto’,...7

« La “performancia” o realizacion esta ausente. Pero se
da por supuesta.

» La sancién final es la que parece ser el término domi-
nante en el discurso.

La sancion, en los términos de esta escuela, supone el pre-
mio o satisfaccion obtenida con la “performancia” o realiza-
cion. Y es ésta la instancia narrativa que domina el discurso
abierto desde:
« Su vertiente cognoscitiva: sabemos, nos reconocemos
como jovenes y sanos, normales,...
» Su vertiente pragmatica: el estado de disfrute y mas
aun de reposo que logran desahogando la excitacion.

Lo importante aqui operativamente es que este discurso juve-
nil desde la sancioén, implica ademas una manipulacion hacia
el futuro: repetiran sus habitos, mientras que lo necesiten. Y
los manipuladores, o incitadores a la accion, son aqui ellos
mismos en dicho rol.

Si el estudio hubiera sido realizado con adolescentes, seria
previsible que los elementos competenciales habrian tenido
mayor fuerza manifiesta.

Por otro lado, existe latente el antiprograma narrativo de los
padres y las instituciones.

6.6. Aspectos psicodinamicos

En el corpus obtenido aparecen, o se pueden construir a par-
tir del mismo, al menos, tres mecanismos en accion.

Desde la primera topica freudiana y manteniendo la hipotesis
de que un participante de un grupo expresa, sobre todo en
sus lapsus y disrupciones del discurso, al propio grupo17, ten-
driamos:

o Discurso manifiesto: La normalidad y naturalidad del uso de
la pornografia. Su uso sano. Con limites. Sin culpa, exhibi-
cionismo o voyerismo.

e Discurso latente: La invitacion a la transgresion. Su uso
para satisfaccion de pulsiones parciales. Incluso la incita-
cion a compartir en el foro las mismas.

Este modelo concluiria algo distinto a lo expuesto anterior-
mente, segun el esquema manejado para hablar de los ejes
discursivos.

Pero operativamente indicaria la importancia de apoyar, eso
si y siempre de forma indirecta y por un enunciador que fuera

un par de este grupo, el discurso manifiesto en contra del
latente.

Desde la metapsicologia psicoanalitica se podria aplicar, a su

vez, el siguiente esquema interpretativo:

® Supuesto que el adolescente y el joven tienen que renun-
ciar como objeto de su pulsion al primer objeto de amor, y
desplazarlo,...

® ... se observa en el presente discurso cémo la pornografia
a edades juveniles sirve precisamente para fantasear ese
objeto sustitutorio, a crear y representar/anticipar este obje-
to y lograr la satisfaccion.

e Todo ello, aunque la practica concreta busque o termine en
la masturbacion. Estos jovenes enuncian claramente que si
la practica con la pornografia lleva al solipsismo, es decir
en términos del presente modelo, si el objeto es narcisista,
la cuestion es nociva.

La juventud algo avanzada utiliza

la pornografia para entretenerse,
descargar su excitacion,

y a veces aprender algunas técnicas

Desde la segunda tépica, resulta claro del discurso producido
que la presion del superyé en este tema es minima. La inter-
pretacion consiguiente apuntaria a que las conversiones sadi-
cas posteriores en esta generacion de jovenes seran mucho
menos importantes. El maltrato femenino disminuiria notable-
mente.

Si utilizamos el analisis transaccional, mucho mas superficial,
para leer el discurso producido, tendriamos que ellos hablan
desde el Adulto como instancia (frente al Padre y el Hijo).
Tiene importancia y concuerda con la interpretacion que se ha
hecho aqui desde otros modelos, que ese es el nivel en el que
puede hablarse con ellos de este tema, y dirigir a los mismos
las comunicaciones.

7. Conclusiones operativas

Este ensayo o prueba piloto no tenia un cliente. Trataba de
probar una técnica y la posibilidad de realizar un analisis con-
sistente con los elementos recogidos. Podemos, sin embargo,
imaginar que se tratara de un cliente institucional. Y evaluar
las conclusiones operativas deducibles. Se le podria decir al
presente respecto:
e Lajuventud algo avanzada utiliza la pornografia para entre-
tenerse, descargar su excitacion, y a veces aprender algu-
nas técnicas.
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Se puede interpretar que la misma tiene funciones

saludables para avanzar en la madurez sexual

y en la eleccion de un objeto externo

i&km

e Tiene una actitud positiva ante la misma, que incluye el
manejo de limites. Conoce los riesgos posibles de adiccién
y solipsismo.

o Profundamente se puede interpretar que la misma tiene fun-
ciones saludables para avanzar en la madurez sexual y en
la eleccién de un objeto externo.

e Por tanto:

« Los jovenes no precisarian comunicaciones preventivas
al presente respecto.

« Es posible que hubiera que favorecer institucionalmen-
te la aparicion de mas ‘modelos’ juveniles que represen-
taran esta actitud ante la vida y la sexualidad, al modo
en que actualmente estan consiguiendo diversos pro-
gramas de los medios.

« Pero existen dos publicos de riesgo aqui no considera-
dos:

« Los primeros afios de la adolescencia. Les seria pre-
cisa mayor informacién y desculpabilizacién respecto
de esta tematica, para no sesgar derivaciones del con-
sumo en sentidos no deseables.

« Personas enfermas mentales que puede utilizar estos
medios con fines absolutamente perversos.

Desde el plano metodolégico y las posibilidades de analisis,
los resultados son muy favorables. Evidentemente va a
demandar un esfuerzo técnico para ajustar la moderacion a
las posibilidades del sistema, y la guia para permitir la aplica-
cion de esquemas de andlisis que son menos detectables ini-
cialmente por el medio.

Notas

1 Hace afios era mas comdn hablar de Grupos de Discusioén y actual-
mente se ha impuesto la terminologia de Focus Group (FG). Aunque
funcionen muchas veces como sinénimos, provienen de orientaciones
distintas. El Grupo de Discusion, que acentua el discurso ‘libre flotante’
de los participantes, tiene sus fundamentos en principios dinamicos y
estructurales. El Focus Group, designacion de procedencia anglosajo-
na y de compafias multinacionales, posible traduccion de los grupos
de tarea, provienen de una tradiciéon behaviorista y se centran en los
contenidos. Lo que en adelante se expone, es comun a ambas orienta-
ciones aunque se hace mayor hincapié en las dificultades de aplicacion
que presenta Internet para el manejo de los Grupos de discusion, sus
posibles limites y resoluciones. Ver al respecto, J. L. Alvarez,
Reflexiones sobre la conduccién de grupos en investigaciones marke-
ting, Investigacién y Marketing, n® 47, Marzo 1995.

2. Brusattin y J. Miré, Evaluacion de programas de television a través
de grupos de discusion online, Investigacion y Marketing, n° 91, Junio
2006, pp.66-61. J. Benito, Ejemplo de una Reunién de Grupo Digital, en
P. Martinez, Cualitativa-mente, ESIC EDITORIAL, Madrid, 2008, pp.429-441,
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3 Vistos los resultados, habria merecido ampliar la duracién a los sis-
temas estandar (dos horas).

4 Waiting room, el lugar de espera que proporciona la plataforma. La
conexién fue muy rapida y casi simultanea. Esto permitié como desea-
ba el moderador que no se iniciara una interaccién entre los participan-
tes. Se queria establecer la situacion formal de FG previamente. Aqui
resultd. El riesgo, observado en tiempos de espera mayores, reside en
que los participantes ‘chatean’ y se difumina la figura del moderador.

S Esta es una de las carencias observadas por V. Diaz de Rada y otros,
Encuestas en Internet, Investigacion y Marketing, n° 82, 2004.

6 No aparecié espacio para desarrollar cual de las hipétesis, u otras,
podia estar actuando. No se intervino, por miedo al ‘chateo’ y por sen-
sacion de falta de recursos. En todo caso, no deja rastro aparente en
el resto del Grupo de Discusion. En las pruebas estandar no aclarar
estas cuestiones suele ser un riesgo (de nuevo, en temas ‘calientes’,
p.e., cancer de mama o tematica relativa a la transexualidad). En oca-
siones, también en temas de consumo y publicidad. Todo ello tiene que
ver con el tipo de funciones que puede cumplir el lenguaje por Internet:
si a lo referencial, no a lo relacional. Se volvera posteriormente sobre
este tema.

7 Se han podido seguir todas las intervenciones de E porque el siste-
ma lo permite.

8 Eltema aqui es si el medio condiciona el final del conflicto. Otra hip6-
tesis: que sin poder mantener su posicion, posiblemente ideolégica, E
termina por integrarse en el otro discurso que existe en el FG. Son
cuestiones que quedan sin poder ser aclaradas.

9 Este grupo fue planteado inicialmente desde las ‘opiniones’ en lugar
del preferible comienzo por vivencia + desarrollo discursivo/explicativo
de la misma. Esto es, se comenz6 con un ¢cuél es vuestra opinién?,
en lugar de partir por el modo habitual de ¢habeis visto pornografia
alguna vez? ;Qué se puede decir sobre ella?

10 parecia pertinente un ‘warming up’ antes de entrar en el tema cen-
tral. Visto el funcionamiento, era innecesario. Es una duda a discutir y
probar. Ademas, la intervencion del moderador referida a los medios,
esta formulada con una cierta carga de seduccién a los participantes.
Resultan evidentes las cautelas que tomamos muy posiblemente por
miedo a un fracaso de la prueba. Claramente se puede ser mas direc-
to en estos temas en este medio.

11 Funcionaron durante este discurso varias intervenciones en espejo.
Y también existié interaccion entre los participantes, aunque limitada a
un minimo por la administracion de tiempos impuesta por el moderador.
Estamos de acuerdo con las contribuciones de autores anteriormente
citados segun los cuales por este medio pueden proponerse ejercicios
de tipo proyectivo, principalmente de complecion de frases, asociacio-
nes simbdlicas, etc.

12 ge sigue el catalogo de los mismos presentado por F. Conde en
Andlisis sociologico del sistema de discursos, CIS, 2009.

13 p, Watzlawick, Teoria de la comunicacion humana, Herder,
Barcelona, 2002.

14 Otra consecuencia siguiendo a esta escuela seria la dificultad de
puntuar la interaccion, y de ahi, las dificultades del moderador cuando
se desorganiza, no aqui pero si en iniciales experimentos que hemos
realizado, la interaccion por el sistema chat (palabra que fue eliminada
por estas razones en todas las intervenciones del moderador).

15 D, Riesman y otros, La muchedumbre solitaria, Ed. Paidos,
Barcelona, 1981. La observacion y pertinencia del modelo nos ha sido
hecha por Rosa Aparicio, UPC. Este modelo, en su version Baudrillard,
esta muy presente en la tesis doctoral de J. Ibafiez, aunque sin citar al
autor original.

16 Debemos y agradecemos esta interpretacién a Marta Delgado, a
sus observaciones y comentarios sobre el texto de estudio.

17 p. Anzieu, Le groupe et l'inconscient. L'imaginaire groupal, Ed.
Dunod, 1999
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Comunidades online, comunidades
virtuales y mundos virtuales: una
revision teérica y aplicacion empresarial
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El avance de las nuevas tecnologias y sobre todo de Internet ha promovido
nuevas herramientas tales como las comunidades virtuales, las comunidades
online y los mundos virtuales. Estas aplicaciones son vistas como fuentes de

informacion utilizadas para compartir ideas, construir comunidades y contactar
con otros consumidores. Sin embargo, existe falta de acuerdo en como definir
cada una de estas herramientas y los términos son utilizados indistintamente.
Por ello, uno de los objetivos de este estudio es analizar las diferencias

entre cada una de ellas con el fin de que sirvan para identificar necesidades y
deseos de los individuos. Al mismo tiempo, se analizan las principales
aplicaciones empresariales de estas herramientas, con el objetivo de
establecer recomendaciones (tiles para las empresas.

1. Introduccion

El avance de las nuevas tecnologias y especialmente de
Internet resulta imparable. De esta forma, el uso tradicional de
la World Wide Web ha dado paso a nuevas herramientas onli-
ne entre las que destacan las comunidades online (Mudambi
and Schuff, 2010), las comunidades virtuales (Nambisan and
Baron, 2009) y los mundos virtuales (Hendaoui et al., 2008). La
base de estas herramientas radica en el intercambio de informa-
cién y conocimiento entre particulares o entre particulares y
empresas. Estas herramientas son vistas como fuentes de infor-
macion objetivas que son utilizadas para compartir ideas, cons-
truir comunidades y contactar con otros consumidores (Casalo
et al., 2008). No obstante, hay una falta de acuerdo en cémo
definir estas herramientas y por lo tanto suelen utilizarse indis-
tintamente lo que trae consigo una confusion terminolégica que
dificulta su analisis. Al mismo tiempo, la utilidad de estas herra-
mientas para los clientes y sus implicaciones para la practica
empresarial no han recibido suficiente atencion en la literatura
(Kozinets, 2002), de forma que las empresas demandan una
explicacion sobre cémo organizarlas y gestionarlas (Dholakia et
al., 2004). Entre las principales utilidades que estas herramien-
tas podrian tener, cabria destacar las siguientes: a) los consu-
midores podrian estar al dia de informacién actualizada sobre
productos, marcas y empresas, b) las empresas podrian identi-
ficar las necesidades y deseos de los individuos con el fin de
mejorar el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos al mer-
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cado y c) la sociedad en general se beneficiaria de una mayor
eficiencia en el intercambio de informacion tanto entre particula-
res como entre particulares y empresas.

Con el fin de ahondar en las diferencias terminoldgicas sobre
estas tres herramientas, asi como en la utilidad de las mismas
para las empresas, este estudio se estructura de la siguiente
forma. En primer lugar se revisa la literatura relativa a cada
unas de las herramientas planteadas: comunidades online,
comunidades virtuales y mundos virtuales. Finalmente, se
analizan las principales aplicaciones empresariales de cada
una de ellas con el fin de establecer recomendaciones utiles
para las organizaciones.

