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Tras una primera aproximacién contextual y
tedrica desde las perspectivas: ética, psicosocial,
sociotécnica 'y  comunicolégica  sobre la
investigacién en valores, en esta investigacién
se mide la carga de valores transmitida por los
cuatro principales bancos espafioles: CaixaBank,
Banco de Sabadell, Banco de Santander y BBVA*,
mediante un procedimiento on-line basado en test
de recepcién. El testeo se desarrollé a través de
Internet, a partir de la exposicién de 147 sujetos
(87 espafioles/as y 60 iberoamericanos/as) a los
cuatro spots publicitarios que fueron divulgados
simultdneamente por los canales institucionales
en YouTube de cada banco y en los principales
canales esparioles de TV abierta durante el mes
de abril de 2018 por esas entidades. El estudio
localiza cuéles son los valores transmitidos por
cada banco, los compara y mide sus respectivas

potencias de transmisién.

Con el apoyo de entrevistas en profundidad
realizadas a los responsables de comunicacién
de los cuatro bancos, en este estudio se explora,
también, la coherencia que logran los bancos entre
los planteamientos bdsicos de su comunicacién

estratégica y los valores transmitidos por sus spots.

* Banco Bilbao Vizcaya Argentaria

'E

Comunicacién estratégica y corporativa; valores;

medicidn; publicidad.
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This research measures the charge of values
transmitted by the 4 main Spanish banks:
CaixaBank, Banco de Sabadell, Banco de
Santander and BBVA, through an on-line procedure
based on reception tests. It starts from a deep
contextual and theoretical approach to research
in social values, from an ethical, psychosocial,

sociotechnical and communicological perspective.

The test consisted of an online questionnaire to 147
participants (87 Spanish and 60 Latin American),
who watched 4 advertising spots shown on You-
tube and broadcasted on open TV by the 4 main
Spanish banks, all were aired during April 2018.

The study locates the values transmitted by each
bank spot, compares them and measures their

respective transmission capability.

With the support of in-depth interviews with the
heads of communication of the 4 banks, our study
also explores the coherence that banks achieve
between their strategic communication and the

values transmitted by their spots.
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1.1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Los bancos esparioles sufren desde 2008, afio del estallido de la crisis econémica, una crisis
de confianza ciudadana' que estd influyendo en su imagen y su reputacién. Probablemente por
ese motivo, los bancos han incorporado los valores en su filosofia y en sus flujos de comunica-
cién, entendiendo los valores como el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la
gestién de las organizaciones, y constituyen el soporte de su cultura organizacional. Los valores
que intentan vehicular los bancos van desde la competencia, la excelencia, la innovacién o el
liderazgo hasta la confianza, la solidaridad, y la integridad.

En la investigacidn que los/las autores/as presentan en este articulo, se mide la carga de valo-
res comunicada por los cuatro principales bancos espafoles: CaixaBank, Banco de Sabadell,
Banco de Santander y BBVA?, mediante un procedimiento on-line basado en test de recepcién.
El testeo se desarrollé a través de Internet, a partir de la exposicién de 147 mujeres y hombres
(87 esparolas/es y 60 iberoamericanas/os) a los cuatro spots publicitarios que fueron divul-
gados por los canales institucionales en YouTube de cada banco y en los principales canales
espanoles de TV abierta durante el mes de abril de 2018 por esas entidades. El estudio localiza
cudles son los valores comunicados de cada banco, los compara y, mediante pruebas de recep-
cién, mide sus respectivas potencias de transmisién.

Con el apoyo de entrevistas en profundidad realizadas a los/las responsables de comunicacién
de los cuatro bancos, en este estudio se explora, también, la coherencia que logran los bancos
entre los planteamientos bdsicos de su comunicacién estratégica y los valores que son percibi-
dos en sus spots.

1.2. OBJETIVOS
Los objetivos que se persiguen en esta investigacién son los siguientes:

1. Localizar los valores estratégicos de los cuatro principales bancos espafioles en sus men-

sajes audiovisuales.

2. Medir la carga de valores de los cuatro principales bancos espafoles que es percibida
por los receptores de sus mensajes.

3. Estudiar la coherencia entre los planteamientos de comunicacién estratégica en los cua-
tro principales bancos espafioles y los valores percibidos en su publicidad audiovisual.

4. Adaptar el inventario de valores del instrumento ProtocoloEva® al émbito de la comuni-
cacién bancaria y validar empiricamente esa adaptacién.

! 20Minutos. https://www.20minutos.es/noticia/2883027/0/baja-confianza-ciudadanos-instituciones-
barometro-poslectoral-cis/consultado 30/01/2018.

2 Banco Bilbao Vizcaya Argentaria.

% ProtocoloEva®, es una herramienta para la medicién y evaluacién de valores en mensajes audiovi-
suales desarrollada y validada en el Laboratorio de Andlisis Instrumental de la Comunicacién (LAICOM,
2017SGR115) de la Universidad Auténoma de Barcelona, estd implementada informéticamente y es
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5. Explorar la influencia de las variables sociodemogrdficas: sexo, edad, estado civil, nivel
de estudios, ocupacidn, nacionalidad'y banco utilizado prioritariamente en la percepcién
de los valores.

1.3. MARCO TEORICO

El pensamiento sobre los valores humanos ha ido avanzando lentamente a lo largo de los tres
dltimos siglos, manteniéndose en el dmbito filoséfico y ético hasta mediados del siglo pasado,
para evolucionar en los Gltimos 30 afios hacia su tecnificacién, al ser incluidos en entornos de
investigacién aplicada que estdn articulando la teoria axiolégica con el Big-Data, para extraer
de las redes sociales informacién destinada al marketing, la publicidad o la comunicacién cor-
porativa.

Kant se enfrenté en un sentido amplio a los conceptos morales y éticos a lo largo de toda su
obra en la segunda mitad del siglo XVIII (Kant, 1786). Y, luego, Max Sheler en su «Der For-
malismus in der Ethik und die materiale Wertethik» (Sheler, 1916), revisa los planteamientos
kantianos proponiendo cuatro grandes modalidades de valor: los valores hedénicos o sensibles,
los valores vitales, los valores morales y los valores religiosos (Vegas, 1992).

En la segunda mitad del siglo XX, los valores humanos son abordados desde la psicologia so-
cial ya de una forma mucho mds técnica. Estos nuevos estudios se basaron en testear a grupos
amplios de sujetos y desembocan en el desarrollo de inventarios de valores mucho més extensos
Yy mMinuciosos.

