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Analisis del “ambient marketing” desde la perspectiva psico-comunicativa.

Sinopsis:

Dentro de una economia de servicios, el ambient marketing representa para muchos
profesionales de agencia y directivos, un formato mas, pero rupturista y sugerente de un
tipo de comunicacién que refuerza misteriosamente (intuicion mas que deduccion), la
imagen de marca y las ventas de los productos de las grandes empresas. De momento, la
abstinencia practica de las PyMES resulta mayor. Es precisamente, el componente de
incertidumbre suscitado por ese misterio, similar en parte al del patrocinio y el
mecenazgo, el que dentro del &mbito académico, tampoco queda resuelto
ontolégicamente. Resultan tenues y “recetaristas” las aportaciones literarias
provenientes de la gestion del marketing relacional, y simplemente inexistentes las de
aquellos investigadores adscritos al abanico conceptual que aflora de la teoria de la
comunicacion y de la psicologia social. Este trabajo, precisamente, lo que pretende es
reconstruir teéricamente un modelo para este fenémeno, hasta establecer unas minimas
bases comunicacionales o “en relacion” -puesto que adscribe al ambient marketing
(nueva psicologia del consumo) la categoria intrinseca de agente dindmico con
multiples publicos dispersos y no estatico con un solo publico concentrado-, siendo asi
capaz de revisar fraccionadamente la huella teleoldgica secuencial de la acciéon humana

en dicho proceso.
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The new media and communication strategy towards the consumer
Abstract:

Within a service economy, many agency professionals and directors view ambient
marketing as just another format, while at the same time seeing it as an innovative and
tempting via of communication, which mysteriously reinforces (more through intuition
than deduction) the brand image and product sales of large companies. At present, the
practical absence of SMEs in this area is apparent and this is precisely the element of
uncertainty arising from this mystery, similar in a way to that of sponsorship and
patronage, which in an academic context has not been ontologically resolved either. The
literary contributions from relational marketing management, have turned out to be
weak and predictable and completely absent from those researchers ascribing to the
conceptual range deriving from communication theory and social psychology. What this
paper aims to do is theoretically reconstruct a model for this phenomenon with the
objective of establishing a minimum communicational or related base — as it ascribes to
ambient marketing (consumer psychology) the intrinsic category of a dynamic agent
with a multiple, dispersed and active public which is not wholly concentrated in one
type of public — in this way, it will be able to fractionally review the sequential
teleological traces of human action in this process.

Keywords:
ambient marketing, communication theory, cognitive dissonance, dispersed public and
theoretical model.

INTRODUCCION

Como ciudadanos y consumidores a muchos nos resulta conocido el término de ambient
marketing, pero sin embargo, como cientificos no resulta facil encontrar el rigor
académico en el concepto. La raiz epistemoldgica de este fendmeno publicitario y
relacional no esta clara. En este articulo vamos a formular una aproximacién (desde la
teoria de la comunicacion, la psicologia social y el marketing) a esta realidad para

plantear un modelo teérico.
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Figura 1: Aproximacion multidisciplinar al ambient marketing .
Los anunciantes observan que los medios de comunicacién estdn saturados de
informacion publicitaria. En algunos casos, como el de la television, Espafia rebasa los
limites que establece la Unién Europea sobre publicidad televisiva®. Los anunciantes
ante la saturacion y el alto coste que supone invertir en medios convencionales; estan
apostando cada vez méas por medios no convencionales. De esta situacién nos da cuenta
Madinaveitia (2005:1) cuando indica: “hoy en dia un solo bloque de publicidad en television
puede llegar a incluir mas de setenta anuncios y, por otra parte hemos invadido con publicidad
el propio contenido de los programas™. En el mismo texto, unas lineas después, sefiala:
“¢Es ahora la publicidad menos eficaz?, ¢tiene menos memoria el consumidor? No,
simplemente hemos aumentado nuestro grado de exigencia y se lo estamos poniendo mucho
mas dificil a esa memoria, cada vez mas entrenado para recordar lo que le interesa...pero
también para olvidar todo aquello que considera superfluo. Ahora recordamos mucho més en

términos absolutos, pero un porcentaje mucho menor del total de los mensajes que recibimos™.