2. Nuevas herramientas online

Las tres herramientas consideradas en este trabajo son fruto
de la evolucion de las tecnologias de la informacion en los ulti-
mos afos. Asi, las comunidades online fueron las primeras
herramientas de este tipo en desarrollarse permitiendo a los
consumidores dar su opinién sobre productos. A medida que
la infraestructura lo ha permitido las comunidades online se
han desarrollado y han permitido a los consumidores y
empresas interactuar entre si. Por ultimo, los mundos virtua-
les todavia se encuentran en fase de desarrollo pues la repre-
sentacion virtual en 3D todavia necesita mejorarse, aunque
su potencial ya empieza a ser explotado por las empresas.

Comunidades online, comunidades virtuales y mundos virtuales:
una revision teorica y aplicacion empresarial

F. José Molina

Rudolf R. Sinkovics

Elfriede Penz

A medida que la infraestructura lo ha Esther Lopez

permitido las comunidades online se han

desarrollado y han permitido a los

consumidores y empresas interactuar entre si

2.1 Comunidades online

Las comunidades online se diferencian de las comunidades
tradicionales cara a cara en algunos aspectos como son la
falta de referentes fisicos o la habilidad de los miembros para
cambiar su identidad. Las comunidades online pueden apo-
yarse en una variedad de tecnologias de Internet incluyendo
grupos de noticias, Usenet, Listervers, Sistemas de tablén de
anuncios y sitios web. A continuacion, en la tabla 1 se descri-
ben las principales definiciones dadas por diferentes autores
para catalogar las comunidades online. Como se puede
observar, en las definiciones propuestas hasta ahora existe
un denominador comun para catalogar a las comunidades
online. Estas suelen ser definidas como un lugar de reunion
entre particulares para intercambiar ideas o experiencias y en
las cuales el participante no suele exigir una interactividad
con la herramienta.

Principales definiciones empleadas para catalogar
a las comunidades online

Autores Definicién

Kozinets (1999)  Es una red online de personas cuyas
interacciones online estan basadas
en el conocimiento o uso de las
actividades relacionadas con el grupo.

Muniz y 0°Guinn (2001)  Es un entorno en el que los
consumidores participan en debates
con el fin de informar e influir sobre
el uso de productos y marcas.

Andrews et al. (2002)  Una comunidad no es un lugar fisico,
sino un conjunto de relaciones sociales
en el que los miembros comparten
intereses comunes.

Hsu'y Lu (2007)  Es un grupo de personas que se comu-
nican unas con otras via electronica,
compartiendo objetivos e ideas.

Jang et al. (2008)  Es un grupo de personas que
participan e interactGian con contenidos
desarrollados por los miembros
de la comunidad.

2.2. Comunidades virtuales

Las comunidades virtuales, a diferencia de otros grupos onli-
ne, son sistemas sociales auténomos en los que los miem-
bros interactian unos con otros (Schuler, 1996). De hecho,
las comunidades virtuales han sido ocasionalmente descritas

como manifestaciones de ajuste y adaptacion a las dificulta-
des percibidas del mundo real (Robins, 1996), siendo estudia-
da la interaccion entre particulares desde distintos puntos de
vista tales como la sociologia o la psicologia. Entre las princi-
pales definiciones utilizadas para catalogar a las comunida-
des virtuales, destacan las descritas en la tabla 2. Sin embar-
go, de acuerdo con Blanchard (2008) el sentimiento de los
miembros de la comunidad, “sentimiento de comunidad vir-
tual”, es la caracteristica principal que distingue a las comuni-
dades virtuales con respecto a otros grupos o comunidades
online. De hecho, tal y como sefialan Hagel y Armstrong
(1997) las comunidades virtuales pueden ayudar a satisfacer
cuatro tipos de necesidades de los consumidores: compartir
recursos, establecer relaciones, intercambiar y vivir fantasias.
De acuerdo con Koh y Kim (2003), el sentimiento de comuni-
dad virtual tiene 3 dimensiones fundamentales: a) miembros
(gente que experimenta sentimientos de permanencia a esas
comunidades virtuales), b)influencia (las personas influyen a
otros miembros de la comunidad), c)inmersién (la gente sien-
te el estado mientras navega en la comunidad virtual).

Principales definiciones empleadas para catalogar
a las comunidades virtuales

Autores Definicién
Balasubramaniany  Es un conjunto de personas que
Mahajan (2001)  participan en un intercambio social
continuo que gira en torno a un bien,
identidad o interés compartido.
Bagozzi y Dholakia ~ Es un espacio social en el entorno
(2002)  digital que permite a los grupos formar
y apoyarse continuamente través del
proceso de comunicacion permanente.
Ridings et al. (2002)  Es un grupo de personas con intereses
comunes que interactda regularmente
de manera organizada a través de
Internet.

Dholakia et al. (2004)  Es un grupo de consumidores que
desarrollan una interaccion online para
el logro personal, asi como un objetivo
comdn de los miembros.

Chiu et al. (2006)  Es una red social online en las que las
personas tienen intereses u objetivos
comunes, o interactuan para compartir
informacion y conocimientos.
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El avance de las nuevas tecnologias

ha hecho posible una realidad virtual
elemental que permite a la gente
participar en un mundo virtual mediante
la creacion de una identidad
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2.3. Mundos virtuales

En los ultimos afos, el avance de las nuevas tecnologias ha
hecho posible una realidad virtual elemental que permite a la
gente participar en un mundo virtual mediante la creacion de
una identidad, explorando el entorno virtual, conversando con
otros y encontrando y resolviendo los desafios virtuales. Los
mundos virtuales permiten a los participantes, reunirse e inte-
ractuar en el mismo entorno virtual tridimensional utilizando
una representacion virtual denominado avatar. Los mundos
virtuales son un fenémeno reciente y por tanto las definicio-
nes alrededor del mismo son aun escasas. No obstante, entre
estas definiciones destacan las presentadas en la tabla 3.
Hay numerosos mundos virtuales en Internet, la mayoria de
los cuales pertenecen a la categoria de Juego Multijugador
Masivo Online (MMOG). Otros en cambio, tales como Second
Life o Hotel Haboo, no deberian ser vistos sélo como juegos
pero si como una gran compleja comunidad. Desde un punto
de vista mas empresarial, los mundos virtuales pueden ser
vistos como grandes laboratorios que examinan una serie de
problemas de investigacién en ciencias sociales. Se trata por
tanto de herramientas fundamentales para aplicar las técnicas
de investigacion de mercados mas complejas.

Principales definiciones empleadas para catalogar
a los mundos virtuales

Autores Definicién
Gardiner and Ritchie  Es un entorno de informacion simulada
(1999)  que trata de crear una experiencia que
se asemeje 10 maximo a un mundo real
utilizando un ordenador.

Kock (2008)  Es un entornos virtual creado
tecnolégicamente que incorporan
representaciones de elementos del
mundo real como seres humanos,
paisajes y otros objetos.

Kohler et al. (2009)  Es un espacio fisico generado por
ordenador, representado graficamente
en 3 dimensiones y que es usado por
multiples personas al mismo tiempo.

Messinger et al. (2009)  Es un lugar de interaccion simultanea
entre personas en un espacio
tridimensional simulados.

Pinho et al. (2002)  Es un entorno virtual dindmico y
tridimensional que se modifica al
mismo tiempo en que los usuarios
estan interactuando con él.

Shen et al. (2002)  Es un mundo virtual compartido en el
que los participantes pueden trabajar,
aprender, comprar y entretenerse.
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3. Utilidad empresarial

Este apartado pretende recoger las principales aplicaciones
empresariales que pueden extraerse de la utilizacion de las
herramientas descritas anteriormente. La primera de ellas
(comunicacién con clientes, promocion y lealtad de la marca)
puede ser potencialmente util para las comunidades online o
las comunidades virtuales, mientras que la segunda (disefio
de nuevos productos, estudios de mercado y ferias virtuales)
seria mas apropiada para los mundos virtuales.

3.1. Comunicacién con clientes, promocion y lealtad de la marca
Las comunidades online/virtuales ofrecen a las empresas una
herramienta muy efectiva para comunicarse con sus clientes
y la opinion publica en general, favoreciendo la creacion y el
conocimiento de la marca, la lealtad de los clientes y mejoran-
do la calidad percibida de los productos de la empresa.
Algunos ejemplos de este tipo de actividades los encontra-
mos en www.merodeando.com donde, Julio Alonso (director
de la empresa weblogs y experto en consultoria estratégica)
reflexiona sobre la tecnologia en general y el mundo de los
emprendedores. Otros como www.caspa.tv analizan campa-
fias de marketing y publicidad que han dado que hablar, mien-
tras que si se desea estar al tanto u opinar sobre inversion y
bolsa la web www.financialred.com resulta fundamental. No
obstante, el desarrollo de una comunidad online/virtual
requiere invertir tiempo y realizar importantes desembolsos
econdmicos, pero gracias a la mayor comunicacién entre sus
miembros, se podria prescindir de numerosas campanas de
marketing masivo. Segun datos de la asociacion Interactive
Advertising Bureau Spain (IAB), la inversién en medios inte-
ractivos ha crecido alrededor de un 4% en el tltimo afio hasta
alcanzar los 140 millones de euros lo que pone de manifiesto
el atractivo de estas nuevas herramientas para las empresas.
Otra de las grandes ventajas frente a otros soportes como la
prensa escrita, television o la radio, es la facilidad de ejecu-
cion de la campafa, su coste relativamente bajo y que sus
mensajes son segmentados. Algunas compafiias estan
logrando muy buenos resultados sin apenas inversion, segun
la Fundacion de la Innovacion Bankinter.

El uso de estas herramientas también permite que la comuni-
cacion sea mucho mas efectiva entre los miembros de una
misma comunidad de forma que podria ser aprovechado
como un punto de informacién sobre los productos de la
empresa. Un ejemplo de este tipo de practicas los encontra-
mos en la comunidad online creada por Paul Fox (www.neigh-
bo.com) con el fin de ayudar a las comunidades de vecinos a
resolver sus conflictos (segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica el 50% de las comunidades de vecinos tiene pro-
blemas internos). La herramienta Neighbo es una comunidad
online en la que los vecinos de una comunidad de propieta-

Comunidades online, comunidades virtuales y mundos virtuales:

rios comentan sus problemas con otros vecinos del inmueble
o abren foros para resolver dudas frecuentes.

Los miembros de estas comunidad pueden aceptar y adoptar
con mayor rapidez los productos de la empresa de forma que
la comunidad también podria ser utilizada para realizar test de
producto. Sirva de ejemplo el caso de dos de las comunida-
des virtuales mas famosas en Espafia, Facebook (www.face-
book.es) y Tuenti (www.tuenti.es). En estas redes sociales,
los usuarios pueden comunicarse con amigos y conocidos
mediante mensajes privados o en el tablén, pueden subir
fotos y etiquetar a los integrantes de la foto, subir videos,
organizar eventos e invitar a quien se desee, etc. Ademas, en
el caso de Facebook los usuarios pueden hacerse “fan” de ali-
mentos, ciudades, etc. De esta manera, los miembros de
estas redes sociales sienten que forman parte de esa comu-
nidad, se relacionan con los demas y comparten intereses
comunes lo que permitiria una rapida difusiéon de nuevos pro-
ductos. Otros ejemplos de este tipo de comunidades virtuales
lo encontramos en la red Myspace (www.myspace.es) que
puede presumir de haber captado a
190 millones de usuarios en menos de
5 afios. Este potencial numero de clien-
tes ha sido percibido por algunos

La publicidad en estos
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Es por ello que mundos virtuales como
Second Life (www.secondlife.com) o

Hotel Habbo (www.habbo.es) podrian resultar
muy dtiles para las empresas a la hora de
plantearse el disefio de nuevos productos

en el disefio virtual, se deberia proporcionar un entorno esti-
mulante que enriquezca la creatividad y ofrezca a los consu-
midores una funcionalidad que permita a los participantes tra-
bajar conjuntamente en un problema.

Es por ello que mundos virtuales como Second Life
(www.secondlife.com) o Hotel Habbo (www.habbo.es) podri-
an resultar muy utiles para las empresas a la hora de plante-
arse el disefio de nuevos productos (Kohler et al., 2009). En
estos mundos virtuales suelen existir kit de herramientas que
pueden transformarse en una facil herramienta para proponer
nuevos productos. Marcas tan prestigiosas como IBM, Adidas
o Nike ya tienen dentro una versiéon de sus sedes convirtien-
do este mundo virtual complementario en un referente al
mover un millén de ddlares al dia. El posicionamiento inverso
de productos es muy util en estos mundos virtuales y consis-
te en trasladar al mundo real un producto de ficcion disefiado
en un mundo virtual. La cadena de ropa American Apparel
lanz6 una linea de pantalones vaqueros en Second Life y
unos meses después lo hizo en sus tiendas reales (Edery,
2006). El lanzamiento virtual permitié
atraer la atencion e interés del consu-
midor antes de comercializar el pro-
ducto en el mundo real.

emprendedores como http://www.mys- mundOS Virtuales esté

pace.com/las_lonas que permite perso-
nalizar calzado hecho a mano.

des virtuales que se han desarrollado
de manera vertiginosa en los ultimos

permite construir un perfil digital para

realizar contactos profesionales y cuen-

ta con mas de 11 millones de usuarios.