En esta linea de trabajo, Rokeach desarrollé un detallado inventario de 36 valores organizados
en dos grandes categorias: valores instrumentales y valores terminales (Rokeach, 1973). Esta
propuesta ha determinado las lineas fundamentales de los modernos estudios sobre valores.

Con esta misma orientacién, pero apoydndose en muestras de sujetos mucho mds extensas y
de culturas diversas, Schwartz propone ya un modelo estructurado y con vocacién global, en el
que articula un total de 57 valores humanos, organizados en 10 valores bdsicos (universalismo,
benevolencia, conformidad, tradicién, seguridad, logro, poder, hedonismo, auto-direccién y
estimulacién) que, a su vez se organizan en 4 grandes valores universales: auto-frascendencia,
conservadurismo, auto-engrandecimiento y apertura al cambio (Schwartz, 1992).

Este nuevo abordaje que hace Schwartz en los afos 90 propuso un modelo sobre los valores
humanos que después ha sido ampliamente utilizado como una escala universal y que, luego,
ha ido testedndose en contextos de investigacién y émbitos culturales muy diversos.

Pero los valores humanos, en su sentido mds amplio y genérico, han emergido como concepto
exitoso sobre todo en la Gltima década, probablemente como respuesta a la crisis global de
valores que estédn comportando la vertiginosa evolucién tecnolégica, social y politica de los
dltimos afios.

Una parte muy importante de las investigaciones desarrolladas en este Gltimo periodo se apo-
yan en el modelo de valores humanos propuesto por Schwartz. Estas investigaciones de Gltima
hora pueden ser ordenadas en dos grandes lineas, orientadas esencialmente: 1) a validar el

accesible desde la direccién: http://protocoloeva.uab.cat/wp/. El desarrollo de esta herramienta fue
financiado por El Ministerio de Economia y Competitividad (CSO2012-33170).
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modelo de Schwartz en distintos contextos y entornos culturales y 2) a aplicar el modelo de
valores de Schwartz a la solucién de problemas socio-técnicos, muy concretos.

Los trabajos dedicados a la primera corriente de validacién son muy numerosos, aunque no
todos ellos obtienen resultados favorables al modelo. Como muestra actual de esta linea de
investigacion, puede citarse el trabajo de Druet Dominguez y Col. (Druet Dominguez, Escalante
Torres, Cisneros Concha, & Guerrero, 2018), en el que, tras una contrastacién de la validez y
confiabilidad de la escala de Schwartz con 445 sujetos mexicanos de 18 a 36 afios, observan

que los valores de estimulacién, conformidad y tradicién obtienen un nivel de confiabilidad muy
limitado (o = 0.584, 0.532 y 0.438 respectivamente).

Respecto a la corriente sociotécnica, en la que ha desembarcado con fuerza la ingenieria, es
posible localizar estudios que articulan el modelo de Schwartz con la tecnologia informdtica
para el andlisis y la gestién masiva de datos (Big-Data). Esta linea de investigacién propone
un procedimiento, el «Smart User Model» (SUM), a partir del cual la teoria axiolégica puede
ser utilizada como una herramienta para la localizacién en la red digital de nuevos nichos de
mercado, relacionando los valores personales de cada sujeto monitorizado con los valores
asociados a los productos que se les ofrecen. Los trabajos desarrollados por Guzmdn-Obando
y Col. (Guzman-Obando, Javier; Gonzdlez, Gustavo; de la Rosa, Josep Lluis; Aciar , Silvana
V.; Ruiz, Ronald U.; Castan, 2016; Guzmdn-Obando, Chavez-Meléndez, Zavala-Arce, Zavalo-
Arce, & Carlos Guzman-Garcia, 2016), son un buen ejemplo de este tipo de investigaciones.

Esta corriente sociotécnica en la aplicacién de los valores no es unitaria ni se limita al modelo
«Smart User Model». Actualmente estdn utilizdndose, por ejemplo, algoritmos de simulacién
para estudiar qué resultados educativos y socioeconédmicos obtienen las familias de emigrantes,
segln sea el perfil de valores transmitido a sus hijos por las escuelas de la sociedad de acogida
mds o menos coherente con los valores tradicionales de la comunidad emigrada. Sorprenden-
temente, en este trabajo de Giusta y Col. (Giusta, Hashimzade, & Myles, 2017), el desarrollo
conceptual de los valores se limita a dos grandes abstracciones: los «values of the host society»
y los «traditional community values», sin mayor concrecién ni desarrollo de esos dos conceptos.

Respecto a los estudios que exploran el uso y funciones de los valores con obijetivos estricta-
mente comunicativos, es posible encontrar numerosas propuestas hechas desde el marketing,
que abordan los valores como una herramienta para orientar las acciones del consumidor; es
el caso de los trabajos de J.L..Walls (Walls, 2018) para las campafas de comercio social, y
el de B.Salim (Salim Saji, 2015) que sondea la relacién entre valores y consumo de destinos
turisticos. Otras investigaciones, también en esa direccién, intentan explicar el éxito electoral a
partir de los valores comunicados en las campaiias de propaganda politica, como en el caso de
J. Herndndez (Herndndez Olmedo, 2016), y J. Sepilveda (Sepilveda Rios, Irma Janett, 2017).

Ese planteamiento utilitarista en el uso de los valores es compartido por muchos de los estudios
que relacionan valores humanos y publicidad, como el de Van Baaren y Col. (van Baaren &
Ruivenkamp, 2007), en el que se examina cémo se toman las elecciones de marca en funcién
de la coherencia entre los valores expresados en los anuncios y los valores personales del
consumidor, o el de Gutiérrez-Guerrero i Col. (Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero, & Repiso,
2018), que explora el tipo de uso publicitario que se hace de los valores sociales en los dife-
rentes sectores comerciales. Aunque es posible, también, localizar investigaciones como la de
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Méndiz Noguero (Noguero, 2010), en la que se revisan distintos inventarios de valores y se
reflexiona sobre la funcién ética de los valores en la publicidad.

La investigacién sobre gestién y direccién de empresas es, también, un campo en el que la co-
municacién de valores ha sido estudiada con profusién, es el dmbito de los valores corporativos
(o empresariales). Esta corriente estd estrechamente vinculada al concepto de responsabilidad
social corporativa (RSC) y persigue mejorar el desempefio financiero de las organizaciones a
través de los valores que las organizaciones proyectan entre sus piblicos de interés. Un buen
ejemplo de este tipo de investigacién son los trabajos de A. Neher y Col. (Neher, Jungmeister,
Wang, & Burmeister, 2018) y de Gonzdlez-Rodriguez y Col. (Del Rosario Gonzdélezrodriguez,
2016).