A este respecto destaca la organizacién de actos publicos que se concretan en un
determinado evento. Conviene diferenciar los conceptos de acto y evento. El acto es un
concepto mas amplio que estaria referido a la naturaleza de la accion (publico, privado,
oficial, empresarial, etc) y el evento (acontecimiento) seria la forma en la que se
concreta ese acto. Estos suponen una nueva forma de comunicacion que utilizan las

organizaciones como estrategia de diferenciacion en los sectores mas copados. ES en

! Asi lo refleja la noticia del diario El Pais el dia 07/03/2007 en la pag. 39.



este tipo de contextos comunicativos, cuando el ambient marketing se configura como
una solucion de comunicacién alternativa ante la falta de interés que generan en el

receptor los espacios (soportes y formatos) de publicidad convencional.

Un pablico menos impresionable demanda formulas mas agresivas a la sombra de la
sensacion de la contaminacién visual que castiga muchos intentos de hacer publicidad
exterior; y a la de un publico que cada vez se sorprende menos con los mensajes
publicitados que recibe a través de los medios convencionales. Se ha impuesto la
necesidad de buscar nuevos y mejores medios para llegar al receptor.

Este tipo de evento publicitario y relacional se caracteriza por ser original y novedoso

fundamentalmente. Independientemente de su naturaleza poseen un fin: establecer con

el consumidor y stakeholders una comunicacién persuasiva eficaz’.

BELOW THE LINE: AMBIENT MARKETING

El marketing en esta época postmoderna estd experimentando una continua renovacion
de formas, estilos y estrategias de comunicacion para tratar de impactar a un huidizo
publico consumidor. Fruto de esos cambios nace el tipo de marketing que es objeto de

estudio en este articulo.

Este tipo de acciones de marketing de ambiente y/o de entorno nacen dentro del

contexto de la época postmoderna. En esta etapa, las teorias del marketing empiezan a

2 Para nosotros la eficacia pasa siempre por aumentar el valor de la marca, como intangible dentro de la
compafiia y como razon de intercambio de los consumidores y demas stakeholders y como fuente de la
ventaja competitiva sostenible a largo plazo.



cuestionar el eje basico del marketing basado en las cuatro P’s®.Sin embargo el
marketing postmoderno empieza a cuestionar determinados aspectos:

- que el consumidor sea maleable y pasivo.

- las omnipotentes herramientas tradicionales de comunicacion.

- laefectividad de los medios de comunicacion masiva.

- el poder persuasivo de la publicidad.

La etapa postmoderna ha dado lugar a unas nuevas formas y denominaciones de
marketing en funcion de los objetivos y de las acciones que persigue.
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Figura 3: Nuevas formas de marketing postmoderno.

Asi encontramos denominaciones como: maximarketing®, micromarketing®, database
marketing®, neomarketing’, wrap-around marketing®, value-added marketing®,

relationship marketing, viral marketing, marketing de guerrilla y experiential marketing.

® Cfr. KOTLER.P. (2003): Fundamentos del marketing, Pearson Educacién. México.

* Consiste en un modelo de contacto directo e implicacion de la marca con el consumidor con el objetivo
de aumentar las ventas y la lealtad de la marca.

> Proceso de segmentacion extrema del mercado.

® Hace referencia a la capacidad de los profesionales del marketing directo de hablar con un numeroso
publico objetivo como si fueran individuos.

’ Afirma que ha nacido un nuevo marketing que no sélo se propone subir el volumen sino més bien
aprovechar los vehiculos de comunicacién de una manera mas acertada y efectiva.

& Una acci6n que propone que en lugar de pretender conseguir nuevos consumidores para las marcas, se
deberia destinar mayores esfuerzos en mantenerlos.

