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1. INTRODUCCION

Tradicionalmente, los diferentes agentes que intervienen en el pro-
ceso de comunicacién han operado en un sector relativamente com-
petitivo en el que la mayor parte del presupuesto comunicacional se
ha destinado fundamentalmente a la publicidad masiva convencio-
nal. Sin embargo, en las ultimas décadas han concurrido diversos
factores (saturacion publicitaria, fragmentacién de medios y diver-
sificacion de herramientas de comunicacion, entre otros) que han
afectado considerablemente a la efectividad de los esfuerzos de
comunicacion (Kitchen et al., 2004; Rodriguez et al., 2007), y han
ocasionado que los mensajes comerciales emitidos por las diversas
herramientas resulten mas heterogéneos, y por consiguiente menos
efectivos. Esta heterogeneidad ha provocado que, desde el ambito
de la comunicacion comercial, se esté apostando por una gestion
integradora de las diferentes herramientas que conforman el mix co-
municacional conocida como Comunicacion Integrada de Marketing
o CIM. Con ella se pretende unificar los esfuerzos de comunicacién
para impactar en mayor medida al consumidor y reforzar la imagen
que éste se forma de la marca (Duncan y Moriarty, 1998). A ese res-
pecto, la literatura ha puesto de manifiesto que la esencia de una
comunicacion integrada implica una consistencia en los mensajes
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RESUMEN DEL ARTiCULO

La consistencia en los mensajes que una marca transmite a través de las distintas herramientas
de comunicacion constituye la clave para disefiar una campafa de comunicacion integrada
(CIM). Sin embargo, ningun estudio ha llegado a plantear una metodologia que sirva de base
para crear campanas integradas a través de dicha consistencia. El presente trabajo trata de dar
respuesta a esta cuestion proponiendo una metodologia de caracter experimental con la que
manipular el nivel de consistencia en el mensaje emitido por dos herramientas (publicidad y
patrocinio).

EXECUTIVE SUMMARY

Consistency in messages that a brand communicates among multiple communication tools is
the main criterion when developing an integrated marketing communication campaign. How-
ever, at to date no study has developed a methodology that serves as a basis for design consist-
ent messages. The present study presents an experimental methodology and explains how to
manipulate the level of consistency in the messages sent through two different communication
tools (advertising and sponsorship). Furthermore it provides empirical evidences along the proc-
ess to better illustrate the decisions made in each phase of that process.
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transmitidos por las diferentes herramientas (Duncan y Moriarty,
1998; Keller, 2003; Madhavaram et al., 2005). Sin embargo, muy
poco se sabe acerca de como se crea esa consistencia de mensa-
jes entre las diferentes herramientas comunicacionales. En nuestra
opinién, esta escasez de trabajos se entiende fundamentalmente
por la complejidad metodoldgica que implica el disefio de mensajes
integrados entre herramientas con una naturaleza y caracteristicas
particulares.
Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo de este trabajo es ofrecer
una metodologia con la que operativizar un aspecto tan cualitativo
como es la consistencia en una campana integrada entre diversas
herramientas de comunicacion. Su interés radica no soélo en

La esencia de una la ausencia de trabajos que aborden esta problematica sino

también porque, desde un punto de vista empresarial, se
ofrece a las empresas una guia procedimental sobre como

integrada implica una  yisefar una estrategia integrada de comunicacion para ha-
consistencia en los cer frente a la saturacién y pérdida de eficacia publicitaria

por la que esta atravesando el sector.

Segun la propia literatura (véase Duncan y Caywood, 1996;

Duncan y Moriarty, 1998; Kliatchko, 2008; Schultz y Schul-
tz, 1998), la comunicacion integrada implica gestionar las diversas
herramientas comunicacionales mediante su unificaciéon dentro de
un mismo plan con el propdsito de alcanzar efectos de caracter si-
nérgico. Para lograr esos efectos sinérgicos, se recomienda integrar
las herramientas, independientemente de su naturaleza y forma de
ejecucion, bajo un criterio de consistencia o coherencia en la infor-
macion que transmiten de la marca. Es decir, todas las herramientas
de comunicacion deben transmitir un mensaje de marca similar con
el propésito de contribuir a un posicionamiento coherente y reforzar
asi el significado de esa marca en la memoria del consumidor (Ke-
ller, 1993, 2001). Esto no quiere decir que todas las herramientas
digan exactamente lo mismo, sino que el mensaje emitido intente
transmitir una misma idea, caracteristica o asociacion de esa marca.
Esto es importante puesto que si los mensajes transmitidos por las
diversas herramientas no estan bien conectados entre si la imagen
de marca que se le transmite al consumidor puede resultar confusa
(Keller, 1993; Rodriguez, 2007) y puede perjudicar gravemente a la
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confianza que el mercado deposita en la misma (Delgado y Navarro,
2007; Delgado et al., 2003).