La investigacidn que se presenta en este articulo aborda los valores en el entorno de la comu-
nicacién estratégica de las empresas, es decir, en tanto que actian como valores corporativos;
no obstante, afronta ese objeto de estudio desde una doble perspectiva: A) comunicolégica y
B) de cardcter critico. Es decir:

A. Hablar de una perspectiva comunicolégica hace referencia a dos cuestiones esenciales
relacionadas con el objetivo final del proceso comunicativo: 1) no se refiere tanto el enfo-
que de la fuente (en este caso, el de los bancos), como el de los piblicos receptores de la
comunicacién; 2) el interés de este estudio no se centra tanto en los valores que transporta
el mensaje (valores del contenido), como en los valores que este logra descargar en su
destino (valores recibidos).

B. Hacer mencién del cardcter critico, se plantea en el sentido en que lo hace G. Zasuwa
(Zasuwa, 2016), cuando prueba empiricamente que los individuos altruistas no consideran
el uso de las causas sociales en actividades comerciales como una actividad neutral y, en
consecuencia, responden negativamente a la motivacién comercial percibida detrds de la
comunicacién de valores filantrépicos.

1.4. LOS INVENTARIOS DE VALORES CORPORATIVOS

Hecha ya esta primera aproximacién sobre el estado de la investigacién basada en valores en
su sentido mds amplio y general, se retomard el enfoque con el que se inicié este articulo; es
decir, el de la comunicacién de valores por parte de los principales bancos espafioles a través
de su publicidad audiovisual.

Tal como se refleja en gran parte de los estudios revisados (y también en este trabajo sobre la
comunicacién de los cuatro principales bancos esparioles), las organizaciones suelen manejar
una visién de los valores estrictamente funcional y centrada, sobre todo, en mejorar su propio
desempefio financiero. Una visién que tiende a concentrar cada empresa en si misma y la lleva
a comunicar el tipo de valores corporativos, culturales, tradicionales, sociales, humanos, etc.
que mejor se adaptan a sus propios objetivos particulares. El resultado de este ensimismamiento
es que cada organizacién tiende a manejar su propio inventario de valores, intentando diferen-
ciarlo del de sus competidores.

Esta dindmica genera infinidad de listas de valores, formuladas en términos muy poco coinci-
dentes. Asi, cada banco, cada compaiia aérea, cada marca de agua o de yogures intenta
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comunicar una lista de valores propia y diferente a todas las demds corporaciones de su misma
especie. El resultado es una sobreabundancia terminolégica en torno a los valores corporativos
que dificulta los posibles abordajes para su andlisis comparativo y su medicién. Los cuatro ban-
cos espanoles que son objeto de este estudio no son una excepcién.

Asi, abordar la transmisién de valores corporativos de la banca (o de cualquier ofro dmbito)
plantea siempre un problema teérico previo: la necesidad de establecer un inventario de valores
adaptado a cada contexto comunicativo especifico, que pueda ser utilizado de forma transver-
sal para estudiar la comunicacién de cualquiera de las organizaciones de ese sector.

2.1. DOS LINEAS DE TRABAJO

Para alcanzar los objetivos de esta investigacién, ha sido necesario articularla desde dos lineas
de trabajo paralelas: 1) Averiguar los planteamientos estratégicos de cada uno de los bancos
analizados respecto a la comunicacién de valores en sus flujos comunicativos; 2) Medir la re-
cepcién de los valores transmitidos a través de estos flujos.

La primera perspectiva queda resuelta mediante un procedimiento cualitativo. Concretamente,
con el desarrollo de entrevistas en profundidad a los/las maximos/as responsables de comuni-
cacién de CaixaBank, Banco de Sabadell, Banco de Santander y BBVA.

Y, luego, la medicién de los valores percibidos se basa en un procedimiento cuantitativo sus-
tentado en pruebas de recepcién, que se desarrollé aplicando ProtocoloEva® a una muestra
representativa de los flujos comunicativos de los cuatro bancos que son objeto de estudio.

2.2. SOBRE EL INSTRUMENTO DE MEDICION UTILIZADO

ProtocoloEva®, el protocolo cientifico para la medicién y evaluacién de valores sociales, huma-
nos y educativos en el que se apoya este estudio, fue desarrollado en el Laboratorio de Andlisis
Instrumental de la Comunicacién (LAICOM) de la Universidad Auténoma de Barcelona.

Este protocolo se articula en las siguientes cuatro etapas:

1. Localizacién y validacién del inventario de los valores aceptados y socialmente compar-
tidos, en el dmbito en que se va a realizar el estudio;

2. Definicién de las muestras de receptores/as;
3. Testeo de los mensajes siguiendo un protocolo contrastado;

4. Tratamiento y ponderacién de los datos de los test en funcién del grado de coherencia
estadistica de las respuestas;

Los datos generados por ProtocoloEva® proporcionan una variable numérica continua para
cada uno de los valores analizados que se extiende en el rango de (-3) hasta (+3). Los resulta-
dos extremos expresan respectivamente que los sujetos han percibido un determinado mensaje
como completamente desfavorable (-3), o como totalmente favorable (+3), respecto a un de-
terminado valor (por ejemplo, respecto a cooperacién, a esfuerzo, a progreso, etc.). En esta
misma légica, el resultado (0) expresa que el mensaje analizado estd justo en el centro de ese
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rango; es decir que contiene en la misma medida elementos favorables y desfavorables al valor
evaluado.

El estudio que validé el procedimiento metodolégico para localizar los inventarios de valores
y, también, el protocolo para medir su transmisién fue publicado en el N° 11 de Prisma Social
(Rodriguez Bravo et al., 2013).

La escala para la medicién y evaluacién de valores que se utilizé en ProtocoloEva® fue, tam-
bién, contrastada y validada cuantitativamente a partir de una muestra de ocho spots publici-
tarios evaluada por 600 receptores/as de tres culturas distintas: 263 espanolas/es, 202 bra-
silefias/os y 135 argentinas/os. Los sujetos respondieron un total de 5.430 test. Los resultados
obtenidos fueron: W de Kendal=0,732 para la validez de contenido; KMO=0,925 para la
validez de constructo; - = 0,896 para su confiabilidad (Rodriguez Bravo, Montoya Vilar, Mo-
rales Morante, Mas Manchén, & Lopes da Silva, 2017).

