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Abstract

The importance of branding in tourism and hospitality has been the subject of study by the
scientific community. However, there is little specific work on brand names in this sector. It is
necessary to delve deeper into the predominant naming criteria in the names of hotels and other
types of tourist accommodations. We have analyzed the hotel company name in a sample of
212 tourist accommodations, mostly SMEs and family businesses. The results indicate that,
regarding the chosen naming criteria, there is mainly a difference between the criteria chosen to
name hotels and those chosen to name other types of tourist accommodations, with the latter
being more descriptive and less suggestive or evocative. The most recurring naming criterion in
the sector is “fantasy” or “creative”. This research aims to expand knowledge about the choice
of corporate name in the hospitality sector, based on the typology established by the scientific
community, so that it can serve as a reference point for future research on naming or branding.

Keywords: corporate name; brand name; tourism and hospitality; destination branding, Benidorm;
Costa Blanca.
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Extracto

La importancia del branding en el turismo y la hosteleria ha sido objeto de estudio por parte
de la comunidad cientifica. Sin embargo, hay poco trabajo especifico sobre los nombres de
marca en este sector. Es necesario conocer con mayor profundidad cudles son los criterios
denominativos predominantes en los nombres de hoteles y en otros tipos de alojamientos turis-
ticos. Hemos analizado el nombre de la empresa hotelera en una muestra de 212 alojamientos
turisticos (pymes y empresas familiares, en su gran mayoria). Los resultados obtenidos indican
que, con respecto a los criterios denominativos elegidos, existe sobre todo diferencia entre los
criterios elegidos para nombrar a los hoteles y los criterios elegidos para nombrar en los otros
tipos de alojamientos turisticos, siendo estos ultimos méas descriptivos y menos implicativos o
evocadores. El criterio denominativo mas recurrente en el sector es el “fantasia” o “creativo”.
Esta investigacion tiene como objetivo ampliar el conocimiento sobre la elecciéon del nombre
corporativo en el sector del hospitality, basandose en la tipologia establecida por la comunidad
cientifica, para que pueda servir como punto de referencia para futuras investigaciones sobre
nombre de marca corporativo o branding.

Palabras clave: nombre corporativo; nombre de marca; turismo y hospitality; destination branding;
Benidorm; Costa Blanca.

Recibido: 31-01-2024 / Aceptado: 05-02-2024 / Publicado (anticipado): 23-05-2024
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In recent years, the tourism and hospitality literature has increasingly approached brand-
ing as an important research topic (Connell, 1992; Taylor, 1995; Manthiou et al., 2016; Xiang,
2012; Sujatna et al., 2019; Kormazina et al., 2022). Topics in hotel branding that have been
increasingly studied include brand positioning, equity, architecture, and image. However,
the brand name, although fundamental, has only recently gained the interest of researchers
(Turley and More, 1995; Kohli and LaBahn, 1997; Kohli and Suri, 2000; Kollmann and Suck-
ow, 2007; Nash, 2016; Lombard and Plessis, 2016; Manthiou et al., 2016; Pinillos-Laffén
et al., 2016) following the work initiated by Ingram (1996), who studied the evolution of the
name of hotel chains during about century (1896-1980) in the USA.

The findings of the Manthiou et al. (2016) indicate that brand experience was represent-
ed as a holistic concept with sensory, affective, behavioral and intellectual aspects. While
brand experience influences brand loyalty, its impact is partially mediated by brand knowl-
edge. We believe that the brand name must be included in the aspects that affect the brand
experience. A store’s name can be used as an extrinsic signal to suggest and maintain qual-
ity perceptions. With a well chosen, memorable name, retailers can establish trust and a
loyal following (Chan and Huang, 2001; Chen, 2021). The name of a hotel can be an implicit
promise of the service that potential guests can expect (Manthiou et al., 2016).

There is a consensus in the literature that the name itself is one of the distinctive ele-
ments of a brand (Aaker, 1991, 2004; King, 1991; Huang and Chan, 2005). Therefore, we
assume that a company name can have at least some effect on the bottom line attributable
to a given brand, both product and company.

Pinillos-Laffén et al. (2016) have concluded that the majority of empirical studies on brand
names concern those of products, and not of organizations or companies. However, many
authors (Muzellec 2006; Kashmiri and Mahajan 2010; Olivares-Delgado et al., 2016) have al-
ready demonstrated the relevance of the company name at an internal and external level, both
strategically and operationally, as well as at a commercial and corporate level. The name of
a company is an intangible resource of great interest with respect to business management,
given its influence and effect on all stakeholders (Olivares-Delgado et al., 2016). Indeed, Chajet
and Shachtman (1991) have stated that the name of a company has a role not simply restrict-
ed to the commercial but has attributed to it a corporate and strategic management function.

Another specific study on the naming of the tourist accommodation industry is that of Su-

santo and Mahadewi (2015). These authors analyzed the criteria, or types of names, of 224
hotels in Bali, based on a classification of 5 strategies for name creation: generic, descrip-
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tive, suggestive, arbitrary, and fanciful. In their study, arbitrary names predominate the name
types. Given the characteristics of hotels in Bali and of the types of tourists that stay there
(mostly foreigners, looking for exotic and glamourous places), descriptions like “collection”,
“private”, and “luxury” which suggest exclusivity and intimacy, are increasingly popular; mean-
while, “beach” and “grand” are declining, as these are associated more with popular tourism.

An appropriate or inappropriate name for a hotel could have a positive or negative ef-
fect on its balance sheet, even if it is minimal (Kormazina et al., 2022; Olivares-Delgado et
al., 2016; Pinillos-Laffon et al., 2016). In that sense, an appropriate name, strategically and
formally, positively impacts stakeholders and their trust in the hotel, and can help to initiate,
maintain, and strengthen commercial and institutional relationships (Sujatna et al., 2019).
Such a name would also have a comparable, quantifiable effect within the organization. With
this in mind, it would be of interest to assess the range of names used for this purpose and
to determine which ones predominate, seeing how the primary function of a name is to set
a brand apart from others (Robertson, 1989).

As we have already noted (we will provide proper citation here, for now it is hidden for
anonymation purposes), research in this field tends to propose very similar typologies when
referring to resources for creating a brand name. Most authors (Fox, 2002; Kohli and LaBahn,
1997; Kohli and Suri, 2000; Room, 1987) consider, at the very least, patronyms or personal
names, toponyms (Tent and Blair, 2019) allusions to the place, descriptives (normally relat-
ing to the activity or sector), and fantasy (or creatives, evocatives, suggestives, etc.), along
with some variants (abstracts, symbols, etc.) or acronyms (contractions or abbreviations of
the previously detailed criterion).

For example:

e Descriptives: Luxury Hotel, Urban Hotel, Petit Palace, etc.
e Toponyms: Hotel Plaza Athénée (Paris), Hotel Gran Via (Madrid), etc.

e Patronyms: Hilton (Conrad Hilton), Barcel6 (Simén Barcelo), Waldorf Astoria (Wil-
liam Waldorf Astor), Radisson Hotels (in tribute to Pierre-Esprit Radisson), Ritz
(César Ritz), etc.

e Acronyms: InterContinental Hotels Group (IHG), Accor (“accord” + “corporation”),
NH Group (Navarra Hoteles), etc.

This work seeks to address the challenge of brand names of hotels and tourist accom-
modations (apartment hotels, hostels, tourist apartments, and camping sites). This is to be

Revista de Marketing y Publicidad, 10 (noviembre-febrero 2024-2025), pp. 7-26 | n
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accomplished by analyzing 212 tourist accommodations located on the Costa Blanca -The
Mediterranean Coast of the province of Alicante, Spain—that are associated with the region-
al tourism association, called HOSBEC. What is the most frequently used denominative cri-
terion? Are these names reflective of the kind of tourism that is predominant on the Costa
Blanca (low-cost, low value-added tourism, consisting of large agglomerations and based
on a paradigm of sun, beach and paella)? In a sector as dynamic and changing as tourism,
do unconventional and foreign names predominate? Are there significant differences in nam-
ing between accommodations as a function of their category?

It can be presumed that many accommodations rely on pre-existing criteria for nam-
ing that are simple and easy to remember — for example, by taking notable aspects of
the location into account, especially the universal concepts of beach, sea, sun, and good
food, which are abundant on the Costa Blanca, and integral in setting it apart as a tour-
ist destination.

Considering the kind of tourist and resident that regularly visits the Mediterranean Coast
of Spain (Martinez, 2023) (primarily English, French and German middle or middle-lower class
people, mostly retirees, although over the last decade, an increasing number of younger peo-
ple, even adolescents, have begun to visit the Costa Blanca), it is logical to conclude that
a large number of tourist accommodations increasingly incorporate foreignisms, primarily
anglicisms, into their names. Given that tourism also implies leisure, enjoyment of the nat-
ural environment, and a general festive atmosphere, the use of brand names that engender
fantasy and inspiration is also a possibility.

In terms of quality, we understand that each level would use a different type of name to
suit the target visitor: would a 5-star hotel be more favourable to use evocative and creative
names, given the psychosocial profile of the target audience? Would a 2 or 3-star hotel tend
more towards fantasy-related names, to increase perceived quality, or would they rely more
on descriptive ones to be easily decoded by their preferred audiences?

Lastly, it is expected that accommodation names repeat the pattern found among fam-
ily-owned companies in prior research (Pinillos-Laffén et al., 2016) and that hybrids of the
different variables and sub-variables will be common.

Therefore, we propose the following hypotheses:

H1. The most frequent denominative criterion will be that of toponyms.
H2. The second most used criteria will be fantasy and foreignisms.

H3. The number of stars or category of the establishment will affect its commer-
cial name.

H4. The hybridization of naming criteria will be frequent.
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2.2. Materials

What is the name of Spanish hotels? An analysis of

the naming of hotels in Benidorm and Alicante

We will use an abductive and empirical method based on a wide body of fieldwork, in
which a sample of 212 verbal corporate brands, corresponding to companies on the Costa
Blanca, was registered (Pinillos-Delgado et al., 2016). This quantitative, data-based analysis
will be capable of broadly addressing concrete and recurring aspects relating to the naming
criteria employed. This approach utilizes a classification that was previously developed to
analyze the names of Spanish family-run companies. It consists of 6 denominative categories
and 17 sub-variables that aim at covering the entire range of possible brand names (table 1).

Table 1. Denominative criteria

Denominative criteria Sub-variable

Patronym (matronym) and proper names

Toponyms (or demonyms)

Descriptors of activity

Abbreviations

Acronyms

Fantasy

. Strict patronym

. Proper name

. Patronym of kinship

. Patronym and/or hidden proper name
. Patronym and/or hybrid proper name

. Strict toponym

. Topo-demonym
. Hidden toponym
. Hybrid toponym

Descriptors of activity
Hybrid descriptors

1. Abbreviations

Hybrid abbreviations

Acronyms
Hybrid acronyms

Fantasy
Hybrid fantasy

Source: Pinillos-Laffén et al. (2016).

Each sub-variable is described in detail below:

1. Strict patronym: the patronym in the name is a proper name of a person that de-
rives from their father or from another masculine antecedent, and that originally
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indicated their ancestry or belonging to a lineage; for example, Martinez, son of
Martin, Mijailovich, son of Mijail, MacDonald, son of Donald.

Proper name: the name of the company is the same as the name of a person
(founder, usually); for example: Disney, Ferrari.

Patronym of kinship: the patronym in the name refers to a familial relation: widow
of, sons of, heirs of, brothers of, and so on; for example, Lehman Brothers, Warner
Bros.

Patronym and/or hidden proper name: the patronym is indicated through initials
of the name or surname of the founder or relatives; for example, JBL for James
Bullough Lansing.

Patronym and/or hybrid proper name: in addition to the other patronym criteria,
the name reflects additional naming criteria; for example, Air Jordan, ALDI (for Al-
brecht Discount).

Strict toponym: the name incorporates a place name (origin or influence); for ex-
ample, Oxford University, Iberia, Adobe (for Adobe Creek, placed behind the house
of cofounder John Warnock) and Nokia.

7. Topo-demonym: the name incorporates a demonym; for example, American Airlines.

8. Hidden toponym: the place name is hidden or indicated through initials in the name

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

of the company. IKEA is named after the initials of its founder Ingvar Kamprad,
Elmtaryd, the farm on which he grew up, and Agunnaryd, the nearby village.

Hybrid toponym: in addition to the other toponym criteria, the name reflects ad-
ditional naming criteria; for example, Donna Karan New York.

Descriptor of activity: the name incorporates the description of an activity; for ex-
ample, Volkswagen (from the German for People’s car).

Hybrid descriptor: in addition to the descriptors of activity criteria, the name reflects
additional naming criteria; for example, Vodafone (short for Voice, Data and Telefone).

Abbreviation: the name is constructed through abbreviations; for example, IBM
(International Business Machines).

Hybrid abbreviation: in addition to the abbreviation criteria, the name reflects ad-
ditional naming criteria; for example, CVS/Pharmacy (for Costumer Value Stores).

Acronym: the name is constructed through acronyms or the contraction of sylla-
bles; for example, NABISCO (National Biscuit Company).

Hybrid acronym: in addition to the acronym criteria, the name reflects additional
naming criteria; for example, ConocoPhillips (for Continental Oil Company).

Fantasy: the name is constructed ex novo or is evocative in character; for exam-
ple, Apple, Amazon, Google.

Hybrid Fantasy: in addition to the fantasy criteria, the name reflects additional
naming criteria; for example, Virgin Records.
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The sample was constructed on June 5, 2023; at that time, the HOSBEC database con-
tained 224 associated companies. However, some of these were not actually located on
the Costa Blanca (Spain). The official website of the Provincial Tourist Board of the Costa
Blanca was used to eliminate those hotels which did not comply with the stated criteria, re-
sulting in a final sample of 212 names. The database identified these accommodations as
follows: apartment hotels, hostels, tourist apartments, and camping sites.

We tabulated the 212 names as a function of location, typology, and quality (stars in
the case of hotels and hostels, and category in the case of tourist apartments and camp-
ing sites), in order to assign a denominative criterion to each. First, we classified the first
word of the name, and then determined whether there was some hybridization with other
naming criteria. In total, 3 Spanish naming experts participated, in order to avoid inter-
subjectivity. This yielded a count of the primary criteria, which allowed all brand name
components and the absolute frequency of each denominative criterion to be added.
Hypotheses 1, 2, and 4 could therefore be tested. A telephone survey was used to in-
terview the managers of the establishments. Very few were able to explain the origin of
the names of their businesses. The most common response was “l had never stopped
to think about it”.

For hypothesis 2, which concerns foreignisms, we differentiated commercial names ex-
pressed in the Spanish and Catalan languages from those expressed in other languages. To
test hypothesis 3, we analyzed the frequency of criteria as a function of the category of the
establishments by grouping 4- and 5- star locations in one group, 2- and 3- star locations
in another and first and second category separately.

We first classified the tourist accommodations based on whether they were independent-
ly owned or part of a chain or larger group. This helped to elucidate the range of profes-
sionalism present in brand construction —in the 1960s and 1970s, numerous independent
companies began constructing hotels in the area; they had absolutely no training relating
to marketing, design, or branding; hotel chains, however, do have qualified personnel and
specialized providers with experience in these subjects—. Only 38.67 % of these accom-
modations belonged to a chain. Next, we correlated the naming criteria used by these lo-
cations (table 2).
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Table 2. Primary denominative criteria for tourist accommodations

Fantasy 94 44.33 %
Toponyms 64 30.18 %
Patronyms 23 10.84 %
Descriptors of activity 23 10.84 %
Abbreviations and acronyms 6 3.81 %
Total 100 %

Source: Own elaboration.

Some of the hotels used proper names that did not correspond to the founder of the
company, or their relatives. These were, rather, evocative proper names, small homages to
illustrious historical figures. For example: Hotel Marconi, which clearly alludes to the Italian
electrical engineer Guglielmo Marconi, perhaps to grant it that aura of modernity that the local
hotel industry has so sought since its beginnings; Hotel Fleming, which, upon having enlarged
the local Port Hotels chain, is now known as the Hotel Port Fleming, and which has not lost
its reference to the British scientist and doctor Alexander Fleming and Hotel Carlos I, which,
in 2022, was improved and modernized, yet which conserved the regal name of the Spanish
monarch who also ruled the Holy Roman Empire.

The same occurred with some of the toponyms, which referred to far-away locations
whose values they sought to appropriate: Hotel Las Vegas, found in 1970, which suggests
that special permissiveness that the tourism of this area has enjoyed though which here re-
fers to the America’s Gambling Capital; Hotel Riviera, today Hotel Riviera Beach or Riviera
Beachotel, which more precisely is part of the Hoteles Benidorm Group (and here we must
note that Benidorm was promoted in the 1960s and 1970s as the Pearl, or Paradise, of the
Spanish Riviera); and Hotel Palm Beach, which, in addition to evoking the coastal Ameri-
can population, refers to the very palms of Benidorm, and even perhaps to the small palms
which the establishment houses in its facilities. We have marked each case in order to be
able to account for the potential subcategories in future studies.

As an aside, and despite not having used this sociological reference in our study, we
choose to clarify, in the form of information added to the obtained results, that the hotel
tradition of the Costa Blanca (which is mirrored in the very HOSBEC to which we referred
prior), while having started in particular in the 1960s through development under Franco, did
begin to sprout earlier on. The first hotel to open its doors, in 1926, was the Hotel Bilbaino
of Benidorm, as all local historiographies note. In this, we find ourselves with a demonym,
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originating from Bilbao, the city in northern Spain - yet it is also a topo-demonym hybrid,
given that the local, Pedro Cortés Barceld, the founder of this hotel, was known as E/ Bil-
baino, having worked as a majordomo in several ships from Bilbao.

We hereby close this aside and move to determine the number of toponyms and patronyms
that are of an evocative character — that is to say, those that do not refer to the real founder or
location of the establishment. Of the 19 patronyms, 9 correspond to evocative proper names,
while of the 41 toponyms, 13 correspond to a location that is different from the real location of
the establishment. Keeping in mind the naming criteria of the first word of the name (table 3).

Table 3. Denominative taxonomy of tourist accommodations

Criterion Number Percentage

Descriptors of activity 10 4.72%
Descriptors of activity, hybrid with fantasy 4 1.88%
Descriptors of activity, hybrid with patronym 2 0.94%
Descriptors of activity, hybrid with toponym 7 3.3%

Fantasy 60 28.30%
Fantasy, hybrid with descriptors of activity 26 12.26 %
Fantasy, hybrid with patronym and toponym 1 0.47%
Fantasy, hybrid with toponym 4 1.88%
Fantasy, hybrid with toponym and descriptors of activity 3 1.41%
Proper name 9 4.24%
Proper name, hybrid with fantasy 1 0.47%
Patronym 5 2.35%
Hidden patronym 2 0.94%
Patronym, hybrid with descriptors of activity 1 0.47%
Patronym, hybrid with descriptors of activity and toponyms 3 1.14%
Patronym, hybrid with toponyms 2 0.94%
Abbreviations, hybrid with descriptors of activity 2 0.94%
Abbreviations, hybrid with fantasy 2 0.94%

4
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Criterion Number Percentage
<
Abbreviations, hybrid with toponyms 2 0.94%
Toponyms 46 21.69%
Toponyms, hybrid with descriptors of activity 16 7.54%
Toponyms, hybrid with fantasy 1 0.47%
Toponyms, hybrid with atronyms and descriptors of activity 1 0.47%

Source: Own elaboration.

Given the results obtained in table 3, it is worth highlighting certain aspects. First, the de-
nominative criterion most frequently utilized is fantasy, with 28,30 %. Pure toponyms follow at
21,69 %. The remaining variables are notably less common, with quite a few with only 1 instance.

Graph 1 shows 4- and 5-star establishments organized by the naming criteria in table 2
(hybrid categories are added).

Graph 1. Denominative criteria of 4- and 5-star hotels (59)

40
30
20
10
0
Fantasy Toponyms  Patronyms  Desc. of Abbre- Acronyms
activity viations

Source: Own elaboration.

Fantasy is the dominant criteria for this category, followed by toponyms and descriptors
of activity. Patronyms are present, while abbreviations and acronyms are minimally relevant.

Graph 2 shows similar trends for 2- and 3-star hotels. Fantasy is still the dominant crite-

rion, followed by toponyms and descriptors of activity. Patronyms, abbreviations, and ac-
ronyms show the same pattern as was observed for 4- and 5-star hotels.
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Graph 2. Denominative criteria of 2- and 3-star hotels (95)
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Fantasy Toponyms  Patronyms Acronyms

Source: Own elaboration.

Graph 3 shows that accommodations in the lower quality category exhibited a markedly
different pattern. Fantasy was still significant, yet toponyms were dominant, while descrip-

tors of acti

vity were pronounced. Once more, abbreviations and acronyms were unpopular,

with no instances.

Graph 3. Denominative criteria for accommodations in the first category (21)

Abbre-
viations
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Fantasy

Toponyms ~ Patronyms Acronyms

Source: Own elaboration.
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Graph 4 shows variations for accommodations in the higher quality category. Descriptors
of activity are the most dominant, followed by toponyms, fantasy, and, to a lesser extent,
patronyms. Again, abbreviations and acronyms were not represented.

Graph 4. Denominative criteria for accommodations in the second category (31)
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activity viations

Source: Own elaboration.

Graph 5 divides the names into those derived from Spanish, Catalan (or Valencian), foreign
languages, and other (names created ex novo, whose linguistic origin is unrecognizable). Spanish
(56.7 %) is the preferred language, followed by foreign languages (32.2 %) and Catalan (8.9 %).

Graph 5. Language of the names of hotels and accommodations

Other (2.2 %)
Foreignisms (32.2 %)
Catalan (8.9 %)
Spanish (56.7 %)

Source: Own elaboration.
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The following characteristics of this tourist sector must be kept in mind when consider-
ing the results:

¢ high fragmentation and concentration of operators and a correspondingly high
level of competition

¢ an offer fundamentally based on the sun and the beach
e a generalist, broadly middle-class public of all ages

e anational and international presence.

In light of the obtained results, the proposed hypotheses were only partially validated:

The most frequent denominative criterion will be that of toponyms: hypothesis refuted
(H1), given that the most common naming criteria was fantasy, present in 44 % of the sam-
ple. Nash (2016) cautioned that toponymy in hotel names deserves careful investigation.

The second most used criteria will be fantasy and foreignisms, primarily anglicisms like
Park, Garden, and Suites: hypothesis refuted (H2), given that the second most popular cri-
terion was toponym, with 30 % of the total.

The number of stars or category of the establishment will condition its commercial name:
hypothesis validated (H3), given that the obtained results for the two variables were signif-
icantly different from each other; for example, fantasy dominated in 4- and 5-star hotels,
also in 2- and 3-star hotels, while toponyms did in first category accommodations and de-
scriptor of activity in second category ones.

The hybridization of naming criteria will be frequent: hypothesis validated (H4), given that
21 % of the names contain more than one denominative criterion.

The findings show a clear difference in naming criteria between family businesses, in-
cluding some in the hotel sector, and tourist accommodations in general. While patronym-
ics are predominant in the names of tourist accommodations, more professionalized hotels
tend to use fantasy criteria. This distinction may reflect different approaches in management
and marketing for these businesses.

It is interesting to note that many of the names of tourist establishments were decided
many years ago by the founders and not by professionals specialized in name creation. This
suggests that there could be opportunities for reviewing and updating names to improve
differentiation and customer attraction.
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With regard to the type of chosen name, the main differences are found between ho-
tels and other types of tourist accommodations. The hotel quality, measured by stars, does
not seem to yield perceptible differences. Perhaps the only notable aspect in this regard is
that patronymics, toponymics, and fantasy names are given in similar percentages across
all types of hotels. Meanwhile, in other lodging establishments, descriptive names predom-
inate, which are more functional and rational, and less evocative.

In the case of Benidorm and Costa Blanca, two highly visited tourist areas by foreign-
ers, the integration of loanwords in the names of hotel establishments is common. This can
be an effective strategy to attract international customers and adapt to their language pref-
erences. At the same time, it is important to maintain a balance with the local identity and
respect for the region’s own languages or dialects, which can add authenticity and cultural
appeal to the hotel names.

This research is only an approach to the corporate naming of tourist accommodation
that aims to complement work already initiated in the same direction (Ingram, 1996; Man-
thiou et al., 2016).

This paper is concerned with the naming of hotel accommodation in a particular geo-
graphical area of Spain with a particular profile of tourists. While we know that in Benidorm
and Alicante most of the accommodation is owned by small family businesses (rather than
global corporate groups), we have no data to suggest that the findings can be extended to
other regions of Spain or other countries. For future research, we recommend replicating
this exercise with a larger sample of hotel names, in other geographical regions or countries,
in order to make comparisons and find relationships.

However, this work aims to serve studies such as those initiated by Arora et al. (2015)
or Alserhan and Alserhan (2012), which seek to measure how the name of a hotel estab-
lishment affects its brand management, aspects such as brand positioning, both that of the
accommodation itself and that of the territory where the hotel is located, given that the pre-
dominant types of names in the hotel sector could affect the general image of the sector and
even the brand image of the territory in which they are located. This work is useful for fur-
ther studies on the relationship between the corporate brand name and the decision-making
process, not only of tourists or customers, but also of other interest groups or stakeholders.

We suggest studies that include hotel naming in works from fields such as organisation
of companies and people or organisational psychology. For example, it would be interesting
to measure whether the name of a hotel company can condition the predisposition or job
expectations of a potential worker. Further, following the line of work of Garzén Castrillén
et al. (2020), to see if the name in this type of establishment could be related to levels of
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job satisfaction or even to analyse how a change of corporate name affects people’s hap-
piness in connection, for example, with the line of work of Garzén Castrillon et al. (2020).
Levels of satisfaction and happiness are measurable through data collection tools such as
questionnaires, where the person is asked about the perception on each of the satisfac-
tion indicators and selected by the researchers, in companies that have been involved in
rebranding processes.

This research can be useful for managers and executives of companies when making
decisions about brand name management, particularly those in the hotel accommodation
sector in the study sites and by extension in the rest of the hotels in the Spanish Mediter-
ranean. The findings of this work suggest that the name of a hotel accommodation when
managed strategically can help to better connect with customers and other stakeholders of
that company. This work especially helps marketing managers when rethinking the bene-
fits of continuing with the historical name of a company or proposing a change, opting for
the most appropriate criteria or type of name for the hotel, depending on its quality, the so-
cio-demographic profile and nationality of the regular customer, or the expectations of other
stakeholders with whom the company has regular relations.
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La siguiente investigacion busca identificar posibles similitudes en los rasgos de personalidad
entre los influencers cuencanos y sus seguidores mediante la aplicacién del test de Myers-
Briggs. Se lleva a cabo un estudio exhaustivo con el objetivo de determinar si hay caracteris-
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a los participantes segun los resultados obtenidos, lo que facilita la identificacion de los rasgos
de personalidad predominantes.