Lo anterior se fundamenta en el trabajo de Anderson (1981) segun
el cual, cuando el individuo es expuesto a mensajes de distintas
herramientas de comunicacion y que son coherentes entre si, la
persuasion que esa comunicacion ejerce en el consumidor es ma-
yor (Chang y Thorson, 2004; Navarro, 2008; Seung, 2003) al mis-
mo tiempo que se fortalece la imagen de marca (Dewhirst y Davis,
2005; Keller, 2003; Loda y Carrick, 2005; Madhavaram et al., 2005;
Navarro, 2008; Smith, 1993).

Si bien parece existir un consenso sobre lo que es la consistencia
y cuales son sus implicaciones para el consumidor y la marca, lo
cierto es que no hay trabajos que aporten evidencias empiricas al
respecto. La existencia de dicho procedimiento metodoldgico con-
tribuiria enormemente a respaldar empiricamente interesantes plan-
teamientos tedricos que existen en la literatura de integracién y que,
hasta la fecha, se han quedado formulados en simples proposicio-
nes tedricas no contrastadas. De igual modo, puede ser de utilidad
a los responsables de la estrategia comunicacional de la empresa
en la medida en la que se orienta en el disefio de los mensajes co-
merciales bajo un enfoque integrador.

Es mas, aunque en general se apuesta por la existencia de un alto
grado de ajuste o consistencia entre esas herramientas (Loda y Ca-
rrick, 2005), otros planteamientos (véase la Teoria de la Congruencia
de Mandler, 1982) proponen que mensajes totalmente consistentes
no son siempre deseables, pues hay circunstancias (reposiciona-
mientos, revitalizacién de la marca...) que invitan a la utilizacion de
manera intencionada de mensajes que son menos consistentes en-
tre ellos o con lo que espera el individuo, al objeto de provocar una
mayor reaccion cognitiva y/o afectiva en el consumidor y beneficiar,
en ultima instancia, el grado de conocimiento e imagen de la mar-
ca (Sjodin y Térn, 2006). Por ello, se hace necesario el desarrollo
de una metodologia o procedimiento a seguir que permita saber:
1) como operativizar esa consistencia del mensaje entre las herra-
mientas que se van a integrar e 2) identificar qué nivel de consisten-
cia puede ser mas efectivo para que la campana integrada consiga
obtener los efectos deseados para las empresas.

El objetivo de este trabajo es precisamente proponer una metodo-
logia con la que se pretende ilustrar como se pueden disefiar cam-
pafas integradas a través de la consistencia en el mensaje entre
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las herramientas de comunicacion. De forma especifica y tomando
como base dos herramientas comunicacionales (publicidad y patro-
cinio), disefiamos una campafia integrada con diferentes niveles de
consistencia.

3. INTEGRACION DE LA COMUNICACION CON DIFERENTES
NIVELES DE CONSISTENCIA

La metodologia propuesta para la operacionalizacion de la consis-
tencia como via de integracién es la experimental, siendo el factor
a disefar y controlar el nivel de consistencia entre dos herramientas
de comunicacion (la publicidad y el patrocinio). Concretamente, va-
mos a disefiar tres niveles de consistencia (alto, medio y bajo). Con
el objetivo de ilustrar esta propuesta metodoldgica, se han realizado
varias dinamicas de grupo y pretests en los que han participado di-
ferentes grupos de estudiantes universitarios en las distintas etapas
del proceso.