1" 2]

3.1. SELECCION DE LAS MUESTRAS (BANCOS Y MENSAJES)

Un criterio previo necesario para seleccionar los mensajes a analizar fue el de la evaluacién
y seleccién previa de sus fuentes. Nuestro objetivo inicial era estudiar la comunicacién de
organizaciones preocupadas por transmitir valores, que tuviesen capacidad para planificar
estratégicamente sus flujos de mensajes y amplia disponibilidad econémica para llevar a cabo
esa estrategia. De ahi la idea de estudiar la comunicacién de los principales bancos esparioles.

Segun el «Test de Estrés de la Unién Europea» que analiza los 48 principales bancos europeos?,
cuatro de los bancos mds solventes de Europa son espafioles, en concreto: Banco de Santander,
con un nivel de solvencia de un 9,20%; CaixaBank, con un 8,96%; BBVA, con un grado de
solvencia de un 8,80% y el Banco de Sabadell, con solvencia del 7,58%. Asi, la eleccién de las
fuentes, es decir, de los bancos que serian objeto de este estudio, quedd claramente definida:
Banco de Santander, CaixaBank, BBVA y Banco de Sabadell.

A partir de ese momento se inicid, también, una exploracién extensiva de las campafas de
comunicacién que tenian abiertas estas cuatro grandes empresas, con la voluntad de encontrar
un criterio de muestreo representativo. Los/as autores/as tenian que enfrentorse, entonces, a un
volumen de produccién descomunal circulando en mltiples flujos: radios, televisiones, medios
impresos, cine, YouTube, folleteria, e-malings, sitios-web, redes sociales, banners digitales, pa-
trocinios, vallas publicitarias, cristaleras de las oficinas... Todos estos canales se potenciaban,
ademds, mutuamente, a través de constantes interacciones entre ellos, especialmente en las
redes digitales, configurando un auténtico diluvio comunicativo muy dificil de abarcar.

Para resolver este problema, resulté determinante la informacién obtenida en las entrevistas con
los responsables de comunicacién de los cuatro bancos investigados.

Sin excepcién, todos los responsables de comunicacién de las entidades estudiadas coincidie-
ron en afirmar que el canal con el que logran una difusién mdas amplia y alcanzan a los pablicos

4 Fuente: https://www.enterat.com/actualidad/mejores-bancos-espana.php. Ultima consulta:
6/03/2019.
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mds diversos, sigue siendo la TV abierta convencional. Segin estos/as profesionales, la TV de
emisién abierta continia siendo el medio al que dedican la mayor inversién econémica del
presupuesto de comunicacién®.

A partir de esa informacién tan concreta, se decidié seleccionar como muestra para nuestro
estudio los spots publicitarios de CaixaBank, Banco de Sabadell, BBVA y Banco de Santander
que se estuviesen emitiendo por los canales de TV abierta durante el mes de abril de 2018.

Como resultado de esta decisién resultaron seleccionados para el test de evaluacién y medicidn
los siguientes spots:

1. «Now-Family Seguros CaixaBank», de la campafia "Family: Now" (CaixaBank). El

spot es accesible en: https://www.youtube.com/watchev=jgXkm3uGEwA&feature=youtu.
be

2. «Spot: Compromiso Empresas-Dobles», de la campafia "Acompanarte: Dobles" (Banco
de Sabadell). El spot es accesible en: hitps://www.youtube.com/watch2v=200uUVqv6nQ

3. «3Comprar o Alquilar? BBVA VALOR», de la campaiia «Creando oportunidades: Valo-
ra», (BBVA). El spot es accesible en: hitps://bit.ly/2qGOeyl

4. «Diversos profesionales», de la campaia «Digilosofia: Valientes» (Banco de Santan-
der). El spot es accesible en: https://www.youtube.com/watchev=lcW 17uilX5k

3.2. ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

A fin de poder disponer de informacién de fuentes primarias sobre los planteamientos estratégi-
cos de nuestros bancos respecto a la transmisién de valores, se realizaron cuatro entrevistas en
profundidad, una sobre cada banco incluido en la presente investigacién. A cada banco se le
solicité una entrevista con la figura profesional del director de comunicacién y, paralelamente,
se les hizo llegar el documento (ver Anexo-1) en el que se desarrollaba el planteamiento y las
preguntas de la entrevista.

A partir de esta solicitud, cada uno de los bancos propuso la persona concreta a la que con-
sideraba idénea para desarrollar la entrevista. Tres de las cuatro entrevistas, especificamente
las del banco BBVA, del Santander y CaixaBank, fueron hechas, entonces, a los directores/as
de marketing de la institucién, mientras que la del Banco Sabadell fue realizada al director de
comunicacion.

El cuestionario realizado fue el mismo para los/las cuatro entrevistados/as y consideré dos
grandes temdticas enfocadas en la campaiia central vigente de cada banco. La primera referi-
da a la estructura y desarrollo de las estrategias de comunicacién, y la segunda a la gestién y
uso de flujos comunicativos.

Los/las profesionales entrevistados/as fueron:

e Javier Mas
(Corporative Marketing Director CMO de CaixaBank)

e Gabriel Martinez Rafael

5 Con la Unica excepcién del BBVA opta ya por priorizar su inversién comunicativa en la red digital.
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(Director de Comunicacién del Banco de Sabadell)

* Maria del Mar Ruiz Andujar
(Marketing, Products and Business Inteligence Director-Executive Comitte Member del
Banco de Santander)

* Jaime Bisbal Barragdn
(Director de Marketing y Venta Digital del BBVA)

3.3. ADAPTACION DEL INVENTARIO DE VALORES

Las conclusiones de dos investigaciones anteriores aplicando ProtocoloEva®, en un caso sobre
valores percibidos en la publicidad alimentaria (Mas-Manchén et al., 2015) y en otro sobre va-
lores asociados a los estereotipos de género (Lage Fombuena, 2016), revelaban la necesidad
de adaptar el inventario de valores del test de recepcién al dmbito comunicativo especifico en
el que se realiza cada medicién.

A fin de seguir una linea de trabajo coherente con el resultado de esas investigaciones, antes de
aplicar ProtocoloEva® a la medicién de valores en comunicacién bancaria se realizé un trabajo
previo de localizacién de valores en el dmbito de la banca. Para ello se utilizé exactamente el
mismo procedimiento metodolégico que fue validado en nuestra primera investigacion en este
campo (Rodriguez Bravo et al., 2013), pero esta vez aplicando el método a una muestra de tex-
tos oficiales y publicaciones de prestigio del entorno bancario. El resultado fue la identificacién
y definicién de un inventario de los 10 valores especificos siguientes: honestidad, excelencia,
fiabilidad, flexibilidad, prudencia, solidaridad, sostenibilidad, transparencia, lealtad y verdad.