Después de la fase inicial, se lleva a cabo un analisis detallado de los influencers, teniendo en
cuenta diversos criterios relacionados con su estilo de liderazgo y personalidad. Este andlisis
se ha concebido con el propésito de proporcionar una explicacion mas profunda sobre las
posibles causas subyacentes de las similitudes o diferencias observadas entre los influencers
y sus seguidores.

Al concluir, se demuestra que el tipo de personalidad, el estilo de liderazgo, el contenido vy el
enfoque de los mensajes estan estrechamente relacionados con los resultados obtenidos. Se
observa que la influencer A no comparte rasgos de personalidad con sus seguidores, mientras
que la influencer B si presenta similitudes en su personalidad con su audiencia. Este hallazgo
evidencia que la similitud en la personalidad entre los influencers y sus seguidores no es nece-
sariamente una constante, sino que esta condicionada por factores como el estilo de liderazgo,
el contenido y el enfoque de los mensajes.
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The following research aims to identify possible similarities in personality traits between influ-
encers from Cuenca and their followers through the application of the Myers-Briggs test. An
exhaustive study is conducted with the objective of determining if there are shared personality
characteristics between these two groups. In the first phase of the study, the test is admin-
istered to participants to assess their personality. Subsequently, participants are classified
according to the results obtained, facilitating the identification of predominant personality traits.

Following the initial phase, a detailed analysis of the influencers is carried out, taking into
account various criteria related to their leadership style and personality. This analysis is
conceived with the purpose of providing a deeper explanation of the possible underlying
causes of the similarities or differences observed between influencers and their followers.

Upon conclusion, it is demonstrated that personality type, leadership style, content, and
message approach are closely related to the results obtained. It is observed that influenc-
er A does not share personality traits with her followers, while influencer B does exhibit
similarities in personality with her audience. This finding underscores that similarity in per-
sonality between influencers and their followers is not necessarily a constant, but rath-
er conditioned by factors such as leadership style, content, and message approach.
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En Ecuador, habitado por 18 millones de individuos, destaca la era digital: un 81 % de
su poblacion participa activamente en las redes sociales, lo que se traduce en 14,60 mi-
llones de ecuatorianos inmersos en este ecosistema digital. Ademas, durante el afio 2022,
esta comunidad de usuarios ha experimentado un crecimiento, con un aumento del 4,3 %,
lo que se traduce en 600.000 nuevos individuos a este mundo digital (Medina, 2022).

En la actualidad, los influencers adquieren una relevancia en el contexto de las estrate-
gias de marketing de las marcas. Este fendmeno se debe al grado de confianza que los se-
guidores depositan en la opinidon de estos influencers. Segun datos de Global Web Index,
un 60 % de los consumidores en linea ha establecido interacciones con marcas a través de
los influencers (PuroMarketing, 2023).

Es por esto que los influencers han generado una nueva denominacién en el mundo en el
ambito publicitario, la cual les confiere el titulo de «prescriptores de marca». Este término se
refiere a individuos que, con su influencia, recomiendan el consumo o adquisicion de produc-
tos especificos. Los datos proyectados para el afio 2023 anticipan un aumento del 29 % en la
inversion en marketing de influencers en comparacién con afios precedentes. Ademas, un 90 %
de los participantes en las encuestas consideran este tipo de marketing como una estrategia
publicitaria eficaz. Estos datos delinean un panorama en constante cambio y crecimiento en el
ambito de la promocion de productos y servicios mediante la influencia digital (Geyser, 2023).

El interés y la atencién dedicados a los influencers son el resultado de una combinacion
de razones que abarcan desde sus personalidades singulares hasta el contenido que ge-
neran y la esencia que proyectan (Geyser, 2023).

En ese contexto, este trabajo tiene como objetivo determinar si existe algun tipo de rela-
cion entre la personalidad del influencer, o alguno de sus rasgos, y su grupo de seguidores.
Para este propésito se ha empleado el test de personalidad desarrollado por Isabel Myers
y Katherine Briggs. Segun la Society for Industrial and Organizational Psychology, este test
es utilizado como referencia por 10.000 companias, 2.500 universidades y 200 agencias fe-
derales en los Estados Unidos para evaluar la personalidad de sus candidatos (Quer, 2019).

El objetivo general del presente trabajo busca establecer los rasgos de personalidad que
comparten los influencers cuencanos y sus seguidores.
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Para el cumplimiento de este objetivo, se han establecido objetivos especificos que
contribuyan a su consecucion. Estos son: 1) describir los rasgos de personalidad predomi-
nantes en los influencers, 2) identificar los rasgos de personalidad de las comunidades de
seguidores, y 3) describir variables sociodemograficas de las comunidades de seguidores.
Para este efecto se establecio la siguiente pregunta de investigacion: ¢existe una relacién
entre los rasgos de personalidad que comparten los influencers cuencanos y sus seguido-
res en el periodo 20237

En la misma linea de investigacién se establecieron las siguientes hipétesis:

H1: Los rasgos de personalidad del influencer muestran similaridad con los ras-
gos de personalidad de la comunidad de seguidores.

H2: Los rasgos de personalidad del influencer A muestran diferencias con los ras-
gos de personalidad del B.

H3: Los rasgos de personalidad de los seguidores de A muestran diferencias con
los rasgos de personalidad de los seguidores de B.

En primer lugar, se ha definido el término «influencer». La Real Academia Espafiola (RAE)
los define como «personas con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través
de las redes sociales» (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 1).

Ricaurte (2019) categoriza a los influencers en funcion de dos aspectos clave: el nimero
de seguidores que poseen y su habilidad para influir en su audiencia.

En funcién de la cantidad de seguidores que estos alcanzan, a estos se los puede cla-
sificar como:

¢ Megainfluencers: engloba a celebridades, artistas y figuras destacadas con un
seguimiento de un millén de seguidores y un nivel de participacion (engagement)
entreel2% y el 5%.

¢ Macroinfluencers: se refiere a especialistas en distintos campos, con un alcance
de entre 10.000 y un millén de seguidores, y un nivel de interaccién entre el 5%
y el 25%.
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Microinfluencers: son clientes, empleados o cualquier persona con una cantidad
significativa de seguidores, especializados en temas especificos en plataformas de
redes sociales. Su nivel de interaccién se situa entre el 25% y el 50 % (Ricaurte,
2019).

Tras un andlisis de la clasificacion previamente mencionada, se decidié enfocar el tra-
bajo en la tercera categoria (microinfluencers), ya que actualmente los microinfluencers
son los mas solicitados por las marcas, debido a su relacién cercana con sus seguido-
res, sus costes accesibles y la frescura e innovacién que pueden aportar a las marcas.
Esto genera una relacion de confianza y reputacion que las marcas buscan cada vez mas
(Catucci, 2020).

Desde otra perspectiva, y en funcién del contenido que abordan en sus redes socia-
les, se los puede clasificar en: 1) celebridad, 2) profesional, 3) blogueros, 4) periodista y 5)
combinados. Cada una de estas clasificaciones se dedica a crear contenido Unico y se en-
foca en sus publicaciones diarias en las plataformas de redes sociales (Andrade Sanchez
et al., 2022).

La celebridad. Se trata de los influyentes que gozan de una gran notoriedad y
cuentan con una extensa base de seguidores. Se dividen en tres categorias: 1)
Individuos que participan en la television, la actuacion o el modelaje, entre otros.
2) Personas que adquirieron fama a raiz de un escandalo o por su participacion
en un programa de telerrealidad. 3) Son individuos comunes que se consideran
célebres o reconocidos dentro de su ambito.

El profesional. Se refiere a alguien que posee un profundo entendimiento o ex-
periencia en un area especifica gracias a su conocimiento o historial laboral.

El bloguero. Se refiere a aquel individuo que aborda un tema sin requerir experti-
se en el mismo; es una persona que se distingue por su estilo Unico al relatar sus
experiencias cotidianas.

El periodista. Son personas reconocidas por su filiacion a medios de comunica-
cién convencionales, y a través de sus redes sociales proporcionan informacién
sobre asuntos de interés publico.

El combinado. Este tipo de influencer abarca una o mas de las categorias men-
cionadas anteriormente, sin estar limitado a una sola (Andrade Sanchez et al.,
2022).

Existen una considerable cantidad de investigaciones sobre rasgos de personalidad, y
varias de ellos se desarrollan sobre el test de personalidad Myers-Briggs (MBTI, por sus
siglas en inglés, de la expresion Myers Briggs Type Indicator). Este test identifica ocho di-
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mensiones de la personalidad, que todas las personas las poseen, pero en distintos niveles,
lo que las hace Unicas. Esta teoria postula que hay diversas maneras de:

e Obtener energia, que pueden ser la extroversion o la introversion.

e Recabar informacion o tomar conciencia de ella, que se clasifican como sensa-
cion o intuicion.

e Llegar a una conclusion sobre esa informacion, categorizada como pensamiento
o sentimiento.

e Tratar con el mundo que nos rodea, que se dividen en juicio o percepcion. (Quenk
y Kummerow, 2015).

Su aplicacién primordialmente se da en el ambito empresarial, puesto que es una he-
rramienta eficaz para evaluar tipologias, aptitudes y rasgos de personalidad. Estas evalua-
ciones se sustentan en un método cientifico para procesos de contratacion, agilizando, de
esta manera, la toma de decisiones de manera significativa (Hernandez, 2023). Esta carac-
teristica ha hecho que se lo considere para aplicarlo en el ambito de los publicos y audien-
cias, toda vez que, con la irrupcion de las redes sociales, hoy es necesario entender a los
usuarios y sus caracteristicas mas alla de la demografia, por lo que el MBTI es funcional
para este proposito.

Este test goza de popularidad en el ambito de la dinamica de grupos y el desarrollo de
habilidades de liderazgo. Su utilidad radica en su capacidad para arrojar un analisis de la
personalidad de los individuos (Martinez, 2018).

De acuerdo con la Fundaciéon Myers-Briggs, esta herramienta asiste a individuos en la
comprension y valoracién mas profunda de sus habilidades. Ademas, facilita la apreciacién
y comprension de las personas hacia sus semejantes. Esta herramienta puede ser empleada
para el andlisis y fortalecimiento de diversos aspectos de la existencia, abarcando relaciones,
carrera, educacion, espiritualidad, ambiente laboral y consejeria, entre otros (Quer, 2019).

En la investigacion realizada por Meza Tuarez (2015) en la ciudad de Guayaquil, se ha
aplicado el test. En sus conclusiones, se menciona que este test puede ser utilizado en di-
versos ambitos para determinar la personalidad de los individuos, y demuestra que los re-
sultados son confiables al mostrar variaciones en la personalidad segun el sexo y la edad
de la poblacion estudiada. Esta investigacion valida el uso del test, pues la muestra como
una herramienta sdlida para evaluar los rasgos de personalidad, en este caso, de los in-
fluencers y sus seguidores.

Para probar las hipétesis se ha trabajado en torno a dos conceptos que existen en la
relacion entre el influencer y sus seguidores: la filiacion y la atraccién interpersonal. En
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este contexto, las relaciones personales desempefan un papel de gran importancia. Es
esencial comprender dos conceptos clave: filiacidon y atraccion interpersonal. La filiacién
implica la busqueda de compaifiia y la formacién de vinculos con otras personas con el
propoésito de garantizar la supervivencia del individuo, alcanzar metas, disfrutar de mo-
mentos de diversién y entretenimiento que serian dificiles de lograr por cuenta propia,
y fortalecer la autoestima al experimentar el sentimiento de ser apreciado o necesario
(Muhoz Cardona, 2019).

La atraccién interpersonal se refiere a la percepcién que una persona tiene de otra, in-
fluenciada por varios factores, entre los que se incluyen la reciprocidad, la proximidad y la
semejanza. La reciprocidad se manifiesta cuando una persona recibe sugerencias o ayuda
de otra y expresa agradecimiento en respuesta. La proximidad es cuanto mas cercano se
esta a una persona, o en este caso a su contenido, mayor es la probabilidad de experimen-
tar el efecto de la mera exposicion y ser mas susceptible a su influencia. Ademas, la seme-
janza, tanto en actitudes como en personalidad, gustos e intereses, también desempefia
un papel significativo en esta dindmica (Gémez Obregon, 2023).

De igual modo, se debe considerar dos conceptos fundamentales: la influencia social
y la persuasion, para identificar el tipo de liderazgo que puede manejar el influencer. La
influencia social implica compartir informacion y puntos de vista sobre un tema especi-
fico con el propdsito de alterar o influir en las acciones de las personas, sin necesaria-
mente cambiar sus opiniones. Por otro lado, la persuasién implica presentar argumentos
detallados al publico en un contexto de interaccidon social limitada, con la intencién de
modificar su opinién, aunque no necesariamente sus comportamientos (Mufioz Cardona,
2019).

Estos dos conceptos estan intrinsecamente relacionados con la exploracién de los di-
ferentes tipos de liderazgo planteados por Bass en 1985, pero que siguen siendo relevan-
tes en la actualidad: liderazgo transaccional y liderazgo transformacional.

El liderazgo transaccional implica que el lider o influenciador recompensa a sus segui-
dores por su lealtad, mientras que el liderazgo transformacional se centra en influir en la
persona a nivel mas profundo. En términos de efectividad, se ha observado que el lideraz-
go transformacional tiende a producir mejores resultados. Por otro lado, el lider transfor-
macional tiene la capacidad de reconfigurar opiniones, comportamientos y motivaciones
de sus seguidores (Mufioz Cardona, 2019).

Lo anteriormente mencionado por Mufioz Cardona guarda una estrecha relacion con las
afirmaciones de Manosalvas Vaca et al. (2021), quienes sostienen que el liderazgo transfor-
macional incide en la modificacién de comportamientos € influencia en las personas. Este
tipo de liderazgo inspira y fomenta un mayor compromiso y motivacion, transmitiendo un
interés y una pasion notables por las actividades realizadas por el influencer. En contraste,
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el liderazgo transaccional se fundamenta en la dindmica de recompensa entre el influen-
cer y sus seguidores, en el cual las personalidades carismaticas ocupan un papel central.

Ademas, Jaramillo Andrade y Solérzano Rojas (2021) hacen referencia al concepto de
liderazgo de opinién, el cual engloba a individuos tales como periodistas, blogueros y ex-
pertos en campos especificos. Estos lideres de opinion comparten contenido altamente
especializado con sus audiencias, siendo considerados influencers de gran visibilidad y re-
putacién. Estos individuos ofrecen recomendaciones a sus seguidores de manera desinte-
resada, sin esperar retribuciones a cambio.

5. Método

Este trabajo se ha valido de la investigacion concluyente descriptiva de tipo relacional y
de corte transversal simple, que emplea herramientas cualitativas y cuantitativas.

Inicialmente, se decidié emplear una encuesta como método de recopilacion de datos.
Esta encuesta esta estructurada en dos secciones distintas. La primera seccion se enfoca
en variables sociodemograficas, tales como edad, sexo, estado civil, nivel educativo, ciu-
dad de residencia y ocupacion.

Tabla 1. Variables sociodemograficas

. Varlable§ _ Descripcion Método Tlp_o (o[}
sociodemograficas usado variable
Edad Rango abierto qug permite registrar la Encuesta Continua
edad de los participantes
Sexo Qgtegona que indica el sexo de los par- Encuesta Nominal
ticipantes
Estado civil Catego.rlg que indica el estado civil de Encuesta Nominal
los participantes
Nivel educativo Categoria gge indica el nivel educativo Encuesta Nominal
de los participantes
Ciudad de residencia Categona que md.lc.a 2 cludad de resi- Encuesta Nominal
dencia de los participantes
TR Categoria que indica la ocupacion de los Encuesta Nominal

participantes

Fuente: Elaboracién propia.
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La segunda seccién de la encuesta es el test de personalidad Myers-Briggs (MBTI), el
cual utiliza escalas de percepcioén, especificamente preguntas de diferencial semantico, que
mide polos opuestos y esta conformado por 40 preguntas. No obstante, se implementa-
ron adaptaciones en las preguntas para asegurar una mejor comprension por parte de los
participantes del estudio.

Mediante las 40 preguntas se obtienen como respuestas 16 posibles combinaciones de
personalidades, sin embargo, las dimensiones principales de personalidad, de las cuales se
obtienen estas combinaciones, son: extroversion, introversién, sensacion, intuicién, pensa-
miento, sentimiento, juicio, percepcion.

Tabla 2. Dimensiones de las personalidades segun Myers-Briggs

Tipo de

. Recursos
variable

Variables Descripcion

Elindividuo se centra en el mundo exte-

L . o . Encuesta
Extroversién rior para obtener energia interactuando Nominal (Test MBT)
con la gente o haciendo cosas
Elindividuo se centra en el mundo interior Encuesta
Introversion y obtiene energia mediante el reflejo de la Nominal (Test MBT)
informacion, las ideas o los conceptos.
Sensacion El individuo constata y confia en los he- Nominal Encuesta
chos, detalles y realidades del presente. (Test MBTI)
El individuo presta atencion y confia en Encuesta
Intuicién las interrelaciones, las teorias y las posi- Nominal
o (Test MBTI)
bilidades futuras.
Pensamiento Elindividuo toma decisiones utilizando el Nominal Encuesta
analisis 16gico y objetivo. (Test MBTI)
El individuo toma decisiones para crear Encuesta
Sentimiento armonia al aplicar valores centrados en Nominal
a (Test MBTI)
persona.
Juicio El individuo tiende a ser organizado y Nominal Encuesta
metddico, y toma las decisiones rapido. (Test MBTI)
Elindividuo tiende a ser flexible y adapta- Encuesta
P i6 | i i Nominal
ercepcion ble, y a mantener sus opciones abiertas omina (Test MBT)

tanto como sea posible.

Fuente: Quenk y Kummerow (2015).
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La definicion de la muestra considera que para la comparacién planteada en el estudio
son necesarias dos muestras independientes.

Tabla 3. Disefio muestral

Influencers

Influencer A

Influencer B

Marco muestral

Elemento muestral

Extension

Tiempo

Técnica de muestreo

Usuarios de la red social Instagram que
siguen la cuenta del influencer A

Cada uno de los usuarios de la red
social Instagram que sigue la cuenta
del influencer A

Usuarios de la red social Instagram
2023

Muestreo aleatorio simple

Usuarios de la red social Instagram que
siguen la cuenta del influencer B

Cada uno de los usuarios de la red
social Instagram que sigue la cuenta
del influencer B

Usuarios de la red social Instagram
2023

Muestreo aleatorio simple

Fuente: Elaboracién propia.

Las muestras fueron tomadas de los seguidores de dos influencers que cumplian con las
siguientes caracteristicas: residir en la ciudad de Cuenca, tener un niumero de seguidores
superior a 40.000 personas en su comunidad, ser mayor de 18 afios y ser de sexo femeni-
no. La seleccién de dos influencers del mismo sexo se realizé con el objetivo de eliminar un
posible efecto de sesgo en relacion con el sexo de los influencers.

Para el célculo del tamafio de la muestra se aplica un nivel de confianza del 95 % y un
error del 5 %. La probabilidad de éxito (p) y la probabilidad de fracaso (q) se han estable-
cido a través de una encuesta piloto aplicada aleatoriamente dentro del marco muestral de
los seguidores de cada influencer (A y B). Con estos criterios, se obtiene:

e Paralainfluencer A: la probabilidad de éxito (p) es de 0,7 y la probabilidad de fra-
caso (q) es de 0,3. Con estos valores se procede aplicar la férmula de muestreo
aleatorio simple, donde n: tamafio muestra.

N: tamafio de la poblacién.

Z: nivel de confianza, se trabaj6 con un nivel de confianza del 95 %.

e: error muestral, se trabajo con un error muestral del 5 %.

p: probabilidad de éxito, de que ocurra el evento.
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— Q: probabilidad de fracaso, de que no ocurra el evento (1 - p):

NxZ2xPxQ
e?x(40.100-1)+22xPxQ

N x (1,96)2 x 0,65 x 0,35
(0,05) x (40.100 - 1) + (1,96)2 x 0,65 x 0,35

n = 347

Obteniendo una muestra de 347 seguidores.

e Para la influencer B: la probabilidad de éxito (p) es de 0,65 y la probabilidad de
fracaso (q) es de 0,35. Se aplica la misma metodologia previamente descrita, re-
sultando en una muestra de 322 seguidores seleccionados de acuerdo con los
criterios establecidos.

Al aplicar el test de personalidad a la influencer A se obtiene como resultado que su
personalidad es de tipo ENFP. Las dimensiones de personalidad que predominan en la
influencer A son: extroversién, intuicién, sentimiento y percepcién. Con la combinacion
de estas dimensiones, el test detalla y resalta posibles caracteristicas en la personalidad
del individuo, como: entusiasta, creativo, espontaneo, optimista, solidario, juguetén. Con
base en los aspectos antes mencionados, la descripcidon general de personalidad seria
que la persona valora la inspiracion, disfruta iniciando nuevos proyectos y ve potencial
en los demas.

Como respuesta de la influencer B se obtiene que su tipo de personalidad es ESTJ. Las
dimensiones de personalidad que predominan en la influencer B son: extroversién, sensa-
cion, pensamiento y juicio. Con la combinacién de estas dimensiones el test detalla y re-
salta posibles caracteristicas en la personalidad del individuo, como: eficiente, extrovertido,
analitico, sistematico, confiable, realista. Con base en los aspectos antes mencionados, la
descripcioén general de personalidad es que la persona disfruta dirigiendo el espectaculo y
haciendo las cosas de manera ordenada.

Los resultados obtenidos de las comunidades de seguidores de los influencers fueron
una personalidad de ESTJ para ambos grupos. Las dimensiones de personalidad que pre-
dominan en las comunidades de seguidores son: extroversion, sensacion, pensamiento y
juicio. Resaltando caracteristicas como: eficiente, extrovertido, analitico, sistematico, con-
fiable, realista.
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Hipétesis 1: Los rasgos de personalidad del influencer muestran similaridad a los ras-
gos de personalidad de la comunidad de seguidores.

Al realizar una comparacioén cualitativa con la personalidad de la influencer A (ENFP) y su
comunidad de seguidores (ESTJ), asi como de la personalidad de la influencer B (ESTJ) y su
comunidad de seguidores (ESTJ), los resultados indican lo siguiente: en el primer caso, los
rasgos de la influencer A y sus seguidores no presentan similitudes, por lo que la hipétesis
no se cumple. Sin embargo, la hipotesis se cumple en el segundo caso, ya que los rasgos
de la influencer B y sus seguidores si muestran similitudes.

Para validar la comparacion efectuada de forma cualitativa, se aplica la prueba t, donde
se toma como valores de prueba los resultados obtenidos del test que se aplica al influen-
cer y se los contrasta con las mediciones de sus seguidores.

En el caso de la influencer A la hipétesis planteada es:

HO: Personalidad de influencer A = Personalidad de seguidores A

H1: Personalidad de influencer A = Personalidad de seguidores A

En el primer caso, se obtiene un valor de p = 0,000, que es menor a 0,05, por lo que se
rechaza la igualdad de medias de los rasgos de personalidad y se asume que son diferen-
tes (hipotesis alternativa). Esto lleva a asumir que los rasgos de personalidad de la influen-
cer A no son iguales a los rasgos de personalidad de sus seguidores.

La hipotesis planteada de la influencer B es:

HO: Personalidad de influencer B = Personalidad de seguidores B

H1: Personalidad de influencer B # Personalidad de seguidores B

En ese caso, el valor de p es 0,817, por lo que no se rechaza la hipétesis nula y se asume
igualdad de las medias de los rasgos de personalidad. Se asume entonces que los rasgos de
personalidad de la influencer B son iguales a los rasgos de personalidad de sus seguidores.

Hipétesis 2: Los rasgos de personalidad del influencer A muestran diferencias con los
rasgos de personalidad del influencer B.

La comparacion (cualitativa) de la personalidad de la influencer A (ENFP) y de la perso-

nalidad de la influencer B (ESTJ) indica que, de hecho, existen diferencias entre sus ras-
gos de personalidad. Por lo tanto, se puede afirmar que se cumple la hipotesis planteada.
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Hipétesis 3: Los rasgos de personalidad de la comunidad de seguidores A muestran
diferencias con los rasgos de personalidad de la comunidad de seguidores B.

En primera instancia se realiza una comparacion cualitativa de los rasgos de personali-
dad de los dos grupos de seguidores. Los rasgos de personalidad de los seguidores de A
y B se clasificaron como ESTJ, mostrando los mismos rasgos en ambos casos.

Finalmente, para validar esta aparente similitud de los rasgos en ambos grupos de se-
guidores se aplica una comparacioén de medias a través de la prueba t para muestras in-
dependientes.

La prueba de hipotesis se la plantea de la siguiente forma:

HO: Personalidad de seguidores A = Personalidad de seguidores B

H1: Personalidad de seguidores A = Personalidad de seguidores B

Con un valor de p = 0,588, mayor a 0,05 no se rechaza la hipétesis nula de igualdad de
medias y se asume que los rasgos de personalidad de los seguidores de Ay B son iguales.

Se la cataloga como una microinfluencer y la tipologia a la que pertenece es de blogue-
ra; se especializa en contar sus historias diarias y sus vivencias, su contenido es variado y
no se especializa en algun tema en particular.

La influencer A en la descripcion de su perfil se da a conocer como creadora digital,
también conocida como bloguera, en donde genera contenido mediante imagenes/videos
para las diferentes redes sociales.

Los seguidores muestran una relacion de afiliacion con la influencer, lo que implica bus-
queda de compafia o conexion con otras personas, con el proposito de garantizar la su-
pervivencia del individuo, logrando metas, disfrute y entretenimiento que serian dificiles de
alcanzar de manera solitaria. Esto contribuye a elevar la autoestima al hacerte sentir amado
o comprometido (Mufioz Cardona, 2019).

La estrategia empleada se caracteriza por su enfoque persuasivo, ya que implica la pre-

sentacion de argumentos detallados al publico con el objetivo de influir en sus opiniones,
aunque no necesariamente en sus comportamientos.
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La influencer A exhibe un estilo de liderazgo transaccional, caracterizado por su carisma
y su habilidad para establecer conexiones emocionales a través de su contenido. Su es-
trategia incluye la recompensa a sus seguidores a través de concursos, premios y sorteos,
una practica emblematica de este enfoque de liderazgo.

Figura 1. Tipologia del influencer A

Tipo de influencer:
Bloguera

|

Liderazgo: Contenido:
Transaccional Su cotidianidad
Relaciones
Concepto: ——> interpersonales:
Persuasion Afiliacion

Fuente: Elaboracion propia.