Otro ejemplo de red cerrada interactiva lo encontramos en
www.xing.com donde se pueden gestionar y establecer con-
tactos profesionales. Incluye grupos tematicos y foros para
plantear cuestiones e intercambiar informaciéon u opiniones
sobre temas especificos. No obstante, el futuro de las comu-
nidades virtuales pasa por la especializacion de contenidos.
Algunos embajadores de este futuro son aun propuestas,
como la de www.moterus.es (red social pensada sélo para
moteros) o www.dogster.com (el mundo de los perros).

3.2. Disefio de nuevos productos, estudios de mercado y
ferias virtuales

Aunque las tres herramientas descritas anteriormente ofrecen
cierto grado de interactividad, son los mundos virtuales los
que ofrecen un mayor grado de interactividad e intercambio
entre particulares. Tal y como sefialan Fuller et al. (2006) con
el fin de utilizar todo el potencial innovador de consumidores

a la orden del dia
Existen otros ejemplos de comunida- PUGS se encuentran
plagados de carteles
anos. El sitio web www.lindekin.com que anuncian a[go

Otras de las aplicaciones de los mun-
dos virtuales consiste en la realizacion
de estudios de mercado. Lo estan
haciendo marcas como Toyota,
Pontiac o Mercedes, poniendo en
manos de los usuarios reproducciones
de modelos reales de coches para que
puedan “tocarlos” y dar su opinién
sobre ellos. También resulta muy util
para visualizar proyectos, como el del
resort que la cadena Sheraton lanzara en el sudeste asiatico
0 para que arquitectos muestren a sus clientes una casa vir-
tual con la que experimentar en decoracion, invitar a sus ami-
gos, etc.

Sin duda, otro de los campos en el que los mundos virtuales
pueden ser realmente Utiles es en la organizacién de reunio-
nes, conferencias y ferias. Una empresa que organice reunio-
nes en varias comunidades autbnomas cada tres meses debe
asumir un coste enorme mientras que a través de los encuen-
tros virtuales se conseguiria un ahorro increible. Las ferias
también tienen un gran potencial pues tal y como sefialan
algunos autores (Molina-Castillo and Cuestas-Diaz, 2008) las
ferias online resultan mas eficientes y rentables frente a las
ferias tradicionales. Las ferias virtuales estan abiertas duran-
te todo el afo y permiten a los visitantes conocer a los expo-
sitores antes de la feria fisica tradicional. En concreto, la feria
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Las ferias virtuales estan abiertas durante todo el aiio y permiten a los
visitantes conocer a los expositores antes de la feria fisica tradicional
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online le sirve al visitante para organizar su visita al evento
fisico, ya que previamente ha podido navegar por los diferen-
tes stands y si lo desea puede contactar con los expositores
antes de asistir al evento.

La publicidad en estos mundos virtuales esta a la orden del
dia pues se encuentran plagados de carteles que anuncian
algo. Ademas, las actividades patrocinio de eventos, concier-
tos, etc. es una practica recurrente por parte de las empresas
en estos mundos virtuales.

Por ultimo, los mundos virtuales resultan ideales para salir de
compras. Hipermercados como los almacenes Sears han
hecho una reproduccion virtual de su departamento de mue-
bles de cocina en donde puedes disefiar una réplica de tu
cocina a tu gusto y después comprar los muebles reales. @
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La cocina del 2020: un ejercicio
de co-creacion online

Internet esta revolucionando el mundo de la investigacion y no sélo desde
una perspectiva cuantitativa sino también aportando nuevos enfoques de
contenido mas cualitativo. Uno de los ejemplos es el que presentamos

en este articulo, donde se muestra como se pueden emplear técnicas de
co-creacion desde una perspectiva online. El método se basa en el formato
de una entrevista auto-administrada, sin presencia de moderador y basado
en un proceso de iteraciones, donde las ideas creadas se comparten en
distintos momentos entre todos los participantes en la investigacion.

La investigacion cualitativa online puede proporcionar res-
puestas emocionales si se deja a los participantes que se
expresen libremente y se diviertan, especialmente en la co-
creacioén. La co-creacion esta floreciendo porque ya no es
suficiente que los productos simplemente funcionen correc-
tamente, o tengan una estética atractiva. Cada vez mas
necesitan estar en sintonia con experiencias personales y
emociones. Los nuevos canales de comunicacion e informa-
cién nos vienen a decir que los consumidores interrelaciona-
dos, informados y activos estan cambiando la relacion
marca-consumidor y que el consumidor es ahora innovador
y una parte vital del proceso de creacion. La co-creacion
afiade una nueva dinamica al implicar de forma directa a los
consumidores en el ciclo de innovacion. Al cederles directa-
mente a ellos la palabra pueden ejercer un mayor control en
la creacion de productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y valores especificos, lo cual conduce a una
mayor fidelidad hacia las marcas en cuestion.

Mientras que Internet ha transformado la investigaciéon de
mercado cuantitativa en los ultimos afos, aun sigue canden-
te el debate sobre los mejores métodos para hacer investiga-
cion cualitativa online. Los criticos argumentan que los méto-
dos cualitativos online carecen de la informacién esencial que
proporciona la comunicacion no verbal. Aunque la interaccion
personal no puede ser replicada en un entorno online, esto no
deberia ser un obstaculo para que se utilice en investigacion
cualitativa; simplemente se debe emplear un enfoque con una
perspectiva diferente.

El proceso de co-creacion ofrece esa perspectiva diferente, a tra-
vés de la introduccién de herramientas y técnicas que son capa-
ces de sacar a la superficie reacciones emocionales. Podemos
conseguir insights mas profundos que permiten que la metodolo-
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gia florezca por derecho propio con resultados diferentes de los
tradicionales enfoques personales pero igualmente validos.

El objetivo era animar a todo el mundo a que contribuyera a la
investigacion de una manera creativa, no sélo a los usuarios
expertos o a grupos especificos de usuarios de “altas capacida-
des”. Asi, cuando desarrollamos nuestro enfoque de co-crea-
cién, necesitabamos comprender las caracteristicas que deter-
minan la habilidad individual de una persona a participar en el
proceso, dado que éstas pueden variar debido a factores tales
como el nivel educativo, el trabajo, los intereses, las habilida-
des, la experiencia, la personalidad y motivaciones. También es
relevante como se comportan las personas a la hora de resol-
ver problemas, desde la exploracion inicial, la incubacion
(dejando de lado el problema por un tiempo) hasta encontrar un
equilibrio entre el pensamiento creativo y analitico.

Ambiente creativo

¢ Cémo utiliza esta nueva aproximacion a la investigacion
cualitativa online el poder de las técnicas de co-creacién? La
respuesta puede parecer extrafia en un primer momento.
Teniendo en cuenta la realidad de las empresas y la necesi-
dad de proyectos de corta duracion, se buscé mejorar el pro-
ceso creativo dotandolo de estructura y ejerciendo un nivel de
control sobre el mismo. Asimismo, se eliminé de la ecuacion
la tradicional dinamica de grupo, pero se dejo que las ideas se
compartieran entre todo el grupo como parte del proceso.

El enfoque se presenta bajo el formato de una entrevista en pro-
fundidad auto-administrada, sin que sea necesaria la presencia
de un moderador y sin interaccién del grupo. Esto conforma la
base de nuestros estudios cualitativos y co-creativos, incorpo-
rando ademas una serie de elementos clave en el disefio.

La co-creacion afiade una nueva
dinamica al implicar de forma
directa a los consumidores

en el ciclo de innovacion

La herramienta trabaja con un modelo de iteraciones, lo que
permite que las ideas seleccionadas sean compartidas entre
todos los participantes al comienzo de cada etapa, proporcio-
nando un poder de interaccidon entre los participantes que
puede ser muy estimulante en un entorno de grupo.
Asimismo, permite a los participantes re-engancharse con el
tema al principio de cada etapa, teniendo en cuenta la canti-
dad de tiempo necesaria para que la creatividad surja en una
entrevista online.

Uno de los principales retos es encontrar modos de crear una
atmosfera creativa entre consumidores que estan en sus
casas delante de la pantalla de su ordenador. Factores que
pueden aumentar la creatividad son, entre otros, la libertad, el
dinamismo, el juego, los retos, la confianza y la motivacion. La
comodidad y la conveniencia son elementos vitales y los par-
ticipantes deben poder participar en el momento que les con-
venga, en un lugar donde se encuentren comodos y seguros.
Esto les anima a contribuir de una manera mas honesta y ela-
borada dado que sienten menos presién por facilitar respues-
tas socialmente aceptables online. El proceso de escribir
parece mas atractivo que el de hablar y motiva a la gente a
pensar y a escribir sobre un tema con mayor detalle. Son
capaces de decirnos mas sobre sus ideas y sentimientos per-
sonales, contribuyendo a la expresividad de sus historias.

El tiempo es también otro factor clave. Las sesiones de co-
creacion personales de varias horas de duracion no son
excepcionales, pero para los participantes online, los estudios
sobre nuevos desarrollos nos muestran que 30 minutos de
brainstorming continuo parece ser el tiempo maximo, inde-
pendientemente del tema y numero de técnicas utilizadas.

Las normas en co-creacion: Qué hacer

= Usar los beneficios de Internet v de las redes sociales
* Implicar a una gran variedad de participantes

* Inspirar y mofivar a las personas a gue se unan a fu

proyecto
= Hacer el proceso divertido, personal y afractive

= Compartir los resultados y ofrecer “feedback” a los

participantes

La cocina del 2020: un ejercicio de co-creacion online

Mayra Arroyaga

El caso de la cocina del 2020

El objetivo especifico de este estudio de la cocina del 2020
era desarrollar ideas para futuros conceptos que pudieran ser
aplicados en al cocina, bien a través de comida y bebida o de
disefio e innovacion de productos. El estudio se realizd en
tres etapas con 300 entrevistados, 150 en Reino Unido y 150
en Holanda. Para participar en el estudio los participantes
debian otorgar cierta importancia a la cocina dentro de su
hogar y tener interés en el mundo culinario.

Aunque la interaccion personal no
puede ser replicada en un entorno online,
esto no deberia ser un obstaculo para que

se utilice en investigacion cualitativa

Disefio del estudio

La investigacion deberia ser divertida y si somos capaces de
mantener a nuestros participantes entretenidos e inspirados,
nos proporcionaran mejores datos e insights. El tiempo que
dedican a ayudarnos deberia ser una experiencia que valga

Las normas en co-creacion: qué no hacer

* Dejar todo ablerto y desestructurado

« Dar a los participantes un reto que es muy amplio o
difuso

« Olvidar implicar al cliente o hacer del proceso una
caja negra para ellos

* Pensar en los participantes como proveedores de
respuestas

» Juzgar las ideas demasiado rapido: darles una
oportunidad
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La cocina del 2020: un ejercicio de co-creacion online
El proceso de escribir parece mas

atractivo que el de hablar y motiva

ala gente a pensar y a escribir Mds de 1200 ideas generadas!

sobre un tema con mayor detalle

la pena. Para subrayar el caracter creativo y animado de las
encuestas, el responsable del proyecto a menudo explica en
un video de corta duracién en qué consiste la investigacion.

Diseno del estudio

P
Datos de clasificacién y categorizacién

~

Moodboard online

El siguiente paso es el reto creativo y en este punto es impor-
tante proporcionar alguna orientacion para animar la produc-
cién de ideas. Se muestra a los participantes las reglas del
brainstorming para que sean perfectamente conscientes de
los objetivos del estudio y de las distintas posibilidades; por
ejemplo, ‘la calidad esta en la cantidad de ideas’ o ‘aplazar el
juicio sobre las ideas’.

Plataformas de ideas

“Una cocina autolimpiable, que
"un escdner que cuando termine de cocinar
analiza los simplemente clerre la puerta y

alimentos que estds

s e dore S Los estudios sobre nuevos desarrollos
ingredientes” :aerw?jm'sar;zﬂ

cogerse y
¢ _ rarse
Cocina faciimente desde

x el drea de
automatica COC| na wep;;acidn ela
comida.”
2020

“Las nuevas
cocinas deberfan
tener un ordenador
incarporado con
una pantalla de
manera que se
puedan buscar
facilmente recetas
e incluso ver edmo
se hacen en
websites como
YouTube.”

"Los muebles que
no se usen pueden
hundirse en el
suelo, para que
ofros muebles
ocupen su lugar.”

nos muestran que 30 minutos de
brainstorming continuo parece ser

el tiempo maximo, independientemente del
tema y nidmero de técnicas utilizadas

Etapa 1 i Conclusiones
Generacién individual de ideas P La cocina conectada
| Mejora y seleccion de las ideas iniciales | S— Se ha disefiado un proceso eficaz para el desarrollo de pro-
Mejores 7 ~ ductos que es creativo a la vez que estructurado, puede tra-
2 ideas | 'deas compartidas por fodos los participantes «Conectada a infernet & social media bajar a lo largo de diferentes categorias de producto y es lo
Revisién y critica Etapa 2 B . ) suficientemente flexible como para adaptarse a necesidades
Mayor desarrollo de ideas cocina *Infermacion nufricional para una dieta sana y entornos variados. Pero a pesar de que ya es un éxito, reco-
M_e]gra y seleccion de ideas automética ROl IR verde «Pantallas tactiles nocemos que es necesario aprender nuevos enfoques y
=5 adaptarse a las circunstancias cambiantes.
Mei Ideas finales seleccionadas: 2020 * Ayuda con recetas
ejores 7 \ . . -
; evaluacion por los consumidores : s
5 idaga : p Etapa 3 «Compra online automdtica La experiencia qos demues?ra que prgf:tlcamente todgs los
evaluacion por los profesionales proyectos necesitan su propia adaptacion. Es necesaria una

ﬁ . Seleccidn de las ideas finales ) *Electrodomésticos con control remoto preseleccion de ideas por parte de la agencia de investigacion

2 : : 2 junto con el cliente para mantener el maximo nivel de calidad
+Inspira & da apoyo, no es infrusival ) e »

. . L . de ideas para futuras etapas. La pre-seleccion “a mano” no
La primera parte del estudio es un ejercicio de cumplimenta- X . . ) . .