3.1. Identificacion de las asociaciones de marca corres-
pondientes a los niveles alto y bajo de consistencia

Dado que la consistencia implica que debe haber un mensaje cohe-
rente y unificado de la marca para ser comunicado por las diferentes
herramientas de comunicacion, el primer paso consiste en conocer
el conjunto de asociaciones de marca que se quiere transmitir y que
constituye, en definitiva, la imagen de marca (Keller, 1993). Esta
imagen nos servira ademas de referencia respecto a la cual poder
manipular los diferentes niveles de consistencia de los mensajes
comerciales. Para este trabajo hemos optado por utilizar una marca
ficticia con el objetivo de controlar el grado de conocimiento que los
individuos tienen de la marca y facilitar el disefio de los niveles de
consistencia al tener una misma imagen de marca como referencia.
Para extraer ese conjunto de asociaciones es aconsejable realizar
técnicas proyectivas, como un test de asociacion libre de palabras, al
objeto de identificar lo que el individuo asocia espontaneamente a la
marca. En nuestro caso concreto, nos hemos decantado por pregun-
tar a los individuos por asociaciones generales de cualquier marca
tipica de refrescos que se dirige al publico joven para no limitar el nu-
mero de asociaciones sobre las que trabajar o condicionar a los suje-
tos para que piensen en alguna marca conocida ya existente dentro
de esta categoria de producto en lugar de en nuestra marca ficticia.
Concretamente, para esta evocacion se pidié a un primer grupo de
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33 estudiantes que imaginaran una nueva marca de refrescos (sin
mencionar nombre) que pretendia introducirse en el segmento juve-
nil. Siguiendo un procedimiento similar al de Dahlén y Lange (2004),
primeramente se les pidi6 que evocaran libremente aquellas ideas
o caracteristicas con las que esa nueva marca deberia identificarse
para ser aceptada por ese publico. Tras la evocacion, aconsejamos
elegir las asociaciones que obtengan una mayor frecuencia de men-
cion, pues son aquellas que despiertan mas consenso entre el publi-
co objetivo sobre lo que cabe esperar o debe evocar la marca. De la
evocacion de asociaciones comprobamos que las ideas “diversion”
(18 menciones), “atrevimiento” (16), “extroversiéon” (12), “innovacion”
(10) y “dinamismo” (7) son las que disfrutan de ese mayor consenso.
De forma paralela en este ejercicio de evocacién, pedimos a estos
mismos individuos que citaran libremente todas aquellas asociacio-
nes o caracteristicas con las que la marca no deberia identificarse
por dirigirse a un publico juvenil. Este otro esquema de asociaciones
sirve de base para disefiar mensajes con un nivel bajo de consisten-
cia, pues se trata de ideas que chocan con lo que el individuo espera
o piensa de la marca. Como resultado de la evocacion, comproba-
mos que las caracteristicas a evitar mas mencionadas son “tradicio-
nal” (4), “aburrimiento” (3) y “tranquilidad” (3).

Dada la subjetividad que caracteriza a esta tarea de evocacion, es
conveniente validar cada uno de estos conjuntos de asociaciones
con individuos diferentes con el objetivo de comprobar que, en cada
caso, el grado de descripcion respecto a la marca es el apropiado
segun el nivel de consistencia. Para ello se realizd un primer pretest
con 65 nuevos individuos con el objeto de puntuar en una escala de
1 a 10, dentro del listado de asociaciones deseables, en qué medi-
da cada una de esas caracteristicas o asociaciones es descriptiva o
puede constituir un aspecto propio de una marca de refrescos que se
dirige al publico juvenil; y dentro del listado de asociaciones a evitar,
en qué medida estas asociaciones no deben ser consideradas por la
marca si quiere dirigirse a ese mismo publico por estar en conflicto
con lo que dicho publico representa. El Cuadro 1 muestra las pun-
tuaciones medias obtenidas como resultado de este pretest.

Como resultado de esta validacion, se comprueba que las asocia-
ciones mas descriptivas son atrevimiento, extroversién y diversién,
y las menos descriptivas son aburrimiento, tranquilidad y tradicional.
Con esta informacioén ya se tiene una guia para disefar los niveles
altos y bajos de consistencia. En el nivel alto las herramientas de co-
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Cuadro |. Validacion de las asociaciones deseables/
no deseables'

| Asociaciones | N | Mebia | pesvTiPicA
Atrevimiento 65 9,14 1,356
. Dinamismo 65 6,97 2,555
Asociaciones

deseables para la Extroversion 65 8,48 2,016

marca Diversién 64 7,73 2,110

Innovacion 63 6,67 2,403

. Aburrimiento 65 9,03 2,114
Asociaciones no

deseables para la Tranquilidad 65 6,60 2,603

marea Tradicional 63 7.71 2,386

' Puntuacion en una escala tipo Likert de 1 a 10 (siendo 1=muy en desacuerdo y 10=muy de acuerdo)

municacion deberian transmitir las mismas asociaciones deseables
de la marca. Por el contrario, en el nivel bajo algunas herramientas
transmitirian el primer esquema de asociaciones deseables mientras
que otras deberian evocar un esquema de asociaciones alternativo
que fuese totalmente distinto, o incluso contradictorio, al esquema de
asociaciones mas deseables de la marca.