Se la puede clasificar como una microinfluencer y de tipologia «combinado», entre blo-
guera y profesional, ya que cuenta o invita a conocer gastronomia de los lugares que vi-
sita, y también esta en la categoria de profesional, pues domina el tema, conoce sobre la
gastronomia, y su contenido se especializa en mostrar restaurantes, platos tipicos y comi-
da en general.

En su perfil, se da a conocer como bloguera y foodie. Segun el Cambridge Dictionary
(2023), foodie es «a person who loves food and is very interested in different types of food»,
que traducido seria «una persona a la que le encanta la comida y esta muy interesada en
diferentes tipos de alimentos», es decir, son amateurs que se dejan llevar por el entusiasmo
gastrondémico, su interés se encuentra en lo culinario.
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A través de su contenido, crea una conexion con los individuos, basandose en la per-
cepcion o evaluaciéon que una persona tiene de otra, influenciada por comportamientos y
emociones. Esta atraccion interpersonal a menudo se origina por la cercania fisica, aspec-
tos personales, similitudes y reciprocidad (Muioz Cardona, 2019).

El método utilizado por esta influencer es la influencia social, y no la persuasion, ya que,
con sus recomendaciones realizadas mediante sus redes sociales, influye a que la gente
modifique la conducta de compra, conociendo o consumiendo en nuevos restaurantes,
mas que modificar la opinién.

Lainfluencer B es una lider transformacional, pues genera o modifica conductas de com-
pra, y a la vez también es una lider de opinidn en el ambito gastronémico, pues muestra
confianza en sus opiniones y recomendaciones frente a sus seguidores.

Se debe mencionar que el liderazgo de opinién conceptualmente abarca a individuos
como periodistas, blogueros y expertos en un campo especifico, que comparten conteni-
do especializado con su audiencia, tienen gran visibilidad y reputacién y recomiendan pro-
ductos o servicios a sus seguidores sin esperar recibir nada a cambio (Jaramillo Andrade
y Solérzano Rojas, 2021).

Figura 2. Tipologia del influencer B

Tipo de influencer:
Bloguera y profesional

T

Liderazgo: Contenido:
Trasnformacional Foodie
y de opnién
Relaciones
Concepto: interpersonales:
Influencia social

Atraccién interpersonal

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3. Descripcion de las variables sociodemograficas de los
seguidores

Influencer A

Los resultados mas relevantes del analisis sociodemografico de la comunidad de segui-
dores de la influencer A indica que su rango de edad esta entre los 20 a 29 afios, el 52 %
son de sexo masculino, el 91,7 % son solteros, el 69,4 % son universitarios y el 26,4 % tiene
formacion secundaria. El 53,5 % reside en la ciudad de Cuencay un 23,7 % reside en la ciu-
dad de Quito. En cuanto a la ocupacion, el 62,7 % son estudiantes, el 25,4 % empleados
privados y el 6,3 % empleados publicos.

Influencer B

En lo referente a las caracteristicas de los seguidores de la influencer B, el rango de edad
es de 20 a 29 afnos, el 76 % son de sexo femenino, el 75 % son solteros, el 74 % son univer-
sitarios y el 13 % tienen posgrado. El 45 % reside en la ciudad de Cuenca, el 35 % reside en
la ciudad de Guayaquil y un 5,5 % reside en la ciudad de Quito. Finalmente, el 44,5 % son
empleados privados, el 39,2 % estudiantes y el 4,3 % empleados publicos.

Tabla 4. Tabla comparativa, variables sociodemograficas

Influencers
Influencer A Influencer B
Edad 20-24 afos (46 %) 20-24 afos (35 %)
25-29 afnos (23 %) 25-29 afios (33 %)
Sexo Masculino (52 %) Femenino (76 %)
Estado civil Soltero (91,7 %) Soltero (75 %)
Nivel educativo Universitario (69,4 %) Universitario (74 %)
Ciudad de residencia Cuenca (53,5 %) Cuenca (45,3 %)
Quito (23,7 %) Guayaquil (34,6 %)
Ocupacion Estudiante (62,72 %) Empleado privado (44,5 %)
Empleado privado (25,44 %) Estudiante (39,2 %)

Fuente: Elaboracién propia.
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De la investigacion se puede apreciar que el tipo de liderazgo, el concepto comunica-
cional del contenido y la cercania del influencer con sus seguidores son elementos impor-
tantes en la determinacién de similitudes en la personalidad entre estos.

En el caso de la influencer A usa un tipo de liderazgo transaccional, mismo que a me-
nudo establece conexiones cercanas con personas carismaticas, generando una relacion
emocional a través de sus mensajes, lo que puede evocar tanto afecto como desaproba-
cion en sus seguidores (Mufioz Cardona, 2019).

Esto guarda concordancia con la imagen que proyecta en redes sociales, la de una per-
sona carismatica y alegre que interactia con su audiencia a través de sorteos. Sin embargo,
tras un analisis mas detenido de su perfil y posts en redes sociales, no se ha observado un
aumento significativo en las colaboraciones con marcas. Su enfoque radica en la evalua-
cién y comentarios de diversos productos y servicios, en lugar de promover activamente la
experiencia o el consumo de estos (Manosalvas Vaca et al., 2021).

La explicaciéon de la diferencia de rasgos de personalidad entre la influencer A y sus se-
guidores pasa por su liderazgo transaccional, ya que el contenido que publica en sus redes
sociales se caracteriza por su carisma y su habilidad para establecer conexiones emocio-
nales a través de su contenido, sin embargo, no influye ni reformula conductas de compra,
como es el caso de la influencer B, que cuenta con un liderazgo transformacional.

El liderazgo transformacional, segun Manosalvas Vacas et al. (2021), se considera uno
de los enfoques mas holisticos en el ambito del liderazgo, pues implica la transmisién de
inspiracioén e interés genuino en las actividades que se emprenden.

Mediante un analisis en redes sociales de la influencer B se ve que las colaboraciones
con diferentes marcas han tenido un aumento. Esto se puede explicar puesto que el lide-
razgo transformacional tiene un impacto significativo, incluso en las empresas que las con-
tratan, anadiendo valor a la narrativa que se promueve y estableciendo relaciones solidas
entre los seguidores y las marcas involucradas (Manosalvas Vacas et al., 2021).

Es importante sefalar que la influencer B es reconocida como lider de opinién en el am-
bito gastronémico. Esta distincién, junto a su estilo de liderazgo transformacional y su con-
tenido enfocado en la influencia social (que implica compartir informacion y puntos de vista
especificos para influir en las acciones de las personas), contribuye significativamente a la
demanda que tiene por parte de las marcas (Mufoz Cardona, 2019).

Desde una perspectiva de marketing, se podria colegir que la influencer B no deberia
ser clasificada meramente como una influencer, sino mas bien como una prescriptora de
marcas, dada su capacidad para recomendar experiencias culinarias y productos en diver-
sos establecimientos gastrondmicos (Andrade Sanchez et al., 2022).
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Se puede concluir que no siempre los influencers presentan rasgos de personalidad si-
milares a los de su comunidad de seguidores. Esto se debe a que el tipo de contenido que
comparten, el estilo de liderazgo que adoptan, su forma de comunicacion y el concepto
que transmiten en sus redes sociales ejercen influencia en funcién de los rasgos de perso-
nalidad de sus seguidores.

En el primer caso, la influencer A y su comunidad de seguidores no comparten simili-
tudes en sus rasgos de personalidad, mientras que, en el segundo caso, la influencer B si
muestra similitudes. Esta diferencia se puede explicar en funcién del contenido que com-
parten y el tipo de liderazgo que emplean.

En conclusién, segun la clasificacion de las influencers y la revision de la literatura en
el marco tedrico, se observa que la personalidad del influencer y la de su comunidad de
seguidores no siempre coinciden. No obstante, dichas personalidades pueden llegar a ser
similares o idénticas cuando la influencer aplica un liderazgo transformacional y utiliza el
método de persuasion para compartir su contenido. Con este tipo de liderazgo, el objetivo
no es solo cambiar opiniones, sino también influir en las conductas.
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Los Juegos Olimpicos (en adelante JJ. O0.), como evento global de gran magnitud, ofre-
cen una potente plataforma para la comunicacion y la promocion de valores y compromisos
relacionados con la sostenibilidad, y en especifico con la sostenibilidad ambiental. Aunado
a ello, desde los Juegos de Tokio 2020, el Comité Olimpico Internacional (COI) formalizé en
la Agenda Olimpica 2020 la inclusién de consideraciones climaticas y medioambientales en
la organizacion y celebracion de futuros juegos (Comité organizador de Paris 2024, 2023).

Las marcas y empresas que se asocian a estos macroeventos deportivos, ya sea como
patrocinadoras o como colaboradoras o proveedoras de productos y servicios, no son aje-
nas a esta realidad, de ahi que utilicen la plataforma proporcionada por los juegos para la
transmisién de mensajes en torno a su compromiso con un futuro sostenible.

Esta decision se basa en un convencimiento cada vez mayor por parte de las empresas
de que ya no basta simplemente con ser eficientes y aportar valor, sino que también deben
ser responsables, y esto incluye la responsabilidad hacia el medio ambiente (Siyambalapi-
tiya et al., 2018), al tiempo de que son también conocedoras de que los consumidores va-
loran cada vez mas la sostenibilidad, al grado de que algunos autores la identifican como
una de las principales preocupaciones de los ciudadanos en la actualidad (Mufioz Carvajal,
2013; Meijers et al., 2019), mientras que otros autores hablan ya del fenémeno de los «con-
sumidores conscientes» en sus tomas de decisiones (Rodriguez, 2021).

De esta manera, considerando que «en los megaeventos deportivos, como los Juegos
Olimpicos, el éxito de la iniciativa depende de la correcta adecuacién de los patrocinado-
res a las expectativas de la comunidad» (Kucek, 2023), los JJ. OO0. de Paris 2024 significan
una valiosa oportunidad para examinar si las marcas asociadas a este acontecimiento utili-
zan esta plataforma para la transmisién de mensajes de sostenibilidad ecoldgica y si estos
van de la mano con los compromisos y valores definidos por el COl y el comité organizador
de los juegos. Asi, el objetivo de la investigacion es analizar criticamente la comunicacién
de los patrocinadores globales, premium y oficiales de Paris 2024 en relacién con la sos-
tenibilidad, evaluando para ello sus mensajes, sus acciones subyacentes y sus memorias
anuales de sostenibilidad.

A medida que las preocupaciones sobre el cambio climatico y la sostenibilidad conti-
ndan ganando relevancia para los consumidores, comprender cdmo las marcas utilizan los
eventos deportivos de alto perfil para comunicar sus compromisos sostenibles se convierte
en una cuestion de importancia. Este estudio pretende contribuir a una comprensién mas
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profunda de la relacion entre la comunicacion de los patrocinadores y la sostenibilidad, con
implicaciones tanto para la teoria de la comunicaciéon como para la practica empresarial en
el ambito de los eventos deportivos de gran envergadura.

La comunicacion desempefia un papel fundamental en la promocién y difusion de va-
lores de distinta indole, ya sean deportivos, corporativos o sociales, por lo que en un con-
texto como los JJ. OO. de Paris 2024, resulta un vehiculo muy atractivo para transmitir los
compromisos adquiridos, tanto por el comité organizador como por las entidades patroci-
nadoras del evento en relacién con uno de los valores fundamentales que se promocionan
desde los juegos: la sostenibilidad ambiental.

Para entender como se mezclan los conceptos de comunicacién y sostenibilidad en el
ambito del patrocinio de eventos deportivos, en este apartado se exploraran las interrela-
ciones que existen entre ellos. Se empezara por determinar el entendimiento que se le da a
la sostenibilidad y los distintos enfoques que esta puede recibir desde el punto de vista de
la comunicacion, identificando ademas la importancia que tiene esta en la transmisiéon de
la sostenibilidad de caracter ambiental.

En los ultimos afnos, motivado por la alarmante situacion que se esta generando por el
cambio climatico, el interés de la sociedad por la sostenibilidad estda aumentando (Primozic
y Kutnar, 2022; Reichheld et al., 2023), por lo que es cada vez mas frecuente que los consu-
midores se inclinen por organizaciones que sean socialmente responsables, o que hace que
las empresas quieran contribuir a la mejora de la sociedad y del entorno en el que desarro-
llan sus actividades (Mufioz Carvajal, 2013; Hristov et al., 2022). En otras palabras, debido
alas demandas y expectativas de sus grupos de interés, las empresas estan asumiendo de
manera voluntaria un conjunto de responsabilidades para adoptar a nivel estratégico com-
promisos de sostenibilidad (Gonzalez, 2016; Mufioz Torres et al., 2018), entendida como «la
satisfaccion de las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las genera-
ciones futuras para satisfacer sus propias necesidades» (WCED, 1987).

La sostenibilidad puede ser identificada como un elemento que permite conectar con
los consumidores y con las comunidades de manera efectiva a través de la comunicacién
(Ciletti et al., 2010), por lo que es a menudo usada por las empresas para transmitir a los
publicos sus compromisos adquiridos en términos sociales, econdmicos y medioambien-
tales derivados del desarrollo de sus actividades.

Si bien el entendimiento que se le da a la sostenibilidad por parte de los autores tiene

que ver mas con estas ideas, es decir, con la propuesta ampliamente utilizada de Elkington
(1997), el modelo del triple resultado final (triple-bottom-line), donde el balance de las 3 P:
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people, planet, profit (personas, planeta y beneficios) es imprescindible para una gestion
empresarial eficaz, eficiente y sostenible, cabe sefialar que debido a que el comité organi-
zador de Paris 2024 ha definido la sostenibilidad medioambiental como uno de sus compro-
misos fundamentales, a lo largo de este articulo vamos a centrarnos en ella, entendiéndola
como el <mantenimiento del capital natural con el que contamos» (Goodland, 1995, p. 1).

Al hablar de la relaciéon existente entre la comunicacion y la sostenibilidad, destacamos
que la comunicacion es de capital importancia para la aplicacion de estrategias de sosteni-
bilidad, ya que ayuda a las organizaciones, a nivel interno en la generaciéon de cambios en
pro de practicas sostenibles, y a nivel externo es en si una necesidad de las estrategias de
comunicacion sostenible. Al tiempo que entendemos por comunicacion sostenible «aquella
cuyo objeto de existencia es el fomento del desarrollo humano y social sostenible, asociada
alos valores de, por supuesto, sostenibilidad, didlogo, transparencia, gobernabilidad y trans-
parencia por su vocacion de hacer sostenible el sistema entero» (Aladro Vico, 2020, p. 38).

Desde esta perspectiva, existen tres tipos de enfoques desde la comunicacién que se
le puede dar a la sostenibilidad.

Por un lado, se habla de comunicacion sobre sostenibilidad en aquellos casos donde la
comunicacién tiene un caracter informativo/valorativo, es decir, se usa para transmitir con-
tenidos relacionados con la sostenibilidad o discutirlos, ya sea de manera interpersonal o
a través de medios masivos.

Comunicar sostenibilidad, por su parte, hace referencia a aquellos casos donde la co-
municacion tiene un caracter utilitario y relacionado con la transmision de un mensaje sobre
sostenibilidad con un objetivo concreto, relacionado con la concienciaciéon o educacién
sobre el reciclaje, por ejemplo. Este tipo de comunicacién puede ser emitida por entida-
des de todos los sectores y requiere ser evaluada en términos de efectividad, en funcién
de si las personas receptoras recibieron el mensaje, lo entendieron y han actuado en con-
secuencia del mismo. Dentro de este tipo de comunicacién encontramos la comunicacién
corporativa empresarial.

Finalmente, cuando se comunica para la sostenibilidad, se da un paso mas alla, pues
ademas de informar y concienciar sobre la comunicacién, el objetivo es la busqueda de una
transformacion social relacionada con el desarrollo sostenible, por lo que su efectividad se
mide en términos de acciones cuantificables relacionadas con la sostenibilidad (Aladro Vico,
2020, p. 38). Cabe sefalar que esta clasificacion no tiene en cuenta aquellos mensajes que
pueden ser identificados como greenwashing, fenédmeno trabajado a profundidad por Miller
(2017) en su libro Greenwashing culture, y que es definido en la tabla 1.

Weder et al. (2021) comparten la clasificacion propuesta por Aladro hablando en térmi-

nos de comunicacion como parte del discurso publico; comunicacion para la transmision
de un tema especifico de sostenibilidad, con un uso instrumental y comunicacién para la
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sostenibilidad, cuando se trata de una llamada a la accién especifica. Por su parte, como
puede apreciarse en la tabla 1, UrSa et al. (2023, p. 47) proponen una clasificacién sobre
los enfoques que se le pueden dar a la sostenibilidad desde la comunicacion, que se com-
pone de cuatro categorias y cinco manifestaciones, las mismas que seran utilizadas en la
plantilla de andlisis de contenido que emplearemos en este articulo:

Tabla 1. Manifestaciones de la comunicacién y sostenibilidad

Comunicar
para la sostenibilidad.
Informar sobre acciones
de sostenibilidad

Informar sobre acciones
de sostenibilidad

Publicidad verde

Greenwashing

Informar y concienciar
sobre sostenibilidad

Comunicacion
critica, deliberativa y
transformativa

Divulgacion de
informacion sobre
acciones de
sostenibilidad

Comunicacion
comercial/persuasiva
sobre sostenibilidad

Comunicacion
enganosa sobre
sostenibilidad

Comunicacion de caracter estratégico emitida por
las organizaciones, tanto a sus publicos internos
como externos, para informar sobre temas relacio-
nados con la sostenibilidad en general, aumentar
la conciencia medioambiental y motivar el didlogo
sobre sostenibilidad entre la organizacion y sus
agentes de interés.

Comunicacion que, basandose en informacion
cientifica, busca motivar la transformacion social
hacia la sostenibilidad. Fomenta, entre otras cosas,
el entendimiento de la relacion entre los humanos y
la naturaleza; los dialogos y debates criticos sobre
la sostenibilidad y el involucramiento y accion de
los receptores.

Comunicacion que pretende informar a los recep-
tores sobre el desempefio empresarial en términos
de sostenibilidad, informando sobre acciones reali-
zadas en el ambito social, econdmico 0 ambiental.

Comunicacion con caracter comercial que informa
sobre beneficios medioambientales de productos
0 la apuesta por la sostenibilidad de las organi-
zaciones, al tiempo que busca concienciar sobre
marcas, productos, acciones o estilos de vida sos-
tenibles e influenciar a los consumidores a adquirir
productos catalogados como sostenibles.

Comunicacién engafiosa, falseada o insuficiente
relacionada con reclamos sostenibles, supuestas
caracteristicas, practicas o beneficios medioam-
bientales de las marcas y los productos.

Fuente: Adaptacion de UrSa et al. (2023, p. 47).
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Como se ha reflejado en los parrafos anteriores, las interrelaciones entre la comunica-
cion y la sostenibilidad abarcan distintos enfoques, ya que, dependiendo del fin buscado,
la comunicacién puede ser empleada de diversas maneras para informar, concienciar, per-
suadir o involucrar a los publicos sobre diversos temas relacionados con la sostenibilidad.
Partiendo de esta multifuncionalidad, puede concluirse que la comunicacién es fundamen-
tal para la transmisién de los valores vinculados a la sostenibilidad en general y a la soste-
nibilidad medioambiental en particular.

La importancia de la comunicacion en la sostenibilidad ambiental, en concreto, radica
en que esta, a través de los medios de comunicacion, establece la agenda ambiental como
temas importantes para la audiencia; sugiere a los receptores los atributos especificos a
los que se debe prestar atencién de los temas ambientales y sugiere qué valores y com-
portamientos son aceptables y cudles no, en términos de sostenibilidad. De esta manera
se puede concluir que la comunicacion ayuda a la educacién ambiental de la ciudadania,
incrementa su concienciacién ambiental y favorece la puesta en comuin de temas ambien-
tales (Perales Palacios, 2020).

En sintonia con la linea trazada en la Agenda Olimpica 2020 por el COI, con la inclu-
sion de consideraciones climaticas y medioambientales en la organizacion y celebracion
de futuros juegos, el comité organizador de las olimpiadas de Paris 2024 ha definido una
promesa de venta para el evento que esta vinculada directamente con la sostenibilidad, tal
como se recoge en la web relativa al legado de los juegos y en su reporte de sostenibili-
dad, respectivamente:

El comité organizador de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 ha establecido un nuevo
modelo para los Juegos Olimpicos y Paralimpicos, comprometiéndose a organizar un acon-
tecimiento ambicioso, espectacular, universal, mas responsable, mas sostenible, mas so-
lidario y mas integrador. Los Juegos de Paris 2024 brindan una oportunidad Unica para
impulsar un nuevo proyecto social (Comité organizador de Paris 2024, 2023).

Después de Tokio 2020, es tiempo de que Paris 2024 entre en escena con una ambicién
Unica: unos Juegos Olimpicos y Paralimpicos en sintonia con la sociedad y sus realidades.
Para lograrlo, el Comité Organizador de Paris 2024 trabaja en estrecha colaboracién con su
ecosistema y sus patrocinadores desde 2017. Ambiciosos y espectaculares, los Juegos de
Paris 2024 combinaran responsabilidad econémica, social y medioambiental. Frente a los
retos sociales del siglo XXI, Paris 2024 se ha comprometido, desde la fase de candidatura,
a situar el legado y la sostenibilidad en el centro de su proyecto y a inspirar nuevos estan-
dares (Comité organizador de Paris 2024, 2023).
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En linea con lo anterior, el comité organizador ha establecido como objetivo para Paris
2024 «aprovechar el deporte y el entusiasmo generado por los Juegos para el bien comun»
(Comité organizador de Paris 2024, 2023), estableciendo para ello los siguientes tres com-
promisos, que pueden ser facilmente identificados en el menu principal de la pagina web
oficial de los juegos, dentro del apartado commitments:

¢ Legado: definido por el comité organizador como «la creacién de un impacto posi-
tivo y duradero». En esta linea se han establecido dos subareas de accion: «juegos
y oportunidades para todos» y «promocién del impacto positivo del deporte». Este
compromiso esta relacionado principalmente con la generacién de un impacto po-
sitivo a nivel colectivo y a largo plazo en las comunidades de acogida de los juegos.

e Deporte y sociedad: se relaciona con la promocién de una serie de programas
educativos, divididos en dos subdreas, «educacion» y «compromiso civico», in-
cluye acciones como el fomento de la practica deportiva durante 30 minutos al
dia o campanas contra el tabaquismo, el uso excesivo de las pantallas o la vio-
lencia sexual y de género.

¢ Medio ambiente: dividido en dos subdreas, «juegos sostenibles» y «acelerando
la transformacion». Este compromiso ha sido definido por el comité organizador
como el mas importante de todos, al asegurar en su web relacionada con la am-
bicién medioambiental’ que el medio ambiente es «el centro del proyecto de Paris
2024» y que se trata del «<mayor desafio que ha conocido la humanidad».

Para alcanzar los objetivos ambientales, el Comité organizador de Paris 2024 afirma que
trabaja estrechamente con los diferentes agentes implicados en la puesta en marcha de los
juegos, como son el COI, el Comité Paralimpico Internacional, el Estado francés, los gobier-
nos regionales y locales anfitriones, el Comité Olimpico y Deportivo Nacional de Francia,
el Comité Paralimpico y Deportivo de Francia y las empresas colaboradoras implicadas.

Resulta pertinente, para cerrar este punto, plantear (para luego poder discutirlas tras los
resultados) las consideraciones propuestas por Campelli (2023) para conseguir una comu-
nicacién efectiva desde el ambito deportivo:

1. Se debe buscar la conexidn entre el tema transmitido y la audiencia, generando
mensajes emocionales e interesantes.

2. Se debe buscar la autenticidad discursiva, en términos de honestidad, para lo que
se deberia enlazar el mensaje con acciones concretas realizadas, retos y logros
alcanzados.

3. Los mensajes deben de ser especificos y usar un lenguaje apropiado y evitar el
uso de clichés.

T Al respecto, véase, https://rb.gy/ng30wo
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4. Busqueda del empoderamiento de las audiencias, motivandolas a que sean parte
de la solucién y ofreciendo llamadas a la accion.

5. Realizar comunicaciones estratégicas, teniendo en cuenta las caracteristicas de
los diferentes receptores, sus necesidades y preocupaciones.

Analizar la comunicacion de los patrocinadores (globales, premium y oficiales) de los
Juegos Olimpicos de Paris 2024 y evaluar su alineacion con la promocion de la sostenibi-
lidad ambiental, al ser esta uno de los compromisos principales establecidos por el comité
organizador para los juegos.

1. Evaluar la presencia y relevancia de mensajes relacionados con la sostenibilidad
ambiental en la comunicacién de los patrocinadores globales, premium y oficia-
les de los Juegos Olimpicos de Paris 2024.

2. Evaluar el grado de alineacion de la comunicacion de los patrocinadores globa-
les, premium y oficiales de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 con la causa de
la sostenibilidad ambiental.

3. Reflexionar sobre el impacto potencial de la comunicacion de sostenibilidad de
los patrocinadores globales, premium y oficiales en la percepcién de la marca 'y
en el comportamiento del consumidor.

4. Contribuir a la comprension tedrica de la relaciéon entre la comunicacién empre-
sarial y la sostenibilidad ambiental, identificando patrones y tendencias en la es-
trategia comunicativa de las empresas patrocinadoras.

5. Proporcionar recomendaciones practicas para patrocinadores y otros actores in-
teresados en mejorar la autenticidad de su comunicacion de sostenibilidad am-
biental en el marco de eventos deportivos de gran envergadura.

Se ha disefiado una propuesta metodoldgica para conseguir los objetivos propuestos
que incluye los siguientes pasos: seleccion de los patrocinadores; determinacion del anali-
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sis de contenido y variables a analizar; revisiéon de las memorias anuales de los patrocina-
dores y recopilacion de datos. Esta metodologia nos permitira analizar de manera rigurosa
la relacién entre la comunicacion de los patrocinadores de los Juegos Olimpicos de Paris
2024 y la sostenibilidad ambiental.

Desde la primera edicion moderna de los Juegos Olimpicos de Verano, celebrados en
Atenas en 1896, empresas privadas, externas a la organizacion de los juegos, se han impli-
cado en la realizacién de los mismos de diferentes maneras.