® En lugar de ofrecer més y nuevos productos a los consumidores se debe mejorar y potenciar los ya
existentes.



Todas estas denominaciones y tendencias del marketing posmoderno se presentan como
alternativas del marketing tradicional. Estas acciones de comunicacion comparten

algunos objetivos en comin:

hacen hincapié en tratar al consumidor como un individuo.

intentar mantener la fidelidad de sus actuales consumidores.

adaptarse al entorno econémico, politico y social.

aprovechar todos los canales de comunicacion posibles para contactar con el
publico objetivo.

Bajo la denominacion de medios no convencionales se encuentran comprendidos
aquellos medios publicitarios que de forma habitual son agrupados bajo la expresion
“below the line”. La organizacion de eventos publicitarios y relacionales (ambient

marketing) estan dentro de este tipo de medios no convencionales.

Dentro de los medios no convencionales, cabe preguntarse, ¢dentro de qué medios
publicitarios no convencionales podemos realizar eventos (acciones) de ambient
marketing? En todos aquellos medios no convencionales que exigen al receptor una
determinada accién; a saber: animacién en punto de venta, ferias y exposiciones y

patrocinio, mecenazgo y marketing social.

MEDIOS NO % INC.

CONVENCIONALES 2007 07/06 2006 2005 2004 2003
Mailing Personalzado 1.080,5 40 1.776,1 17345 17005
Buzoneo/Folletos 823,6 88 729,2 7441 7524
Marketing Telefénico 1.058,6 04 897,6 832,0 763,6
Regalos Publicitarios 388,0 38 357 1 365,2 361,6
PL.V,, Merchandising, Senalzacicn y Rétulos 1.538,0 20,6 12259 1.086,1 1.0481
Ferias y Exposiciones 200,7 14,9 150,4 1421 1308
Actos de Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social y R.S.C. 495,1 128 4015 3484 3247
Actos de Patrocinio Deportivo 6234 11,2 560,6 4930 4705 4426
Publicaciones de Empresa, Boletines, Memcrias 533 -11,5 60,3 59,4 56,6 56,7
Anuarios, Guias y Directrios 638,6 57 604,2 5890 5837 511,3
Catélogos 198,7 -73 2090 215 2252 47,7
Juegos Promocdionales 559 15,1 486 38,2 36,2 391
Tarjetas de Fiddlizacion 459 14,9 400 348 4 32,6
Animacion en Punto de Venta 69,9 6,2 658 710 66,7 62,7
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 8.1244 92 74407 7.0648 66936 6.4444

Figura 4: Cifras de la inversion en los medios no convencionales.

Vamos a tratar de elaborar una definicién que explique qué es el ambient marketing. Lo

definimos como una estrategia de comunicacion publicitaria basada en la creacion de




eventos que emplean las organizaciones para promocionar productos y servicios a través
de medios no convencionales (below the line) en emplazamientos concurridos de
personas. Este tipo de acciones suponen mayor energia y trabajo de la organizacion
anunciante pero un considerable ahorro de costes (no siempre y necesariamente). Por lo
tanto la publicidad no convencional o alternativa trata, como sefiala Cabrera®®, de
formas de comunicacion que estén cerca de:

- la experiencia

la compra

del target

en el territorio de la marca

AMBIENT MARKETING: FENOMENO COMUNICACIONAL

En el actual contexto sociocultural, podemos aseverar que la comunicacién publicitaria,
en tanto forma de produccion industrializada de la realidad, se ha convertido en la base
del intercambio transmisivo entre el mundo de lo social y el a&mbito comercial. La
publicidad se erige, por tanto, como una herramienta para la seduccion de los
consumidores, encauzando la eficacia de su impacto a través de una “accién
comunicativa” determinada, a su vez, por una capacidad de atraccion, asimilacion y
repercusién desde el punto de vista psicoldgico. Una relacion con el destinatario
afianzada, pues, a través del intercambio relacional entre el entramado cognitivo, el
ambito estético y el propio aparataje persuasivo, reflexiona San Nicolds Romera
(2003:165).