- ) . - - - 3 so6olo lleva mucho tiempo sino que también podria conducir a
cion de perfil para poder conocer mejor a los participantes y Una vez que los participantes han agotado su suministro de . . . una influencia excesiva del investigador o del cliente v a Ia eli
aquellas cosas que les importan. El segundo elemento es la  ideas, se les muestra todas las ideas que han generado y se Ejemplos de ideas de la cocina conectada o . . 9 yalae

o, . . . L - ” minacién de ideas que son importantes desde la perspectiva
realizacion de un mood-board o collage online acerca de su les pide que nos hagan un primer andlisis propio o auto-criti- . .
S - . . . ; . del consumidor. Por tanto, debemos buscar nuevas solucio-
experiencia con el tema en cuestiéon para darles la oportuni- ca, seleccionando para ello sus mejores ideas y una mejora ; a 4 - nes que no hagan demasiado pesado el proceso para el par
dad de profundizar en la materia. Realizan el mood-board  de aquellas seleccionadas. Se pueden incluir técnicas creati- deas de recetas en una pantalla 1es q hag 1ado pe: P P par
) - : L . . tactil, en base alo que fienes en la ticipante. Dichas oportunidades incluyen entre otros experi-
seleccionando entre el material que nosotros les proporciona- vas tales como: imaginar que se es el consejero delegado de cocinal Y una lista de lo que P~ .- ) .
L . ) . " s . kil mentar con posibilidades de que los participantes interactien
mos colores e imagenes que reflejen una variedad de emocio- la empresa, utilizar imagenes y asociaciones, usar sus frus- necesitarias comprar para preparar . Lo .
. . . 5 . omida. También un indicad entre si en el proceso de evaluacion, sin perder los beneficios
nes y sentimientos, tal y como se muestra en el ejemplo sobre traciones, explorar escenarios de futuro, preguntarse ‘qué una comiaa. lamiren un inarcaaor . )
' : IR de salud con cada receta, que esté de un menor tiempo de trabajo.
cocinas y cocinar. pasaria si...
una base de datos de
. . - - - El proceso de co-creacion se ha beneficiado enormemente de
Después de crear el mood-board, se anima a los participan- En la etapa creativa final se muestra a los participantes las . S .
. ) . : . los desarrollos de la investigacion online y ha llegado clara-
tes a que lo describan en un breve relato y que posteriormen- ideas de otros colaboradores y se les estimula para piensen I ) o
. P . ) - . mente para quedarse. Al utilizar las mejores técnicas y herra-
te seleccionen los elementos mAs importantes de su relato en mejoras. Mostrar estas ideas también suele conducir a . o

- S . . . . mientas de co-creacion que tenemos entre manos podemos
utilizando para ello marcadores digitales y que nos digan asi- generar ideas completamente nuevas. Ademas, se lleva a : o - .

) . . T . . . crear una investigacion cualitativa online inspiradora que es
mismo por qué son tan importantes para ellos. Esto nos pro- cabo un ejercicio creativo posterior para evaluar las ideas de . . L ) )

. . L oy " una alternativa a los grupos de discusion valiosa y viable. @
porciona insights sobre los valores, los significados y las frus- otros participantes tanto para los elementos positivos como
traciones que las personas asocian al tema en cuestion. los negativos, convirtiendo los negativos en positivos.
Moodboards Moodboards Puntos fuertes y débiles de las ideas compartidas Mejora de las ideas finales
“La cocina fardin “La cocina jardin
Una cocina viviente, La produccion de alimentos Una cocina viviente, Grandes ventanales que
donde los alimentos se para el consumo propio esta donde los alimentos se permitan que entre la luz natural
cultivan - hierbas, muy bien y cada vez sera cultivan - hierbas, para hacer crecer las plantas.
hidropénicos, luces con mas importante. También hidropdnicos, luces con
el espectro solar que c_rearé un ambien.r_e muy el espectro solar que Cubos de cultivo méviles que se
permita a las plantas diferente en la habitacian. permita a las plant; desplacen por la cocina y que se
crecer mejor” crecer mejor” puedan almacenar unos encina
Pero esto da la impresidén de N\ de ofros para ganar espacio.

“Utilizar ingredientes frescos y naturales para crear comidos “Me gusta lo comidao fresca en mi cocina y un montdn de que va a requerir mucho .’

saludables y deficiosas utiizando lo Gitima tecnologio con color. Es un sitio donde me puedo senfir ‘en casa’y espacio, y también bombillas O usar un amplio sistema

un disefio limpio y fresco pero que rle:'|e rudcw'a_enccnra ¥ confribuye de manera fmpnrron_f_e a dar un ambiente _ de luz diurna que necesitan rotativo de forma que siempre

cardcter y que usa e.lem_enms norura.es_corr?o p_uedrg o acoge_dq asu auredqdor. También me gus!cr_qye la cocina més potencia que la haya algo maduro listo para

madera. Cocinar deberia ser una experiencia divertida y seq praclica y espaciosa para gue tenga suficiente sifio iluminacion tradicionil -

creafiva que puedes disfrutar co ofras personas.” pora moverme alrededor y quizas poner una mesa.” Ao daR consumir.
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iEl poder de la publicidad!
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Premio a la mejor ponencia del Seminario de Television 2010

Central Lechera Asturiana es un cliente que lleva muchos aios apostando
por innovacion tanto desde el punto de vista del producto como desde

el punto de vista de la investigacion comercial y de marketing.

Tras varios anos desarrollando estudios de puntos de contacto de la
marca con el consumidor, tracking de marca... hemos realizado un
proyecto de modelizacion econométrica para cuantificar la importancia en
las ventas de cada una de las variables de marketing. Los resultados,
hablan por si solos... esta claro que la publicidad es un factor

importante y ademas nos ayuda a cuantificar en qué medida.

Punto de partida:

Central Lechera Asturiana es una compafia que parte de la
siguiente premisa : “El consumidor es el rey, y el distribuidor
es nuestro socio”. Los dos pilares estratégicos de la compa-
fifa son el liderazgo en innovacién y en marca. Para conseguir
su meta lanzan envases modernos y relevantes en linea con
las tendencias de consumo y ofrecen productos Unicos o dife-
renciales con beneficios funcionales. No obstante no pode-
mos olvidar que CAPSA es una compafia que cuenta con
grandes areas de produccion de leche en Granda,
Villaviciosa, Lugo, Villagarci, Madrid, Vidreres y Menorca,
con la misién de vender litros de leche para alcanzar su obje-
tivo de ventas.

Y llego el marketing...

En este entorno y dado que el consumidor es el rey, lo situa-
mos en el centro y analizamos cada uno de las fases que
recorre antes de realizar una compra. Para ello nos apoya-
mos en nuestra metodologia de trabajo: “Pathways del con-
sumidor”, gracias a la cual medimos la “temperatura” de la
marca en su relacion con los consumidores en cada una de
sus fases (conocimiento de marca, involucracién, considera-
cién, satisfaccién, consumo, relacién con la marcay la reco-
mendacion). De esta manera detectamos las oportunidades,
las debilidades, y asi podemos actuar sobre ellas.

Para nosotros es muy importante comenzar a elaborar la
estrategia conociendo cada uno de los indicadores en cada
una de estas fases. En primer lugar analizamos el nivel de
conocimiento y recuerdo publicitario. Para ello contamos
desde hace afios con un tracking semanal en el que entre
otras muchas cosas vemos como evolucionan estos KPI's
en funcion de los grp’s, la cantidad de acciones especiales, el
tipo de creatividad utilizada...
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Si hacemos un diagnostico de Central Lechera Asturiana
podemos ver que es una marca con un recuerdo publicitario
total cercano al 80% y con un TOM (Top of mind) del 16%,
que ha crecido mas de ocho puntos en los dos ultimos afios.
Por tanto podemos decir que la salud de marca de Central
Lechera Asturiana es positiva y que se refuerza en un entor-
no en el que la MDD se impone.

Pero la salud de marca no es sélo notoriedad....
Las compafiias no miden sus logros solo en estos términos, la
salud de marca se traduce en ventas, por tanto: ;qué valor tiene
la imagen de marca o la notoriedad publicitaria en todo esto?

Desde Zenith ya habiamos realizado varios estudios de
Touchpoints para analizar desde el punto de vista del consu-
midor la influencia de cada uno de los puntos sobre la com-
pra. Los resultados obtenidos nos guiaban a la hora de esta-
blecer la estrategia de comunicacion ya que teniamos una
medida Unica para cada uno de los puntos de contacto.
Gracias a los Touchpoints vimos la importancia de las pro-
mociones, la recomendacion, la publicidad y las acciones en
punto de venta.

Necesitabamos ver el peso de la publicidad

frente el resto de variables como la distribucion
el precio...
No obstante nos faltaba tener una medicion global donde
pusiéramos en relacion todas las variables que influyen en las
ventas para poder identificar el aporte y el peso relativo de
cada variable en las ventas. Lo que hicimos fue poner en mar-
cha un proyecto de modelizacién que no es mas que un ana-
lisis matematico que evalta el impacto de cada una de las
variables en las ventas y ademas nos ayuda a simular esce-
narios y predecir ventas.

Central Lechera Asturiana podemos

iEl poder de la publicidad!

Pilar Merchante

ver que es una marca con un recuerdo

publicitario total cercano al 80% y
con un TOM (Top of mind) del 16%

En el modelo incluimos datos histéricos de los ultimos cinco
anos tanto de Central Lechera Asturiana como la de sus prin-
cipales competidores. Construimos un modelo con variables
estacionales (temperatura, dias festivos, primer domingo de
mes, etc), variables comerciales (precio, distribucion, intensi-
dad promocional) y variables de medios (grp’s e inversion por
medios).

Los primeros resultados del modelo...

Nos mostraron la fuerza de las dos: la distribucion y el precio.
La publicidad tan soélo era capaz de explicar el 0,5% de las
ventas en el corto plazo. No obstante, aunque el aporte de la
publicidad en el corto plazo sea pequefio, nosotros sabiamos
gracias al tracking que es capaz de construir marca, transmi-
tir valores y generar conocimiento y recuerdo publicitario.
¢ Podriamos suponer que la publicidad a través del recuerdo
era capaz de aportar ventas?

Incluimos en el modelo el recuerdo publicitario
como otra variable de medios...
Construimos de nuevo el modelo introduciendo el recuerdo,
no obstante previamente hicimos pruebas para ver la correla-
cion entre las ventas y el recuerdo y demostramos que éste
era capaz de explicarlas. Los nuevos resultados del modelo
que tenia un ajuste del 88%, no sélo remarcaron el peso de
la distribucion y el precio, demostraron que la variable recuer-
do publicitaria, era la tercera con mayor peso y aportaba el
13% de las ventas.

Los aprendizajes del modelo nos ayudaron a
enfocar la estrategia...
Los nuevos resultados nos afirmaron la importancia de la
publicidad tanto en el corto como en el largo plazo, de

hecho hicimos un ejercicio para ver qué hubiera pasado si
no hubiésemos tenido actividad publicitaria en los dos ulti-
mos afios. El resultado es que hubiésemos perdido 20 pun-
tos de recuerdo y, como consecuencia, habrian caido las
ventas casi un 8%.

Con todos los aprendizajes redefinimos la estrategia incre-
mentando la inversion en medios apostando por la continui-
dad con presiones optimas arrojadas por el modelo, presen-
cia en otros medios y combinando mensajes de marca y pro-
mocion ya que vimos que el precio era un factor clave.

Los resultados se tradujeron en un incremento
en cuota de mercado...
Una vez analizados los resultados del 2009 vs los del 2008
vimos que las variables mas estratégicas como el recuerdo
publicitario habian aumentado su contribucién a las ventas y
como balance final habiamos crecido dos puntos de cuota en
un entorno de crisis en el que se observaba una fuga de ven-
tas a la marca de distribucion. Los nuevos resultados recor-
tan distancia con la marca de distribucion y nos alejan del
resto de competidores.

Finalmente pudimos afirmar que la publicidad

es la Leche...

Con todas las investigaciones que pusimos en marcha en los
Ultimos afios y la aplicacion de todos los aprendizajes obteni-
dos hemos puesto en valor el trabajo de todas las partes
implicadas. Un trabajo conjunto entre el anunciante, la agen-
cia creativa y todos los departamentos de Zenithmedia que
trabajan para la cuenta (Compra, Planificacion e Investi-
gacion) que han dado su fruto, incrementando sus ventas
dos puntos de cuota y liderando en recuerdo publicitario e
imagen de marca. [
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El consumidor de turismo de
viaje corto. Procesos de decision
y comunicacion estratégica
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Este articulo parte de una investigacion realizada en la Universidad
del Pais Vasco relativa al consumo de viajes de corta duracion fuera
de la propia comunidad. En él se analizan en primer lugar, las
pautas generales que rigen el comportamiento de consumo de este
tipo de turismo para pasar a continuacion a presentar los ejes
comunicacionales que se proponen de cara a futuras campaiias
publicitarias para captar a este tipo de consumidor turistico.

Introduccion’

El turismo, considerado por muchos como una de las activida-
des econémicas mas dinamicas, es un fenémeno caracteris-
tico de nuestra época, entre otras cosas por la gran cantidad
de personas que en él participan y su amplia repercusion,
tanto en lo econdmico, social o cultural. En las ultimas déca-
das se ha consolidado como uno de los sectores estratégicos
de la economia mundial.