Para Paris 2024, un total de 34 entidades participan en los juegos con el rol de pa-
trocinadores/socios y otras 35 lo hacen como colaboradores oficiales. En el caso de los
patrocinadores/socios, el comité organizador hace una distincién en tres grupos. Por un
lado, se encuentran los patrocinadores globales del Comité Olimpico Internacional, pro-
grama creado en 1985 por el COIl y actualmente integrado por 14 empresas multinacio-
nales. Este grupo representa el nivel mas alto de patrocinio olimpico, lo que les concede
a sus miembros derechos exclusivos y globales de marketing de los Juegos Olimpicos y
Paralimpicos y de los equipos olimpicos de todo el mundo y, segun el COl, sus funciones
incluyen acciones como el apoyo para el entrenamiento y desarrollo de atletas en todo
el mundo, la activacién de experiencias deportivas globales, la realizacién de campanas
de marketing o la prestacion de servicios esenciales para los atletas competidores (COl,
2023). Si bien en su mayor parte los términos financieros para pertenecer a este grupo no
son publicos, se sabe que los acuerdos abarcan el patrocinio de varias ediciones de los
juegos y que las aportaciones de las empresas ascienden a cientos de millones de déla-
res (Sportspromedia, 2023).

El segundo grupo de patrocinadores de Paris 2024, denominado premium, esta confor-
mado por 7 empresas, todas ellas francesas, para las cuales los juegos representan una
oportunidad Unica para conectar con su mercado doméstico en un evento de tal enverga-
dura. Se estima que estas empresas pagaron entre 80 y 150 millones de euros para conver-
tirse en patrocinadores premium y sus contribuciones representan mas de la mitad de los
fondos de origen galo para la celebracién de las olimpiadas (Sportspromedia, 2023). Final-
mente, 13 entidades conforman el grupo denominado «patrocinadores oficiales».

Asi, la seleccion de los patrocinadores objeto de nuestro estudio estd compuesta por
las empresas que aparecen en la tabla 2, divididas por tipo de patrocinio que realizan y a
las cuales se les ha identificado con el sector o industria a la que pertenecen, partiendo de
una adaptacion de la clasificacion de sectores e industrias propuesta por la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT, 2023).
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Tabla 2. Patrocinadores de Paris 2024 por tipo y sector o industria a la que pertenecen

Airbnb
Alibaba
Allianz

Atos
Bridgestone
Coca-Cola/Mengniu
Deloitte

Intel

Omega
Panasonic
P&G
Samsung
Toyota

Visa

Accor
Groupe BPCE
Carrefour

Edf

LVMH

Orange

Sanofi
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Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Global

Premium

Premium

Premium

Premium

Premium

Premium

Premium

Turismo, vigjes, alojamientos y restauracion
Comercio, venta de productos y servicios
Banca, finanzas y aseguradoras

Servicios de correos y de telecomunicaciones
Produccion de bienes de consumo
Alimentacion; bebidas; tabaco

Servicios profesionales

Servicios de correos y de telecomunicaciones
Produccion de bienes de consumo
Produccion de bienes de consumo
Produccién de bienes de consumo

Produccion de bienes de consumo

Produccién de bienes de consumo (automoviles)

Banca, finanzas y aseguradoras
Turismo, viajes, alojamientos y restauracion
Banca, finanzas y aseguradoras

Comercio, venta de productos y servicios

Energia y recursos

Produccion de bienes de consumo (moda-Iujo)
Servicios de correos y de telecomunicaciones

Servicios de correos y de telecomunicaciones
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<

Groupe ADP Oficial Transporte (incluyendo aviacion civil; transporte por ca-
rretera)

Air France Oficial Transporte (incluyendo aviacion civil; transporte por ca-
rretera)

Arcelor Mittal Oficial Mineria (carbon y otra mineria)

Caise des Dépots Oficial Banca, finanzas y aseguradoras

Cisco Oficial Servicios de correos y de telecomunicaciones

CMA CGM Oficial Transporte maritimo; puertos; pesca; transporte interior

Danone Oficial Alimentacion; bebidas; tabaco

Decathlon Oficial Comercio, venta de productos y servicios

FDJ Oficial Apuestas y juegos de azar

GL Events Oficial Servicios profesionales

lle-de-France Mobilités Oficial Transporte (incluyendo aviacion civil; transporte por ca-
rretera)

Le Coq Sportif Oficial Produccion de bienes de consumo

PwC Oficial Servicios profesionales

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Analisis de contenido y variables a analizar

Se analizara el contenido de las comunicaciones y mensajes publicitarios audiovisuales
emitidos por los patrocinadores en relaciéon con los Juegos Olimpicos de Paris 2024 durante
el periodo enero a noviembre de 2023, para determinar la inclusiéon o no de discursos rela-
cionados con la sostenibilidad ambiental y su coherencia con los esfuerzos comunicativos
de Paris 2024 al respecto. Para realizar el analisis se aplicara la plantilla de analisis, que se
presenta en la tabla 3, a cada una de las piezas audiovisuales.
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Nombre
Tipo

Sector o industria

Tabla 3. Matriz de anélisis de contenido

Identificador del material audiovisual
Informacion del patrocinador

Nombre del patrocinador

Global, premium u oficial

Teniendo en cuenta la clasificacion de sectores e industrias abordada
en la tabla 2

Material a analizar

Tipo

Fuente

Audiovisual
(RR. SS., YouTube, web, TV, etc.)

Mensaje principal

Resumen

Breve explicacién del mensaje principal

Relacion con la sostenibilidad ambiental

Referencias a la sostenibilidad
ambiental

Palabras clave

Informa y conciencia sobre sos-
tenibilidad

Comunicacion critica, delibera-
tiva y transformativa

Divulga sobre acciones de sos-
tenibilidad

Comunicacion comercial sobre
sostenibilidad

Comunicacion engafiosa sobre
sostenibilidad

Comentarios adicionales

Apelaciones y menciones sobre temas relacionados con la sostenibili-
dad ambiental

Deteccion de palabras clave relacionadas con la sostenibilidad ambiental
Si-NO

Evaluar la profundidad y autenticidad del mensaje de sostenibilidad am-
biental (alto, moderado, bajo, no autenticidad)

|dentificar menciones o referencias a iniciativas o proyectos concretos
relacionados con la sostenibilidad ambiental (p. gj. programas de reci-
claje, reduccion de emisiones, etc.)

Esto es no por RSC sino por misién comercial expresa

SI-NO, en caso positivo por qué

Cualquier otro comentario relevante sobre la comunicacion y su relacion
con la sostenibilidad ambiental

Fuente: Elaboracién propia.
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La metodologia utilizada en este apartado del estudio se centra en analizar todas las
memorias sobre sostenibilidad y los reportes anuales de los patrocinadores de los Juegos
Olimpicos de Paris 2024. Este enfoque metodolédgico se selecciond para investigar la rela-
cioén entre la sostenibilidad ambiental y la comunicacion de los patrocinadores y contras-
tarla con las acciones objetivas que realizan independientemente del discurso subjetivo de
la comunicacién corporativa.

Las memorias sobre sostenibilidad y los reportes anuales son documentos clave que las
empresas suelen publicar para informar sobre sus practicas y compromisos en materia de
sostenibilidad (Reilly y Larya, 2018) y van de la mano con el creciente consenso, tanto aca-
démico como empresarial, de que las empresas deben comunicar los resultados de sos-
tenibilidad a las partes interesadas internas y externas (Mufoz Carvajal et al., 2019), sobre
todo porque la comunicacion de la sostenibilidad tiene efectos positivos en la reputacion y
la lealtad, derivados de la mayor legitimidad social generada (Conte et al., 2018).

Por tanto, analizar si aparecen referencias a la sostenibilidad en estas memorias y repor-
tes anuales permite entender la importancia que los patrocinadores otorgan a este tema en
su comunicacion corporativa. Ademas, examinar el desarrollo de la sostenibilidad en estos
documentos proporciona informacion sobre la amplitud y profundidad de los compromisos
y acciones de sostenibilidad de los patrocinadores.

Detectar si los patrocinadores tienen planes de concienciacion sobre sostenibilidad di-
rigidos a sus empleados u otros grupos de interés es fundamental para comprender como
estan involucrando internamente a sus stakeholders en sus esfuerzos de sostenibilidad.
Estos planes de concienciacion pueden ser indicativos del compromiso de las empresas
con la sostenibilidad mas alla de sus operaciones comerciales.

Dado que el objetivo del articulo es analizar la relacidn entre la sostenibilidad ambiental
y la comunicacién de los patrocinadores de los Juegos Olimpicos de Paris 2024, esta me-
todologia proporciona una base solida para investigar como estas empresas estan comuni-
cando sus acciones y compromisos de sostenibilidad en un contexto especifico y relevante.

Se han recopilado los materiales audiovisuales emitidos de enero a noviembre de 2023
por los patrocinadores globales, premium y oficiales que hacen referencia a los Juegos
Olimpicos de Paris 2024. La busqueda de estos materiales se realiz6 en los diferentes per-
files de redes sociales de las marcas (Instagram, Facebook, TikTok, X), en la pagina web
oficial de cada una de ellas y en su canal principal de YouTube. Se recopilaron un total de
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38 piezas audiovisuales, que servirdn como base para el analisis de contenido. En cuanto
a las memorias, se han analizado las memorias sobre sostenibilidad y los reportes anuales
del afio 2022 de los 34 patrocinadores globales, premium y oficiales de los Juegos Olim-
picos de Paris 2024.

Solo el 15% de los spots publicitarios relacionados con las olimpiadas, emitidos por
los patrocinadores de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 hacen referencia a la sostenibi-
lidad ambiental, y solamente uno (que representa el 2,5 % de la muestra) divulga de alguna
forma el compromiso con esta cuestion. En el grafico 1 exponemos el porcentaje obtenido
en positivo del total de la muestra sobre los seis items clave establecidos en la matriz de
andlisis de contenido.

Gréfico 1. Resultados del analisis de contenido sobre los seis items clave

Comunicacion engafosa
Comunicacién comercial
Divulga

Comunicacion critica
Informa

Referencias sostenibilidad

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Fuente: Elaboracion propia.

Se encontré que solo el 15 % de los spots publicitarios de los patrocinadores hacen re-
ferencia a la sostenibilidad. Esto sugiere que, aunque la sostenibilidad se presenta como
uno de los tres principales compromisos y, por tanto, como una bandera de los Juegos
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Olimpicos de Paris 2024, existe una discrepancia notable entre la retérica y la practica en
la comunicacién publicitaria de los patrocinadores y solo el 2,5 % de los spots publicitarios
proporcionan informacion concreta sobre sostenibilidad. Esta cifra indica una falta de pro-
fundidad en la comunicacion sobre sostenibilidad en la publicidad de los patrocinadores,
lo que podria limitar la conciencia y comprension del publico sobre las acciones y compro-
misos de sostenibilidad de estas empresas en el marco de un esfuerzo conjunto con el co-
mité organizador de los juegos.

Ningun spot publicitario analizado realiza una comunicacion critica sobre sostenibilidad.
Esto implica que la publicidad de los patrocinadores no aborda de manera significativa los
desafios o las areas de mejora en relacion con la sostenibilidad, lo que podria limitar la ca-
pacidad de generar un impacto positivo en la percepcién publica y la accidon en este ambito.

En cuanto a divulgacion, solo el 2,5% de los spots publicitarios de los patrocinadores
divulga informacién sobre sostenibilidad de alguna forma. Esta cifra indica una oportunidad
desaprovechada para educar al publico sobre cuestiones relacionadas con la sostenibilidad
y promover un mayor compromiso y accion en este ambito.

También es verdad que tampoco hacen, de manera generalizada, un uso de la sostenibi-
lidad como reclamo, ya que la cifra asciende residualmente al 5 % de los spots publicitarios
que emplean la sostenibilidad como recurso comercial. Esto sugiere que algunas empresas
estan utilizando la sostenibilidad como un medio para promover sus productos o servicios,
lo que plantea interrogantes sobre la autenticidad y la integridad de su compromiso con la
sostenibilidad, pero no podemos afirmar esto en el caso de los patrocinadores de Paris 2024.

Ningun spot publicitario analizado puede ser acusado de comunicacioén engafosa en re-
lacion con la sostenibilidad. Esto indica que si bien puede haber areas de mejora en la co-
municacién sobre sostenibilidad por parte de los patrocinadores, no se identificaron casos
de informacion falsa o engafiosa en los spots publicitarios analizados.

En resumen, los resultados del analisis de contenido revelan una brecha significativa
entre la retérica y la practica en la comunicacion de la sostenibilidad por parte de los pa-
trocinadores de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 en sus spots publicitarios. Aunque la
sostenibilidad se presenta como una bandera de los juegos, la presencia y calidad de la co-
municacién sobre sostenibilidad en la publicidad de los patrocinadores es limitada, lo que
plantea interrogantes sobre la autenticidad y el impacto de sus compromisos en este ambito.

Se detectd que el 97 % de los patrocinadores hacen referencia a la sostenibilidad en sus
memorias y reportes anuales. Esta alta presencia de la sostenibilidad en estos documen-
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tos corporativos sugiere un compromiso generalizado por parte de los patrocinadores con
este tema y la integracién de la sostenibilidad en su reporte corporativo. También en el 97
% de los casos analizados, se encontré informacién detallada sobre sostenibilidad en las
memorias de los patrocinadores. Esto indica un esfuerzo significativo por parte de estas
empresas para proporcionar una descripcion exhaustiva de sus acciones, estrategias y re-
sultados relacionados con la sostenibilidad en sus informes corporativos.

Sin embargo, el porcentaje de patrocinadores que cuentan con algun plan de concien-
ciacién o comunicacién sobre sostenibilidad dirigido a directivos, plantilla o publico en ge-
neral es del 73,5 %. Aunque sigue siendo un porcentaje considerable, esta cifra muestra
una discrepancia entre la inclusion de la sostenibilidad en los documentos corporativos y la
implementacion de programas especificos para concienciar y comunicar sobre este tema
a diferentes grupos de interés. Debemos destacar que Airbnb, también por su naturaleza,
hace una politica activa de concienciacion, tanto a su plantilla como a viajeros y a propie-
tarios de inmuebles, que son quienes finalmente prestan el servicio de hospedaje.

En conclusion, los resultados del analisis de las memorias de sostenibilidad y los repor-
tes anuales indican que la sostenibilidad estda mucho mas presente en estos documentos
corporativos que en la comunicacién comercial dirigida a los grandes publicos. Si bien la
mayoria de los patrocinadores hacen referencia a la sostenibilidad y proporcionan informa-
cion detallada sobre este tema en sus informes corporativos, existe una oportunidad para
mejorar la implementacion de planes de concienciacion y comunicacion sobre sostenibili-
dad dirigidos a diversos grupos de interés. Esto sugiere un area de enfoque para los patro-
cinadores en términos de integrar de manera mas efectiva la sostenibilidad en sus practicas
de comunicacién y compromisos de accion concretos hacia una audiencia mas amplia.

Los estudios, como el que le presentamos en este articulo, tienen como misién en el
horizonte el de propiciar una comunicacion efectiva para la sostenibilidad real, que redun-
de en la mejora de la sociedad en conjunto, y de las relaciones de los seres humanos con
el medio ambiente.

Aprovechar los grandes eventos deportivos es oportuno para fortalecer estrategias de
comunicacion para la sostenibilidad, y en este sentido los Juegos Olimpicos de Paris 2024
son un escenario perfecto para examinar la aplicacion de estas estrategias.

Los patrocinadores de dicho evento han mostrado un compromiso aceptable hacia la
sostenibilidad en sus memorias, presentando una rica variedad de compromisos, que van
desde la reduccion de la huella de carbono o la inversién en bonos de sostenibilidad y pro-
gramas de fabricacién sostenibles, hasta la promocién de la inclusién y la diversidad. Sin
embargo, esta dedicacion y compromiso con la sostenibilidad parece perderse en la tran-
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sicion hacia medios mas dinamicos e interactivos, como lo son los spots publicitarios y la
gestidn de la comunicacién en redes sociales, donde la presencia de mensajes alusivos a
la sostenibilidad se muestra deficiente, por no decir practicamente inexistentes, a pesar de
la declaracion de intenciones de estos JJ. OO.

Siguiendo las recomendaciones de Campelli (2023), esta discusion se enfoca en evaluar
como y por qué los esfuerzos de comunicacion en torno a la sostenibilidad de los patroci-
nadores se diluyen una vez llegan a las audiencias a través de campanas publicitarias tele-
visivas o digitales a través de redes sociales o plataformas de contenidos, aunque resulta
sorprendente que en esta ocasion los patrocinadores ni siquiera han querido hacer llegar
mensajes de sostenibilidad a los publicos.

Conexion emocional y relevancia: Las memorias demuestran claramente un entendimien-
to de la sostenibilidad desde una perspectiva institucional, mencionando acciones especi-
ficas y compromisos futuros. Sin embargo, los spots publicitarios fallan en traducir estos
elementos en mensajes que generen una conexiéon emocional con la audiencia. Ni siquiera
se han mencionado en la inmensa mayoria de los spots referencias a la sostenibilidad, por
lo que no encontramos narrativas de ningun tipo.

Autenticidad discursiva: Mientras que en las memorias se puede evidenciar un esfuerzo
por enlazar los mensajes con logros y acciones concretas, los spots publicitarios parecen no
seguir esta premisa, perdiéndose una oportunidad crucial para establecer una comunicacién
honesta y transparente sobre la sostenibilidad. Esta discrepancia plantea cuestionamientos
sobre la coherencia y autenticidad del compromiso de los patrocinadores con la sostenibilidad.

Especificidad y uso del lenguaje: La especificidad y el uso apropiado del lenguaje son
cruciales para evitar ambigliedades y promover una comprension clara de los mensajes de
sostenibilidad. Los spots publicitarios, al relegar la sostenibilidad a mensajes genéricos o
ausentes, incumplen con esta recomendacion, diferencia notable en comparacién con la
rigurosidad y especificidad encontrada en las memorias.

Empoderamiento y llamadas a la accién: Una de las grandes ausencias en los spots pu-
blicitarios es la promocién de un rol activo de las audiencias en la sostenibilidad. Las me-
morias, aunque detallan acciones, no siempre traducen estos compromisos en llamadas
a la accion claras y empoderadoras en su publicidad, limitando la participacion activa del
publico en la causa de la sostenibilidad.

Comunicaciones estratégicas: Finalmente, la efectividad comunicativa sobre la sostenibi-
lidad requiere de una planificacién estratégica que tome en cuenta a las diversas audiencias.
La carencia de mensajes especializados en los spots publicitarios refleja una aproximacién
generalista que no considera las particularidades de los diferentes grupos receptores.

En conclusion, aunque los patrocinadores de Paris 2024 muestran un compromiso con
la sostenibilidad en sus memorias, esto parece desvanecerse en la practica comunicativa.
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La falta de adherencia a las recomendaciones propuestas especificadas anteriormente por
Campelli (2023) en los spots y publicaciones en redes sugiere un desafio significativo: la
necesidad de superar la brecha entre la intencion y la accién, asegurando que los mensajes
de sostenibilidad sean coherentes, auténticos y resonantes a través de todos los medios
de comunicacion. Este desafio no solo es imperativo para los patrocinadores involucrados,
sino también para la credibilidad del compromiso de sostenibilidad de los Juegos Olimpi-
cos de Paris 2024 en su conjunto.

En el ambito de la sostenibilidad ambiental, es imprescindible que las entidades com-
prometidas no solo planteen sus objetivos y acciones en documentos oficiales (en reportes
y memorias anuales), sino que también busquen activamente la difusion y sensibilizacion
de estos compromisos entre el publico general. Las memorias corporativas, pese a su valor
informativo y su caracter de acceso publico, representan apenas un primer paso en la ca-
dena comunicativa. Estos documentos, aunque detallados y ricos en contenidos sobre
compromisos con la sostenibilidad, tienden a ser consultados por una audiencia limitada
y especifica que, muchas veces, ya posee cierto grado de interés y conocimiento sobre el
tema. Este patrén de distribucion restringido contrasta marcadamente con la necesidad de
alcanzar audiencias mas amplias y diversas para generar un impacto significativo en la con-
ciencia colectiva sobre la importancia de la sostenibilidad.

La transicion hacia un modelo de comunicacién mas inclusivo y masivo requiere del uso
estratégico de campafas publicitarias y presencia activa en redes sociales. Estos medios
ofrecen plataformas idoneas para la difusién de mensajes que puedan llegar a un publico
mas extenso, a través de formatos mas dinamicos y atractivos que facilitan la comprensién
y el compromiso con las causas sociales y ambientales. Sin embargo, en el caso de los pa-
trocinadores de los Juegos Olimpicos de Paris 2024, se observa un desfase notorio entre
la postura teéricamente asumida en las memorias respecto a la sostenibilidad y la practica
comunicativa real hacia las audiencias mas amplias.

Este escenario plantea una paradoja comunicativa: mientras se proyecta un compromiso
con la sostenibilidad en documentos formales, la ausencia de esta tematica en estrategias
publicitarias y en redes sociales implica una incongruencia manifiesta. La falta de comuni-
cacion no solo limita la percepcién publica de las acciones y compromisos de sostenibilidad
de los patrocinadores, sino que ademas impide cualquier evaluacién sobre la efectividad
de dichas estrategias comunicativas. En este sentido, la comunicacion sobre sostenibilidad
no se puede calificar como deficiente, es mas preciso describirla como inexistente. Esta
omisioén no solo refleja una oportunidad perdida para incidir en la conciencia y el compor-
tamiento del publico general, sino que también plantea interrogantes serios sobre la auten-
ticidad del compromiso de los patrocinadores con respecto a la sostenibilidad ambiental.

La contradiccion entre la teorizacion de la sostenibilidad y su materializacion en actos
comunicativos dirigidos al publico general representa un desafio crucial para los patroci-
nadores de Paris 2024 y, por extension, para cualquier entidad que busque promover la
sostenibilidad ambiental. Para superar este desafio, es imperativo adoptar un enfoque de
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comunicacion que trascienda los limites de los documentos oficiales y se adentre en el te-
rreno de las estrategias publicitarias y digitales, dirigidas a fomentar una comprensién y
participacion activa del publico en la sostenibilidad. La necesidad de cambiar el paradigma
de comunicacién no es meramente una cuestion de efectividad publicitaria, sino un impe-
rativo ético para garantizar que el compromiso con la sostenibilidad se refleje en todos los
aspectos de la interaccion social y corporativa.

Esta investigacion ha revelado dos hallazgos significativos que destacan la brecha entre
la retérica y la practica en este ambito.

En primer lugar, los resultados del andlisis de contenido de los spots publicitarios mues-
tran una discrepancia notable entre la retérica promocional y la accién real en materia
de sostenibilidad. Aunque la sostenibilidad se presenta como un pilar fundamental de los
JJ.00., la presencia y calidad de la comunicacién sobre sostenibilidad en la publicidad de
los patrocinadores es limitada. Esta situacion plantea interrogantes sobre la autenticidad
y el impacto de los compromisos de sostenibilidad promovidos durante el evento y nos ha
permitido responder a los objetivos especificos 1y 2.

En segundo lugar, y relacionado con los objetivos especificos 3 y 4, los resultados del
andlisis de las memorias de sostenibilidad y los reportes anuales reflejan una mayor aten-
cion a la sostenibilidad en estos documentos corporativos en comparacion con la comu-
nicacién comercial dirigida al gran publico. Si bien la mayoria de los patrocinadores hacen
referencia a la sostenibilidad y proporcionan informacion detallada sobre este tema en sus
informes corporativos, existe una oportunidad para mejorar la implementaciéon de planes
de concienciacion y comunicacion sobre sostenibilidad dirigidos a diversos grupos de in-
terés. Esto sugiere la necesidad de que los patrocinadores integren de manera mas efecti-
va la sostenibilidad en sus practicas de comunicacién y compromisos de accion concretos
hacia una audiencia mas amplia.

En conjunto, estos hallazgos destacan la importancia de una comunicacion auténtica
y transparente sobre la sostenibilidad por parte de los patrocinadores de eventos de gran
envergadura, como los JJ.00. Asimismo, es recomendable que las empresas fortalezcan
sus estrategias de concienciacion y comunicacion sobre sostenibilidad para promover un
compromiso mas amplio y significativo con este tema entre sus diversos grupos de interés,
con lo que se da respuesta al objetivo especifico 5.

La discrepancia entre la retérica y la practica en la comunicacion de la sostenibilidad,
asi como la oportunidad identificada para mejorar la implementaciéon de planes de concien-
ciacion y comunicacion sobre sostenibilidad, son temas relevantes que podrian ser explo-
rados en diversas areas. Por ejemplo, la comunicacion en otro tipo de escenarios podria
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ser objeto de andlisis para determinar si la sostenibilidad se presenta como un pilar central
en su comunicacioén corporativa y si existe coherencia entre la promocién de compromisos
ambientales y las acciones reales implementadas.

Para finalizar, los resultados de este estudio sobre la comunicacién de la sostenibilidad
y la ausencia, al mismo tiempo, de greenwashing (no lo ha habido porque la comunicacién
publicitaria de los patrocinadores tampoco se ha centrado en la sostenibilidad) en los Jue-
gos Olimpicos de 2024 destacan la relevancia y la necesidad de realizar estudios similares
en otros ambitos para comprender mejor como se comunica y se promueve la sostenibili-
dad en diferentes contextos empresariales, institucionales y sociales.