Los anunciantes realizan este tipo de publicidad no convencional para conectar con los
publicos de una forma efectiva y mas seductora. Si como deciamos anteriormente,
cuando se realiza un acto se comunica, las empresas organizan este tipo de eventos con
un fin. Por lo tanto, cuando organizamos un evento, se activa un modelo de
comunicacion persuasiva. De Fleur Ball-Rokeach (1993) indica que existen cuatro
posibles comportamientos que pueden ser el objeto de cualquier tipo de comunicacion

persuasiva: el voto, la donacion, la compra y la obediencia.

10 Cabrera, Alvaro. (2006) Qué estamos midiendo cuando medimos eficacia. Como abordar la medicion
de la comunicacion no convencional. XI Seminario SEDEMO-aea: Eficacia de la comunicacion
Publicitaria. Barcelona 2 y 3 de Junio.



En las siguientes lineas trataremos de elaborar de forma aproximada, desde el enfoque
de Teoria de la comunicacion y la informacién, un modelo de comunicacién que activan
las acciones de ambient marketing. EI modelo es una representacion de objetos o
componentes, acontecimientos, procesos o0 sistemas, y que puede ser utilizada de una
forma analitica. Nos sirven para describir y explicar la naturaleza de este fendmeno

comunicacional y de relacion.
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Figura 5: Modelo lineal de comunicacién publicitaria aplicado a los eventos de ambient marketing.

A continuacion paso a explicar cada una de las fases:
1. Quien: seria el emisor de la entidad, organizacion y marca que se promociona a través
de una accion de ambient marketing.
2. Dice qué: estariamos hablando del mensaje que queremos dar con la organizacion de
ese acto o evento.
3. Como: hace referencia a la forma creativa sobre la que vamos a plantear la accion de
ambient marketing.
4. Por qué canal o medio: si las acciones de ambient marketing, son un tipo de estrategia
en la que el receptor entra en contacto directo con la marca, estamos ante un tipo de
comunicacion no mediada. Ese contacto directo permite crear ambientes
creativos/originales de comunicacién interpersonal masivos no mediados.
5. A quién: hace referencia al publico al que queremos invitar o hacer participe de un
acto o accion de ambient marketing.
6. En que situacion o condicidn: este punto estd relacionado con las circunstancias
espacio temporales (contexto) en el que se encuentran emisor y receptor en el momento
de llevar a cabo una accion de ambient marketing. Todas las circunstancias que rodean
la situacion comunicativa condicionan la capacidad persuasiva de la accién de ambient
marketing.
7. Para qué: este apartado lo afrontamos desde dos puntos de vista:

7.1 Objetivos de comunicacién del emisor: vender, promocionar productos y

concienciar de determinadas patrones de conducta.



7.2 Objetivos de comunicacion que se quieren causar en el receptor: Pueden
existir dos tipos de objetivos que queramos causar en el receptor: persuadir e
informar.
8. Con qué efectos: en definitiva, qué resultados queremos provocar en el receptor.
Entendiendo receptor, no solo la persona fisica que asiste al acto sino también en el
lugar en el que se desarrolla este tipo de eventos.

En los puntos 3,4 y 6 observamos que aparecen las iniciales (O/N) referidas a
originalidad y novedad. Sobre estos tres apartados gravita la accion creativa de la accién
de ambient marketing. Cuanto mayor sea la originalidad y novedad de la accién de
ambient marketing mayor serd la capacidad para llamar la atencién de los receptores

gue se exponen.

Pero las acciones de comunicacion de ambient marketing se desarrollan a través de un
tipo de comunicacién no mediada que generan un modelo de comunicacion circular de

doble flujo.
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Figura 6: Modelo circular de comunicacion publicitaria aplicado a los eventos de ambient marketing.