3.2. Identificacion de las asociaciones de marca corres-
pondientes al nivel moderado de consistencia

Una vez identificadas las asociaciones de marca a comunicar en los
niveles alto y bajo de consistencia, el siguiente paso consiste en de-
limitar un conjunto o esquema de asociaciones que representen el
nivel moderado. La consistencia moderada (Mandler, 1982) es aquel
nivel en el que el individuo es capaz de encontrar una relacién con la
marca y solucionar satisfactoriamente la discrepancia existente res-
pecto a las creencias previas que posee sobre la misma. Puesto que
el disefio que hacemos de la consistencia esta basado en las asocia-
ciones de la marca, el conjunto de asociaciones que represente ese
nivel moderado debe estar relacionado con las que conforman el es-
quema inicial de referencia para nuestra marca. Sélo asi podremos
encontrar diferencias significativas con el esquema correspondiente
al nivel bajo.

En consecuencia, puesto que ese nivel moderado debe basarse
en un mensaje que se relacione con la informacién contenida en el
esquema inicial de referencia de nuestra marca, un procedimiento

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO TRIMESTRE 2010 | ISSN: 1698-5117



MARIA ANGELES NAVARRO-BAILON, ELENA DELGADO-BALLESTER Y MARIA SICILIA-PINERO

para disefar ese mensaje es a través de las asociaciones secun-
darias. Segun Keller (1993) son ideas que se conectan a la marca
porque el individuo las relaciona con las ideas principales que carac-
terizan y constituyen su posicionamiento. Para la obtencién de este
esquema de asociaciones secundarias se puede emplear la técnica
denominada “bola de nieve” o encadenamiento de ideas propuesto
por Supphellen (2000), en la que los individuos deben citar sucesiva-
mente ideas que se relacionan con la inmediatamente anterior. Dada
la mayor subjetividad que caracteriza la evocacion de este tipo de
asociaciones, para asegurarnos de que va a existir un consenso con
las mismas asi como diferencias significativas en el grado de consis-
tencia percibida por los sujetos entre dicho nivel moderado

respecto al alto, la seleccion de estas asociaciones secun- Se puede emplear la

darias debe cumplir dos requisitos. En primer lugar, cualquier
individuo objeto de estudio debe percibir cierta conexion en-

(s . ”
tre estas ideas secundarias y las que conforman el esquema Pola de nieve” o
de referencia de la marca. En segundo lugar, es necesario encadenamiento de

seleccionar aquellas ideas algo alejadas de las principales
en el procedimiento de encadenamiento de ideas.

Con el fin de mostrar este procedimiento, disefiamos una se- individuos deben citar
gunda dinamica de grupo con 14 nuevos individuos a los que  sycesivamente ideas

pedimos que citaran sucesivamente hasta seis ideas que pu-
dieran estar relacionadas con cada una de las asociaciones

principales del esquema inicial de referencia de nuestramar- 1@ inmediatamente
ca. De esta forma, para cada idea principal de la marca (en  gnterior

» o«

nuestro ejemplo, “atrevimiento”, “extroversion” y “diversion”)

se hizo un mapa de asociaciones (véase Figura 1), con el
objetivo de encontrar aquellas ideas secundarias que se relaciona-
ran con estas ideas principales del posicionamiento de la marca.
Para cada una de las asociaciones principales, los individuos fueron
citando la idea o asociacion secundaria inmediatamente conectada
con dicha idea principal. Como resultado de esa evocacion, se se-
leccionaron aquellas asociaciones que 1) no estuvieran directamen-
te conectadas a la asociacion principal de la marca, de lo contrario
no habria diferencias entre lo comunicado con los mensajes corres-
pondientes a los niveles altos y moderados de consistencia y 2) las
asociaciones secundarias seleccionadas deberian ser comunes en
la medida de lo posible a todas las ideas principales del esquema
inicial. Amodo de ejempilo, la Figura 1 muestra el mapa de asociacio-
nes secundarias correspondiente a la idea principal “atrevimiento”.
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Figura |. Mapa de asociaciones secundarias para ‘atrevimiento’
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Las cuatro asociaciones secundarias que se seleccionaron fueron
“superacion”, “individualismo”, “enriquecimiento personal” y “libertad”
por cumplir con los criterios mencionados anteriormente. Siguiendo
el procedimiento de validacion utilizado por Meyers-Levy y Tybout
(1989), realizamos un segundo pretest con 54 individuos orientado a
analizar el grado de conexion de estas asociaciones con el esquema
inicial. En dicho pretest, se pregunté a estos individuos que indicaran
(en una escala de 1 a 10; 1=muy poca relacion y 10=mucha relacion)
el grado de relacion existente entre todo el conjunto de caracteristi-
cas del esquema de referencia de la marca (diversion, atrevimiento,
extroversion y dinamismo) respecto a cada una de las asociaciones
secundarias que conforman el esquema moderado: 1) la idea de “su-
peracion”; 2) la idea de “individualismo”; 3) la idea de “enriquecimien-
to personal” y 4) la idea de “libertad”. Con ello, se trata de comprobar
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Cuadro 2. Relacion asociaciones secundarias con el
esquema de referencia'