Estas investigaciones deben contribuir a promover una comunicacion mas auténtica y
efectiva sobre la sostenibilidad, asi como a identificar oportunidades para mejorar las prac-
ticas de concienciacion y accion ambiental en diversos sectores y comunidades. Y este ar-
ticulo que les presentamos evidencia una desconexién entre el compromiso formal hacia
la sostenibilidad y su implementacion practica en la comunicacién hacia el publico general
por parte de los patrocinadores de los Juegos de Paris 2024. Para cerrar esta brecha y po-
tenciar un impacto real en la percepcion y comportamiento del consumidor, es vital adoptar
enfoques comunicativos mas integrados e inclusivos que reflejen genuinamente el compro-
miso con la sostenibilidad en todas las manifestaciones de la comunicacién corporativa, no
solo en las memorias y declaraciones oficiales.
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La participacién del consumidor en el desarrollo de productos y servicios ha ido en aumento.
Esto ha dado lugar al consumidor responsable, entendido como aquel que incluye en sus
decisiones de compra el andlisis de las practicas sociales que la empresa aplica. Por otro lado,
el marketing sensorial, como campo joven dentro del marketing, busca captar la atencién del
consumidor a partir de los sentidos. Las preguntas que motivan este trabajo entonces son:
¢,cémo se aplica este concepto a casos en los que el consumidor tiene alguna discapacidad
sensorial? ;Qué productos desarrollan las empresas para que las personas con discapacidad
sensorial puedan acceder a los mismos como lo hacen los consumidores hegeménicos? ;;Cémo
los presentan o publicitan en las redes sociales? En funcién de lo enunciado, el objetivo general
del presente es identificar avances en los productos y las publicidades para que personas con
discapacidad sensorial puedan acceder a los mismos. Para ello, se toman por caso algunos
productos cuyo principal atributo de interés esta vinculado con una de las aristas del marketing
sensorial. Se realiza un analisis de contenido de los anuncios y, posteriormente, un analisis
de audiencia que pretende interpretar los aspectos favorables y criticos que los usuarios les
dejan a las empresas. Se puede ver que se valoran las iniciativas de producto y se recomienda
la imitacion por parte de otras marcas, aunque aun se sefala la falta de articulacion con otras
aristas del marketing mix, como la publicidad, la distribucion y el precio.
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Consumer participation in the development of products and services has been increasing. This
has given rise to the responsible consumer, understood as one who includes in their purchasing
decisions the analysis of the social practices that the company applies. On the other hand,
sensory marketing, as a young field within marketing, seeks to capture the consumer’s attention
through the senses. The questions that motivate this work then are: How is this concept applied
to cases in which the consumer has a sensory disability? What products do companies develop
so that people with sensory disabilities can access them as hegemonic consumers do? How do
they present or advertise them on social networks? Based on the above, the general objective
of this document is to identify advances in products and advertising so that people with sensory
disabilities can access them. To do this, some products are taken as cases whose main attrib-
ute of interest is linked to one of the aspects of sensory marketing. A content analysis of the
advertisements is carried out and, subsequently, an audience analysis that aims to interpret the
favorable and critical aspects that users leave for companies. It can be seen that product initia-
tives are valued and imitation by other brands is recommended, although the lack of articulation
with other aspects of the marketing mix such as advertising, distribution and price is still noted.
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La participacion del consumidor en el desarrollo de productos y servicios ha ido en au-
mento (Yacuzzi y Martin, 2002). Las influencias cambiantes en su comportamiento y la ne-
cesidad de manifestar sus intereses y demandas moldearon nuevos modelos de compra,
estimulos que aducen a efectuarlas y exigencias para considerarse satisfechos con los
productos o servicios adquiridos. Aqui es donde la idea de consumidor responsable cobra
fuerza. Este es entendido como la eleccion de empresas productoras en relacién con su
impacto en la sociedad y el medio ambiente, por encima del precio del producto (Raiteri y
Ocana, 2016). La nueva concepcién del consumidor, no obstante, bifurca los perfiles entre
aquellos que priorizan el medio ambiente y los recursos naturales, por un lado, y los que
analizan la contribucion de la empresa oferente a la sociedad, la accesibilidad de los con-
sumidores al producto y la forma equitativa de obtenerlos, por otro.

En lo atinente a este trabajo, el abordaje pasa por los aspectos sociales que representan
a los llamados consumidores accesibles, es decir, a aquellos que focalizan en las diferen-
tes facilidades que las empresas implementan para que los productos sean consumidos en
forma autbnoma por todos, independientemente de las diferencias, capacidades y discapa-
cidades que cada publico tenga. Se engloban aqui aspectos de equidad, igualdad, acce-
sibilidad y apertura al cambio. Anca y Vazquez Vega (2016) manifiestan la posibilidad que
tienen las empresas que desarrollan productos accesibles de transformarlo en una ventaja
competitiva poderosa, diferente a los demas y también con posibilidad de generar motiva-
cion interna (a producir articulos que cumplen un fin social) y también externa (a consumir,
se tenga o no una restriccién para acceder, de modo de apoyar las empresas que se pre-
ocupan por estos aspectos).

Dentro de las visiones de marketing desarrolladas, el marketing sensorial manifiesta que
las sensaciones percibidas a través de los sentidos activan el sistema neuronal y generan
emociones. Garcillan Lépez-Rua (2015) propone que la mejor manera de que un mensa-
je llegue y perdure es cuando el consumidor lo recibe a través de varios sentidos, lo que
crea un impacto mas profundo. Luego, analiza los cinco sentidos en clave de detectar los
principales factores que inciden sobre ellos y pueden producir este impacto sensorial. Las
preguntas que motivan este trabajo entonces son: cémo se aplica este concepto a casos
en los que el consumidor tiene alguna discapacidad sensorial? ;Qué productos desarro-
llan las empresas para que las personas con discapacidad sensorial puedan acceder a los
mismos como lo hacen los consumidores hegemonicos? ;Coémo los presentan o publici-
tan en las redes sociales?
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Para desarrollar esta tematica, se completa el marco conceptual con la nocién de dis-
capacidad sensorial brindada por la Fundacién Adecco (2019) en su «Guia de accesibilidad
para empresas», donde la definen como un grupo que reune a todos aquellos individuos
que tienen alguna discapacidad, en distinto grado, para ver o para oir. No debe pensarse
solo en las personas que no ven nada: ciegas, o en las personas que no oyen nada: sordas
profundas. Toda persona que tenga reducida su capacidad de audicion o de vision por de-
bajo de los parametros estandar para el ser humano estara en este grupo. Sin perjuicio de
la definicidon enunciada, se analizan también practicas que facilitan el acceso a personas
que tienen discapacidad fisica de extremidades superiores (brazos y manos), consideradas
fundamentales para percibir los productos a través del tacto.

Para comprender mejor cédmo dialoga el concepto de discapacidad sensorial con el
de marketing sensorial se propone un subtitulo para cada uno de ellos, en los que se pro-
fundiza en sus caracteristicas, las cuales luego son analizadas en los productos y anun-
cios seleccionados para el presente trabajo. Posteriormente, se propone una seccioén en
la que se destacan los principales resultados de los autores que han trabajado la tematica
en forma integrada.

El marketing sensorial surgié de manera disruptiva en lo que se conocia anteriormente
como el marketing tradicional, entendido como el que basa sus estrategias de persuasion en
argumentos logicos. Segun Castelld Martinez (2012), la repeticion de esta féormula produjo
saturacion y sobreestimulacién en los consumidores, que necesitaron nuevos factores de
convencimiento para lograr similares efectos. Alli es donde tiene lugar el marketing senso-
rial, que se basa en argumentos experienciales y perdurables. En suma, es una estrategia
que espera una respuesta emocional por encima de otra racional (Krishna y Schwarz, 2014).

Luque Duran (2021) define al marketing sensorial como el uso de estimulos y elementos
que los consumidores perciben a través de los sentidos para generar determinadas atmos-
feras. Asi, este concepto se acerca al de experiencia del consumidor, incluyendo nuevas
variables a sus decisiones de compra, tales como emociones, dimensiones y conductas
cognitivas (Schmitt, 2003).

Estas experiencias son percibidas a través de los sentidos: el gusto, el olfato, la vista, el
tacto y el oido (Garcillan Lopez-Rua, 2015), lo que hace suponer la existencia de una ven-
taja de la venta fisica por sobre la virtual, desde el punto en el que esta aun no ha podido
igualar la capacidad de experimentacién con el producto, como se hace cuando el mismo
se encuentra cara a cara con el cliente. Por citar un ejemplo, se pueden brindar muy bue-
nas imagenes de sahumerios para consumidores que los decidan comprar, sin embargo,
su decision puede verse modificada al acceder al local y experimentar sus fragancias (Kim
et al., 2020 citados por Marin Duefias y Gomez Carmona, 2022).
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Marin Duefias y Gémez Carmona (2022) sintetizan al marketing sensorial en los siguien-

tes tipos,

a)

los cuales se ilustran en la figura 1:

Marketing aromatico: aportan casos de trabajos empiricos en los que se demues-
tra que el aroma agradable no solo incide sobre la compra de los productos, sino
que cuando este se traslada al local comercial, produce que las personas perma-
nezcan mayor cantidad de tiempo en él y que este efecto se traslade al importe
de los tiques de compra.

Marketing haptico: la percepcion de las texturas de los productos hace que la
experiencia tactil incida sobre la decision de compra. El articulo citado analiza
marcas de moda, por lo que su caracteristica mas buscada radica en la suavidad
de las prendas. No obstante, este andlisis puede extenderse a otras industrias en
las que la cualidad tactil destacada puede ser otra.

Marketing musical: los especialistas en marketing utilizan la musica para tras-
ladar mensajes comunicacionales a los visitantes a las tiendas, pasando a ser
esta un elemento mas de la atmésfera comercial. Los principales elementos
musicales como la armonia o el timbre, la frecuencia o tono y la amplitud del
sonido, percibida a través del volumen, tenidos en cuenta a la hora de seleccio-
nar un tipo de musica u otro para que suene en el local. Si bien este concepto
refiere en esencia al sonido ambiental, algunas empresas de comercializacion
de productos musicales ofrecian un espacio con auriculares para que los posi-
bles clientes escuchen parte del disco de su interés y luego decidir si lo com-
pran o no.

Marketing visual: consideran que es el que se utiliza con mayor frecuencia. Aqui
incluye los colores, la orientacion de la carteleria, la disposicién del mobiliario,
ubicacion y rotacién de los productos.

Figura 1. Tipos de marketing sensorial

Aromatico Haptico Musical Visual

Fuente: Marin Duefias y Gomez Carmona (2022).

A esta enumeracion se le puede adicionar en analisis de Gémez Suarez y Garcia Gumiel
(2012), que identifican como principales variables visuales al disefio exterior (arquitectura
del producto), disefio interno (esencia del producto), color e iluminacion (del local, cuan-
to mas intensa sea la luz, mayor cantidad de objetos pueden examinar los consumidores).
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Ademas, las autoras aluden a la relevancia del factor olfativo, considerando que es el que
genera mayor nivel de recuerdo y evocacion, ya que es el que realiza un «viaje» mas corto
hasta el sistema limbico del cuerpo humano.

Desde un punto de vista institucional, la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) dedi-
co esfuerzos de consideracion para incluir aspectos sociales, tanto para el productor como
para el consumidor. Si bien son muchas las acciones que realiza en clave de desarrollo sos-
tenible, se suelen tomar como referencia los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible), los
cuales evidencian una tendencia hacia los perfiles de consumo responsable, fundamental-
mente, en los siguientes (ONU, s/f):

Reduccién de desigualdades (ODS10): Si bien es un objetivo muy amplio, se re-
laciona con el trabajo en la consideracion de diferencias entre las personas y el
acceso equitativo a los productos y los servicios. Dentro de él, se aloja el con-
cepto de accesibilidad para poblaciones en situacién de vulnerabilidad, cual-
quiera sea su causa. También menciona la preocupacion por los discursos de
odio que van en aumento hacia estos ciudadanos. Las empresas pueden cola-
borar con estos problemas desde sus politicas, su disefio y la comunicacion de
acciones.

Industria, innovacion e infraestructura (ODS9): Fundamentalmente se enfoca en
el desarrollo de tecnologias que promuevan la accesibilidad, el uso eficiente de
recursos y el comercio internacional. Este ODS incluye a la produccion en senti-
do mas amplio, demandando infraestructura publica y privada que sea accesible
para todos y que, al mismo tiempo, planifique el paisaje, revalorizando el patrimo-
nio cultural y natural. Aqui aparece el rol del Estado como regulador, promotor de
iniciativas amigables con el ambiente y equitativas para todos. En lo que hace a
la industria no solo se refiere a la fabricacion de productos accesibles para todos,
sino también a su costo y la forma en la que los mismos se presentan a los con-
sumidores.

Para poder contribuir a los objetivos mencionados, se requiere conocer con anteriori-
dad cudles son las caracteristicas de la discapacidad sensorial y, de ese modo, ver cudles
son las modificaciones que deberian hacerse en los productos para que puedan ser utili-
zados por todos.

La discapacidad sensorial y la motora son limitaciones que habitualmente no se perci-
ben dentro de las personas con discapacidad (PCD), ya que, acostumbramos a asociar el
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término «discapacidad» al compromiso en las facultades psiquicas o mentales de las perso-
nas. La diferencia sustancial pasa por la facultad de autogobierno que las discapacidades
sensoriales si tienen en contraposicion con las mentales (Santillan, 2022). Esto no significa
que las PCD sensorial no requieran la intervencion de externos para determinadas activi-
dades cotidianas.

Ambroggio (2017) focaliza en los factores que inciden sobre las discapacidades al mo-
mento de entablar comunicacién con ellos, es decir, que estas variables no refieren estricta-
mente a las caracteristicas del producto, pero si al servicio que lo acompana para asesorar,
persuadir y atender las consultas del cliente que tiene alguna dificultad sensorial. El fin es
que la persona sienta que tiene la autonomia para realizar la compra, por lo que, si asiste
con un cuidador o ayudante, se sugiere dirigirse a la persona con discapacidad y no a su
cuidador para que perciba la autonomia. En el caso de la discapacidad auditiva, es impor-
tante consultar si el cliente sabe leer los labios para comunicarse frente a él y, en caso con-
trario, emitir mensajes por escrito. También sugiere evitar hacer alusioén a su discapacidad
si la propia persona no lo manifiesta.

La misma autora recomienda para las PCD visual la implementacion del lenguaje braille
dentro del local, asi como también, para leer la informacién central del producto, el envio
de mensajes de voz que acomparien a los textos escritos, etc. En sintesis, las recomenda-
ciones mencionadas conducen a un principio general, que es considerar que los productos
y empresas deben adaptarse a este tipo de clientes y no al revés.

Santillan (2022), por su parte, estudia las ventajas y desventajas que ofrece el comer-
cio electrénico para PCD sensorial. En el primer grupo, identifica la facilidad para comprar
desde su domicilio sin tener que salir desde su casa y la posibilidad de utilizar dispositivos
propios ya adaptados a su discapacidad. En el segundo grupo, menciona la existencia de
asimetria de informacion que los puede llevar a tomar decisiones comerciales involuntarias
sin posibilidad de cancelarlas. Ademas, muchas de estas plataformas de comercio elec-
trénico no tienen versiones que incluyan el requisito de accesibilidad para todas las perso-
nas, independientemente de su discapacidad. El comercio electrénico tiene, ademas, otro
componente importante, que es que iguala las condiciones entre personas que tienen dis-
capacidad olfativa y los que no la tienen, puesto que, a diferencia de la tienda fisica, aun la
tecnologia no ha permitido que se puedan percibir aromas de los productos en forma vir-
tual. Esta discapacidad es una de las menos estudiadas, pero existe, y sus causales son de
lo mas diverso: podemos encontrar personas con discapacidad olfativa en forma temporal
o permanente, por enfermedad, consumo de drogas u otras disfunciones corporales, por
citar algunos casos. Carrillo et al. (2017) definen a la anosmia como pérdida total del olfato,
asi como la disminucion cuantitativa del umbral olfativa.

El primero de los citados problemas podria resolverse con refuerzos de seguridad infor-
matica, de modo que las personas puedan seguir los cursos que voluntariamente quieran

80 | Revista de Marketing y Publicidad, 10 (noviembre-febrero 2024-2025), pp. 73-96



E Estudios de Marketing y discapacidad sensorial:
investigacion accesibilidad en productos y publicidades

realizar dentro de la pagina web. En el segundo caso, es necesario fortalecer la conciencia
de las empresas para mejorar la accesibilidad web en sus sitios. Se entiende como acce-
sibilidad web aquella condicion en la que los contenidos de un sitio son percibidos por los
usuarios independientemente de sus capacidades fisicas, sensoriales o tecnoldgicas, es
decir, en igualdad de condiciones (Cabra Garcia, 2017).

En este contexto surge el disefio universal como posible salida para empezar a exceder
el imaginario de un consumidor hegemaonico y ampliar posibilidades de uso para otras per-
sonas, entre las que se incluyen aquellas con discapacidad sensorial. El disefio universal
segun Luna Kano (2013), llevado al ambito empresarial, es el disefio de productos, entor-
nos, programas y servicios que puedan utilizar todas las personas sin necesidad de adap-
tacion. Para ello, se basa en seis principios:

e Uso equitativo: con las mismas formas de uso para todos, las mismas garantias
de privacidad, seguridad y disefio agradable.

o Uso flexible: el disefio se acomoda a un amplio rango de preferencias y habilida-
des individuales, ofreciendo diferentes opciones en la forma de uso.

e Uso simple e intuitivo: sin importar la experiencia, conocimientos, habilidades del
lenguaje o nivel de concentracion del usuario.

¢ Informacién perceptible: el disefio transmite la informacién con medios pictéricos,
visuales, verbales, audibles y tactiles.

e Tolerancia al error: el disefio minimiza riegos y consecuencias adversas de accio-
nes involuntarias o accidentales.

e Adecuado tamafo de aproximacion y uso: proporciona un tamafo y espacio ade-
cuado para el acercamiento, alcance, manipulacion y uso, independientemente
del tamafio corporal, postura o movilidad del usuario.

La ONU publicé la Convencion sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad
en 2008, en donde solicitaba asegurar el cumplimiento del derecho a la educacién y al em-
pleo de personas del colectivo, basadas en el disefio universal de los espacios. En funcién
a lo descripto, se desarroll6 el concepto de empresa accesible como aquella que considera
a lainclusién de personas con discapacidad como un imperativo ético, es decir, no lo per-
cibe como una accioén filantrépica, sino parte de su compromiso y politicas de desarrollo
para la obtencion de ventajas competitivas (Alvarez lizarbe, 2007).

Si bien no es objetivo de este trabajo determinar qué empresas son accesibles y cuéles
no, mencionar casos de aplicacion en los que se evidencien practicas de marketing vincu-
ladas a los principios del disefio universal sirve como punto de partida para fomentar el de-
sarrollo de las mismas por otras empresas. Se toma por caso las estrategias publicitarias,
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en este caso, ya que no solo se necesita un producto accesible desde su disefio intrinse-
co, sino también que se informe cudles son las caracteristicas distintivas que producen tal
accesibilidad y a quiénes beneficia.

Existen multiples trabajos que se abocan al marketing sensorial, pero no lo vinculan con
la situacién de discapacidad. Tal es el caso de Grisales Castro y Hernandez Torres (2023),
quienes aportan que el marketing sensorial puede ser utilizado en redes sociales como Ins-
tagram, Facebook o YouTube para atraer la atencion de los usuarios y generar una conexion
emocional con ellos. No obstante, aclaran que, en su articulo, se explorara la importancia
del marketing sensorial en las redes sociales y su impacto en la percepcién de la marca y
la fidelizacion de los consumidores, «sin considerar los casos de discapacidad sensorial».

En otros casos si se aborda el tema en forma conjunta, sin embargo, se destacan dis-
cusiones que aun permanecen abiertas y tienen poco desarrollo cientifico. Tal es el caso de
la consideracién de la discapacidad sensorial en los anuncios publicitarios. Romero Saenz
(2022) concluye que los anuncios que aparecen preponderantemente sobre la tematica son
de organizaciones dedicadas a la discapacidad y no tanto de empresas por cuenta propia.
Esta reflexion invita a pensar en la sensibilizacion del sector empresarial, en los beneficios
que traeria incluir a todos los consumidores, mas alla de sus caracteristicas particulares.

Con respecto a las soluciones que se proponen a la tematica, la que se destaca es la
implementacion de documentos de sistematizacion de practicas que favorezcan la inclu-
sion, como es el caso de la elaboracion de guias que permitan incluir a todos los colec-
tivos en los anuncios (Ftah Ftah, 2021). La autora parte de la idea que el marketing tiene
el fin de captar clientes y, en algunos casos, paradéjicamente, excluye a algunos de ellos
con las formas de comunicarse y comprar que les proponen. La idea de Viejo Serrano y
Gomes Franco e Silva (2022) pasa por un vinculo previo entre las empresas y las personas
con discapacidad, de modo de conocer a fondo las problematicas que atraviesan, y luego
disefar los anuncios con esta informacion. En esa vision de las barreras, consideran que
invitarlos a eventos donde deban enfrentarse a estrategias de marketing sensorial puede
resultar de mucha utilidad, no solo para sensibilizar sobre las realidades de estas perso-
nas, sino también para poder apreciar sus reacciones y opiniones al respecto de las es-
trategias sensoriales de la compania. Desde esta perspectiva, se prioriza el concepto de
marketing sensorial como una experiencia Unica y se los invita a vivirla. En la figura 2 se
presentan los tipos de marketing sensorial referenciados en la figura 1, pero con el agre-
gado de aportes de soluciones propuestos por los demas autores. En naranja se mencio-
nan aquellas ideas transversales a todas las formas de discapacidad sensorial y en verde
las puntuales de cada caso.
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Figura 2. El marketing sensorial en casos de discapacidad sensorial

Disefo universal
de productos

Eventos con PCD Guias para la inclusion

Aromético Haptico Musical Visual

Fuente: Elaboracion propia.

La estructura de esta investigacién comienza con los objetivos que determinan el eje
central del trabajo, luego la metodologia en la que se definen los procedimientos efectua-
dos para obtener los resultados. A continuacion, se presentan los resultados con el fin de
dar respuesta a los objetivos propuestos y, en la discusion, se analizan los mismos con una
perspectiva constructiva y de avance en la accesibilidad de productos y publicidades. Fi-
nalmente, se comparten las reflexiones finales a modo de conclusiones.

2. Objetivos

En funcion de lo enunciado, el objetivo general del presente trabajo es identificar avances
en los productos y las publicidades para que personas con discapacidad sensorial puedan
acceder a los mismos. Para ello, se toman por caso algunos productos cuyo principal atri-
buto de interés esta vinculado con alguna de las aristas del marketing sensorial. Se propo-
nen los siguientes objetivos especificos:

1. Analizar los preceptos basicos del marketing sensorial para consumidores sin
discapacidad de modo de encontrar las adaptaciones a los consumidores que si
poseen discapacidades.

2. Describir los productos y publicidades que han presentado iniciativas de accesi-
bilidad para consumidores con discapacidad sensorial.

3. Analizar la reaccioén de la audiencia al visualizar los anuncios de los productos en
la plataforma YouTube a partir de la extraccion de los comentarios.
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El trabajo tiene un enfoque cualitativo con alcance exploratorio. Los estudios explora-
torios segun Hernandez Sampieri et al. (2014) sirven para preparar el terreno y anteceden a
los que tienen fines descriptivos. Es por eso que resulta el mas oportuno para una proble-
matica incipiente. Con respecto al disefio de investigacion, se opté por uno no experimental,
debido a que no se tiene control sobre las variables de estudio ni se elabord un experimen-
to para la recoleccién de datos. Dentro de los disefios no experimentales definidos por Liu
(2008, citado por Hernandez Sampieri et al., 2014), se trata de uno transeccional o trans-
versal, desde el punto en el que captura el fendmeno en un momento puntual, a modo de
fotografia, sin recolectar la informacién en distintos momentos del tiempo.

Por otro lado, Ponce Andrade (2018) define a los estudios de casos como una entidad
susceptible de observacion, cuyas conclusiones aplican a las unidades de analisis que pun-
tualmente se estudian. Es por eso que el trabajo no tiene fines de generalizacion a todos los
casos. En el presente trabajo, los casos son las publicidades que fueron objeto de analisis.

Debido a que trata una tematica innovadora dentro del marketing y la misma se aplica
a un publico objetivo poco habitual, se busca un primer acercamiento a la relacion entre
estos dos componentes: marketing sensorial y consumidores con discapacidad. Es por
ello que la muestra seleccionada es de tipo no probabilistico intencional, definida como la
seleccién de casos caracteristicos, limitando la muestra solo a estos casos (Otzen y Man-
terola, 2017). Es muy utilizada para situaciones en que la poblacion es muy variable o la
muestra es muy pequefa.

De la mano de esta idea, se realizo, en primer lugar, un marco conceptual de ambos temas
para detectar puntos de contacto entre ellos. La misma obedecioé a comprender las bases del
marketing sensorial y como el mismo se podia trasladar a un contexto en el cual los sentidos
no son percibidos del mismo modo que en el statu quo de la sociedad, es decir, por citar al-
gunos ejemplos: ¢ qué pasa cuando el producto se intenta vender por la imagen y el consu-
midor es no vidente o si se persuade con el aroma cuando existe una discapacidad olfativa?

En segundo lugar, se realizé un estudio empirico tomando como base los anuncios de
empresas que adaptan sus productos a personas con discapacidad fisica o sensorial. Los
datos utilizados para el mismo provienen de fuentes secundarias, ya que se realiza una ob-
servacion de publicidades difundidas y creadas por empresas. Las mismas son tanto visua-
les (imagenes e infografias explicativas) como audiovisuales (videos de YouTube). El método
de recoleccion de datos es la observacion directa a través de un andlisis de contenido, el
cual es definido como la lectura textual o visual de dicho contenido, que interpretado ade-
cuadamente abre las puertas a conocimiento de diversos aspectos y fenomenos de la vida
social (Andréu Abela, 2002). Si bien muchos autores estudiaron al analisis de contenido y
produjeron definiciones del mismo, la mayoria de estas mantienen la esencia de su utilidad
como los textos mas antiguos lo mencionaban. Por ejemplo, Hostil (1969) ya sefialaba que
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el fin ultimo de esta técnica de investigacion social es la realizacién de inferencias, es decir,
fendmenos distintos a los que son directamente observables y que pueden corroborarse
con otros estudios o con la replicabilidad del mismo.

En este caso, el criterio de seleccion de los casos fue el acceso a las publicidades en
la pagina de YouTube, a partir del uso de palabras clave para las busquedas como «publi-
cidad discapacidad sensorial», «anuncios sobre discapacidad de empresas», «productos
para discapacidad visual», «productos para discapacidad olfativa», entre otros. De dichas
busquedas se eligieron los primeros resultados encontrados que fueron coincidentes con
la tematica. Se encontré mucha repeticion de los casos mencionados en el trabajo y pocos
resultados de otros que no se hayan contemplado en el mismo.

Las inferencias se realizan a partir del andlisis de comentarios que aparecen en los vi-
deos de las publicidades consultadas. Los mismos son considerados retroalimentacion que
hacen los usuarios a las empresas que difunden sus propuestas de valor. La riqueza de los
mismos radica en que, en la mayoria de los casos, destacan los aspectos mas salientes
del producto y, en otros, critican aquellos que no les resultan adecuados. El analisis de au-
diencia, como técnica de investigacion, tiene diversas modalidades de realizacion, pero el
sentido es conocer la visién de los consumidores para sondear si un producto (o alguno de
sus atributos) sera o no de su agrado (Echegaray Eizaguirre y Pefafiel Saiz, 2013). Es por
€s0 que no se toman como verdades absolutas, sino como referencias de personas que
pueden haber experimentado el producto o simplemente tener una opinién formada al res-
pecto. Este andlisis puede realizarse en forma manual o con asistencia de un software, en
este caso se optd por la primera alternativa.

Las variables son caracteristicas centrales del andlisis que permiten observarlos y ser
susceptibles de cambio o variacién en relaciéon con el mismo u otro objeto (Sierra Bravo,
2001). Es por eso que para efectuar el analisis propuesto fue necesario definir variables re-
levantes para los productos. Las mismas son definidas en la tabla 1.