Con la incorporacién de estos nuevos 10 valores al inventario general de la herramienta de
medicién, la lista disponible de valores para realizar mediciones pasaba a ser de 35.

Tras hacer un pretest con los cuatro spots seleccionados, se comprobé que las pruebas de re-
cepcién generaban una fatiga excesiva, por lo que se considerd necesario reducir el nimero de
valores del inventario. El andlisis de los datos obtenidos en los pretest permitia, también, loca-
lizar cudles eran los valores con una presencia nula o muy baja para los cuatro anuncios; asi
que se tomé la decisién de eliminar del inventario esos valores de baja presencia. El resultado
final fue de un total de 30 valores, conteniendo los 10 nuevos valores localizados.

Adaptado ya al dmbito de la comunicacién bancaria, los 30 valores del inventario que se
incorporaron al test fueron: amistad, bienestar, competencia, cooperacién, cultura, deberes,
esfuerzo, excelencia, familia, fiabilidad, flexibilidad, honestidad, identidad, igualdad, indepen-
dencia, innovacién, justicia-equidad, lealtad, libertad, liderazgo, orden, progreso, prudencia,
respeto, responsabilidad, salud, solidaridad, sostenibilidad, transparencia y verdad.

3.4. MUESTRA DE SUJETOS Y DESARROLLO DEL TEST

Dos de los objetivos de esta investigacién se centran en: A) localizar, medir y comparar los
valores que logran comunicar los cuatro principales bancos esparoles (objetivo 1), y B) adaptar
y validar el inventario de valores de ProfocoloEva® en este desempefio (objetivo 4). Para al-
canzar ambas metas no era necesario representar a ningln tipo de poblacién o grupo humano
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concreto en la muestra de sujetos. En consecuencia, se trabajé con una muestra de conveniencia
compuesta por receptores que cumpliesen las dos condiciones siguientes:

1. Contener sujetos clientes y sujetos no-clientes de los 4 bancos estudiados.

2. Contener grupos de sujetos de diferentes origenes culturales, a fin de poder estudiar sus
percepciones respecto a los valores®.

Participaron en la investigacién respondiendo al test un total de 147 mujeres y hombres con
las caracteristicas siguientes: 87 espafiolas/es y 60 iberoamericanas/os (8 argentinos/as, 27
brasilefias/os, 10 mexicanas/os, 1 chilena'y 14 de otros origenes), con edades entre 14 y 65
anos, de los cuales 32 eran hombres y 115 mujeres.

Las receptoras/es respondieran a un total de 588 test (147 sujetos x 4 test cada sujeto = 588
test contestados).

Todos los datos del test fueron recogidos utilizando el mismo procedimiento on-line que puede
ser revisado y experimentado por el lector/a accediendo a él a través del siguiente link: https://
protocoloeva.uab.cat/wp/acceso/”.

Los sujetos participantes en la investigacién son, en su mayoria, alumnas/os universitarios que
fueron invitados a responder al test de valores utilizando el método «bola de nieve». Cada
uno de los investigadores/as del equipo solicité a sus contactos que invitasen a sus alumnas,
alumnos y a otros profesores/as, a través de WhatsApp, de e-mail o en una sesién de clase, a
acceder a ProtocoloEva® para participar en este estudio.

4.1. ;COMO CONCIBEN LOS BANCOS SUS VALORES CORPORATIVOS?

Para localizar cémo plantean los bancos sus propios valores corporativos, se revisaron pre-
viamente las webs institucionales dirigidas a clientes y clientas y las webs corporativas de:
CaixaBank®, Banco de Sabadell’, Banco de Santander'® y BBVA!'. Y se confrontd, después,
esta revisién con las entrevistas a sus respectivos responsables de comunicacién.

¢ La sensibilidad de ProtocoloEva® a las diferencias de educacién y culturales entre los sujetos testeados
fue observada y contrastada en (Mas-Manchén et al., 2015; Mas Manchén et al., 2016; Rodriguez
Bravo et al., 2017).

7 La sensibilidad de ProtocoloEva® a las diferencias de educacién y culturales entre los sujetos testeados
fue observada y contrastada en (Mas-Manchén et al., 2015; Mas Manchén et al., 2016; Rodriguez
Bravo et al., 2017).

® https://www.caixabank.com/informacioncorporativa/misionvisionyvalores_es.html; ultima consulta:

23/03/2019

? https://www.grupbancsabadell.com/es/XTD/INDEX/2url=/es/GRUPO/QUIENES _
SOMOS/2menuid=9617&language=es ; ultima consulta: 23/0372019

19 https://www.grupbancsabadell.com/es/XTD/INDEX/2url=/es/GRUPO/QUIENES _
SOMOS/2menuid=9617&language=es ; ultima consulta: 23/0372019

""" https://careers.bbva.com/espana/es/trabaja-en-bbva/nuestros-valores/

htps://www.bbva.com/es/bbva-viviendo-valores/ ; ultima consulta: 23/03/2019
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El cuadro siguiente muestra de forma sintética los resultados que se obtuvieron, presentados
como las respectivas listas de términos con los que cada una de estas entidades muestra de
manera formalmente destacada sus valores corporativos. La organizacién del cuadro responde
a la bisqueda de relacién entre los distintos valores en el eje horizontal.

Cuadro 1: valores corporativos propios

CAIXABANK B. SABADELL B. SANTANDER BBVA
calidad la mejor plataforma excelencia
confianza adaptabilidad confianza

compromiso social
proximidad

servicio

personas

atencion personalizada

ética y respons. Social
proximidad
profesionalidad
orientacién comercial
voluntad de servicio

actuacion responsable

sencillo, personal y justo
crecimiento

pensamos en grande
el cliente es lo primero

diversidad austeridad sostenibilidad autonomia
familia prudencia

innovacién innovacién progreso innovacién
sociabilidad trabajo en equipo trabajo en equipo
apertura inclusién cooperacién

Fuente: produccién propia

El estudio sobre el modo en que estas empresas financieras proponen sus valores y, en concreto,
sobre los conceptos que recoge el Cuadrol, muestra una confusién considerable entre los atri-
butos que intentan asociar a sus servicios (calidad, atencién personalizada), frases descriptivas
de cardcter positivo sobre sus formas de hacer (frabajo en equipo, pensamos en grande), y
valores (innovacidn, progreso, cooperacidn, etc.).