ASOCIACIONES ‘ N ‘ MEDIA ‘ DESV.TiPICA
Superacion 53 6,85 1,985
Individualismo 52 4,73 2,650
Enriquecimiento personal 54 722 1,864
Libertad 53 7,79 2,107

" Puntuacion en una escala tipo Likert de 1 a 10 (siendo 1=muy poca relacién y 10=mucha relacion)

Cuadro 3. Relacion asociaciones de nivel bajo y moderado
de consistencia'

ASOCIACIONES ‘ N ‘ MEDIA ‘ DESV.TiPICA
Aburrimiento 53 2,72 1,915
Tradicional 54 3,72 2,218
Tranquilidad 53 4,34 2,703

" Puntuacion en una escala tipo Likert de 1 a 10 (siendo 1=muy poca relacién y 10=mucha relacién)

que cada asociacion secundaria esta conectada con todo el esquema
inicial de referencia de la marca. El Cuadro 2 muestra los resultados
de este pretest en el que se pone de manifiesto que las asociaciones
secundarias que estan mejor conectadas con el esquema de referen-
cia son las ideas de superacion, libertad y enriquecimiento personal.
De la misma forma, en este mismo pretest hemos comprobado el gra-
do de relacién que existe entre estas asociaciones secundarias y las
del esquema bajo de consistencia al objeto de asegurarnos que son
esquemas diferentes. En este caso, se pregunto a los individuos que
indicaran (en una escala de 1 a 10; 1=muy poca relacion y 10=mucha
relacion) el grado de relacién existente entre todas las caracteristicas
del esquema moderado (superacion, individualismo, enriquecimiento
personal y libertad) respecto a cada una de las ideas no deseables
de la marca en el nivel bajo: 1) laidea de “aburrimiento”; 2) la idea de
“tradicional” y 3) la idea de “tranquilidad”. Como resultado de esta se-
gunda validacion, comprobamos que el esquema moderado de aso-
ciaciones secundarias se diferencia del esquema de asociaciones en
conflicto con la marca (véase el Cuadro 3).
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3.3. Diseno de los estimulos de comunicacion y compro-
bacion del nivel de consistencia

Con toda esta informacion acerca de los diferentes esquemas de
asociaciones de la marca correspondientes a cada uno de los niveles
de consistencia, el siguiente paso consiste en disefiar el estimulo de
comunicacion para cada herramienta de comunicacion. Dado que en
nuestra campafa integrada es la publicidad la que va a servir para
construir la imagen de referencia de la marca ficticia, debemos di-
sefar un estimulo publicitario que comunique las asociaciones de-
seables que conforman ese esquema de referencia. Para dar mas
realismo y credibilidad al estimulo publicitario colaboramos con una
agencia de publicidad que disefié dos posibles anuncios, “atraccio-
nes” y “tatuaje” (véase la Figura 2) asi como un nombre para la mar-
ca ficticia que reflejara todo lo posible las asociaciones del esquema
inicial (Keller et al., 1998), siendo finalmente el nombre de marca ele-
gido “FUNgo”.

Al disponer de dos versiones distintas para el estimulo publicitario
que necesitamos en nuestra campafa integrada, es aconsejable
constatar cual de ellas evoca mejor las asociaciones de marca an-
teriormente identificadas y que describen la imagen de referencia de
nuestra marca respecto a la que se disefian los diferentes niveles de
consistencia. Con este proposito, en un tercer pretest 108 individuos
evaluaron una de las dos versiones del anuncio publicitario para se-
leccionar aquella version que conseguia comunicar en mayor medi-
da las asociaciones correspondientes al esquema inicial de la marca
(diversion, atrevimiento y extroversion). El resultado de esta valida-
cion pone de manifiesto que ambas versiones del anuncio consiguen

Figura 2. Estimulos publicitarios
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comunicar en gran medida el conjunto de asociaciones deseables de
la marca, ya que no hay diferencias significativas entre ellas?.