Tabla 1. Variables bajo estudio

Accesibilidad Caracteristica que permite el uso y disfrute de un entorno o producto a
cualquier persona, con independencia de su condicion fisica, sensorial 0
intelectual (Solorzano Salas, 2013). Aqui también se incluye la accesibili-
dad desde la posibilidad de adquirir el producto (envio).

Usabilidad La usabilidad seria la medida del grado de facilidad en el uso de un tipo
de producto y del tipo de satisfaccion que genera ese uso en el usuario
(Gonzélez Soto y Farndés Mird, 2009). La diferencia principal con la ac-
cesibilidad es que evalla la satisfaccion de quien lo pudo experimentar.

>
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Nombre de variable Definicién adoptada

<
Guia/orientacion Representa la interaccion que se propone entre el consumidor del pro-
ductoy quien lo comercializa para corroborar que la misma sea suficiente
(Gonzélez-Soto y Farnds-Mird, 2009). Esa guia puede estar en forma de
instrucciones en el producto, tutoriales, etc.
Coste econdémico El coste es el sacrificio econdmico que debe realizar el consumidor para

obtener el producto. Es relevante porque muchos productos adaptados
tienen un coste considerablemente alto frente a los que no los son, lo que
produce una nueva desigualdad pero, en este caso, econémica.

Fuente: Elaboracién propia.

Estas variables, en funcién a cémo se perciben de cada producto, resultan ventajas a
destacar de los mismos o, en su defecto, criticas que habitualmente se les realizan. Es por
eso que el procesamiento de datos pasoé por ver si los usuarios identificaban a estas va-
riables como puntos a favor o en contra de cada propuesta, y de ese mismo modo se pre-
sentan en los resultados.

Los métodos de recoleccion de datos y el andlisis se emplean en los disefios cualitati-
vos para afinar preguntas de investigacién o relevar interrogantes nuevos en el proceso de
interpretacion (Hernandez Sampieri et al., 2014). En este caso, para el andlisis de anuncios,
se realizo la recoleccién a partir de la busqueda en sitios web con los términos que fueron
comentados y, posteriormente, se procesaron las interpretaciones efectuadas en una plani-
lla de célculo de Microsoft Excel que las clasificaba segun las variables de andlisis. Luego,
se efectud un procesamiento similar con los comentarios, los cuales fueron extraidos de los
videos, procesados y leidos en un archivo de texto para, finalmente, realizar una categori-
zacion sintética de las opiniones, que se describe en el titulo 4.2. En la tabla 2 se sintetizan
los métodos de recoleccion y el analisis de informacion efectuados.

Tabla 2. Métodos de recoleccion y analisis de datos

Métodos de recoleccion Andlisis de datos

Busqueda en YouTube de publicitarios Andlisis de contenido (vision del investigador)

Extraccion de comentarios de videos de YouTube Analisis de audiencia (vision de usuarios)

Fuente: Elaboracién propia.

Para el andlisis de audiencia se efectué una codificacidon de comentarios con base en las
variables de andlisis previamente comentadas, de modo de poder organizar los resultados y
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generar sentido. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la codificacién cualitativa se pro-
duce cuando el investigador considera segmentos de contenido, los analiza y compara. Si
son distintos en términos de significado y concepto, de cada uno induce una categoria; si
son similares, induce una categoria comun. En consecuencia, los comentarios se procesa-
ron en Microsoft Excel y se categorizaron en funcion a las variables previamente enunciadas.

Los casos utilizados no son los Unicos que existen, pero son los que mas aparecen en
internet vinculados a productos que requieren un compromiso significativo de los sentidos.
Para este trabajo, se usé como caso un desodorante corporal (Rexona Degree Inclusive), un
control para consola de juegos (Xbox Adaptive Controller), una entidad bancaria (Banco de
la Provincia de Buenos Aires) y una plataforma digital como ejemplo del uso de herramien-
tas de accesibilidad web (Moodle). Con respecto al andlisis de publicidades, se recurrié a
la busqueda de videos en plataforma YouTube, tomando como referencia los 10 primeros
videos que el algoritmo de la misma sugiere.

El andlisis de audiencia a través de redes sociales es una metodologia que permite poner
de relieve los temas que los usuarios someten a debate publico, los cuales antes quedaban
en la esfera privada y que pueden ser muy enriquecedores a la hora de tomar decisiones
(Echegaray Eizaguirre y Pefafiel Saiz, 2013). Esta herramienta de analisis es comun en te-
maticas de marketing para relevar datos sobre la imagen de marca, la calidad percibida de
los productos y otros, no obstante, en este trabajo buscan captar la reaccién de los usua-
rios que comentan los videos de las empresas bajo estudio, con el fin de identificar los as-
pectos que destacan y aquellos que cuestionan.

Tanto el andlisis de contenido como el de audiencia se efectuaron en forma cualitativa,
puesto que no se busco realizar un conteo de los comentarios, sino que el fin es mencio-
nar las opiniones que aparecian con mayor frecuencia en los videos. Por otro lado, no se
realizé muestreo de comentarios, ya que, como se detalla en el punto 4.2, los anuncios es-
tudiados no tenian un gran caudal de comentarios para efectuar un muestreo. Por ello, se
tomaron todos los existentes, filtrando aquellos que no estaban vinculados con la temati-
ca, y se realiz6 una sintesis de los que participaron del estudio. En futuros estudios podrian
utilizarse mayor cantidad de comentarios, de modo que el proceso de codificacion sea mas
amplio e incluya subcategorias de las variables.

En este titulo, se muestran los resultados de los objetivos especificos 2 y 3. En el primer
caso, el subtitulo 4.1 se basa en el andlisis de contenido de los productos objeto del traba-
jo y las publicidades visualizadas. En el subtitulo 4.2, por otra parte, se efectia el analisis
de reaccién a los anuncios, tomando como base los comentarios que los usuarios realiza-
ron en la plataforma YouTube. Finalmente, en el subtitulo 4.3 se sintetizan los hallazgos de
ambas metodologias a partir de su vinculo con la teoria.
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En cuanto a la informacion que comparten, se puede ver que la principal finalidad de los
mensajes publicitarios es explicar como se utiliza el producto y cudl es el diferencial que
aporta para considerarlo inclusivo. En el caso de Rexona Degree Inclusive, se puede ver
a PCD con dificultades para manipular o comprender el producto a través del tacto. Para
ello, ofrecen un recipiente con mayor facilidad para abrir para aquellas PCD fisica, y tam-
bién con informacién en braille para quienes tienen discapacidad visual. El desodorante,
particularmente, es un producto que suele llamar la atencién por su aroma, lo que refiere a
la veta olfativa del marketing sensorial.

Se puede ver que, a pesar de contar con el sentido del olfato, si una persona no puede
abrir el recipiente para olerlo, no puede acceder de todas formas al recurso del aroma para
elegir qué desodorante le parece mas adecuado. Es por esto que existe un vinculo entre
las diferentes aristas del marketing sensorial.

Otro de los recursos gque aparece con frecuencia son las referencias. Entre ellas, se pue-
den ver extractos de noticias en los que se mostraba la novedad del producto y sus bon-
dades para incluir a otros tipos de publico, publicaciones o frases extraidas de revistas, asi
como también la presentacion de personajes famosos o del deporte que, teniendo algun
tipo de discapacidad, muestran como llevan adelante su actividad principal a pesar de esta
y se apoyan en el producto que se pretende vender.

El caso de Microsoft, con el desarrollo de Xbox Adaptative Controller, también es pione-
ro en el mundo de las consolas de videojuegos. Considerando que esta actividad suele ser
compartida por muchos nifios y jovenes, decidir una adaptacién a PCD es permitirles que
se integren a otros que comparten la pasién por los juegos. Otra diferencia importante es
que no solo incluye a PCD sino también a aquellos que, por haber sufrido algun accidente
o carecer de motricidad fina, requieren un control especial que no es el que habitualmente
se usa. Cabe aclarar que las consolas se basan en el tacto como sentido principal del mar-
keting sensorial, ya que no solo requieren de la manipulacién constante de un control, sino
que el mismo produce vibraciones y otros estimulos en diferentes momentos de los juegos.

Con respecto a los recursos publicitarios de Xbox, la eleccién pasa por la demostracion
del uso del producto, que es explicado por los propios desarrolladores de la empresa. Ex-
presan sus intenciones al momento del desarrollo y cémo estos controles se integran con
los originales. Ademas, introducen la figura optativa del copiloto, que consiste en otro ju-
gador que, portando un control tradicional, puede funcionar como «socio» de quien tiene el
Adaptative Controller y ayudarlo a progresar en el juego. Adicionalmente, la marca cuenta
con una lista de reproduccién en su canal de YouTube, en la que especialistas de la misma
ensefian como utilizar el dispositivo. A la fecha de la busqueda, se trata de 5 videos de entre
7 y 10 minutos cada uno a modo de tutorial. Otro de los casos de ocio que presenta avances
de accesibilidad son los juegos didacticos, lo que tiene una doble importancia, porque no
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solo favorece la inclusion, sino que también permite que los nifios que se incluyen aprendan
a través de estos juegos. Por ejemplo, un grupo de estudiantes que cred un juego de me-
moria en lenguaje tradicional y en braille. Esto hace que los nifios con discapacidad visual
puedan jugar junto con los que no lo tienen y ejercitar la memoria de igual forma.

El sector bancario es otro de los que ha desarrollado medios alternativos para que las
PCD puedan realizar sus operaciones con autonomia. Como en este caso, los estimulos
pasan por el sentido de la vista; muchos bancos implementaron un sistema de voz que per-
mite que el usuario se comunique con el cajero automatico aun cuando tiene dificultades
visuales. Si bien son muchas las entidades que lo estan llevando a cabo, el Banco de la Pro-
vincia de Buenos Aires es uno de los que cuenta con mayor cantidad de cajeros accesibles.
Este tipo de adaptaciones es muy importante, ya que no todas las PCD tienen alguien que
los pueda ayudar y, ademas, los servicios bancarios suelen producir mucha vulnerabilidad
en las personas, que temen ser estafados o perder su dinero. Es por eso que las iniciativas
que tienden a fomentar la seguridad de los consumidores de bancos son valoradas positi-
vamente por el comun de la poblacién.

Los bancos cuentan en sus paginas web con un robot que, a partir de la inteligencia
artificial, orienta al usuario sobre los servicios que prestan, la consecucién de tramites y
otros, lo que evita que personas que no pueden acceder a la sucursal den respuesta a sus
preguntas en forma virtual. Esto no solo refiere a PCD fisica, sino a aquellos que tienen di-
versidad corporal o avanzada edad y no pueden esperar mucho tiempo para ser atendidos.
No obstante, por su actividad, los bancos tienen mas tendencia a incluir desde la perspec-
tiva econémica (otorgar microcréditos, bancarizar a personas que se encuentran fuera del
sistema, entre otros) y, en menor medida, desde una perspectiva social o de accesibilidad.

Finalmente, se puede mencionar el caso de las paginas web, que muchas veces son
una dificultad para las personas con discapacidad visual, fundamentalmente. Los colores
intensos o con poco contraste, el tamafio de las letras y otros recursos que pretenden cap-
tar la atencién del usuario a partir del sentido de la vista terminan siendo una barrera para
las personas que pueden ver, pero en forma reducida, o tienen pérdida parcial de este sen-
tido. Es por eso que se desarrollaron los estandares Web Content Accessibility Guidelines
(WCAGQG) que, a través de una serie de pruebas, permiten analizar la accesibilidad de un sitio
web para diferentes tipos de personas. Asi, las paginas que tienen esta certificacion son mas
flexibles para que cada usuario pueda configurar el disefio a su comodidad. Para el caso
de discapacidad auditiva, en lugar de traducir el texto en voz, utilizan subtitulos, leyendas y
etiquetas escritas que guien al usuario que no puede escuchar o cuya audicion es reduci-
da. También es cada vez mas frecuente la opcién de cédigo abierto, en la cual las paginas
admiten que los usuarios hagan cambios en el cédigo en el que fue programada la misma
y asi personalizar el sitio. En este trabajo, se toma por caso la plataforma educativa Mood-
le. En la tabla 3 se muestra en forma sintética los recursos relevados por tipo de marketing
sensorial. La categoria genérica incluye a las estrategias que pueden emplearse en todos
los tipos de marketing sensorial.
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Tabla 3. Recursos relevados en los casos por tipo de marketing sensorial

Uizt "‘a.”‘e““g Recursos evidenciados
sensorial
Aromatico No aparece
Haptico Recipientes con soportes 0 apoyos para su manipulacion (evitar aper-

tura a rosca)

Presencia de deportistas y famosos con discapacidad en los anuncios
publicitarios

Control con otro tamafio y con la posibilidad de manejarlo con otras ex-
tremidades del cuerpo

Musical Uso de subtitulos, leyendas y etiquetas

Visual Informacion del producto en braille
Guia por voz en los puestos de autogestion bancaria
Aplicacion de normas WCAG para paginas web

Genérico Explicacion del uso del producto (instrucciones)
Referencias de terceros que lo recomiendan/usan
Figura del copiloto como la persona que puede ayudar al que padece la
discapacidad

Fuente: Elaboracién propia.

Esta claro que las iniciativas van en aumento y no terminan en los casos mencionados,
pero este es un estudio que pretende tomar algunos casos como base para fomentar la re-
produccién de los mismos o la generacién de iniciativas que aun no se han lanzado al mer-
cado. A continuacién, se realiza un analisis de audiencia con base en los comentarios de
los videos de estos productos.

4.2. Devolucion de la audiencia

El analisis de la devolucién de audiencia presenté algunas dificultades, por ejemplo,
la diferencia entre el caudal de comentarios de cada caso. Asi, los videos de Rexona, por
ejemplo, tenian en su totalidad menos de 10 comentarios cada uno, y los de Xbox tenian
mas de 2.000. Por otro lado, la configuracién de algunos de ellos, con comentarios desac-
tivados, complicé aun mas la metodologia. En consecuencia, en lugar de focalizar en los
comentarios, se hizo en los videos, y se seleccionaron los 10 primeros videos alusivos a
cada producto, recuperando los comentarios de los mismos. Como ultima aclaracién, no
pudo analizarse el Banco Provincia en esta seccidn, ya que no cuentan con videos que re-
fieran especificamente a cajeros accesibles, y los mismos tienen escasa o nula difusion, por
lo que seria muy importante que comience a producirse dicha difusion.
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En el caso del desodorante, la frase utilizada fue «Rexona degree inclusive», y los aspec-
tos mas destacados fueron: destacar la accesibilidad del producto a través de calificativos
(como increible) y también personas que consultaban donde lo podian adquirir, puesto que
aun no se encuentra en géndolas con la misma intensidad que los desodorantes tradicionales.

Una de las criticas recurrentes alusivas a los comerciales es que dichos anuncios no son
accesibles para el publico al que esta destinado el producto, ya que la mayoria de ellos no
tiene voz y solo cuenta con los subtitulos de Google, lo que hace que las personas no vi-
dentes no puedan comprender adecuadamente lo que muestra el audiovisual.

Con respecto al control de Xbox, se uso la frase «Xbox adaptative controller» y se se-
falaron ventajas, como la posibilidad de que PCD jueguen con otras que no las tienen, por
lo que esto dio lugar a que los usuarios compartan experiencias personales o de contactos
cercanos, que antes solo podian ver como los demas jugaban. En otros casos, se propo-
nian ideas como la posibilidad de que ese mismo control pueda usarse en una computado-
ra para que las PCD puedan ampliar su uso al estudio o el trabajo, asi como también que
otras marcas que compiten con la consola de Microsoft puedan imitar esta conducta de
hacer mas accesibles los productos.

Las criticas para Xbox estdn mas vinculadas a la dificultad para comprender como se
utiliza el producto, a pesar de que, como se menciono, existen videos tutoriales de la pro-
pia empresa. Por otro lado, su excesivo coste hacia que mas que inclusion se produzca un
desplazamiento de exclusion de una discapacidad a una diferencia socio-econdmica. Esta
situacion ocurre con muchos productos que presentan avances en inclusién, pero los mis-
mos no pueden ser aprovechados por todos los usuarios que los necesitan, por ejemplo, con
productos sin TACC (trigo, avena, cebada y centeno) o el caso de los productos veganos.

En el caso de Moodle, se buscoé «Moodle accesibilidad» para encontrar videos asociados
a esa parte especial de la plataforma, ya que existe mucho material que refiere a tutoriales
de como organizar aulas virtuales, pero pocos que incluyan a la accesibilidad. En cuanto a
los comentarios, se considera muy importante que cumpla con requisitos de accesibilidad,
ya que se utiliza en diversos niveles educativos. Es por eso que se valoran las diferentes
fuentes que ofrece para quienes padecen dislexia, los tamafos y contrastes para quienes
tienen discapacidad visual parcial, entre otros. Ademas, la plataforma comenzé a desarro-
llar plugin para que los textos se traduzcan a voz hablada y, de ese modo, no sea necesa-
rio leer el contenido de cada pagina.

Las barreras en el caso de Moodle pasan por el conocimiento de herramientas técnicas
y de software que configuren las facilidades desarrolladas por la plataforma. No todos los
docentes o gestores de las aulas virtuales saben como hacerlo y, en otros casos, falta vo-
luntad para ponerlo en practica o se minimiza por creer que son pocos los estudiantes con
ese tipo de dificultades. A continuacion, se efectua una sintesis de hallazgos a la luz de los
marcos teoricos presentados previamente.
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4.3. Sintesis de hallazgos de ambos analisis

A modo de sintesis del titulo 4.2, se presenta la tabla 4 con las fortalezas y debilidades
destacadas en los anuncios por parte de los usuarios.

Tabla 4. Fortalezas y debilidades destacadas por los usuarios

Fortalezas Debilidades

Resaltan el valor democratico de la iniciativa (incluir
a colectivos segregados)

Posibilidad de imitacidn por otras marcas y produc-
tos, basandose en el disefio universal

Comparten experiencias propias y de terceros sobre
como el producto los ayudd

Amplitud de recursos digitales para adaptar los con-
tenidos a PCD diferentes

Desactivar comentarios, 1o que no permite la expre-
sién libre de los usuarios

Dificultad para conseguir el producto en géndolas

Falta de subtitulos y otros recursos para que PCD
visual puedan verlos

Excesivo coste de algunos productos en relacion
con los que no son adaptados

Fuente: Elaboracién propia.

Al comienzo del trabajo se hizo mencion al consumidor responsable como aquel que
analiza factores sociales y ambientales de un producto antes de adquirirlo. En los videos se
vio como los comentarios eran en su mayoria de personas que no mencionaban padecer
una discapacidad, pero aun asi celebraban la innovacion y, al mismo tiempo, exigian otros
cambios. Esta idea es relevante para aquellas empresas que se niegan a invertir en inclusion
pensando que las PCD que les compran son pocas en relacion con las que no las tienen.

La sensibilizacion sobre la importancia de incluir a todos y conocer sobre las discapa-
cidades es relevante para que el sector empresarial comience a tomar conciencia de las
barreras que reproduce a partir de invitar a las PCD a sus procesos y relevar sus opinio-
nes. Anticiparse a ver las nuevas barreras que van dandose en los usuarios también puede
servir a destacarse sobre los demas. No debe dejar de mencionarse el caso de multiples
discapacidades, que es bastante comun, lo que implica que un producto no sea accesible
por tener una sola practica o incluir a una sola discapacidad, ya que pueden nuclearse va-
rias en una misma persona.

El aspecto financiero no aparece con tanto énfasis en la literatura, pero si es frecuente
que sea una limitante para los usuarios que, a pesar de ver superada su discapacidad con
el producto, no pueden comprarlo, por lo que la exclusion sigue vigente. En la siguiente
seccion se plantean aspectos de discusién emergentes de los resultados.

92 | Revista de Marketing y Publicidad, 10 (noviembre-febrero 2024-2025), pp. 73-96



E Estudios de Marketing y discapacidad sensorial:
investigacion accesibilidad en productos y publicidades

Tal como se dijo, la inclusién ya no se presenta como una opcién sino como un imperativo
ético. Es por eso que la accesibilidad y el disefio universal se muestran como las metodolo-
gias para mejorar la inclusioén de productos y servicios. Autores como Yarce (2001) asocian
esta idea a las ventajas competitivas, considerando que los valores que pregona la empre-
sa pueden transformarse en una de ellas. La cultura organizacional se construye y modifica
con los valores de las personas que las integran, y una empresa que tiene valores positivos
para sus consumidores tiene mas posibilidad de ser elegida frente a sus competidores. Este
es uno de los puntos clave que los casos seleccionados para el trabajo intentaron ilustrar.

Desde el punto de vista del marketing, Fernandez Marcial (2021) menciona que el mar-
keting mix (producto, precio, publicidad y plaza) debe mantener una coherencia y estar re-
lacionado en forma dinamica. Es por eso que en este titulo se pone en relacion al producto
que pretende ser accesible para las PCD sensorial, para ver si estos avances son acompa-
flados por las demas variables.

La primera de ellas es la distribucion, que presenta una desarticulacion notable, ya que
muchos de los productos sefialados no se consiguen. Esto hace que la persona que quie-
ra adquirirlos deba realizar un esfuerzo adicional para localizar la disponibilidad de los mis-
Mos Yy recién en ese caso adquirirlos. Es habitual conseguir desodorantes comunes en una
inmensa variedad de locales, pero no los adaptados, por citar un ejemplo.

Otra de las dificultades asociadas al tema es el coste que representa para las PCD ad-
quirirlos, ya que suelen tener un precio considerablemente elevados en relacion con las ver-
siones tradicionales de los mismos productos. Esto puede generar que, en lugar de incluir
a una persona que siempre ha sido excluida, se traslade de una desigualdad por discapa-
cidad a otra por motivos socioeconémicos, ya que solo las PCD que tengan los medios ne-
cesarios podran adquirirlos. Asociado a ello, no existe informacién disponible sobre el rédito
que estos productos generan. Si bien se puede inferir que producen ventajas competitivas
para las empresas que los fabrican y distribuyen en relacion con los que no lo hacen, no
hay certeza con respecto a si solo les produce un aumento en la imagen o también les re-
porta una ganancia equiparada con los articulos que ya venian comercializando. En otras
palabras, no se sabe si el elevado precio tiene que ver con cubrir los costes y obtener un
margen equivalente a los productos tradicionales o a otras razones no conocidas.

Finalmente, se puede ver que en muchos casos las propias empresas que ofrecen estos
productos los subestiman frente a otros, por la escasa presentacion o difusion de los mis-
mos, asi como también la propagacion incompleta de informacién. Este es uno de los ele-
mentos que no se encuentra articulado con lo que requiere fabricar un producto accesible,
lo que se representa en las preguntas de las personas sobre como funcionan, qué interven-
cién externa requeriran y otros sobreentendidos en los que los anuncios recaen.
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Es sabido que la participacién de los consumidores en el disefio de productos es cada
vez mas creciente. Esto se ve acrecentado por las redes sociales, las cuales permiten que
los mismos den referencias, criticas, ideas y demas devoluciones en forma directa a las
empresas y que estas apreciaciones sean vistas por todos los demas usuarios. Uno de los
desafios que se planteaban en los comentarios tenia que ver con la dicotomia entre ser un
consumidor responsable y ahorrar dinero, es decir, que el poner los productos accesibles
mucho mas caros que los tradicionales hace que los consumidores que se preocupan por
los valores sociales que pregonan las empresas sigan eligiendo a aquellas que no lo hacen,
por lo excesivamente costosos que son los productos accesibles. El propio concepto de
desarrollo sostenible habla de la necesidad de armonizar los aspectos econémicos, socia-
les y ambientales para una verdadera sostenibilidad.

Si bien los casos que se tomaron como ejemplo tienen sus ventajas y las publicidades
lo demuestran, también hay barreras para que se contintien desarrollando estos productos.
Es por eso que se necesita que se produzca la articulacion entre producto y las demas va-
riables del marketing mix, de modo que el articulo pueda ser percibido como un concepto
Unico por el consumidor, desde el que accede a su informacién a través de la publicidad
hasta el que lo encuentra en las géndolas al mismo nivel que los productos tradicionales.

Otro desafio a tener en cuenta es la informacion o capacitacion que necesitan los «ha-
cedores» de productos para saber, con anterioridad al disefio, cuales son los verdaderos
requerimientos de las PCD. En este sentido, se puede ver que los casos encontrados apun-
tan a discapacidad visual y tactil. No obstante, la discapacidad auditiva, gustativa y olfativa
son las que menos avances obtuvieron. En los ultimos dos casos, seria interesante que se
conozcan y difundan mas los casos que existen, las diferencias de percepcion que tienen
quienes las padecen y los ajustes que las empresas podrian realizar a sus productos para
incluirlos en sus acciones de accesibilidad.

Las implicancias practicas del trabajo se basan en la metodologia empleada, la cual pro-
pone un analisis de audiencia para detectar las reacciones del publico ante propuestas de
inclusion en clave de marketing sensorial. Si bien el objetivo no fue la generalizacion, podria
elaborarse un instrumento que profundice el andlisis de audiencia a partir de la visualiza-
cioén de los anuncios, asi como también la consulta de la opinién a personas que padecen
alguna de las discapacidades mencionadas en el caso.

El estudio presenta como limitaciones la aplicacion estricta a los casos analizados y la
ausencia de métodos tecnoldgicos para la recogida y el andlisis de datos. Al tratarse de un
estudio inicial, su alcance esté restringido a las variables mencionadas. Como futuras lineas
de investigacion, podrian analizarse las publicidades por expertos o por usuarios a partir de
un grupo focal, mas alla de lo que puedan comentar los mismos en las redes sociales. Tam-
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bién, seria interesante analizar la evolucién de anuncios sobre el tema, indagando sobre otras
marcas que hayan efectuado este tipo de propuestas. Finalmente, se puede emplear tecno-
logia méas avanzada en las aplicaciones, tales como modelos automatizados de obtencién
de la informacion o script de programas para analizar la informacion en forma mas sencilla.
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Extracto

Las redes sociales se han convertido en los Ultimos afios en una parte fundamental dentro de la
vida de millones de personas. Podria hablarse incluso de una revolucién a la hora de entender
las nuevas relaciones de interaccién que, a través de las pantallas y los smartphones, se han
generado: entre personas, y entre las personas y las marcas, todos ellos usuarios de redes
sociales. El presente articulo desarrolla su objeto de estudio a través del analisis de la tipologia
de contenidos, y su grado de adecuacion a las tendencias de marketing en redes sociales, que
utilizan las marcas espafnolas mas relevantes del fast food a través de Instagram. En primer
lugar, se presentan las practicas habituales y los tipos de contenido en la comunicacién de
marcas a través de Intagram que han sido identificados previamente por parte de fuentes de
referencia en el ambito del marketing digital. Posteriormente, se procede a analizar y catalo-
gar los contenidos que han publicado las cuentas espafolas de Burger King, McDonald’s y
Telepizza, como principales marcas referentes del fast food en Espafa, durante un periodo de
tiempo determinado y con base en unos criterios de referencia establecidos. Para ello se van a
considerar las 20 publicaciones realizadas con anterioridad al 1 de mayo de 2024 por cada una
de las cuentas analizadas. Los resultados y conclusiones buscaran determinar si los contenidos
publicados por las marcas han seguido las pautas de creacion de contenido establecidas como
optimas por parte de las fuentes bibliograficas de expertos consultadas.
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Abstract

In recent years, social networks have become a fundamental part of the lives of millions of
people. We could even speak of a revolution when it comes to understanding the new inter-
action relationships that, through screens and smartphones, have been generated: between
people, and between people and brands, all of them users of social networks. This article
develops its object of study through the analysis of the typology of content, and its degree
of adaptation to the marketing trends in social networks, used by the most relevant Spanish
fast food brands through Instagram. First, the usual practices and types of content in brand
communication through Instagram are presented, which have been previously identified by
reference sources in the field of digital marketing. Subsequently, we proceed to analyze and
catalog the content published by the Spanish accounts of Burger King, McDonald’s and
Telepizza, as the main fast food reference brands in Spain, during a given period of time and
based on established reference criteria. To this end, the 20 publications made prior to May
1, 2024 by each of the accounts analyzed will be considered. The results and conclusions
will seek to determine whether the content published by the brands has followed the con-
tent creation guidelines established as optimal by the expert bibliographic sources consulted.