En Espafia, donde el turismo supone mas del 11% del
Producto Interior Bruto (y que convierte a nuestro pais en el
segundo del mundo en cuanto a visitantes e ingresos turisti-
cos), las instituciones tienen claro que este ha de fomentarse
desde diversos frentes y uno de ellos es el turismo de ciudad.

En la actualidad, cuando hablamos de turismo no solo nos

referimos al turismo clasico de sol y playa, ya que como apun-

ta Alonso (2007:94) hay, al menos, cuatro criterios para cla-

sificar los tipos de turismo:

® Segun el motivo del viaje: este criterio le permite a la auto-
ra mencionada (siguiendo a Chias 2005: 135) reconocer 13
categorias de turismo: 1. Turismo de recreacion Touring o
Turismo itinerante; 2. Turismo de recreacién — descanso; 3.
Turismo cultural; 4. Turismo de salud; 5. Turismo de natu-
raleza, ecoturismo, turismo verde, agroturismo y turismo
cientifico; 6. Turismo de gran aventura; 7. Turismo de
deporte; 8. Turismo de eventos; 9. Turismo de “casi nego-
cios”; 10. Turismo industrial; 11. Turismo urbano; 12.
Turismo religioso; 13. Turismo de paquetes tematicos.

® Segun la duracion del viaje: turismo de corta duracién y
turismo de larga duracion.

® Segun el numero de personas que participan del mismo:
turismo individual; turismo de grupo.

® Segun el nivel de gasto del colectivo: Turismo de gasto ele-
vado; de gasto medio; y de gasto bajo.
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Las caracteristicas especificas del turismo urbano que lo dife-
rencian del denominado de ocio o vacacional pueden sinteti-
zarse en las siguientes (Bigné 2003):

@ Reducida estacionalidad anual y semanal, aumentando el
numero de turistas en temporada baja, aunque para éstos
se fije un precio inferior en las tarifas de hoteles en relacién
con los viajeros de negocio. De esta manera, los turistas
pueden disfrutar de algunos de los
servicios unicos de los destinos
urbanos para disfrutar en los
fines de semana o puentes.

o Corta duracion de los viajes.
La mayor parte de los via-
jes a destinos urbanos
posee una duracién infe-
rior a los cuatro dias.

e Gasto medio superior.
Por el contrario el gasto / Y
medio de los turistas de
ciudad poseen un gasto
medio superior a la
media de los denomina-
dos vacacionales.
(Familitur, 2002).

e Desarrollo del comer-
cio. Entre las activida-
des mas sefialadas
por los turistas, las
compras se configu-
ran como la primera
actividad. Ello poten-
cia el desarrollo
comercial de los
municipios ampliando
la variedad y cantidad de
comercios en el destino.

El consumidor de turismo de viaje corto. Procesos de decision y comunicacion estratégica

Entre las actividades mas senaladas
por los turistas, las compras se
configuran como la primera actividad

En el conjunto global del turismo, el urbano cuenta con gran-
des posibilidades para convertirse en uno de los sectores
turisticos mas importantes (Bigné, Font y Andreu, 2000),
(Documentos turisticos Vascos, 2003).

En la actualidad, las ciudades son centros de multiples flujos
(Mufiz Martinez. 2007:156). La ciudad puede concebirse
como un objeto de consumo en si misma; ya no es solo el
lugar donde se hacen intercambios y transacciones, sino que
ella misma es objeto y sujeto. Ademas, algunas ciudades se
convierten en marcas en si mismas, en objetos de consumo a
los que se viaja, que ofrecen experiencias 0 monumentos que
pueden llegar a ser iconos urbanos de consumo.

El auge de la inversion publicitaria en el sector del turismo es
un indicador del incremento en el fomento de las ciudades a
nivel local. Ricardo Vizcaino-Laorga (2007) apunta en relaciéon
a las campafas institucionales como hoy, ademas de crear
simbolos, los proyectan tanto en el mercado interior como en
el exterior. Muestra diversos ejemplos, asi en marzo de 2007,
se presentaba en Navarra la campana publicitaria para
ese mismo afio. En donde, por primera vez, se dedicaba
una aparte del presupuesto (6,5%) al fomento de la
Comunidad Foral entre los propios navarros. En el Pais
Vasco, esta politica publicitaria lleva produciéndose
desde unos afios antes. Madrid, también ha
intensificado la imagen de la propia
Comunidad de Madrid entre
madrilefios: a finales de
2006 presentaba

la campafa
“Sal y quéda-
te” . Pero no
solamente

los mencio-
nados,
practicamen-

te todas las
Comunidades
Auténomas
dedican  una
parte de su pre-
supuesto a la
comunicacion
interna y externa.
Las ciudades
como destinos
turisticos compiten
para atraer inversio-

Elena Olabarri

nes, visitantes, generar notoriedad y riqueza. Se estan convir-
tiendo en productos de consumo en si mismos, en ocasiones
en marcas con sus respectivas identidades.

Asistimos en Espafa a una profesionalizacién de la comuni-
cacion publicitaria en el campo del turismo, asi como la pre-
sencia de multiples competidores, no sélo con paises extran-
jeros, sino entre las propias Comunidades Auténomas.
Muchas comunidades y ciudades que hasta hace pocos afios
no habian dedicado grandes esfuerzos a este area ven en ella
posibilidades de negocio con un turismo distinto al tradicional,
un turismo cultural, gastronémico, urbano. El turismo de viaje
corto (o turismo de fin de semana) es uno de ellos y sobre él
se centra nuestro estudio. Dentro de la industria turistica, el
turismo de fin de semana representa en la actualidad uno de
los segmentos de mayor atractivo.

El posicionamiento de marcas asociadas a ciudades posibili-
ta la creacion de lugares con proyeccion identificativa, sirvien-
do, como apuntan Losada y Correyero (2007), como para-
guas conceptual que puede envolver el conjunto de activida-
des de todo tipo que tienen como protagonista la zona en
cuestion.

Irene Garcia

La ciudad puede concebirse como

un objeto de consumo en si misma;
ya no es solo el lugar donde se hacen
intercambios y transacciones,

sino que ella misma es objeto y sujeto

Lo comun en la publicidad de las Comunidades Auténomas
es que los anuncios conforman un subconjunto claramente
distinguible del resto de la publicidad comercial, dado que fun-
cionan a modo de informacién de interés (en gran medida
tépica) frente a la publicidad comercial donde la promesa de
satisfaccién de un deseo se instala como argumento de los
mismos. Los anuncios se configuran reproduciendo estereo-
tipos sociales que funcionan como disparadores de la aten-
cion del espectador. Se configuran a partir de la reproduccion
de topicos sobre la Comunidad Auténoma, recreados en ele-
mentos concretos, tales como: paisaje, gastronomia, monu-
mentos, etc. Los anuncios son, en general, un escaparate en
imagenes. Introducen al espectador en un ambiente agrada-
ble, relajante y por tanto altamente deseable que invita a pro-
yectarse como visitante. Asi mismo, en su gran mayoria utili-
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El objetivo del viaje corto es conseguir un

espacio de relacion, es evadirse de las

obligaciones cotidianas, por ello el cambio
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de contexto (alejamiento de la rutina)

aparece como esencial para lograrlo

zan como estrategia publicitaria la que podemos denominar
“de adivinanza”, que consiste en mostrar paisajes para luego
cerrar desvelando la Comunidad. Desde esta perspectiva, el
fin Ultimo de estos anuncios resulta ser un recordatorio de la
existencia de la Comunidad.

Sin embargo, comprender el comportamiento del consumidor
turistico es esencial para poder establecer estrategias de mar-
keting. En particular, el eje de este trabajo gira en torno al com-
portamiento del consumidor de turismo de viajes cortos y su
implicacién de cara a elaborar campafias comunicacionales.

Con este fin, el objetivo de nuestra investigacion ha sido
conocer las motivaciones para realizar un viaje corto a otra
ciudad fuera de la propia Comunidad Auténoma (¢ por qué un
viaje corto?). Responder a este objetivo general exige com-
prender, en primer lugar, qué significado se da a este tipo de
viaje. En segundo lugar comprender el proceso de decision
(¢A donde ir?). En tercer lugar comprender el proceso de
compra (¢ Coémo ir?) asi como estudiar las caracteristicas que
adquiere la informacién (en sus diversos soportes) para la
consecucion del viaje.

La investigacion se ha desarrollado por medio de 3 grupos de
discusion. Los grupos de enfoque se llevaron a cabo en
Madrid, Barcelona y Valencia. Los participantes en los grupos
debian haber realizado por lo menos un viaje fuera de su
Comunidad, en el ultimo afo. Los participantes en los grupos
fueron: hombres y mujeres, casados o con pareja los de
Madrid y Barcelona y solteros los de Valencia. Con edades
comprendidas entre los 30 y los 40 afios en Madrid y Valencia
y entre los 40 a 50 los de Barcelona.

En las paginas que siguen mostramos los principales resultados:
El viaje corto

El viaje corto adquiere su sentido frente a las vacaciones. Los
participantes reconocen dos tipos de viajes fundamentales:
las vacaciones y las escapadas

e Las vacaciones las identifican con un viaje mas largo en el
que prima la obligacion de descansar. Es un viaje planifica-
do y en él la eleccion del destino es importante.

e Las escapadas (viaje corto). Se trata de la libre decision de
cortar, de desconectar, desestresarse, evadirse. En él
juega un papel importante la espontaneidad. Lo fundamen-
tal no es el destino sino cortar con la rutina, la salida a
algun lugar.

Las vacaciones se identifican con la pasividad y el “olvidarte”,
mientras que el viaje corto es mas activo y exigente.
Podriamos decir que en las vacaciones prima lo social, lo
familiar, por el contrario el viaje corto es mas individual e inde-
pendiente.

Los viajes se perciben de forma diferente dependiendo de los
acompanfantes:
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e Con otras parejas: exige acordar el destino y ello implica la
dualidad de sumirse a los gustos ajenos frente a imponer lo
gustos propios. En estos casos peligra la libertad personal
y también la relacion con los otros (“...puedes perder ami-
gos”). Pero viajar con ofras parejas ayuda a compartir
experiencias y conocimiento y esto refuerza las relaciones
sociales, “...asi tienes algo de qué hablar el resto del afio”.

e Con los hijos. Este tipo de viaje exige una planificacion y
objetivos distintos. Se organiza en funcion de ellos. Se trata
de un viaje a medias “...te limitan”. Es un corte parcial con
la rutina.

o Con la pareja significa descubrir al acompafante. Supone
revivir o compartir momentos, experiencias, pero también
descubrir el destino, experimentar lo novedoso. Este es el
viaje corto ideal.

En el siguiente cuadro se muestran los distintos tipos de viaje
corto segun la etapa vital.

El viaje corto: tipologias

Vivencia
Intensa personal

CON OTRAS

- vimen @

Ak & .

Disfrute PAl

La juerga

[ HavoR |

Pero, ¢ cual es el significado del viaje corto? Todos los entre-
vistados estan de acuerdo en que romper con la rutina es la
causa que fundamenta el viaje corto y eso se traduce en la
necesidad de desconexion, por ello lo denominan: “break”,
“escapada”, “mini-vacaciones”, “anti-estrés”. El objetivo de
este tipo de viaje es conseguir un espacio de relacion, es eva-
dirse de las obligaciones cotidianas, por ello el cambio de
contexto (alejamiento de la rutina) aparece como esencial
para lograrlo.”...Cambio de aire para desconectar”.

El cambio de actividad asociado a este tipo de viajes es en si
mismo un descanso, “...es una escapada para recargar pilas”
que implica por un lado, el reencuentro con uno mismo y con
la capacidad de asombro (es una aventura), pero también se
vive como un momento intenso articulado por un doble des-
cubrimiento: el de la pareja (se trata de reavivar la relaciéon y
comunicacion, lo que asegura un momento de descanso) y el
de la ciudad (experimentar lo desconocido ya que el destino
ofrece actividad). El viaje corto en tanto que desconexion
supone un dejarse llevar hacia la renovacion y el disfrute.
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Una ultima cuestion relativa al significado tiene que ver con
las caracteristicas del mismo. Todos los miembros de las reu-
niones estaban de acuerdo en definirlo como el viaje que se
hace en fines de semana. “..Libras un lunes y te vas unos
cuantos dias”, puede ser dentro o fuera de la Comunidad
Auténoma. En la eleccion se valora el tiempo en llegar al des-
tino y la comodidad de acceso.

En este tipo de viaje prima la salida. Lo importante es cambiar
el entorno. “...puedo aparecer en cualquier lugar”. En general,
el medio de transporte mas frecuente es el coche, ya que
otorga libertad para cambiar de destino “...Coges el coche y
sales a la aventura”. Se trata de un viaje no planificado, se
busca la informacion basica (hoteles atractivos) y se hacen
las cosas segun van surgiendo, “...Con viajes improvisados”.

La decision del destino

En la decisién de viajar el destino cumple un papel secunda-
rio, lo importante no es el destino en si mismo sino salir. Lo
que se valora es el objeto del viaje que es huir de la rutina (por
ello es importante hacer atractivo el destino). Pero también
los viajes cortos suelen ser una excusa para conocer lugares
que no se consideran a la hora de planificar las vacaciones

En la eleccion del destino interviene la pareja y se busca el con-
senso lo que conlleva una comunicacion con el otro de forma
previa. Tal y como mencionan en las reuniones podemos
hablar de tres viajes en uno. Un primer viaje es el que se pre-
para, se suefia, se piensa, se consensua con el otro y que pro-
duce un disfrute incuestionable. Un segundo viaje es el que se
vive, el que se disfruta en el destino. Un tercer viaje objeto de
disfrute es el que se rememora y se cuenta a terceros.