Como observamos en la figura, ademas de un proceso de comunicacion comercial

persuasiva, activamos un proceso de relacion interpersonal entre los asistentes al acto y



entre éstos y sus entornos de socializacion. Los publicos entran en contacto

(experiencia) con el emisor a través de la participacion del receptor en el evento.

El emisor (anunciante) envia un mensaje a los receptores concentrados en el lugar en el
que se desarrolla el evento. ;Como podemos conocer si existe una respuesta por parte
del receptor del estimulo que ha enviado el emisor? Existen dos formas de
retroalimentacion del sistema:
- la primera de forma mas directa, es decir, las personas que estan presentes
mientras se produce el acontecimiento y muestran una respuesta inmediata a
través de los procesos de: participacion, observacion, compra, donacion y
obediencia.

- Lasegunda forma de feed-back es indirecta: las personas que se exponen a esas
acciones de ambient marketing caracterizadas por la novedad y originalidad
creativa son impresionados por las mismas. Estas personas a su vez cuentan la
experiencia percibida a otras personas de su entorno. Este tipo de acciones
generan el proceso comunicativo del “boca a boca”. Este fendmeno provoca que
la accién de ambient marketing, que en principio es un evento aislado, se
convierta en un acontecimiento y éste por el nimero de personas a las que afecta
(notoriedad y repercusion), pueda convertirse en un fenémeno objeto de interés

para los medios de comunicacion de masas.

AMBIENT MARKETING: PARA CAPTAR LA ATENCION

Este tipo de publicidad se distingue por agrupar todas aquellas acciones dirigidas a
llamar la atencién®!, generando rumores que vayan de boca en boca, de manera que el
receptor del mensaje sea también emisor, (como hemos visto en la figura 3), y por lo
tanto, evidenciando su mayor ventaja: unos costes mucho menores que un anuncio en

un medio convencional como por ejemplo la television.

Hovland, Joanis y Kelley (1953) fueron los primeros en sugerir que el impacto

persuasivo de una comunicacion dependia de la activacion de tres procesos sucesivos:

1 Ver articulo aparecido en The Economist.
http://www.economist.com/business/displayStory.cfm?Story 1D=393109




- Procesos de atencion.

- Procesos de comprensién.

- Procesos e aceptacion.
Segun este planteamiento, para que los mensajes resulten eficaces es necesario que el
receptor preste un minimo de atencién, a continuacién lo comprenda y que lo capte en
mayor y/o menor grado.

Estos tres procesos estan estrechamente relacionados con la novedad y originalidad
creativa. Cuesta (2000:87) en este sentido comenta: “El efecto repeticion del estimulo se

encuentran intimamente unido al de novedad del estimulo, aunque solo sea porque, obviamente,

cuanto mas se repite un estimulo menos novedoso resulta”.

Vinokur y Bunstein (1978) introdujeron el concepto “novedad” del argumento como
una caracteristica relevante del proceso de comunicacion persuasiva. En este sentido
Cuesta (2000:87,88) indica que Wyner habia ya demostrado que la informacién
novedosa juega un papel fundamental en el proceso de formacion de actitudes y que la
produccion de un discurso en el que aparecen elementos novedosos produce una
impresion mas fuerte que aquél en el que no parecen.

No esperes al amor de tu vida
encuéntralo en Match.com

match.com ¢4

e |
Figura 7 y 8: Acciones de ambient marketing realizadas para promocionar la serie PrisiénBreak y la
agencia de encuentros Match.

El concepto de novedad ha sido operativizado de dos formas:
- apelando al concepto de indice de redundancia, que hace referencia al nimero de
veces que el argumento ha sido empleado en el discurso.
- apelando al estado de los conocimientos del receptor o audiencia; éste es un
criterio subjetivo, de novedad percibida, el cual hace referencia a la medida en la
que el elemento forma parte del repertorio argumentativo del receptor.