Keywords: brand communications; branding; digital marketing; social media; content marketing;
Instagram; fast food; feed; reel.
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Las redes sociales se han convertido en los ultimos afios en parte fundamental de la
vida de millones de personas. Seria acertado hablar, incluso, de una revolucién a la hora
de entender las nuevas relaciones de interaccion que han sido capaces de generar entre
humanos (usuarios de redes sociales), asi como entre marcas y usuarios. Actualmente «el
72 % de los usuarios de Internet tiene perfil en al menos una red social, y dedica una media
de dos horas y veinte minutos diarios a estas plataformas» (Sicilia et al., 2021, p. 1). En este
nuevo contexto, las marcas han tenido que adaptarse para poder aprovechar este nove-
doso canal de acceso a un publico potencial sin precedentes, «las redes sociales se han
convertido en una prioridad para las empresas y son muchas las que ya tienen integradas
las redes sociales en su dia a dia» (Sicilia et al., 2021, p. 1).

De forma simultanea a estos cambios sociales se ha producido una importante evolu-
cion en el campo del marketing, «las compafias emplean cada afio mas presupuesto para
realizar acciones de marketing digital en detrimento de medios tradicionales» (Kotler et al.,
2020, p. 8). Uno de los canales que utiliza el marketing digital para implementar sus estra-
tegias digitales es precisamente las redes sociales.

Esta circunstancia genera un cambio en los habitos de consumo, entendido este con-
cepto como las tendencias que siguen los consumidores o clientes para adquirir produc-
tos o servicios; afectan a la forma en que compran, lo que compran y cuando lo compran
(Terreros, 2023). La digitalizacion y la apariciéon de las redes sociales han supuesto un fac-
tor decisivo para la evolucién de la sociedad, influyendo absolutamente en este cambio en
los habitos que han experimentado los consumidores. Las redes sociales influyen en los
habitos de consumo de las personas, y en las estrategias de comunicacion de las marcas,
teniendo en cuenta que el 49 % de los usuarios de redes sociales han admitido hacer una
compra impulsiva a partir de una publicacién patrocinada (Gallegos, 2022).

El analisis conjunto del perfil de los nuevos consumidores y de como las redes sociales
tienen capacidad para influir en sus habitos de consumo ofrece como resultado una sociedad
que muestra preferencia por lo inmediato. Se ha generado una tendencia importante hacia
la reaccion impulsiva a los deseos, asi como al proceso de generarlos. En este sentido, el
marketing tiene un papel fundamental para la actividad de las marcas en estas plataformas,
teniendo en cuenta que «las campanas de marketing tienen como objetivo persuadir a los
consumidores de que realicen compras, por lo tanto, influyen en sus habitos de consumo a
través de mensajes que estan especialmente dirigidos a ellos» (Terreros, 2023).
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Dentro de este contexto, Instagram es una red social que cuenta con una serie de ca-
racteristicas propias que la hacen atractiva para el desarrollo de estrategias de comunica-
cién y comerciales para las marcas. Esta red destaca por el impacto y la preponderancia
que le concede a las imagenes en sus contenidos, servidos en pequefas capsulas de
consumo (fijo e efimero). Instagram es una plataforma que presenta unas caracteristicas
ideales para las marcas del sector de la comida rapida. En primer lugar, pueden aprove-
char su caracter visual para despertar el apetito, generar estimulos y transmitir sensa-
cién de inmediatez. Por otro lado, es una red social en auge que llega a un publico joven
y de mediana edad: «En enero de 2024, mas de dos tercios de la audiencia total de Ins-
tagram tenian 34 afios o menos» (Fernandez, 2024). Es decir, esta red social impacta de
forma directa sobre el gran espectro de publico objetivo de las marcas que operan den-
tro de este sector.

El sector del fast food en Espafa, al igual que sucede de forma global, sigue experimen-
tando un aumento exponencial en sus cifras de ventas. El consumo de comida rapida no
para de crecer y se ha convertido en una de las grandes industrias del siglo XXI. EI cam-
bio en los habitos de consumo expuestos previamente presenta una relacién directa con
el crecimiento de este sector, puesto que «la comida basura es muy accesible y disponible
en nuestra sociedad actual, debido a nuestro estilo de vida acelerado y a la influencia de la
publicidad y el marketing» (Higueruela, 2023). Un dato revelador es que el 23 % de la po-
blacién acude a locales que ofrecen comida rapida, siendo el ahorro de tiempo una de las
principales razones (Delgado, 2023). Este tipo de productos buscan ofrecer una respues-
ta inmediata a una de las necesidades basicas que experimentan los humanos, como es
el hambre, unido a experiencias relacionadas con el placer. En este punto vuelve a cobrar
relevancia las estrategias de marketing y el contenido de las publicaciones que realizan las
marcas de comida rapida en Instagram, teniendo en cuenta que es una de las redes socia-
les que mas cuota de consumo y abanico de edad de usuarios tiene.

La descripcién del objeto de estudio lleva asociado, con inmediata posterioridad, el
planteamiento de una serie de objetivos que daran direccion a la investigacion. El objetivo
general permitira determinar la finalidad ultima del trabajo, mientras que los objetivos es-
pecificos contribuiran, gracias a la obtencién de informacién relevante, a la consecucion de
dicho objetivo a través de una argumentacién empirica sélida.

El objetivo general de esta investigacion es, por tanto:

¢ Analizar el tipo de contenido publicado en Instagram por las principales marcas
espafolas de comida rapida y determinar cual es su grado de adecuacion a las
tendencias actuales de marketing en redes sociales.
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Partiendo de la misién que establece el objetivo general, se determinan los siguientes
objetivos especificos:

e Delimitar teéricamente los conceptos de marketing digital, marketing en redes
sociales y marketing de contenidos.

e Determinar qué practicas son recomendables actualmente (tendencias) en la crea-
cion de contenidos en Instagram para la optimizacién de resultados.

e Analizar las caracteristicas del contenido compartido en Instagram por las tres
marcas mas referenciales del fast food en Espana.

e Contrastar si el tipo de contenido analizado se ajusta a las practicas recomenda-
das (tendencias) para la creacion de contenidos en Instagram.

El marketing digital «comprende las actividades y procesos de marketing que emplean
los datos digitales y los medios y tecnologias digitales para conseguir los objetivos de la
empresa de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de marketing» (Rodriguez Ardu-
ra, 2020, p. 2). La principal caracteristica diferenciadora del marketing digital respecto del
marketing tradicional es que sus estrategias estan adaptadas al ecosistema digital. El ori-
gen del marketing digital se establece a partir de la aparicién de la web 2.0 y con el auge de
las redes sociales. La funcién mas importante del marketing digital consiste en «impulsar la
accion e incentivar el boca a boca de los consumidores dentro de los canales y puntos de
contacto digitales» (Kotler et al., 2020, p. 77).

Las redes sociales pueden definirse como «aplicaciones que permiten a los usuarios
conectarse creando un perfil con informacion personal, invitar a amigos y conocidos a ac-
ceder a ese perfil y enviarse mensajes instantaneos» (Sicilia et al., 2021, p. 4). Para comple-
tar esta definicién seria necesario tener en cuenta que la mayoria de estas plataformas han
permitido a las empresas generar y profesionalizar la gestion de sus perfiles para gestionar
estratégicamente su presencia (y reputacion) online: «La aparicién de estas plataformas ha
supuesto una verdadera revolucion en la forma de comunicarse con el consumidor. Su bi-
direccionalidad, su capacidad de difusion y versatilidad las convierten en un canal de co-
municacién con un gran potencial para la empresa» (Sicilia et al., 2021, p. 129). Siguiendo
en esta linea, su mayor aporte ha sido el cambio en la relacién entre consumidores y mar-
cas: «Las redes sociales se han convertido en uno de los principales canales para que los
consumidores y las marcas se comuniquen, ayudando a la empresa a generar una relacién
mas estrecha con sus clientes» (Sicilia et al., 2021, p. 58).

El marketing en redes sociales «es una estrategia de promocion y comercializacion que
utiliza plataformas de redes sociales para llegar a la audiencia objetivo y promocionar pro-

102 | Revista de Marketing y Publicidad, 10 (noviembre-febrero 2024-2025), pp. 97-118



E Estudios de Tipologia de contenidos y grado de adecuacion
investigacion a las tendencias en la comunicacién de marca en Instagram ...

ductos, servicios o marcas» (Santos, 2024). De esta forma, «para el desarrollo del marke-
ting en redes sociales se requiere la elaboracion regular de contenidos de calidad y con
valor, capaces de generar experiencias de uso entretenidas y envolventes» (Rodriguez Ar-
dura, 2020, p. 94).

Segun Philip Kotler, el marketing de contenidos consiste en «crear, seleccionar, distribuir
y amplificar contenido interesante, relevante y util para un grupo determinado de publico con
el fin de generar conversaciones en torno a él» (Kotler et al., 2020, p. 153). Para que puedan
generarse estas conversaciones es esencial que los contenidos que las marcas ofrecen a
su publico sean de valor y aporten utilidad. Cuando una marca realiza una publicacién en
sus redes sociales esta proyectando su identidad y generando una determinada reputacion.
De ahi que sea necesario contar con una estrategia y planificacion de marketing de conte-
nidos profesionalizada. El marketing de contenidos «es la pieza fundamental que creamos
para establecer una conexién con el usuario» (Sanagustin, 2020, p. 1).

La creacion de contenido supone actualmente un reto para las organizaciones dentro
de la estrategia de proyectar su marca a través de sus cuentas corporativas en redes so-
ciales. La entrada en escena de nuevas técnicas y herramientas para lograr crear contenido
de calidad ha supuesto que el sector tenga que especializarse. La inteligencia artificial (1A)
aparece también como una nueva herramienta al servicio de la eficiencia en la creacion de
contenidos. Ademas de tener calidad, ser originales y aportar valor, los contenidos deben
ser constantes para que resulten de interés en la conexion de las marcas con sus usuarios
potenciales.

Instagram es una red social eminentemente visual, donde hay dos actores principales: la
imagen y el video. La parte textual es complementaria. Debido a estas caracteristicas «Insta-
gram es, junto con YouTube, la red social mas usada por los influencers» (Sicilia et al., 2021,
p. 10). Este aspecto ha hecho que Instagram sea una de las redes sociales mas utilizadas
en la actualidad y que muchas empresas deban tener presencia digital en ella. Es mas facil
conseguir crecer como marca si tu contenido tiene un mayor alcance adaptado a las ca-
racteristicas del medio, de hecho «las estadisticas dicen que se comparte mas el conteni-
do grafico que el textual» (Sanagustin, 2022, p. 102). Las principales ventajas de compartir
fotografias o ilustraciones en redes sociales son las siguientes (Rodriguez, 2024): impacto
visual inmediato, facilidad de consumo, versatilidad y facilidad de creacion. Por otro lado,
las ventajas que ofrece compartir videos en redes sociales son las siguientes (Rodriguez,
2024): mayor engagement, contenido educativo, imagen y reputacion.

Analizando las principales ventajas en la creacién de ambos tipos de contenido, no
seria acertado adoptar una postura polarizada en uno u otro sentido. Lo mas recomen-
dable es aprovechar las virtudes de ambos y materializarlos en una estrategia que sea
capaz de sacar el mayor partido posible a los diferentes tipos de formato que permite
crear Instagram.
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Atendiendo a los diferentes tipos de publicaciones que se pueden compartir en Ins-
tagram, el abanico de posibilidades para que una marca pueda conectar con su audien-
cia es bastante amplio. Los principales contenidos que la app permite publicar son los
siguientes:

¢ Imagenes. Este tipo de contenido «admite numerosas modalidades como fotos,
graficos, mapas, infografias o ilustraciones» (Levy, 2022). Instagram permite afa-
dir texto, hashtags, una ubicacion e incluso musica a las imagenes.

® Reels. Instagram comparte los formatos de video a través del concepto unifica-
do de reel. La plataforma permite asociar a los reels opciones como editar, afia-
dir musica, efectos, texto, etiquetar otras cuentas, afiadir una ubicacioén e incluso
compartirlo como historia durante 24 horas.

¢ Historias. Son una forma efimera de compartir una imagen, un video o simplemen-
te texto. Levy (2022) apunta que «estos formatos de 24 horas crean en el usuario
una percepcion de urgencia, por lo efimero, que es dificil de resistir». Instagram
permite también en esta opcidon mencionar a otras cuentas, afadir encuestas,
preguntas, desafios, etc.

e Carrusel. El carrusel de Instagram es un tipo de publicacion que permite com-
partir hasta 10 imagenes de una sola vez. La primera imagen es la que aparecera
en el feed y se le puede afadir texto, emojis, ubicacion o hashtag. Este tipo de
contenido, a pesar de no ser el mas populares, es los que genera un mayor en-
gagement: analizando 44 millones de publicaciones, el formato carrusel obtuvo
un 3,11 % de tasa de engagement, mientras que las imagenes fijas un 2,76 % y
los videos un 2,60 % (Lenis, 2023). Por otro lado, constituyen un formato perfec-
to para mostrar una coleccion de productos o para utilizar el storytelling en las
publicaciones. Ademas, serd interesante «jugar con la combinacién de fotos y vi-
deos para captar la atencién de los seguidores» (Lianet, 2023, p. 11).

¢ Video en directo. Los lives son una opcién complementaria a las historias de Ins-
tagram que permiten retransmitir en directo para que los seguidores de la cuen-
ta puedan ver el contenido en tiempo real (Martin, 2022). Este tipo de contenido
aparece junto a las historias, en la parte superior del feed principal. Los videos
en formato live se pueden programar, lo que genera una gran expectacién sobre
las audiencias.

¢ Historias destacadas. Las historias destacadas son una seccién del perfil con
la que las marcas pueden expresarse con mayor profundidad a través de las his-
torias que se comparten, pasando a quedarse guardadas de forma permanente
en un archivo (Instagram, 2024).

Una vez descritos los diferentes tipos de contenido que se puede compartir en Insta-
gram, es fundamental establecer cudles son los formatos mas recomendables en la actua-
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lidad (tendencias). Estos formatos van a permitir optimizar las diferentes publicaciones para
que aparezcan con la mayor calidad/eficiencia posible. Ademas, haran que les resulten mas
atractivos a la audiencia y permitan a las diferentes marcas alcanzar los objetivos estableci-
dos. A continuacion, se van a describir las proporciones y los tamafos éptimos para lograr
optimizarlas en la medida de lo posible y poder aprovechar al maximo las posibilidades que
ofrece la plataforma (Montells, 2024):

¢ Imagen de perfil: la dimensién ideal es de 320 x 320 pixeles.

¢ Imagen cuadrada para el feed, 1.080 x 1.080 pixeles, aunque la medida maxima
permitida seria de 2.080 x 2.080 pixeles, proporcion de 1:1.

¢ |magen horizontal: 1.200 x 628 pixeles, proporciéon de 1.91:1.
e Imagen vertical: 1.080 x 1.350 pixeles, permitiendo una proporcién de 4:5.

e Tamafo de carruseles: horizontal (1.080 x 566 px, proporcion de 1.91:1), cuadra-
da (1080 x 1080 px, proporcién de 1:1) y vertical (1080 x 13050 px, proporcidn
de 4:5).

e Historias: 1.080 x 1.920 pixeles, proporcion de 9:16.

A la hora de publicar videos en la plataforma se deben atender cuestiones como el ta-
manfo, la proporcion, la duracion y la resolucion (Newberry, 2024):

e Video en carruseles: el ancho maximo sera de 1.080 pixeles y la proporcién es-
tara entre 1.91:1 y 4:5.

e Historias en formato video: 1.080 x 1.920 pixeles, proporcion de 9:16, duracion
maxima de 60 segundos, la plataforma las divide en varias historias de 15 segun-
dos cada una.

* Reels: 1.080 x 1.920 pixeles, proporcion 9:16, la duracidon maxima es de 90 segun-
dos, el cédec de video sera el H.264, la resolucion minima sera de 720 pixeles y
la velocidad en fotogramas de 30 fps; en cuanto al tamafo maximo del video no
debe ser superior a 4 Gb.

e [Ljve: Las retrasmisiones en directo se realizan desde la aplicacion de la camara
y pueden llegar a durar hasta cuatro horas.

Es conveniente aclarar que los usuarios pueden interactuar con los reels, dandoles «me
gusta», comentando o compartiéndolos en historias de Instagram y mensajes directos.
También pueden reeditar los reels para crear contenido nuevo (Newberry, 2024). A la hora
de realizar una publicacién, Instagram ajustara todos los contenidos que no se adapten a
los formatos permitidos. Si se publica una foto muy grande, Instagram reducira su tama-
fio hasta alcanzar los 1.080 pixeles. Esta compresion puede bajar el nivel de detalle, afec-
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tando a la calidad de la imagen (Pérez, 2024). De igual modo, si una imagen no se ajusta a
las proporciones del tipo de publicacién, la plataforma realizara un recorte automatico, que
podria afectar al resultado final esperado.

Existen una serie de pautas que permiten que los diferentes contenidos publicados en
Instagram sean mas eficientes a la hora de contribuir a alcanzar los objetivos para los que
han sido disefiados. Tienes tres segundos para evitar que los pulgares se desplacen mas
alla de tu reel o se salten tu historia de Instagram (Newberry, 2024). Con esta afirmacion, la
autora hace referencia a que ese es el tiempo que se estima que puede lograr enganchar a
un espectador con el contenido. Por ello es muy importante iniciar el video con un gancho
que sea impactante o un mensaje que despierte el interés del publico objetivo. Otras de las
recomendaciones son usar un audio que se encuentre en tendencia (Hisore, 2023) e incluir
subtitulos para que tu video sea mas accesible (Newberry, 2024).

En cuanto a la duracion de los reels en Instagram, es esencial resaltar que la cantidad no
tiene por qué ser sindnimo de calidad. Como ya se ha mencionado, actualmente la audien-
cia espera recibir contenido facil de consumir y que les aporte valor en forma de entreteni-
miento. La mayoria de reels de alto rendimiento duran entre 7 y 15 segundos (Hirose, 2024).
Tampoco subestimes la importancia de una descripcion. «Si el video no llama la atencion
de nadie, la descripcion es tu segunda oportunidad» (Newberry, 2024). Realizar un copy
interesante es una buena forma de despertar el interés del publico y posibilita realizar una
descripciéon mas enriquecida del contenido. Sera conveniente valorar qué tipo de copys se
comparten en las diferentes publicaciones y la extension de los mismos. Un copy en redes
sociales se refiere al texto que acompafa a una publicacién en plataformas como Face-
book, Tiktok, Instagram, Twitter o Linkedin, entre otros (Moreno, 2023). Lo recomendable
es poner un limite de 125 caracteres, una longitud con la que los usuarios del perfil veran
todo el texto sin necesidad de pulsar «ver mas» (Romero, 2021).

Un elemento de transcendencia que se puede integrar en el copy es el conocido como
call to action (CTA). El copy deberia terminar con un CTA claro y directo que invite a los
usuarios a realizar la accién que esperas. Este tiene que ser muy especifico y estar adapta-
do al objetivo inicial (Moreno, 2023). Para determinados contenidos es esencial integrar un
CTA que permita reforzar lo que la marca espera del usuario. Una llamada a la accidén sera
mas efectiva si transmite sensacion de urgencia, escasez o exclusividad.

Otra de las variables fundamentales son los colores que utilizan las distintas marcas en
sus publicaciones. La psicologia del color es un area de estudio que es tenida en cuen-
ta por los expertos en marketing para implementarla en sus estrategias y, de este modo,
reforzar el mensaje que trasmiten. Es importante entender que «cada color tiene un sig-
nificado que percibimos de una forma intuitiva o aprendida mediante asociaciéon o condi-
cionamiento, permitiéndonos reconocer los mensajes y significados que transmiten. Gran
parte de nuestras reacciones asociativas al color se relacionan con fenémenos naturales»
(Eiseman, 2021, p. 26).
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En los logotipos de las marcas de comida rapida prima una serie de colores que hacen
que estos sean mas atractivos para los consumidores y despierten una serie de emociones
en el publico objetivo. Las marcas mas referenciales del sector utilizan el color rojo. Su pre-
sencia «aumenta el apetito, el ritmo cardiaco y la adrenalina, la mente humana estéa progra-
mada para actuar y reaccionar ante él» (Eiseman, 2021, p. 28). Otro color que cuenta con
una presencia significativa en los logotipos de estas marcas es el amarillo, entendido como
«simbolo de esperanza, felicidad y alegria, es el color mas visible del espectro» (Eiseman,
2021, p. 38). Todas estas caracteristicas hacen que estos colores sean los mas usados por
las marcas de comida rapida en su estrategia de marketing digital. Por tanto, no parece
casual que la mayoria de las empresas que operan dentro de este sector opten por elegir
alguno de estos colores en sus estrategias de comunicacion, siendo lo mas habitual que
combinen ambos colores. Esto se debe a que los sentimientos y el estado de animo que
emite esta combinacion de colores son perfectos para su mercado objetivo (Haller, s.f.).

Por ultimo, sera fundamental tener en cuenta el efecto que provocan las colaboraciones
con influencers en los contenidos compartidos. El marketing de influencers es la colabo-
racion entre empresas y personas que tienen una gran cantidad de seguidores online, «las
marcas trabajan con estos influencers para alcanzar a su red de seguidores y promocionar
sus productos y servicios» (Varangouli, 2021). Es habitual que las marcas colaboren con
influencers o personas famosas para reforzar la imagen de la marca y conseguir alcanzar
audiencias mayores. La aparicién de este tipo de personajes hace que la confianza de los
consumidores aumente: «El 41 % de los consumidores sefiala que cada semana descubren
nuevos productos por medio de estos creadores de contenido, por ello, el marketing de in-
fluencers es clave hoy en dia» (Lenis, 2023b).

A lo largo de la investigacion van a utilizarse diferentes técnicas que permitiran estable-
cer un analisis empirico de las publicaciones compartidas en Instagram por las empresas
de referencia del sector de la comida rapida en Espafia: McDonald’s, Burguer King y Tele-
pizza (Brines, 2023; Bermejo, 2023; Delgado, 2023). Para ello, se analizaran los 20 conte-
nidos publicados con anterioridad al dia 1 de mayo de 2024 y se establecera si se ajustan
a las actuales practicas recomendadas (tendencias) por los expertos que han sido identifi-
cadas en el punto anterior.

La herramienta metodoldgica que se va a aplicar para el desarrollo de la investigacién
es el analisis de contenido, siendo la mas relevante en los estudios empiricos de contenido
dentro del campo de la comunicacién y el marketing. Esta metodologia se define como «el
conjunto de técnicas de andlisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores
(cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcién de conteni-
do de los mensajes permitiendo la inferencia de conocimientos relativos al contexto social
de estos mensajes» (Bardin, 2002, p. 32).
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Se disefia un andlisis de tipo ad hoc, integrado por variables que han sido identificadas
dentro del marco tedrico. Estas variables son objetivables y medibles, contando con una
relevancia suficiente para ser registradas y establecer si se ajustan con las tendencias re-
comendadas.

Las publicaciones analizadas seran aquellas que aparecen en el feed. Esta decision ex-
cluye del analisis a las historias, debido a que este tipo de contenido tiene un caracter efime-
ro (y no registrable en el tiempo mas alla de las 24 horas de vigencia que tienen). Los datos
van a registrarse dentro de una ficha de analisis compuesta por las siguientes variables:

e Tipo de contenido publicado: imagen, reel o carrusel (quedan excluidas las his-
torias y las historias destacadas por su caracter efimero).

e Duracion.

e Audio en tendencia.

¢ Numero de caracteres que contiene el copy.

o Numero de hashtags que contiene la publicacion.
e Numero de CTA incluidos en la publicacion.

e Colores principales utilizados en el contenido.

e Si existe contenido realizado en colaboracién con influencers.

Segun lo establecido en el marco tedrico, se van a definir los valores de referencia que
seran admitidos como éptimos por parte de los expertos, o si hay desviaciones relevantes
al respecto. Para realizar esta comparativa, los valores de referencia y el registro de si son
optimos o hay desviacidn apareceran en columnas paralelas a la del registro de datos. La
variable tipo de contenido no tendra un valor de referencia como tal, sino que se analizara
cudles son los tipos de contenido mas utilizados por cada una de las marcas. Por otro lado,
los valores de likes y comentarios se incluiran para aportar valor al estudio, sin establecerse
valores de referencia 6ptimos (tendencias) para los mismos.

Tabla 1. Valores de referencia (tendencias) para la comparativa en el registro de datos

Duracién 7-15 segundos
N.° caracteres del copy <125
N.° de hastags 5-10
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Variables cuantitativas Valor de referencia

<
Call to action 1
Variables cualitativas Valor de referencia
Audio en tendencia Si
Colores dominantes Rojo/Amarillo
Colaboracion de influencers Si

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Ficha de registro para el andlisis de contenido

Categorias

de registro Valor Valor de Optimo/

Publicacion . o
observado referencia Desviacion

Duracién

Audio en tendencia
N.° caracteres copy
N.° hastags

Call to action
Colores dominantes

Colaboracion influencer

Fuente. Elaboracion propia.