Los tres factores que acuerdan los entrevistados que influyen

en la decision del destino son los siguientes:

e La distancia. Es fundamental no viajar por la noche, por ello
se eligen destinos que permitan salir de dia y llegar de dia
(en verano se permite una mayor distancia).

e La temporada. Se prefieren las temperaturas intermedias.
Las mejores épocas se consideran Septiembre- Octubre y
Marzo, Abril y Mayo (ya que los dias son mas largos).

e La oferta turistica y cultural. No es determinante pero sirve
para elegir el lugar. Interesa ver cosas diferentes: gastrono-
mia, fiestas tipicas, eventos artisticos, hacer compras,
conocer culturas y costumbres diferentes. Como los pro-
pios entrevistados reconocen como a veces la oferta turis-
tica suele convertirse en excusa. “...voy al norte, pero tam-

e

bién lo tengo aqui”.

Estos tres factores estan evidentemente atravesados por la
economia y el tiempo y por ello tienden a priorizarse los luga-
res cercanos que ofrezcan algo novedoso para descubrir.

Todos los participantes de los grupos demostraron tener muy
interiorizada la variedad tanto cultural como natural que
posee Espafa. Desde este supuesto los viajes por el pais

representan una experiencia intensa: vivir y descubrir
Espafia, sus fiestas, sus sabores, sus paisajes, sus gentes,
su musica. Lo caracteristico de Espafa es que el “otro cultu-
ral” estad aqui al lado: conocer distintos lugares del pais sig-
nifica acumular un bagaje de conocimiento que permite al
turista interno hacerse un experto. Es por ello que no suelen
repetir los destinos.

A nivel espontaneo todos los grupos destacaron la gastrono-
mia como un factor de interés. Si bien no se concibe como
una motivacién primaria, es decir que no antecede a la salida,
juega un papel fundamental en el descubrimiento y conoci-
miento del lugar. Probablemente la importancia de la misma
sea debido a que en la comida se encuentra, en gran medida,
algo de lo tipico de la region, al tiempo que la identidad de los
sitios espafioles tanto urbanos como rurales se construye en
relacién con la gastronomia. Hay consenso entre los compo-
nentes de las reuniones en mencionar que uno de sus objeti-
vos es hacer compras de productos gastrondmicos.

Un daltimo motivo reconocido que
influye de forma decisoria en la
eleccion del destino es la importancia
de los testimonios (boca-oreja)

Un ultimo motivo reconocido que influye de forma decisoria en
la eleccion del destino es la importancia de los testimonios
(boca-oreja). La experiencia narrada por los amigos o compa-
fieros de trabajo opera a modo de contagio. Esta influencia
reduce el riesgo en el proceso de decision y permite planificar
mas el viaje, al tiempo que se ahorra tiempo en el proceso de
busqueda de informacién. Se buscan referentes comunes con
los pares; al grupo, a diferencia de los medios de comunica-
cioén, se le atribuye una mayor credibilidad y una falta de inten-
cion persuasiva.

Se elige el destino con cierto conocimiento de lo que se puede
hacer en el mismo, ello permite tener cierta planificacion lo
cual ahorra tiempo en la eleccion de los lugares a visitar. En
este sentido, el aprovechamiento al maximo alimenta la fanta-
sia de un viaje mas largo.

Proceso de compra y organizacion

Se trata sobre todo de un consumo de experiencias, por natu-
raleza intangibles y variables.

El hecho de que la escapada sea un viaje poco planificado
repercute en una compra y una organizacion que deben ser
rapidas e inmediatas. En muchos casos no se lleva a cabo la
reserva de hotel, forma parte de la aventura no saber donde
se va a dormir. Parte del atractivo de la escapada esta en ser
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La publicidad ha de mostrar imagenes y fotografias
cuidadas pero no idealizadas. “...Muestran lugares muy
bonitos, pero luego vamos a ver si los encuentras”

protagonistas absolutos y sentirse totalmente libres. “...si no
encontramos sitio para dormir es una pequefa parte de la
fiesta”. Un gran numero evita la intermediacion de las agen-
cias ya que puede significar sometimiento o dependencia.
“...Cuando vas a una agencia es porque vas a hacer el tipico
viaje con guia en autobus”. No obstante, hay una minoria que
teme a los inconvenientes y deja en manos de las agencias
las reservas y la informacién pertinente para un viaje corto.

El desprendimiento de las ataduras y la busqueda de la liber-
tad que orientan estos viajes hace que se prescinda de todo
aquello que puede significar sometimiento o dependencia.

La escapada requiere informarse con medios que son rapida-
mente accesibles. Un grupo importante de los participantes
realiza una busqueda de informacion previa al viaje a través
de Internet.

Internet permite obtener informacién de forma rapida y perso-
nalizada. También hay otros medios que complementan las
referencias, tales como guias turisticas y folletos, guias de
carretera, etc.

Los entrevistados consideran positivo que haya un amplio
abanico de alternativas en el destino. Cuanto mas actividad
se percibe tanto mas se cree que se aprovecha el viaje, tie-
nen la sensacion de que el mismo ha sido de mayor duracién
en el tiempo.

Como generalidad se puede concluir que existe una escasa
busqueda de informacion, si bien se observa una relacién
relevante entre mayor/menor necesidad de informaciéon segun
que el destino sea rural o urbano. Como representa el esque-
ma, ante un destino urbano el abanico de opciones estéa abier-
to, por el contrario ante un destino rural la actividad esta
cerrada.

Proceso de cmpra y organizacion

Abierto: ;Qué puedo hacer?
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El destino urbano abre la posibilidad de fomentar la “ilusion”
por el lugar incluso de forma previa al comienzo del viaje.

La imagen del destino es importante, puesto que los turistas
llevan a cabo frecuentemente sus decisiones de viajar seglin
esas imagenes y no basandose en la realidad. La competitivi-
dad entre destinos se sita cada vez mas en el espacio de lo
intangible. De ahi que los destinos se convierten en propues-
tas de valor con elevada carga emocional.

El papel de la publicidad en el proceso
de decision

En general, el conjunto del target se muestra reacio a los
anuncios publicitarios tradicionales en lo que respecta al turis-
mo. Emerge un rechazo general a todo lo que connote efec-
tismo: imagenes tipo flash (en TV), imagenes de lugares para-
disiacos (en grafica), la estandarizacién como negacién de lo
personal. Este tipo de comunicacién produce desconfianza,
engafo (entre lo que presenta el anuncio de television y lo
que realmente hay en el destino) y se asocia al estilo publici-
tario de las agencias (cuyo unico objetivo es la venta). Este
estilo de comunicacién no motiva a un turista que busca un
conocimiento profundo y una experiencia intensa que siempre
es subjetiva.

Se trata de “vivir” la ciudad, no
tanto de “ir a ver” los recursos
turisticos de la ciudad

La publicidad tradicional (el anuncio en TV, la pagina de revis-

ta) no es para este colectivo el principal motivador del desti-

no. Los mensajes que mas se tienen en cuenta a la hora de

informarse sobre turismo provienen de:

® Los medios audiovisuales: Internet (para la busqueda de
informacién puntual) y la TV, ya sea en formato video o
documental que eleva el potencial del sujeto para intervenir
en la eleccion del destino.

® Los medios graficos: folletos/guias (para la busqueda de
informacioén puntual) y articulos en revistas especializadas
y dominicales que cumplen el mismo rol que la television,
ayudar al sujeto en la eleccion del destino.

A tenor de las opiniones vertidas por estos grupos propone-
mos un nuevo papel que ha de jugar la publicidad. Esta debe
fomentar “la curiosidad”.

Todos los participantes valoran el documental como un géne-
ro altamente coherente para transmitir las propiedades de un
destino turistico. La publicidad debe:

El consumidor de turismo de viaje corto. Procesos de decision y comunicacion estratégica

Acompanar las
imagenes con datos/
historias

Imagen nitida y con
cierto detenimiento

: El lugar obtiene identidad: deja de ser solo un destino :
y constituye un sitio a descubrir

La publicidad ha de mostrar imagenes y fotografias cuidadas
pero no idealizadas. “...Muestran lugares muy bonitos, pero
luego vamos a ver si los encuentras”. Cualquier informacion
tiene que plantear interrogantes en una clave que ayude al
destinatario a descubrir y que ademas sea él mismo el que
mire y decida donde ir.“...No me muestres lo que es, dame
claves para que yo lo descubra”. En definitiva, es importante
crear la sensacion de profundidad, ya que el sujeto es activo
y critico a la vez.

Conclusiones y recomendaciones
para la comunicacion publicitaria

Debemos comenzar por sefialar que los anuncios publicita-
rios de turismo, en general, gusta verlos, se disfrutan: por-
que se salen de lo comercial (aparentemente), porque en
general resultan estéticamente atractivos, porque se esta
hablando de un bien preciado, como es el ocio, y porque,
sobre todo cuando uno ha estado en lugar, hay un placer
especial en reconocerlo. Sin embargo, se aprecia la nece-
sidad de desarrollar estrategias de comunicacion adapta-
das para este tipo de consumidor. Se hace necesaria una
oferta diferencial que responda a motivaciones muy distin-
tas de otro tipo de turismo (mas de playa).

Las campafas publicitarias han de tener en cuenta cuales
son las expectativas del espectador ante este tipo de comu-
nicacién (espera una oferta de ocio: qué puede ver, qué
puede hacer, de qué va a disfrutar, por el contrario lo que
son tépicos no necesitan explicacion). Para ello es funda-
mental conocer el perfil del turista de fin de semana. Este
se puede definir como:

Se muestra curioso (lee/busca) y receptivo (abierto a nuevos
destinos y experiencias). Valora el conocimiento insitu y la

vivencia directa y, para él, viajar es una forma de conocer, de
saber a través de la experiencia. Al turista le gusta ser reco-
nocido como un “conocedor experimentado”, por ello sus
demandas exceden el turismo de descanso y exigen el valor
antropoldgico del destino.

Para el target al que nos hemos dirigido es importante que el
mensaje publicitario considere al turista interno como el
experto en el arte de viajar. La publicidad debe dirigirse a su
intimidad a la vez que promover su interés y curiosidad. En
este sentido es importante generar un mensaje que involucre
al turista como un ser especial, sin hacerlo parte de un con-
junto. El receptor ideal del mensaje publicitario es un expecia-
lista en descubrir.

El mensaje publicitario debe combinar la funcién apelativa
propia de la publicidad con la funcion referencial centrada en
el contexto. Se viaja para conseguir una experiencia emocio-
nal, de ahi que sea necesario sugerir los valores emociona-
les, trabajar sobre todo elementos simbdlicos propios del des-
tino, pero también es necesario informar sobre el destino,
detallar la amplitud de la oferta. Coincidimos con autores
como Gagrlia y Heining (2002) que abogan por ir un paso
mas alla en el proceso de conversion de los productos turis-
ticos en objeto de consumo. Ese paso consiste en esperien-
cializar los productos.

La finalidad del mensaje debe

ser una combinacion perfecta

de disfrute-evasion y una experiencia
intensa a nivel intelectual

La finalidad del mensaje debe ser una combinacion perfecta de
disfrute-evasién y una experiencia intensa a nivel intelectual.

A nivel estético el mensaje debe presentar un estilo de reali-
zacién cercano al documental, con imagenes, fotografias cui-
dadas pero no idealizadas. Textos proximos, lenguaje cerca-
no. La composicion estética del mensaje tiene que transmitir
la idea de profundidad pero con un plus de dinamismo, es
necesario tener en cuenta que el turista urbano es de por si
agil y vivaz.

Es fundamental evitar la asociacion del documental con un
género aburrido: las imagenes tienen que invitar a la vez que
involucrar al espectador.

A nivel de contenido, los mensajes tienen que:
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Las costumbre, las fiestas
Remarcar aquellos aspectos

Comunicar la posibilidad de una experiencia diferente.

Sugerir ideas que garanticen el descubrimiento, mas alla de

los tépicos. El mensaje ideal deberia de construirse combi-

nando dos ejes:

1 La obligacién de ver, es decir, la recreacién de los topicos
del destino. En este sentido, el anuncio debe configurarse

Los lugares bellos ficiles de
encontrar
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Los hijos del Baby Boom y

las redes sociales
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En contra de lo que se suele pensar, los hijos del Baby Boom
participan en las redes sociales de Internet, cerrando la brecha
generacional que habia en este tipo de sitios web.

o hace tanto tiempo las redes sociales en Internet como

Facebook y MySpace eran los lugares digitales de
encuentro de los jovenes, especialmente los Millennials (naci-
dos entre 1980 y 2000) y la Generacion X (nacidos entre 1965
y 1980). Los Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1964)
practicamente no existian en este tipo de sitios web. Cuando
el estudio “Pew Internet & American Life” observé el compor-
tamiento en las redes sociales en el 2005, encontraron que
menos del 10% de los adultos de los Estados Unidos mayo-
res de 18 habian creado un perfil en una red social. En el
2008 esa cifra ya llegaba al 35%. A pesar del incremento, los
Baby Boomers todavia no estaban representados en este tipo
de sitios y los que se habian registrado eran visitantes poco
frecuentes. Algunos analistas incluso sugerian que los
Boomers no estaban interesados en las redes sociales y que
cualquier incremento de su participacion seria insignificante,
una curiosidad sin importancia.

Pero hoy en 2010, varios estudios demuestran lo contrario.
Los nacidos en el Baby Boom si que estan presentes y parti-
cipan en las redes sociales, cerrando asi la brecha generacio-
nal que habia en este tipo de sitios. Deloitte a finales del afio
pasado averigué que el 46% de los Boomers mantenia al
menos un perfil en una red social, lo que suponia un incre-
mento significativo frente al dato del 2007 (ver tabla1).