La revisién comparativa entre los cuatro bancos muestra, también, coincidencias evidentes.
Por ejemplo, los términos: «innovacidn», «confianza», «proximidad» y «trabajo en equipo»
aparecen en varias de las listas. Se observa, ademds, como las ideas de ser los mejores y ser
socialmente responsables son comunes a tres de los bancos. Asi, a modo de ver de los/as
autores/as de este estudio, en realidad ninguna de las cuatro listas del Cuadro 1 propone un
modelo diferenciado de valores corporativos que pueda conducir a una estrategia coherente
para su transmision.

De hecho, la exploracién extensiva de las campafias comunicativas realizada antes de selec-
cionar los cuatro spots (ver 3.1.) parece indicar que el trabajo de comunicacién de valores por
parte de los bancos estd mucho mds orientado por criterios coyunturales (comerciales y finan-
cieros) que por la cultura de la empresa.

Algunos datos que apoyan esta tesis:

Javier Mas (CMO de CaixaBank) mencioné con insistencia el valor familia durante su entrevista,
y la campariia «Familily Now» se centra y potencia enormemente, también, en este mismo valor.
En cambio, la palabra familia no aparece entre los tres valores (calidad, confianza y compromi-
so social) en los que CaixaBank «fundamenta su actuacién empresarial y social» 10.

En esta misma linea, Banco de Sabadell tampoco recoge en la lista de sus valores corporati-
vos11 el concepto de compromiso, que es en el que se centra, y en torno al cual se desarrollé
toda la campafia «Acompanarte: Dobles», lanzada el 15 de febrero de 2017 y que continuaba
en marcha en abril de 2018.
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El objetivo comercial de la campania «Familily Now» era captar las familias como clientes de
miltiples productos asociados a la banca on-line. Y el de la campafia «Acompanarte: Dobles»
presentar un nuevo servicio del banco que se materializa en la figura del gestor especializado.

En suma, al parecer, no es la cultura empresarial del banco la que determina una estrategia
para la transmisién de valores corporativos, sino que son los objetivos financieros coyunturales
quienes articulan en cada momento y en cada campaia qué valores conviene utilizar.

4.2. SOBRE LAS ESCALAS DE MEDICION

Una vez que los sujetos han superado la etapa de entrenamiento'? y han respondido a los
test, ProtocoloEva® permite generar de forma inmediata diferentes grdficos de barras'®. Estos
gréficos muestran cudles son los distintos valores percibidos por los sujetos al exponerse a un
mensaje y cual es la potencia con la que fue percibido cada uno; y muestran, también, cual es
la carga global de valores transmitida.

En la imagen siguiente puede verse un ejemplo de los valores percibidos en el spot «Diversos
profesionales» del Banco de Santander.

Cuadro 2: Valores percibidos

-3
0.72
1.08
129

Ausente (057
0.58
0.63

-0.28
0.42
0.87
0.866
0.58
0.21
0.72
0.86
0.87
0.58

Ausente (0.57)
042
0.42
0.63
108
0.87
0.87
0.29
0.72
0.63
0.86
0.4z
1.08
0.87

2

Potencia de valor
-2 -1 0 1 2

0.72
108
129
Ausente (0.57)
0.58
063
-0.28
0.42
0.87
0.86
0.58
0.21
0.72
0.88
0.87
0.58
Ausente (0.57)
042
0.4z
063
108
0.87
0.87
0.29
0.72
063
0.86
0.42
108
0.87

-2.5 -2 -15

Carga Global
-0.5 0 0.5

AMISTAD
COOPERACION
ESFUERZO
FAMILIA
JUSTICIA-EQUIDAD
LIBERTAD
ORDEN
PROGRESO
RESPETO
RESPONSABILIDAD
SALUD
HONESTIDAD
EXCELENCIA
FIABILIDAD
FLEXIBILIDAD
LEALTAD
PRUDENCIA
SOLIDARIDAD
SOSTENIBILIDAD
TRANSPARENCIA
VERDAD
BIENESTAR
CULTURA
DEBERES
IDENTIDAD
I1GUALDAD
INDEPENDENCIA
COMPETENCIA
INNOVACION
LIDERAZGO

1 1

Confiabilidad
0 0204 06 08 1
——————t———

0.36
0.36
0.43
0.57
0.29
0.21
014
0.21
0.29
0.43
0.29
0.21
0.36
0.43
0.29
0.29
0.57
0.21
0.21
0.21
0.36
0.29
0.29
0.29
0.36
0.21
0.43
0.21
0.36
0.29

S 2 2.5 3

GLOBAL

064

Fuente: produccion propia

12 El acceso a ProtocoloEva® presenta un videotutorial y un primer test de entrenamiento. En la investiga-
cién que se presenta en este articulo, los sujetos evaluaron un total de cinco spots. Los datos del test de
entrenamiento (evaluacién de un spot de Bankinter) no son considerados vdlidos.

13" ProtocoloEva® permite, también, exportar los datos sin tratar en formato csv.
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El Cuadro 2 presenta los valores percibidos por los sujetos que utilizan prioritariamente el
Banco de Santander, al evaluar el spot de este banco. Se muestran tres tipos de resultados: la
potencia de valor (columna de la izquierda); la confiabilidad (columna de la derecha) y carga
global (escala horizontal inferior). La potencia de cada uno de los valores (columna izquierda)
puede oscilar entre (-3) y (+3).

Observando el Cuadro 2, puede observarse valores ausentes (en este caso familia y pruden-
cia), lo cual indica que la mayoria de sujetos informaron de que esos valores concretos no fue-
ron percibidos en el anuncio; valores con potencia negativa, que informan de que la mayoria
de receptores consideraron que los contenidos del anuncio eran contrarios a ese valor (en este
caso al orden); y valores con potencia positiva, que son todos los percibidos como presentes (en
este caso son todos los demds que se muestran en el cuadro).

La confiabilidad (columna de la derecha) informa mediante un indice entre O y 1 sobre cual
es el porcentaje de sujetos que coincidieron en valorar exactamente en el mismo punto de una
escala de siete grados la potencia percibida de un determinado valor respecto a un inventario
total de 30 valores.

Finalmente, la escala de carga global expresa en una Unica cifra la suma algebraica de poten-
cias de valor dividida por el nimero total de valores del inventario (en este caso 30 valores).

En los anexos: Anexo-2 (CaixaBank), Anexo-3 (Banco de Sabadell), Anexo-4 (Banco de Santan-
der) y Anexo-5 (BBVA) pueden revisarse los resultados de los cuatro spots publicitarios testados
con los datos de todos los sujetos participantes.