5. Resultados

Después de realizar el proceso de investigacién con el registro y comparativa de datos
pasan a presentarse los resultados obtenidos, divididos por variables y marcas estudiadas:

Revista de Marketing y Publicidad, 10 (noviembre-febrero 2024-2025), pp. 97-118 | 109



S. Mayorga y J. Pelegrin E

El tipo de contenido compartido por la marca Burger King se distribuye de la siguien-
te forma: el 30 % son imagenes, el 35 % son contenido con formato carrusel y el 35 % son
reels. McDonald’s compartié durante el periodo de estudio un 0% de imagenes, un 20 %
de contenido con formato carrusel y 80 % de reels. Telepizza, durante el periodo analiza-
do, compartié con su audiencia un 25 % de imagenes, un 5% de contenido con formato
carrusel y un 70 % de reels.

Los resultados generales sobre el tipo de contenidos compartidos muestran que el

18,33 % de las publicaciones son imagenes, el 20 % son contenido con formato carrusel y
el 61,67 % son reels.

Grafico 1. Distribucion total del tipo de contenidos compartidos por las tres marcas analizadas

Imagen 18 %

Reel 62% ——
Carrusel 18%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la duracién de los contenidos compartidos, los valores 6ptimos comenda-
dos por los expertos se sittan entre los 7 y los 15 segundos. En el caso de Burger King sus
publicaciones alcanzan como resultado un 50 % de valores 6ptimos y un 50 % de desvia-
ciones. McDonald’s tiene un mayor nimero de publicaciones que se ajustan a los valores
6ptimos establecidos, con un 61,11 %, y un 38,89 % de desviaciones. La marca Telepizza
no ha cumplido con la duracién establecida como éptima en ninguna de las publicacio-
nes que ha compartido en el periodo de tiempo estudiado, obteniendo como resultado un
100 % de desviaciones.

Del total de contenidos estudiados en los que ha podido analizarse la variable del tiempo
de duracion, un 37,5 % del total de las publicaciones cumplen con los parametros de duracion
o6ptimos, mientras que el 62,5 % de las publicaciones analizadas no se ajustan a los mismos.
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Tabla 3. Resultados totales de la variable de duracién del contenido

Valor resultante Totales

Optimo 15
Desviacion 25
Publicaciones compatibles 40

Fuente: Elaboracion propia.

Los expertos senalan que lo éptimo a la hora de incluir audios en los contenidos es
que estos sean de tendencia en el momento de su publicacion. De los 8 contenidos en los
que la marca Burguer King podia incluir un audio en tendencia, lo ha hecho Unicamente
en uno, dando como resultado un 12,5 % de valores éptimos y un 87,5 % de desviacio-
nes. McDonald’s ha utilizado en una ocasién audio en tendencia de las 18 publicacio-
nes en las que podia haberlo hecho, con un resultado de un 5,56 % de valores éptimos
y un 94,44 % de desviaciones. Telepizza no ha utilizado audio en tendencia en ninguna
de sus publicaciones, obteniendo un 100 % de desviaciones. En el total de los resulta-
dos para la variable de utilizacién de audio en tendencia, tan solo se ha incluido audio en
tendencia en dos publicaciones de 40, obteniendo un 5 % de valores 6ptimos y un 95 %
de desviaciones.

Tabla 4. Resultados totales de la variable de audio en tendencia

Valor resultante Totales

Optimo 2
Desviacién 38
Publicaciones compatibles 40

Fuente: Elaboracion propia.

En la variable de nimero de caracteres incluidos en el copy, los expertos determinan
que lo 6ptimo es que no pasen de los 125. Burguer King se ajusta en la mayoria de las pu-
blicaciones al niumero 6ptimo de caracteres establecidos por los expertos, con un 90 % de
contenidos publicados dentro de estos parametros. McDonald’s también cuenta con una
mayoria de publicaciones que se ajustan a los valores 6ptimos para la variable analizada,
en este caso con un 85 %. Por su parte, Telepizza no ha cumplido con la cantidad de ca-
racteres establecida como éptima en 16 de 20 publicaciones, con un 80 % de desviaciones
respecto a esta variable. De acuerdo con estos resultados, y de forma general, los conteni-
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dos compartidos que han sido objeto de estudio en la presente investigacion cumplen con
el numero de caracteres éptimos en el copy en un 65 % de las publicaciones analizadas
(teniendo una desviacion del 35 %).

Tabla 5. Resultados totales de la variable de nimero de caracteres empleados

Valor resultante Totales

Optimo 39
Desviacién 6
Publicaciones compatibles 45

Fuente: Elaboracion propia.

Los expertos apuntan que el nimero de hastags utilizados dentro de una publicacién
en Instagram debiera situarse entre los 5 y los 10. Dentro de esta variable se obtiene que el
100 % de las publicaciones analizadas no han cumplido con los parametros establecidos
como optimos. En la mayoria de los casos no se han utilizado hastags (Telepizza ha sido la
marca que mas los emplea sin utilizar mas de uno o dos por publicacion).

Tabla 6. Resultados totales de la variable de niumero de hastags

Valor resultante Totales

Optimo 0
Desviacion 60
Publicaciones compatibles 60

Fuente: Elaboracion propia.

Un contenido que se considera éptimo en Instagram debe contener un CTA que promue-
va a la movilizacion del usuario potencial en algun sentido con respecto a la marca. En el
caso de Burger King la mayoria de sus publicaciones no contienen una CTA, el 90 % de sus
publicaciones se contabilizan como una desviacién respecto a este parametro. McDonald’s
también cuenta con una mayoria de publicaciones que presenta una desviacion con respec-
to a lo éptimo, siendo en este caso del 80 % de los contenidos analizados. Telepizza es la
marca que mas CTA ha incluido en sus publicaciones, siendo el valor de contenidos consi-
derados como 6ptimos del 25 %. La mayoria de las publicaciones analizadas no contienen
una CTA, siendo el porcentaje de contenido 6ptimo del 18,33 % (81,67 % de desviacion).
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Tabla 7. Resultados totales de la variable de presencia de call to action en el contenido

Valor resultante Totales

Optimo 11
Desviacion 49
Publicaciones compatibles 60

Fuente: Elaboracion propia.

La variable de color determina si las marcas utilizan en sus contenidos los colores con-
siderados como 6ptimos para su sector. La marca Burger King ha publicado un total de 9
contenidos en los que el color dominante es el amarillo y 3 en los que es el rojo, aparecien-
do el color amarillo como color dominante en el 45% de sus publicaciones y el rojo en el
15%. McDonald’s ha compartido 6 publicaciones en las que el color amarillo es el dominan-
tey 2 enlas que lo es el rojo. En el contenido compartido de la marca el amarillo es el color
dominante en el 30 % y el rojo en el 10 % de sus publicaciones. Telepizza ha compartido 9
publicaciones en las que el color dominante es el rojo, que coincide con su color corpora-
tivo, apareciendo en el 45 % de las mismas. Esta marca no ha dado protagonismo al color
amarillo en ninguno de sus contenidos. En el total de los contenidos analizados dentro de
esta variable del color, el amarillo aparece como color dominante en el 25 % del contenido
compartido por las marcas, mientras que el rojo lo hace en el 23,33 %.

Tabla 8. Resultados totales de la variable de presencia de colores dominantes en el sector

Color Presencia

Amarillo 15
Rojo 14
Publicaciones compatibles 29

Fuente: Elaboracion propia.

La ultima variable tiene que ver con el niUmero de veces que utilizan las marcas influen-
cers en sus contenidos. Burger King no ha realizado ninguna colaboracién con influencers
o personajes famosos, obteniendo como resultado un 100 % de desviaciones. McDonald’s
ha compartido 4 publicaciones en las que ha colaborado con algun influencer, mientras que
en otras 16 ha optado por no hacerlo, con un resultado del 20 % de valores 6ptimos y un
80 % de desviaciones. El caso de Telepizza es diferente, puesto que ha utilizado a influen-
cers o personas famosas en 11 de las 20 publicaciones analizadas, por tanto, la marca opta
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por esta estrategia (6ptima) en el 55 % de sus publicaciones (45 % de desviaciones). El total
de publicaciones que se han realizado en colaboracién con algun influencer es del 25 %,
mientras que el 75 % de los valores observados han resultado ser desviaciones.

Tabla 9. Resultados totales de la variable de presencia de influencers en los contenidos

Optimo 15
Desviacion 45
Publicaciones compatibles 60

Fuente: Elaboracion propia.

En este punto se va a profundizar en las evidencias obtenidas respecto al comporta-
miento de las marcas analizadas para cada una de las variables objeto de estudio. Respec-
to a los tipos de contenido compartidos, a nivel global se muestra una predileccién de las
marcas analizadas por los reels, alcanzando este tipo de contenido el 61,67 % del global
de las publicaciones. Como se ha mencionado en el marco teérico, «los videos se caracte-
rizan por generar un mayor engagement» (Rodriguez, 2024). A pesar de ser mas dificiles y
costosos de elaborar que otros contenidos, es necesario destacar que «las empresas que
crean videos de calidad transmiten a su audiencia una imagen mas valiosa de marca» (Ro-
driguez, 2024). Como es posible observar en los resultados del estudio, marcas como Te-
lepizza, con un 70 % de reels y McDonald’s con el 80 %, hacen una clara apuesta por este
tipo de contenido.

Los resultados obtenidos para la variable de duracién de los contenidos muestran que
no es considerada por la mayoria de las marcas, con un 62,5% de desviaciones. En este
apartado destaca Telepizza, que en ninguna publicacion se ha ajustado a los valores es-
tablecidos como 6ptimos. Conforme se desarrollé en el marco tedrico, «la mayoria de los
reels de alto rendimiento duran entre 7 y 15 segundos» (Hirose, 2024). El objetivo de esta
duracién es que sean faciles de consumir, impacten y generen algun tipo de interés sobre
la audiencia para que los visualice completamente.

Las marcas analizadas tampoco han optado por incluir audio en tendencia en sus con-
tenidos (tan solo en un 5% de las publicaciones analizadas). Este comportamiento choca
con la afirmacién de que «usar audios en tendencia es una excelente estrategia para au-
mentar el engagement en Instagram» (Hirose, 2023).
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En cuanto a la variable de nUmero de caracteres incluidos en el copy, Burger King y
McDonald’s si han seguido las pautas determinadas como 6ptimas, no siendo este el caso
de Telepizza, con un 80 % de desviaciones. Conforme se establecié en el marco tedrico,
es interesante que la audiencia tenga acceso a toda la informacién sin tener que pulsar en
«Ver mas».

El nimero de hashtags utilizado por las marcas ha sido inferior a los valores éptimos en
el 100 % de los casos. Segun quedo establecido para este estudio, «lo recomendado es de
5 a 10 hashtags concretos que lleguen a tu publico objetivo» (Romero, 2021).

La variable de utilizacién de CTA en los contenidos también arroja unos resultados in-
esperados. En el marco tedrico se explicd que «el copy debe terminar con un CTA claro
y directo que invite a tus usuarios a realizar la accién que esperas» (Moreno, 2023). En un
sector como el de la comida rapida, que tiene unas caracteristicas directamente relaciona-
das con la inmediatez y las actuaciones por impulso, parece evidente que animar a la au-
diencia a consumir los productos es una practica que deberia ser utilizada por las marcas.

La importancia de los colores es fundamental en la identificacion de las marcas y las es-
trategias de marketing. También en un sector donde existe una gran competencia, como es
el de la comida rapida. Los expertos consultados en el marco tedérico determinaban que el
rojo y el amarillo son los protagonistas en los contenidos que comparten este tipo de mar-
cas: «Los sentimientos y el estado de animo que emiten esta combinacién de colores son
perfectos para su mercado objetivo» (Haller, s.f.). En este caso concreto, se puede obser-
var que Burger King y McDonald’s utilizan en mayor medida el color amarillo, que a su vez
es el protagonista en sus logotipos, y Telepizza opta por la presencia del color rojo en sus
publicaciones, siendo este su color corporativo.

Para concluir, la variable de colaboracioén con influencers o personajes famosos ha ofre-
cido un 25 % de resultados 6ptimos. Generar este tipo de contenido supone en la mayo-
ria de las ocasiones un coste adicional para la empresa, pero es necesario resaltar que «el
marketing de influencers es clave hoy en dia» (Lenis, 2023b). Burger King destaca al no uti-
lizar en ninguna de las publicaciones analizadas este tipo de practica.

Como se ha evidenciado en los resultados, las marcas referenciales de fast food en Es-
pafa muestran, a través de sus cuentas oficiales en Instagram, una clara preferencia por
compartir reels, dando prioridad de forma mayoritaria a este tipo de contenidos. Esta situa-
cion se ajusta con las tendencias en Instagram y los parametros que premia su algoritmo.
El uso del numero de caracteres en los contenidos analizados también registra un uso cla-
ramente 6ptimo con respecto a las tendencias identificadas por los especialistas.
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Las variables de duracion del tiempo de los contenidos, audios en tendencias, uso de
CTA e influencers presentan desviaciones mayoritarias en cuanto a lo que los expertos
consideran como 6ptimo para la elaboracion de contenido en Instagram. En el caso de la
variable del uso de hashtags, la desviacion en el contenido analizado llega a ser del 100 %.

El uso de los colores muestra unos datos muy repartidos entre el amarillo y el rojo, sien-
do dos colores fundamentales que estan asociados a las estrategias de comunicacién en
el sector de la comida rapida. En los casos estudiados, puede inferirse que el uso del color
tiene un componente corporativo absolutamente decisivo en el uso dentro de los conteni-
dos publicados en las cuentas oficiales de Instagram de cada marca analizada.

Teniendo en cuenta el tipo de contenido que publican las marcas de referencia en la
industria del fast food en Espana, a través de sus cuentas oficiales de Instagram, puede
concluirse que de forma mayoritaria no se adecuan a los canones de tendencias que los ex-
pertos identifican como 6ptimos. De esta manera se entiende que estos contenidos tienen
mucho margen de mejora en su proceso de eficiencia para lograr conectar de una manera
aun mas potente con sus usuarios de interés.
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Extracto

Es una certera exposicion de como el marketing es servir, crear y comunicar, para profundizar
en ello la autora ha dividido el libro en estas tres partes. La introduccién es una breve resefa
sobre la percepcién generalmente negativa y el desconocimiento generalizado que existe sobre
lo que significa, lo que es, qué y cédmo se hace en marketing, confundiéndose en ocasiones
con publicidad, comunicacion digital, eventos, protocolo, gasto, consumismo, materialismo...,
cuando realmente es un conjunto de eso y mucho mas. Del libro destacaria su facil y entre-
tenida lectura, que utiliza un lenguaje claro, concreto y entendible, y la variedad de ejemplos
que describe, lo que hace su lectura mas amena y comprensible, si cabe. En general es un
libro instructivo y esclarecedor, probablemente no aporta nada que no sepamos, pero si creo
que en ocasiones hay conocimientos que sabemos pero que no los relacionamos con un tema
concreto y no les damos la importancia que realmente tienen.

Palabras clave: marketing; valor afnadido; entorno; cliente; servicio; segmento; motivacion; servicio;
Creacion; comunicacion.

Abstract

Itis an accurate exposition of how marketing means to serve, create and communicate. To delve
deeper into this, the author has divided the book into these three parts. The introduction is a
brief review of the generally negative perception and generalized ignorance that exists about
what means, what is, how it is done in marketing, sometimes confusing it with advertising,
digital communication, events, protocol, spending, consumerism, materialism..., when it really
is that and much more. | would highlight the book's easy and entertaining reading, which uses
clear, concrete and understandable language, and the variety of examples it describes, which
makes it more enjoyable and understandable if possible. In general, it is an instructive and
enlightening book, it probably does not provide anything that we do not know, but | do believe
that sometimes there is knowledge that we know but that we do not relate to a specific topic
and we do not give them the importance they really have.

Keywords: marketing; added value; environment; client; service; segment; motivation; service;
creation; communication.
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La primera parte trata del marketing como servicio; nos va introduciendo, explicando y
poniendo ejemplos del valor afiadido que nos aporta el marketing y cémo el beneficio es
bidireccional, donde es importante tratar con personas y empresas éticamente responsa-
bles que aporten un extraordinario beneficio adicional y experiencias Unicas. Indica que
para servir de una forma adecuada a las necesidades de la demanda y conseguir que el
marketing funcione, hay que realizar un profundo estudio de todo lo que nos rodea y de lo
que formamos parte, por ello facilita indicaciones y herramientas para llevarlo a buen térmi-
no; hay que analizar el macroentorno, el microentorno, el sector por medio de las 5 fuerzas
competitivas de Porter. Todo esto es necesario para saber elegir el sector, el segmento de
clientes, qué publico nos interesa y a cual le interesamos, porque segun la autora, cuesta
cinco veces mas hacer un nuevo usuario que fidelizarlo y mantenerlo, pero para eso hay
que mentalizarse de la importancia de poner el marketing a su servicio con la finalidad de
administrar adecuadamente su gestion, crear mapas de experiencias Unicas, sentimientos,
motivaciones, es decir, hay que detectar la necesidad, cubrirla'y ser capaz de mantener esa
relacién por medio de productos y servicios que la sirvan.

También nos habla de las necesidades de Maslow, poniendo en valor su jerarquia de ne-
cesidades y de como estas preexisten en el individuo y no son creadas por el marketing. Las
motivaciones y los deseos si pueden recibir su influencia canalizando la satisfaccién de las nece-
sidades de los individuos hacia cierta marca. No hay que perder de vista que el comportamien-
to del consumidor no es racional y en la mayoria de las ocasiones tampoco coherente o lineal.

La segunda parte trata del marketing como creacion, donde indica que es vital la estrategia
empresarial y la aplicacion de lo analizado por medio de la realizacion de un analisis PESTEL,
DAFO, CAME; disefar la mision, vision y valores por lo que queremos que la organizacion se
rija y nos conozcan. Hace ver la importancia del posicionamiento del producto en la mente
de los consumidores, el cual estd basado en percepciones, impresiones y sentimientos. Ac-
tualmente el comportamiento del consumidor es muy influenciable e indica como prevalecer
sobre la competencia con base en un valor Unico de nuestra oferta especifica, y como pue-
den verse afectada por factores externos, como todo importa y mas en un mundo tan glo-
bal, competitivo, rapido, intuitivo y con acceso a la informacién de forma casi, casi, ilimitada.

Es vital el posicionamiento de marca, el como la organizacion trabaja y transmite lo que
se quiere que la marca sea en la mente de los clientes. Indica que, para ello, hay que tener
en cuenta la necesidad que tienen las empresas de estar en una evolucion e innovacién con-
tinua; todo se mueve a una velocidad vertiginosa, con clientes cada vez mas informados,
inconformistas y exigentes. Dice que el avance de la digitalizacion y el mayor uso de la tec-
nologia, por parte de los consumidores, hace que sean los grandes aliados del marketing y
de las compafias, por la rapida y automatizada recopilacion de datos que se puede realizar.
Gracias a ello hoy mas que nunca se sabe mucho de clientes, gustos, forma de consumir, se
automatiza el contacto con los consumidores, es mas, con la ayuda de la inteligencia artifi-
cial estan pudiendo prever lo que va a comprar una persona antes de salir de su casa. Esto
para el marketing ha supuesto un gran avance para formarse una idea mas certera y rele-
vante a la hora de crear sus estrategias. Indica que todo ello ha dado como resultado que la
forma de comunicar haya dado un salto vertiginoso, en medios, formas, velocidad y precio.
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Sin darnos cuenta hemos llegado a la tercera y Ultima parte, la del marketing como co-
municacién, porque como indica en el inicio del libro el marketing no solo es publicidad,
pero también es comunicacioén y publicidad. El consumidor actual no espera a lo que una
empresa o marca le quiera comunicar, actualmente accede de forma activa a los datos y
a la informacién que quiere, donde quiere y como quiere, porque las nuevas tecnologias lo
permiten. Para ello las compaiias deben integrar y coordinar los variados canales de co-
municacién para que predomine el mensaje claro, coherente, convincente para externalizar
y dar a conocer una comunicacion integradora y sin fisuras. Manifiesta que es imprescindi-
ble tener desarrollado un proceso de comunicacion y nos ensefia a distinguir entre comu-
nicacion, relaciones publicas y publicidad.

No hay que olvidar que a cualquier empresa lo que le interesa es la facturacion, y que
la venta es el punto nuclear de cualquier organizacion, y ahi es donde el marketing vuelva
a ser imprescindible, por medio de la comercializacion y su entramado, que entrelaza di-
versos intereses individuales en pos del bien del conjunto de personas y empresas que in-
tervienen en el proceso.

Actualmente se esta inmerso en una tendencia hacia la eliminacion de intermediarios en
la comercializacion de productos, gracias al marketing directo y a los canales online; parte
del proceso de los intermediarios ha pasado a ser ejecutado por los propios clientes, que
I6gicamente estan siendo incentivados por las organizaciones. Hoy en dia, con un buen
marketing, conocimiento del mercado, de la competencia, del cliente y una comunicacién
adecuada se conseguira vender y por tanto hacer efectiva y poner en valor esa relacion, la
cual hay que fidelizar para asegurar el futuro. Es interesante la retrospectiva que hace de
la promocion y de las ventas, asi como del marketing relacional, y para ello las ventas son
importantes, porque le vinculan a la compafia, le permiten profundizar en sus relaciones,
mostrarle el producto y el mercado.

Es interesante la informacion que facilita sobre los gestores de las grandes cuentas per-
sonalizadas de clientes, porque los vendedores y comerciales forman parte de esa cadena
de valor de la organizacion. En esta parte hay un apartado muy interesante del marketing
directo y digital, que ha sido una evolucién légica de la forma de interactuar con el cliente
y con el proveedor.

Agurtzane Sangroniz Anduaga
Estudiante de ADE. Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA (Espafia)
lukatxu@gmail.com | https://orcid.org/0009-0001-8938-5474
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Extracto

¢ Sabemos realmente como tomamos las decisiones de compra? ;Somos conscientes de la
importancia de las emociones cuando vamos a comprar un billete de avion o un nuevo coche?
¢ Todas las compras estan basadas en la razén? Casado Aranda nos adentra en el mundo de la
neurociencia del consumidor desde sus origenes a la actualidad. Una propuesta para entender
el comportamiento del cerebro y cémo realmente las decisiones de compra del consumidor
dependen tanto de la parte «emocional». Un libro basado en la evidencia cientifica y en el rigor
de la informacién aportada. El neuromarketing como nunca antes lo habias visto.

Palabras clave: neurociencia del consumidor; comportamiento del consumidor; neuromarketing;
emociones; marketing; compra.

Abstract

Do we really know how we make purchasing decisions, are we aware of the importance of
emotions when we are about to buy a plane ticket or a new car, and are all purchases based
on reason? Casado Aranda takes us into the world of consumer neuroscience from its origins
to the present day. A proposal to understand the behaviour of the brain and how consum-
er purchasing decisions really depend so much on the «emotional» part. A book based on
scientific evidence and the rigour of the information provided. Neuromarketing as you have
never seen it before.

Keywords: consumer neuroscience; consumer behaviour; neuromarketing; emotions; marketing;
purchasing.
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Neurociencia del consumidor es un manual de la editorial Piramide, que pertenece a su
coleccion de Economia y Empresa. Un libro tanto para investigadores universitarios y es-
tudiantes del area del marketing, como para empresas necesitadas de mejorar la comuni-
cacioén de sus productos. Este libro es también para cualquier lector interesado en conocer
qué hay de verdad en tantos escritos sobre el neuromarketing y las formas de persuadir al
consumidor. Luis Alberto Casado Aranda es un referente en el estudio del comportamiento
del cerebro. Seguramente, el investigador espafiol con mas premios y menciones a sus es-
tudios en uso de las resonancias magnética funcionales aplicados a los procesos de com-
pra. Es profesor investigador en la Universidad de Granada, donde sigue analizando cémo
se comporta en cerebro ante determinados estimulos.

El manual se divide en 10 excelentes capitulos, que en forma narrativa nos van aden-
trando en este complejo mundo del cerebro, explicado desde un lenguaje sencillo y huyen-
do de esos titulares que tan famosos se han hecho en el neuromarketing, y que estan tan
carentes de evidencia cientifica.

En el primer capitulo contextualiza al lector, define como surge esta disciplina y nutre
con datos su relevancia. Posteriormente, el capitulo 2 esta dedicado a las emociones. Las
emociones van de la mano del consumidor, en todo su camino, desde que se despierta el
deseo de compra, en el proceso en si de lacompray en la poscompra. Entender como fun-
cionan va a ser fundamental para justificar la importancia de este manual.

El capitulo 3 es una brillante muestra de todas las técnicas que se han desarrollado en
los ultimos afos para entender esas respuestas inconsciente ante los estimulos. Posterior-
mente, el autor se adentra en las técnicas mas usadas en el comportamiento del consumidor,
como la tasa cardiaca, el eye tracking (capitulo 5), las resonancias magnéticas funcionales
(capitulo 6) y la electroencefalografia, desarrollada en el capitulo 7.

En el capitulo 8, Casado Aranda nos muestra como realmente el marketing esta acce-
diendo a estos avances para mejorar sus procesos Yy, por ende, sus resultados. Este capi-
tulo desarrolla ejemplos concretos, de los cuéles algunos seguro que nos son familiares.

Y, ¢qué pasa con la ética? Parece fundamental dejar uno de los ultimos capitulos para
hablar de si realmente se esta influenciando en la mente del consumidor al conocer como
funciona. ¢ Qué dicen los expertos al respecto? Un capitulo de reflexién y analisis realmen-
te interesante.

Finalmente, el capitulo 10 muestra multitud de casos reales de empresas que se han
aprovechado de las técnicas y herramientas de la neurociencia del consumidor para la crea-
cion y puesta en valor de sus productos y servicios. Una excelente manera de concluir este
repaso por la breve historia de esta emergente materia.

Ademas, cada capitulo termina con unas ideas para reforzar el contenido, cuestiones
para meditar y una bibliografia para acudir a ella si queremos seguir aprendiendo al respecto.
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Lo que el autor aqui nos muestra es una sintesis de sus afios de investigacion y traba-
jo en las mejores universidades. Cabe recordar que todo lo expuesto esta avalado por las
mejores revistas de investigacién a nivel internacional. Toda la verdad sobre qué es el neu-
romarketing y cémo desarrollarlo de forma adecuada.

Rocio Carranza Vallejo
Profesora titular. Universidad Internacional de La Rioja
rocio.carranza@unir.net | https://orcid.org/0000-0001-7752-7490

Rocio Carranza Vallejo. Profesora titular de Marketing en la Universidad Internacional de la Rioja (UNIR) y en la
Universidad de Castilla-La Mancha. Sus lineas de investigacion se centran en los senvicios, la comunicacion y la
promocion en marketing, habiendo publicado en revistas de alto impacto como Journal of Hospitality and Tourism
Technology, Industrial Management & Data Systems o Journal of Retailing and Consumer Services. Su trabajo ha
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