Para completar el disefio de la campanfa integrada utilizamos el pa-
trocinio como segunda herramienta de comunicacion. El objetivo
ahora consiste en seleccionar eventos de patrocinio que comuniquen
los distintos esquemas de asociaciones de la marca, uno para cada
nivel de consistencia.

Una forma de proceder es mediante la realizacion de otro test de aso-
ciacion libre de palabras con el objetivo de identificar eventos cuya
imagen sea acorde con lo transmitido en cada nivel de consistencia.
En nuestro caso, en una tercera dinamica realizada, nos reunimos
con 16 individuos a los que se les pidio que citaran actividades de pa-
trocinio para comunicar la imagen de marca correspondiente a cada
nivel de consistencia. Esta tarea de evocacion se realizé para distin-
tas categorias de patrocinio (conciertos, actividades ludicas, viajes,
deportes y bailes).

De los distintos eventos mencionados en esta dinamica para cada
uno de los niveles comprobamos posteriormente en un cuarto pretest
con 52 individuos el grado de ajuste existente entre esos eventos y
las asociaciones que conforman el esquema inicial de referencia de
la marca, que es el que establece las diferencias entre los tres nive-
les. El Cuadro 4 muestra los valores medios de congruencia percibi-
da para cada evento a patrocinar. Como se puede apreciar, son los
eventos correspondientes a la categoria de deportes y los de activi-
dades ludicas los que muestran el grado de congruencia exigido para
cada nivel, siendo las diferencias entre los niveles significativas tanto
en la categoria deportiva como en la de actividades ludicas®. Como
conclusion, actividades a patrocinar como el “rafting” y la “gymkhana”
son iddneas para disefar el nivel alto de consistencia en la campa-
fa integrada, pues son consideradas como actividades cuya imagen
es altamente congruente con el esquema inicial de la marca. Por el
contrario, que la marca patrocine actividades como la “petanca” o el
“ajedrez” estaria comunicando un mensaje con un bajo nivel de con-
sistencia al posicionamiento inicial de la marca.

Una vez conocidas las posibles actividades a patrocinar (deportivas
y de caracter ludico), debemos comprobar, en cada nivel, el grado
de consistencia existente entre estas actividades patrocinadas y las
dos versiones del estimulo publicitario al objeto de elegir finalmente
qué anuncio y actividades de patrocinio son las que mejor comunican
las asociaciones de marca en cada nivel. Para ello, se ha realizado

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO TRIMESTRE 2010 | ISSN: 1698-5117

161



162

COMO CREAR UNA CAMPANA DE COMUNICACION INTEGRADA:
PROPUESTA METODOLOGICA A TRAVES DEL NIVEL DE CONSISTENCIA DEL MENSAJE

Cuadro 4. Grado de relacion o congruencia percibida evento-esquema inicial'

‘ ACTIVIDADES CONCRETAS DE PATROCINIO

Conciertos El Canto del Loco=8,45 Ismael Serrano=3,3 | Mocedades=2,29
Ludicas Gymkhana=7,77 Billar=4,27 Petanca=2,54
Viajes Ruta Quetzal=6,79 Erasmus=7,78 Marina D’Or=3,27

Deportes Rafting=8,40 Senderismo=5,37 Ajedrez=2,23
Bailes Salsa=7,06 Ballet clasico=2,79 Verbena=3,38

" Puntuacion en una escala tipo Likert de 1 a 10 (siendo 1=Ninguna relacién/congruencia y 10=Mucha relacién/congruencia