Si el estimulo que emite el emisor transgrede en el marco de referencias aprendidas y
adquiridas del receptor se activara un proceso de disonancia cognoscitiva. El contenido
en este sentido es discrepante. La premisa mas importante al aplicar este esquema a los
procesos de persuasién social y comunicacion, consiste en afirmar que a mayor
contenido discrepante, mayor efecto de la comunicacion, mayor aprendizaje, es decir,

mayor cambio de actitud o persuasion, Cuesta (2008:81).

En este sentido hemos planteado un modelo tedrico para explicar como las acciones de
ambient marketing tienen un alto componente persuasivo. EI emisor a través de este tipo
de eventos (ambient marketing) envia un estimulo que tiene un protagonismo directo
sobre el: como comunico el mensaje, sobre el canal o medio empleado y la situacién o
contexto en el que se desarrolla. Si ese estimulo es percibido por el receptor como
novedoso, original, provocador, discrepante y seductor; provocara en el mismo una
disonancia cognoscitiva, que se traducird en una alta implicacién y por ende; (como
decia Cuesta) mayor aprendizaje, es decir mayor cambio de actitud o persuasion. Si por
el contrario, el estimulo que recibe el receptor no es percibido como: novedoso, original,
provocador, discrepante y seductor no provocara en el mismo un proceso de disonancia

cognoscitiva.
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Figura 9: Modelo de procesamiento cognoscitivo de una accion de ambient marketing.

OTROS ASPECTOS A CONSIDERAR.

Estas acciones de ambient marketing estan en fase incipiente en Espafia'?. Se llevan
realizando hace algo méas de un afio. Como todas las tendencias publicitarias novedosas,
éste tipo de accion presenta interrogantes que deberan ser contestadas en futuros

trabajos de investigacion. A saber:

- Hasta qué punto y en qué medida estas acciones cumplen los objetivos que la
organizacion plante6 a la hora de idear este tipo de accion.

- Como afecta este tipo de acciones a la marca y/o a la imagen, identidad y
reputacion corporativa de la empresa.

12 Mirar noticia del diario El Pais aparecida el dia 10/09/2006 en la pag.44 y en Gltima pagina del diario
El Pais de 4 /07/2007



A nivel juridico no existen ninguna regulacién normativa al respecto para este
tipo de acciones™. Posiblemente si existiesen normas que regularan este tipo de
actividad, se perderian los ingredientes esenciales del ambient marketing:

novedad, atrevimiento, creatividad, originalidad y frescura.

Si este tipo de acciones basan su poder de persuasion en la novedad y
originalidad de la accion comunicativa puede perder eficacia si se copa el

mercado de este tipo de acciones.

CONCLUSIONES

Pero

El ambient marketing se configura como un nuevo medio de comunicacion
estratégica hacia el consumidor con una fuerte carga persuasiva. Supone para las
marcas (organizaciones)una estrategia de diferenciacion en sectores muy
copados.

El ultimo fin de las acciones de ambient marketing es que no sean percibidas por

el receptor como publicidad.

La capacidad de persuasion de las acciones de ambient marketing reside en :
o0 La capacidad de generar sorpresa (novedad) en el receptor.Activa: la
atencion, la comprension y la aceptacion.
o0 No es percibido como una accion publicitaria por el ciudadano.
0 La capacidad de relacién con los publicos que entran en contacto directo

con la marca.

No existe un modelo que cuantifique la eficacia de este tipo de acciones.

lo que nos debe quedar claro es que la comunicacién no convencional, ha

empezado a formar parte intrinseca de la comunicacion de las marcas, como un

fendmeno paralelo a la nueva relacién con ellas, en la que la comunicacién forma parte

de la misma experiencia de la marca.

3 A este respecto hicimos una consulta a los servicios juridicos de Autocontrol (Organismo de
Autorregulacion Publicitaria). Nos indicaron que no existe ningun tipo de norma que regule el
funcionamiento de este tipo de eventos y acciones publicitarias/relacionales.
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