Usuarios de Internet (USA) que mantienen un perfil en
una red social actualmente

2007 2008 2009
Millenials 1% 76% 7%
Generation X 51% 57% 61%
Baby Boomers 30% 31% 46%
World War Il Gen 10% 14% 36%
TOTAL 45% 48% 57%
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Frecuencia de visitas

Los Baby Boomers no solo crean perfiles, sino que ademas
visitan e interactian en este tipo de redes con regularidad.
Segun el estudio mas reciente de Pew Research, el 85% de
los Boomers mas jovenes y el 73% de los mas mayores acce-
dian a las redes sociales al menos una vez a la semana o
mas —una tasa comparable a los grupos mas jovenes—.

La red social que frecuentan con mas probabilidad es
Facebook. Segun la empresa de investigacion de mercado
comScore, el 60% de los Boomers que usa redes sociales
(unos 22,6 millones) usé Facebook en Octubre de 2009; nin-
guna otra red se acercaba a esa cifra.

No es del todo sorprendente que Facebook sea la red social
de su preferencia ya que ésta generaciéon ve a las redes
sociales como una manera de estar en contacto con la fami-
lia y los amigos. Segin Anderson Analytics, el 58% de los
Boomers afirma que ésta es la razén por la que las utiliza.
Esto puede explicar porqué las redes sociales especificas
para esta generacion como BoomerTowne y Eons no lograron
despegar. Los Boomers quieren redes sociales con multiples
generaciones, y hasta ahora solamente Facebook lo cumple:
ofrece a los Boomers acceso a viejos amigos asi como a sus
hijos y nietos, y también incluso a amistades mas jovenes. En
comparacion, las nuevas generaciones es mas probable que
participen tanto en Myspace como en Facebook (Ver tabla 2).

A finales del ano pasado averiguo

que el 46% de los Boomers mantenia

al menos un perfil en una red social

En contra de lo que se suele pensar,
los hijos del Baby Boom participan
en las redes sociales de Internet

Usuarios de redes sociales y otros sites (USA)
FacebookMySpace Twitter  LinkedIn
Millenials 65% 75% 14% 9%
Generation X 76% 57% 18% 13%
Baby Boomers 73% 40% 13% 13%
World War Il Gen  90% 23% 17% 4%

Si estas pensando, “vale, pero ¢qué tiene esto que ver con
vender un producto?” deberias saber que los Boomers que
utilizan redes sociales tienen el doble de probabilidades,
segun Anderson Analytics, de comprar productos online que
aquellos que no las usan.

Implicaciones para marketinianos

Incluye las redes sociales en tus planes de acceder al target
de Boomers. Esta claro que las redes sociales no son una
fase transitoria para estos usuarios. Al igual que el resto se
estan dando cuenta de que las redes sociales online fortale-
cen sus relaciones sociales.

Unete a ellos en las redes que frecuentan; no disefies una red
Unica especifica para ellos basada en su edad. Los Boomers
quieren conectarse con sus amigos y familia. No quieren ser
segregados por su edad.

Crea contenido compartible. Estos usuarios no estan sélo
mirando, estan compartiendo y captando a otros usuarios.
Dales contenido que les valga la pena compartir o una razén
para ‘reclutar’ a otros. Por ejemplo, un “meme” (idea, rumor o
contenido compartido en Internet) compartido en Facebook
en enero de 2010 sobre un sujetador atrajo a un numero sig-
nificativo de mujeres Boomers, no solo a segmentos mas
jévenes. Por otro lado, las organizaciones humanitarias estan
involucrando con éxito a los Boomers en sitios de redes socia-
les, que comparten su contenido a través de sus redes de
contactos.

Los hijos del Baby Boom y las redes sociales

Anne Mai Bertelsen

Traduccion a cargo de Rail Paramo

No tengas miedo de incorporar otros medios — video, image-
nes, etc.- para que las compartan. Aunque este segmento
esté empezando a utilizar las redes sociales, todavia pasan
significantes cantidades de tiempo usando medios tradiciona-
les — television, periédicos y radio; mas que las generaciones
jovenes (ver tabla 3).

Uso de medios de comunicacion por grupos de edad (USA)

Millenials Gen X Boomers
Horas de TV al mes* 130h 50m  151h 52m 185h 20m
% Leen periddicos 23% 36% 54%
casi cada dia**
Horas de Internet 31h 37m 42h 35m  39h 27m
al mes*
Uso diario de Radio 82 86 85

(minutos)***

Finalmente, el objetivo de estos tres canales (radio, TV, pren-
sa) es ganarse a los Boomers; su lealtad estd en juego.
Refutando el mito popular en el marketing de que los consu-
midores mayores son mas leales a las marcas, un estudio de
AARP/Focalyst en 2008 descubri6 que el 61% de los
Boomers sentia que “no merece la pena ser leal a una
marca”. En marzo de 2009, Nielsen corrobor6 este insight en
un estudio propio en el que descubrié que solo la quinta parte
de los Boomers era mas leales a las marcas que los segmen-
tos mas jovenes (ver grafico).

Baby Boomers brand loyalty

O Mayor lea ltad
O lgua| Leatad
O Maror lealtad
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El storytelling visto
desde el otro lado
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n los ultimos afos ha aparecido un nuevo concepto
E que recorre toda nuestra cultura de extremo a extremo

sin dejar un solo ambito sin manosear: el storytelling.
El marketing, el branding, la publicidad, la comunicacién
politica, la comunicacion corporativa, las relaciones publi-
cas, la investigacion de mercado y de opinién publica, en
todos estos ambitos de actividad profesional, y en muchisi-
mos mas, se ha colocado el storytelling como una nueva
frontera y un nuevo paradigma al que se debe hacer refe-
rencia y que inexcusablemente se debe tener en cuanta si
se desea estar enganchado a las ultimas tendencias mas
determinantes y vistosas. El principio de que para persua-
dir, educar, explicar, analizar vy triunfar no hay nada mejor
que utilizar historias se ha instalado como una prescripcion
omnipresente, por ello parece que ahora tendremos todos
que ponernos a entender qué es un relato, como se estruc-
tura, como se construye y cémo se utiliza. Y asi, se multipli-
can los gurus de la nueva profecia.

Pero mientras que desde los sectores profesionales del ana-
lisis y produccion de comunicacién se ha adoptado la nueva
tendencia con entusiasmo, desde los ambitos académicos
especializados en los estudios sobre las narraciones se
detecta una muy significativa actitud de desprecio, a veces
irritado y a veces compasivo.

El estudio de las narraciones en nuestra cultura y la puesta en
evidencia de sus efectos sociales nos llega desde muy anti-
guo y asi podriamos remontarnos a la tradicion aristotélica,
tradicion que es una de las matrices culturales fundamentales
de la forma de pensar y de actuar en las sociedades occiden-
tales. Haciendo referencia a fenomenos mas recientes, ha de
sefalarse que desde principios del siglo XX hasta hoy mismo,
las corrientes dedicadas al estudio de las estructuras, formas
de organizacién y produccién, funciones y efectos de las
narraciones e historias han sido y son multiples, ricas, com-
plejas y fecundas y se han dado en areas académicas tan
diversas como la filologia, la semidtica, la antropologia, la psi-
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cologia y la propia filosofia. Incluso existe una disciplina espe-
cifica, de caracter transversal, denominada narratologia.

De hecho pocas ciencias humanas y sociales se han librado
de enfrentarse con el hecho narrativo desde que en el siglo
anterior se produjo el denominado “giro linguistico” que ponia
el tema del lenguaje y de la construccion de discursos v,
especificamente, de discursos narrativos, en el centro de los
estudios de la realidad humana y social.

Sobre la relevancia de lo narrativo, y s6lo como ejemplos sig-
nificativos, se puede recordar que la semidtica narrativa de
Algirdas J. Greimas ya explica que todos los mensajes, sean
del tipo que sean, estan organizados en torno a un principio
de narratividad; que la filosofia de Paul Ricoeur pone de mani-
fiesto la centralidad de las historias y narraciones en la cons-
truccion de las identidades de los individuos y de los colecti-
vos sociales o que Jerome S. Bruner, desde la psicologia cog-
nitiva, explica la radical trascendencia de la configuracién de
historias en la forma de pensar y de actuar de los humanos.

Las tradiciones filoséficas y cientificas a las que hemos hecho
referencia poseen ya instrumentales teéricos y metodoldgicos
amplios, ricos, rigurosos y complejos y, por ello, los académi-
cos que a ellas se dedican ven, en general, la irrupcion del
storytelling como la llegada de un advenedizo ampuloso y
ramplén caracterizado por la simplicidad, la superfialidad, la
banalidad y, por qué no decirlo también, la ignorancia. Un
advenedizo ambicioso capaz de vender la sopa de ajo en
tetra brik como si se tratara del ultimo grito de la cocina de
vanguardia.

Teniendo en cuenta, como se ha indicado, la gran aceptacion
e incidencia del storytelling en los sectores profesionales,
todo lo apuntado remite a la enorme distancia que, especial-
mente en algunos ambitos, existe entre el mundo profesional
y el académico, entre la universidad y la empresa. Las gran-
des distancias que separan siempre son, inexcusablemente,
responsabilidad de todos, pero éste es ya otro tema ®

odas las marcas lideres simbolizan, representan a

su categoria. Estas marcas son lo que la categoria

es. En el caso de BP y del hundimiento de su plata-
forma Deepwater Horizon en el golfo de México, con el
consiguiente y descontrolado vertido de petréleo, esta-
mos ante una clara metafora del fin de una categoria y de
una era: el fin de un petréleo barato y facil de conseguir
(Teresa Ribera, responsable de la Oficina del Cambio
Climatico del Gobierno espafiol).

El caso de BP nos esta ensefiando muchas cosas. La fe
ciega de las sociedades avanzadas de hoy de que la tec-
nologia es la solucion milagrosa; todavia es muy dificil y
de alto riesgo pinchar las grandes profundidades marinas
para conseguir el preciado oro negro. Esta ruptura de la
utopia tecnoldgica lo hemos visto también en otro lado,
cuando un volcan en la nordica Islandia ha paralizado de
forma importante el trafico aéreo europeo. La gente pedia
soluciones y no las habia. Es como si la naturaleza,
siguiendo con las metaforas, se tomase su revancha.

El caso de BP nos ensefia también que hay marcas se
empecinan en un presente que va a ser barrido de la rea-
lidad, sin abrazar de forma comprometida y entusiasta el
futuro. La marca de la que hablamos ya intentd, aparen-
temente, proyectarse al futuro cuando, tras otro desastre
en el mar del Norte decidid reposicionarse con otra iden-
tidad visual y recalificarse como Beyond Petroleum. Ha
sido un espejismo. La marca se ha traicionado a si
misma, ha fracasado estrepitosamente con este nuevo
apocalipsis medioambiental del golfo de México. En esta
nueva era del capitalismo verde situarse en el futuro y ser
revolucionario significa precisamente dejar las cosas tal
como estan (como sefald con paradodjica lucidez un
representante de European Climate Foundation). Es
decir, que paremos de contaminar y dejemos de generar
una mayor huella ecoldgica sobre el planeta.

BP se ha equivocado en elegir qué riesgos tiene que asu-
mir. En vez de abrazar los riesgos en la busqueda y desa-
rrollo de nuevas fuentes de energia mas respetuosas se
ha lanzado a los riesgos de la aventura submarina sin dis-
poner de una tecnologia ya contrastada y segura. Se trata

BP: ¢British Petroleum, Beyond
Petroleum o Big Problem?

Tomas Camarero

de un problema de gestién de empresa y
sus riesgos; algo que se ensefia, creo, en
cualquier escuela negocio por mediocre que
sea. A esto afiado el comportamiento poco
ético y profesional (estas dos palabras son sinéni-
mas) al no establecer planes de emergencia ante un hipo-
tético vertido. A hora de hoy, no he visto las cabezas cor-
tadas de sus maximos directivos, incapaces de taponar,
todavia, esa sucia tuberia que escupe miles de litros sin
parar sobre el pobre océano. Obama ya habla de “culos
que patear”. Menos mal. Aunque todos los politicos sin
excepcion tardan siempre en tomar decisiones y dar res-
puestas (espero que en el momento de publicaciéon de
este articulo estos directivos estén ya en la calle)

La marca BP, ademas, ha hecho algo que nunca un
marca debe permitirse hacer, esto es, convertir un proble-
ma suyo en un problema de todos. En realidad deberian
estar en otra dinamica muy diferente, consistente en dar
su propia solucion a un problema de todos. Ahi esta,
como prueba de esta ultima afirmacion, el desarrollo del
marketing social, la RSC o novedosos conceptos como el
de innovacion social.

Y lo mas preocupante, desesperante e irritante es que va
a condenar a la ruina por muchos afos a toda una rica
zona (se acabd la pesca en el delta del Mississippi, por
ejemplo). Ya sé que los manuales de gestion de crisis
hablan de inversiones para limpiar las zonas como una
parte mas de la solucion para la marca. Todas las relacio-
nes publicas de la multinacional estan trabajando para
“taponar” (nunca mejor utilizada esta expresion) todas las
informaciones negativas. En Google han comprado el
posicionamiento para aparecer por encima de cualquier
otra informacién sobre el tema.

Sorprende que las ONG y los movimientos ecologistas
hayan desarrollado poca actividad sobre este desastre.
Por lo menos no se ha reflejado en los medios. ONG tan
emblematicas como Greenpeace se han colocado en un
low profile, que a mi me parece muy significativo.

Todo esto es terriblemente triste ®
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¢Mas o0 menos?

punto de entrar ya en el cuarto afio de la crisis (ya

casi ni nos acordamos de aquel asunto de las sub-

prime en agosto de 2007) seguimos teniendo todas
las preguntas, pero cada vez menos respuestas; o, al
menos, respuestas menos claras.