un ultimo pretest en el que han participado 107 individuos. La mitad
de ellos fueron expuestos a cada una de las versiones del anuncio.
A su vez, los individuos expuestos a cada versién valoraron el gra-
do de congruencia existente entre ese anuncio y las dos posibles
actividades de patrocinio del nivel de consistencia concreto al que
habian sido asignados. Puesto que nos encontramos con 6 posibles
combinaciones de exposicion anuncio-patrocinio (véase el Cuadro
5), este analisis se ha llevado a cabo para cada versién del anuncio
(atracciones y tatuaje) y, a su vez, para cada tipologia de eventos a
patrocinar (rafting, senderismo, ajedrez y gymkana, billar, petanca).
Para este analisis hemos utilizado una adaptacion de las escalas de
ajuste o congruencia extraidas de la literatura de patrocinio, concre-
tamente, de los trabajos de Speed y Thompson (2000) y Gwinner y
Eaton (1999) tipo likert de 10 puntos compuesta por 5 items: “Hay
una conexion légica entre el anuncio y la actividad patrocinada”; “La
imagen que transmite el anuncio y la imagen que transmite la activi-
dad patrocinada son similares”; “Hay una buena asociacion entre el
anuncio y la actividad patrocinada”; “El anuncio creado y la actividad
patrocinada tienen cosas en comun”; “Tiene sentido que esta marca
realice este anuncio y patrocine esta actividad”. El analisis realizado
para constatar la diferencia de medias entre niveles de consistencia
(analisis de la varianza) pone de manifiesto que la combinacién de
estimulos que mejor refleja el grado de congruencia exigido en cada
nivel es la compuesta por la version del anuncio “atracciones” y el pa-
trocinio de las actividades deportivas (rafting, senderismo y ajedrez),
dado que estos estimulos de patrocinio son los que consiguen comu-
nicar en mayor medida mensajes comerciales con distintos grados
de consistencia respecto al anuncio publicitario que se ha disefia-
do de la marca. De igual forma, esta correcta validacion del nivel de
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consistencia se ve reflejada en el Cuadro 6, pues el resultado de los

analisis realizados confirma que el grado de comunicacion promedio
del conjunto de asociaciones que conforman el esquema de referen-
cia de la marca es el adecuado para cada nivel de consistencia.
A modo de resumen, la Figura 3 refleja todo el procedimiento que se
ha desarrollado para disefiar la campana integrada con tres niveles
de consistencia entre estas dos herramientas de comunicacion.

Cuadro 5. Grado de ajuste anuncio-actividades patrocinadas

ANUNCIO | (ATRACCIONES) ANUNCIO 2 (TATUAJE)

Rafting Senderismo | Ajedrez Sig. Rafting Senderismo | Ajedrez Sig.
7,15 4,39 2,24 0,000 5,82 4,44 2,06 0,000

Gymkhana Billar Petanca Sig. Gymkhana Billar Petanca Sig
5,52 3,18 2,65 0,000 5,41 3,81 2,01 0,000

Cuadro 6. Grado de ajuste actividades patrocinadas e imagen inicial de la marca

ANUNCIO | (ATRACCIONES) ANUNCIO 2 (TATUAJE)

Rafting Senderismo | Ajedrez Sig. Rafting Senderismo | Ajedrez Sig.
7,64 5,03 2,64 0,000 7,23 5,07 2,01 0,000

Gymkhana Billar Petanca Sig. Gymkhana Billar Petanca Sig
6,59 3,58 3,09 0,000 6,54 4,25 2,51 0,000

Figura 3. Propuesta metodolégica para el disefio de la integracion con tres
niveles de consistencia estratégica
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4. CONCLUSIONES

En este trabajo ofrecemos un procedimiento a seguir por las empre-
sas para disefiar una campafia de comunicacion integrada a través
de la consistencia en el mensaje de marca que es transmitido por dis-
tintas herramientas. Aunque desde el punto de vista empresarial son
cada vez mas evidentes los esfuerzos por diversificar el presupuesto
comunicacional a través del uso de otras herramientas que refuercen
y complementen a la publicidad, muy poco se sabe acerca de como
combinar esas herramientas a través de un enfoque integrado de la
comunicacion.

Mediante esta propuesta metodoldgica demostramos a los respon-
sables de la comunicacion comercial como dar un paso mas hacia la
combinacion de herramientas, integrandolas en la campana a traves
del disefio de distintos niveles o grados de consistencia en el men-
saje que permitan obtener los efectos deseados en el consumidor y
la marca. Para ello, se debe tener en cuenta que la clave para imple-
mentar esta integracion de herramientas es la identificacion del con-
junto de ideas o caracteristicas que el consumidor asocia a la marca
y que constituyen el referente respecto al cual el mercado analiza los
mensajes de marca que recibe, resultando, segun la literatura espe-
cializada, en un fortalecimiento y enriquecimiento o, por el contrario,
un debilitamiento de la misma segun el grado de coherencia que po-
sean esos mensajes.