ProtocoloEva® permite introducir en el test hasta un total de 12 variables sociodemogrdficas (o
de cualquier otro tipo) a fin de definir el perfil de los sujetos. En este estudio se solicité informa-
cién a los sujetos sobre las siete siguientes:
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Cuadro 3: Variables sociodemograficas

Test CAIXABANK: 141 cumplimentaciones

Sexo
Hombre (33) Muijer (108)

Edad
14-19 (57) 20-24 (42) 25-34 (18) 35-44 (9) 45-54 (7) 55-64 (6) +65 (2)

Estado civil

Solter/o (114) Casado/da (13) Divorciado/a (2) Viudo/a (3) Pareja de hecho (9)

Nivel de estudios

2 sin estudios (0) 2 Primarios (2) (VE ios (7) W) Profesionales (4) 2 universitarios (103) 2 Postgrado (25)

Nivel mensual de ingresos en

(141)
Ocupacién

Estudiante (110) Auténomo/Cuenta-propia (7) p io/a (1) Pensionista (1) Empleado piblico o privado (18) Amo/a de casa (1) Desempleado/a (3)
Nacionalidad

Espaiiola (79) Argentina (8) Brasilefia (27) i 1) [ iana (0) Chilena (2) Peruana (0) Ecuatoriana (0) Otras (12)

¢Cuél de estos bancos utiliza Vd. prioritariamente?

BAKINTER (0) CAIXABANK (51) BANCO DE SABADELL (20) BBVA (24) BANCO DE SANTANDER (12) NINGUNO DE ELLOS (34)

Calcular resultado Descargar PDF

Fuente: Produccién propia

4.3. VALORES PERCIBIDOS

A continuacién, se revisan los datos que arroja este estudio respecto a los valores que han lo-
grado comunicar los cuatro bancos a través de su publicidad.

Para interpretar estos datos, se exploraron los resultados de recepcién de los valores respecto
a cada uno de los bancos, separando y reagrupando los sujetos en funcién de las 7 variables
sociodemogrdficas sobre las que se les solicité informacién. Tras ese estudio preliminar, se ob-
servé que solamente tres de las variables aportaban diferencias relevantes, concretamente: el
banco utilizado prioritariamente, la nacionalidad y el sexo. Se decidié, entonces, estudiar su
influencia del siguiente modo:

1. Agrupando todos los sujetos

2. Separando y comparando entre sujetos clientes y sujetos no-clientes (banco utilizado
prioritariamente).

3. Separando y comparando entre receptoras/es espanolas/es y receptoras/es iberoame-
ricanas/os.

4. Separando y comparando entre mujeres y hombres.

Se mostrard en primer lugar un panorama grdfico que nos permita comparar entre si la recep-
cién de todos los valores transmitidos por los bancos a los 147 sujetos:
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Cuadro 4: Valores transmitidos (todos los sujetos)

CaixaBank B. de Sabadell B. de Santander BBVA
AmisTaD Il 044 1.56 B o8
coorPerAcioN [ll-0.24 1.68 B o7
ESFUERZO Il 038
FaviLiAa [T 1 20 Bo2
JUSTICIA-EQ...
uBerTAD N 062 I s
OrDEN i} 0.18
PROGREsO |l 056 Il o048
RESPETO W o.16
RESPONSABL... J}-0.16 I 056
SALUD o4
HONESTIDAD |} 0.38 Il 038
EXCELENCIA [J}-0.18 Il o34
FlABILIDAD |l 0.56 I 0.48
8 FLExiBILIDAD [ o84 o5
§ LEALTAD [} 0.15
PRUDENCIA Il 042
SOLIDARIDAD
SOSTENIBILI...
TRANSPAREN... |l 0.54 o026
VERDAD |} 0.19 Il 048
BIENESTAR | ©.° I 056
CULTURA
DEBERES
IDENTIDAD W o032
IGUALDAD
INDEPENDEN... |l 0.42 I 0.96
COMPETENCIA |l 0.4 o036
INNOVACION | 1 2 I 084
LIDERAZGO
0 1 2 30 1 2 30 1 2 30 1 2 3

Fuente: produccién propia

El lector/a podré encontrar una representaciéon mdas completa y detallada en los anexos 2, 3, 4
y 5, no obstante, en el Cuadro 4 se ha optado por presentar los datos agrupados en gréficas
simplificadas'®. En esta visién grdfica general pueden observarse ya diferencias claras entre el
perfil de valores percibidos para cada banco y comprobar que esos perfiles se concentran con
mayor potencia en unos pocos valores.

Resulta evidente, por ejemplo, como en el caso de CaixaBank los valores con mayor potencia
son familia, innovacidn, bienestar y flexibilidad; en el caso de Banco de Sabadell esa potencia
se concentra muy claramente en amistad y cooperacién. Banco de Santander comunica con
mayor fuerza cooperacién y esfuerzo; y el BBVA ha transmitido, sobre todo, independencia,
innovacién y libertad. Es interesante, también, observar las ausencias, por ejemplo: como el
valor familia, que es el transmitido con mds fuerza por Caixabank, estd précticamente ausente
en las ofras tres entidades.

Se revisardn, ahora, estos resultados sobre cuadros de datos que permitan interpretar con més
precision las comparaciones entre estas 4 entidades financieras.

14 Al no aparecer en el andlisis con los datos globales (147 sujetos) ningin valor de carga negativa, se
ha optado por eliminar del gréfico la parte negativa de la escala, a fin de lograr una imagen mas simple
e inferpretable.
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Cuadro 5: andlisis de los tres primeros valores (todos los sujetos)

Sujetos Analizados: Carga total: 1er Valor: 22 Valor: 3er Valor:
CAIXABANK |Todos los sujetos 0'31 familia |1,29 innavacion|1,2 bienestar 0,9
B. SABADELL |Todos los sujetos 0,41 cooperacion | 1,68 amistad | 1,56 esfuerzo|1,11
B. SANTANDER |Todos los sujetos 0,47 esfuerza|1,11 cooperadon |1,05 progresa |0,93
BBVA |Todos los sujetos 0,31 independendia|0,96 innovacion |0,84 libertad |0,84

Fuente: produccién propia

En este cuadro y en los tres siguientes, se revisan e interpretan los datos manejando la carga
global de valor y los tres valores principales; es decir, los tres valores percibidos con mayor
potencia por los receptores.