¢,Debemos trabajar mas anos y jubilarnos a los 67, o a los
70, o por el contrario tenemos que jubilarnos cuanto antes
para dejar paso a otros mas jévenes y, como deciamos en
aquel anuncio de Renault, sobradamente preparados?

¢,Debemos consumir mas y asi ayudar al crecimiento de
la economia o hemos vivido por encima de nuestras posi-
bilidades y lo que tenemos que hacer es lo que estamos
haciendo ahora, ajustarnos el cinturéon y ahorrar como si
todos nos fuéramos a quedar sin trabajo la semana que
viene?

¢,Debemos aumentar las inversiones en infraestructuras y
asi crear empleo o invertir menos para reducir la deuda y
que no nos maltraten los mercados? (Aunque sepamos
que, si no somos anglosajones, los mercados nos segui-
ran maltratando).

¢, Debemos tener menos funcionarios (asi, en frio) y renun-
ciar a la sanidad publica, a una educacioén publica de cali-
dad, a tener las ciudades limpias y en orden y a tantas y
tantas cosa, o tener los necesarios, bien pagados y exigir-
les un trabajo de calidad?

¢,Debemos recibir mas inmigrantes, que hacen los traba-
jos mas duros, que han hecho remontar la tasa de natali-
dad y que parecen la garantia de las pensiones del futuro

Eduardo Madinaveitia

o debemos expulsarlos porque ya hicieron su papel y
ahora ocupan puestos de trabajo que necesitan los espa-
foles en paro?

¢ Debemos producir mas y consumir asi mas energia o
menos e ir asi hacia una sociedad mas sostenible?

¢, Debemos hacer mas publicidad para estimular el consu-
mo 0 menos para reducir los gastos?

En concreto, ¢las marcas deben hacer mas publicidad y
asi salir reforzadas de la crisis 0 hacer menos y llevarse la
cifra ahorrada a la linea de resultados a corto plazo?

En una situacién mas confusa, en la que todo cambia muy
rapidamente, en especial los consumidores ¢;debemos
hacer mas investigacion para conocer mejor la evolucion
de la realidad y como cambian los gustos y las necesida-
des de nuestros consumidores o menos porque asi aho-
rramos y salvamos algun puesto de trabajo?

Cada uno tendra sus propias respuestas a esas pregun-
tas, pero me da la impresion de que la crisis, y sobre todo
la psicosis de crisis, nos esta empujando en una espiral
que se realimenta: menos investigacion, menos publici-
dad, menos consumo, medios mas empobrecidos, comu-
nicacion de menor calidad, menos actividad econémica,
mas paro, menos consumo, menos produccion...

Si no somos capaces de romper esa espiral, si seguimos
el dictado de esos mercados cada vez mas especulativos
y mas desconectados de las necesidades de la gente real,
estamos condenados a vivir en una sociedad peor ®

n

mono por el suelo

uestion de solvencia profesional, resulta que ahora

estamos en entredicho todos; cuestion de evolu-

cion, resulta que la misma generacién capaz de
crear el transistor, los ordenadores, los satélites, la digita-
lizacién, internet, la fibra 6ptica y mas tecnologia, somos
victimas del propio éxito y siempre he pensado no se tiene
éxito impunemente.

Ademas la realidad no tiene por qué ser coherente, justa
o creible, la ficcion si, lo que nos complica la salida de
actual situacion via explicacion. Por lo tanto evitemos jus-
tificaciones, no perdamos el tiempo en culpas, tratemos
de entender la situacion y ya veremos que puede hacer
cada uno de nosotros en su puesto o situacion.

Deberiamos de intentar identificar qué nos esta afectando
y c6mo, quiza asi podremos organizarnos para un futuro
que se nos esta llevando por delante a unos, otros en
cambio lo estan cristalizando con la intima alianza de
dofia tecnologia.

Por cierto, la “tecnologia” es inocente, capaz, poderosa y
atractiva, jjcombinacion fatal!! Segun irrefutables datos
histéricos de la humanidad, casi nunca hemos ido de rosi-
tas con esta mezcla (Paris, su hermano Héctor y toda
Troya, Julio Cesar, Sanson, y otros varios).

Por lo tanto veamos como su seduccioén ya esta fraguan-
do una evolucion canibalizadora de puro efectiva y, mien-
tras, la sociedad no se auto-percibe porque se mira con
ojos de roqueros, yupis, posmodernos y demas caterva de
las ultimas décadas del pasado siglo.

Nos rodean multitud de signos que muestra la nueva
sociedad y por dénde apunta, especialmente los jovenes
nos dan las mejores pistas, ellos configuran nuestro inme-
diato proximo futuro, lo que sera en diez afnos se esta
cociendo a nuestra vista.

Un ejemplo son los juegos para consolas, que por cierto
en este momento, ya tienen 500 millones de jugadores on-
line (me refiero exclusivamente a los que estan jugando
en linea con otros jugadores) y seran 1.000 millones en

José Maria Cuende

los proximos dichos diez afios, con la incorporacion de
China, Brasil e India.

Estos jugadores, dedican una media de 10.000 horas de
juego desde los 15 a los 21 afos, el mismo tiempo que
requiere sacar una carrera superior.

También coincide, segun apuntan las teorias de moda
(Malcolm Gadwell), con el tiempo necesario para que una
persona se haga experta en alguna materia.

Otra cuestion interesante son las pautas y valores especi-
ficos desarrollados por estos jugadores (TED: Jane
McGonigal), tales como: percepcion divertida de la pro-
ductividad, un urgente optimismo, concepcion de tejido
social, sentido épico de los temas que acometen y el abor-
daje de los asuntos con una esperanza autorizada. Esta
claro que éste es un nuevo perfil de individuos o por lo
menos hace tiempo que no se fabricaban asi (desde
Ulises).

¢,Como pensara dentro de 10 afios un individuo que hoy
tiene 16 afos, y lleve mas de 10.000 horas de juego on-
line?, ¢Cuales seran sus prioridades?, ;Como tratara los
asuntos y como los solucionara ese joven directivo o
empresario? Y ;como seran las relaciones entre éste eje-
cutivo y uno que ahora tiene 35 afnos?... Lo mejor es que no
lo explique, prefiero dejarlo a la imaginacion del lector.

Mientras estas leyendo estas lineas cientos de miles de
proximos dirigentes, disenadores, médicos, empresarios,
politicos, profesores... estan compartiendo online los mis-
mos objetivos, reglas e ilusiones en un entrenamiento sin
precedentes, sin fronteras, ni limites geograficos, politi-
cos, religiosos ni sociales.

Sdlo por eso habria que entrar online en Call of Duty:
Modren Warfare 2 (de dia unos 300.000 jugadores on-
line, por la noche aproximadamente 500.000).

No olvidemos que somos descendientes de un mono

harto de irse por las ramas. Culpar el pasado o justificar-
lo, evitar ver el entorno son s6lo mas ramas ®
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Objetivismo: iun corsé!

i&km

. ue es lo verdadero, o lo falso, de una idea o de un
C Qacontecimiento? Unos argumentan, que los datos
dicen que estamos saliendo de la crisis, y otros, que
los datos dicen que lo mas duro esta por llegar, y los receptores
de dichos mensajes, como minimo algunos, andan sumidos en
la perplejidad.
Este recurso verbal de personalizar un dato o un hecho, ponga-
mos por caso, no soélo representa una manera especifica de mirar
sobre el dato o el hecho (“la crisis nos ha robado la confianza’),
sino también un modo de actuar con respecto a ellos (“la Bolsa ha
reaccionado con euforia”).

Ver nuestras experiencias como cosas o entidades, por mas abs-
tractas que sean (“el Espiritu Santo descendié...”,’la crisis nos
pone entre la espada y la pared”), nos permite referirnos y razo-
nar sobre ellas, organizarlas, categorizarlas y cuantificarlas.

Cuando estas cosas o entidades se separan de la experiencia y
se convierten en “lo objetivo” y ello se entiende como fuente de
verdad, entonces esta verdad es la que se denomina como “ver-
dad objetiva”.

La “verdad objetiva”, aunque se trata de una vieja idea presupues-
ta y difundida en la cultura occidental, seamos claros, no existe,
es una vision ligada a la mitologia objetivista (cierto es, que con
muchos partidarios en nuestra cultura).

La verdad, a mi modo de ver, es siempre relativa a un sistema
conceptual, definido, comprendido y aprendido a través de la
experiencia vivida y proyectado sobre las cosas o entidades.

Con razon, decia Lakoff “..en una cultura donde el mito del obje-
tivismo esta vivo y la verdad es siempre verdad absoluta, la gente
que consigue imponer sus metaforas (lideres politicos, religiosos,
los media, etc.) sobre la cultura consigue definir lo que es verdad,
lo que consideramos que es verdad -absolutamente y objetiva-
mente verdadero-".

Los mitos nos proporcionan formas de comprensiéon de nuestra
experiencia y el mito del objetivismo, que antes que nada niega
que es un mito, se fundamenta, entre otros aspectos, en conside-
rar que las cosas u objetos de este mundo tienen unas propieda-
des independientes de las personas o sujetos que las viven y en
que ser objetivo, es ser racional; y por tanto ser subjetivo es ser
irracional y dejarse llevar por las emociones. Y, ya sabemos, que
lo irracional, lo emocional y lo inconsciente se asocia a las partes
bajas y menos nobles de nuestro cuerpo.

Pero, la creatividad, tan necesaria para los procesos de innova-
cién en nuestra sociedad actual, requiere por decirlo siguiendo la
metéafora espacial, de las partes bajas!!

El objetivismo es una manera de entender lo que nos rodea, y
también, en consecuencia, una manera de actuar.

Lo vemos plasmado por ejemplo en el andlisis de la comunicacién
humana o mas especificamente en el estudio de los mensajes
(sociales, politicos, publicitarios, etc.) al considerar que el signifi-
cado esta implicito y fijado en las palabras, en el texto, obviando
que la comunicacioén es un fenémeno interaccional en un contex-
to determinado (un marco mental y grupal) en el que intervienen
diversos factores (verbales y no verbales, del emisor y del recep-
tor, etc.), donde la captacion inconsciente tiene infinitamente mas
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que ver con la intencionalidad y la inferencia
que con la decodificacion de signos verbales.

Uno de los correlatos de este objetividad morbi-

da, es la denominada literalidad, que supuesta-
mente apela a lo objetivo, olvidando, entre otras
cosas, que siempre hay alguien que es el sujeto de esta
literalidad, es decir, que no existe fuera de nosotros, como un ente
etéreo.

Un caso especifico de visiéon y actuacion desde la literalidad lo
encontramos en la denominada “transcripcion de un grupo” (o de
una entrevista, etc., en el ambito de la Investigacion de Mercados)
al considerar ésta como el material de analisis fundamental o o
incluso Unico. Lo que sucede es que la centralidad de lo transcri- i1

to, requiere la maxima literalidad puesto que se supone que ello ' o
Control de Captacién

es lo mas objetivo y por tanto lo mas verdadero.
Panelistas captados solo por invitacion
y sin autoregistro, para garantizar
la confidencialidad de estudios
y evitar profesionales.

Al hilo de lo anterior, siempre recordaré al entrafiable Eddy
Borstein (uno de los planners pioneros y mas destacados de este
pais, fundador de MMLB), cuando decia “..los clientes no nos
pagan para decir lo que la gente dice, sino para aportar sentido y
significado a lo que la gente dice o hace...”

Es ilustrativo de las diferentes visiones al respecto de lo anterior un
interesante debate online, abierto recientemente en Linkedin (“Cual
es el rol de las transcripciones de audio a texto en vuestros proyec-
tos”, en el grupo “Investigacion de Mercados en Espafia” -IME-)

En los grupos humanos, tipo de unién tan comun en cualquier tipo contrOI de Fuentes ,__‘;

de sociedad, casi caracteristica de la especie, y en concreto en Méas de 70 fuentes de captacién online
una variante que utilizamos en investigacion, la Dinamica de controladas y validadas: Panelistas
Grupos, tenemos la posibilidad de trabajar con ellos de forma cre- verdaderamente representativos.
ativa, lo requiere “salir” del paradigma objetivista.

La comprension de los fenémenos humanos (y la Dindmica de
Grupos son un valioso instrumento para ello) requiere cambiar de
vision, requiere apostar por un conocimiento centrado en la expe-
riencia vivida y sentida, tomando en consideracién algunas cues-
tiones, entre otras, como:

1/ no tomar la parte (p.ej. una transcripcién) por el todo (p.ej. un
Grupo)
2/ que el significado no esta fijo en las palabras, en la semantica,
sino que tiene que ver mas con la pragmatica y con lo inferido

3/ que el observador (p.ej. un monitor de un Grupo) modifica,
consciente e inconscientemente, el objeto observado
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Analisis avanzado de viabilidad, control del timing de las entregas,
cuotas garantizadas a priori, seguimiento del campo en tiempo real.

4/ las metaforas juegan un papel central en la construccion de la
realidad social y no sélo son una mera cuestién de lenguaje.

Lo no verbal, la experiencia emocional y la “Sefiales honestas”

(como refiere A. Pentland, profesor del MIT Media Lab), es una
informacion prevalente, incluso, sobre la informacion linglistica.
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Con todo, cabe preguntarse ¢ porque se persiste hoy, a veces con
tanto énfasis, en la “verdad objetiva”? Dejo abierta ésta reflexion
y sélo apuntaré dos cuestiones, la primera es que para los defen-
sores de esta vision, verdad objetiva equivale a verdad absoluta y
segunda, que en tiempos de incertidumbre, como los actuales,
este tipo de verdad sea un buen asidero.

Software avanzado de encuestas online

Desarrollo de campo online a medida

Dice un proverbio chino: “No importa lo que pasa, importa cémo
vivimos lo que pasa” ®
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