Una forma de conocer e indagar en mayor medida en ese conjunto
de asociaciones que conforman la imagen de marca es a través de
la evocacion espontanea y subjetiva de todo aquello (ideas, caracte-
risticas, atributos,...) que el consumidor asocia a la misma. De esta
forma se puede estudiar el plano perceptual y subconsciente de los
individuos para identificar la estructura o red de ideas asociadas a la
marca como punto de referencia que guien en el disefio de qué decir
sobre la misma. Este procedimiento se puede complementar con el
uso de Mapas de Concepto de Marca, como los desarrollados por
los profesores Roedder y Loken (Roedder et al., 2006). Se trata de
una herramienta que, de una manera muy accesible y estandariza-
da, permite no solo identificar asociaciones sino conocer como estan
conectadas, frecuencia de mencion, fuerza de conexion entre aso-
ciaciones y su rango (si son de primer orden, secundarias, etc.). Este
tipo de informacion resulta muy enriquecedora para identificar cuales
son las asociaciones clave de la marca que deberian de comunicar-
se con claridad y consistencia entre las distintas herramientas de co-
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municacién y qué otras asociaciones secundarias podrian constituir
una base para el apalancamiento de la marca a través de mensajes
que, sin alterar la idea central de lo que es la marca, la enriquecen y
refuerzan.

Como sugerencia, es importante aclarar que la idea de consistencia
en el mensaje gira en torno a la construccion de una estructura de
asociaciones de marca deseada en la mente del consumidor. Como
hemos demostrado, esa estructura especifica de asociaciones se
puede construir o modificar en funcién del nivel de consistencia en el
mensaje de la marca que se desee transmitir al consumidor respecto
a lo que éste ya conoce de la marca. Un ejemplo representativo de
alta consistencia en el mensaje lo podemos ver con la marca IKEA, la
cual consigue reforzar los valores o ideas principales de su posicio-
namiento (independencia, confort, productos para el dia a dia...) co-
municados con la publicidad mediante el uso de otras acciones en el
propio establecimiento, como la creacion de ambientes y decorados
especificos en los que se demuestra a los clientes este tipo de valo-
res. El disefo de distintos grados de consistencia en los mensajes de
marca radica en el hecho de que su efectividad puede venir condicio-
nado por aspectos como el grado de familiaridad que el consumidor
tiene de la marca en cuestion, pues los efectos que se desprenden
de esa consistencia no tienen por qué ser los mismos si ese con-
sumidor posee un conocimiento muy fuerte y arraigado de la marca
0, por el contrario, aun no se ha creado ese conocimiento o éste re-
sulta demasiado débil. Asi lo demuestran los profesores Delgado et
al. (2009). En su trabajo constatan que para marcas muy familiares
puede ser mas deseable crear cierta inconsistencia en el mensaje
para revivir el interés y la atencion hacia la marca, mientras que, para
aquéllas poco conocidas, la total consistencia en sus mensajes per-
mitira reforzar el conocimiento y las expectativas que el consumidor
se esta formando hacia las mismas.

Por ultimo debemos sefalar que, si bien en este trabajo nos hemos
centrado en aquélla dimensién de la consistencia que se basa en el
mensaje, es decir, en lo que se dice o se desea transmitir al consu-
midor, dicha consistencia también posee una dimension mas tactica.
Esta tiene que ver con la existencia de ciertos elementos sonoros, vi-
suales o verbales de ejecucion de los mensajes que son compartidos
por las diversas herramientas utilizadas. Supone, en definitiva, una
forma comun de comunicar el mensaje mediante el uso de un mismo
elemento identificativo de la marca, una misma musica o elemento visual.
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El uso compartido de los mismos elementos de ejecucion en los di-
versos mensajes es una técnica habitualmente empleada por las
empresas, especialmente en sus campanas publicitarias en distintos
medios (p.e., ING Direct usa el color naranja como base para todos
sus anuncios y L'Oreal incluye al mismo prescriptor famoso que re-
presenta a la marca, tanto en sus anuncios televisivos como en re-
vistas). No obstante, este tipo de consistencia es menos aplicable
cuando se usan herramientas cuya ejecucion es mas heterogénea,
de ahi que en este trabajo nos hayamos centrado en una dimension
de consistencia mas amplia, que incluya a todas las herramientas in-
dependientemente de su disefio y forma de ejecucion particular. Des-
de nuestro punto de vista, es la que permite distinguir una campana
integrada de la gestion tradicional y no integrada de las herramientas
de comunicacion.
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2. Xatracciones=7,0; Xtatuaje=6,73; p>0,05 (no significativa).

3. Para una informacion mas detallada sobre estos contrastes el lector puede ponerse en
contacto con los autores del trabajo.
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