En el Cuadro 5 puede observarse que el spot que ha logrado comunicar una carga de valores
mayor es el de Banco de Santander (0,47). Aunque si se confronta este dato con los perfiles
globales de los cuatro bancos (ver Cuadro 4), es posible observar que mientras CaixaBank y
Banco de Sabadell concentran su comunicacién sobre todo en dos valores: familia e innovacién
el primero, y amistad y cooperacién el segundo; Banco de Santander obtiene unos resultados
mucho més dispersos.

Otro aspecto a sefalar es que, aunque las cargas de valor percibidas son débiles, todos los
spots comunican una carga global de valor positiva. A lo largo de toda esta investigacién, sola-
mente de ha localizado en una ocasién un valor con carga negativa. Concretamente, el grupo
de sujetos que son clientes del Banco de Santander percibieron que el contenido del spot de su
banco es desfavorable al valor orden con una potencia de: -0,28; (ver Cuadro 2).

En el cuadro siguiente, se muestran los resultados desgloséndolos en funcién del perfil de los
sujetos. Para realizar este andlisis de los datos, se estudiaron las potencias de valor percibidas
agrupando a los sujetos: por clientes y no-clientes (banco utilizado prioritariamente), espafo-
las/es e iberoamericanas/os y por mujeres y hombres.

Cuadro 6: diferencias entre clientes y no-clientes

Sujetos Analizados: Carga total: ler Valor: 22 Valor: 3er Valor:
CAIXABANK |Solo dientes 0,29 familia (1,41 innovacion |1,41 flexibilidad (0,75
Solo no-clientes 0,32 familia (1,2 bienestar |1,05 flexibilidad |0,9
B. SABADELL |Solo dientes 047 cooperacion |2,1 amistad | 1,65 esfuerza |1,35
Sola no-clientes 039 cooperacion (1,59 amistad 1,56 esfuerza |1,05
B. SANTANDER |Solo dientes 0,64 esfuerza(1,29 cooperacion (1,08 verdadfinnov |1,08
Solo no-clientes 0A6 cooperacion (1,08 esfuerzo|1,08 | responsabilidad 0,99
BBVA (Solo dientes 05 libertad|1,14 esfuerzo|0,99 progresa [0,99
Sola noclientes 03 independencia|1,02 bienestar |0,84 libertadfinnov|0,78

Fuente: Produccién propia

La observacién mds relevante por sefialar en el Cuadro 6 es que mientras los clientes del Ban-
co Sabadell, el Banco De Santander y el BBVA perciben mayor carga de valores que los no-
clientes, en el caso de CaixaBank se observa el efecto contrario. Esa coincidencia en tres de los
bancos muestra que los sujetos clientes tienden a identificar en los spots de sus bancos mayor
carga de valores que los sujetos no-clientes. Esta tendencia a la valoracién positiva quedaria
explicada por la afinidad y el tipo de vinculo que el cliente establece con su proveedor de
servicios financieros. Y, en coherencia, con esta interpretacién, estaria indicdndonos, también,
que los clientes de CaixaBank experimentan una relacién y un vinculo negativos con su banco.
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Se revisardn ahora las diferencias en la recepcién de valores entre los sujetos de origen espariol
y los de origen latinoamericano:

Cuadro 7: diferencias entre espaiiolas/es y latinoamericanas/os

Sujetos Analizados: Carga total: ler Valor: 2= Valor: 3er Valor:
CADABANK |Solo espaioles 0,24 familia|1,23 innovacion (1,23 libertad |0,68
Salo latinoamer. 0,46 familia|1,38 bienestar|1,29 innavacian (1,2
B. SABADELL |Solo espainales 038 cooperacion|1,74 amistad 1,53 esfuerza|1,17
Salo latinoamer. 0,59 cooperacion|1,59 amistad |1,56 salidaridad 1,08
B. SANTANDER (Solo espaioles 0,28 esfuerza|1,17 cooperacian |1,02 fiabilidad (0,68
Saolo latinoamer. 0,75 innovacion 1,47 progreso |1,32  toop/frespfindep |1,14
BBVA |Solo espaioles 0,19 independenda|0,75 prudenda|0,63 libertad |0,6
Salo latinoamer. 0,51 independencdia|1,26 hibertad |1,23 innavacion 1,23

Fuente: Produccién propia

El andlisis del Cuadro 7 muestra que en los cuatro casos estudiados el mismo spot publicitario es
percibido con una carga de valores mucho mayor por los sujetos latinoamericanos que por los
sujetos esparioles. Revisando las casillas sefialadas se observa que la carga total de valor casi
se dobla para CaixaBank y Banco de Sabadell, supera el doble para BBVA y estéd por encima
del triple en el caso del Banco de Santander.

Esto parece expresar que los sujetos espafioles desconfian mucho mds de estos bancos que los
latinoamericanos. No es dificil asociar esas diferencias a la crisis de confianza de los ciudada-
nos/as espafoles/as hacia los bancos que mencionados al inicio de este articulo.

En el cuadro siguiente, se exploran las diferencias entre las valoraciones femenina y masculina.

Cuadro 8: diferencias entre mujeres y hombres

Sujetos Analizados: Carga total: ler Valor: 22Valor: 3er Valor:
CAIXABANK | mujeres 0,34 familia|1,5 innovacion |1,32 bienestar [0,99
hombres 0,32 libertad |0,76 innovacidn (0,76 fiabilidad|0,7
B. SABADELL | mujeres 0,43 cooperacion | 1,68 amistad | 1,68 esfuerzo(1,23
hombres 0,39 cooperacion | 1,65 amistad 1,17 solidaridad 1,05
B. SANTANDER | mujeres 0,44 esfuerzo|1,2 cooperacion |1,05 | responsabilidad |1,02
hombres 0,55 progreso|1,26 cooperacion |1,14 independencia|1,14
BBVA|mujeres 03 independencia 0,96 innovacion | 0,84 prudencia 0,63
hombres 0,38 independencia|1,02 progreso| 0,93 libertad 0,93

Fuente: Produccién propia

El dato mds relevante que muestra este cuadro es la fuerte diferencia entre mujeres y hombres
en la recepcién de los tres primeros valores del Spot publicitario de CaixaBank. Mientras las
mujeres identifican los valores familia (1,5), innovacién (1,32) y bienestar (0,99); los hombres
perciben libertad (0,76), innovacién (0,76) y fiabilidad (0,7). El test parece revelar con fuerza
una visién femenina centrada en la familia, frente a otra masculina mucho més dirigida hacia
las libertades que aporta la tecnologia. Es interesante sefialar, en concreto, la fuerte diferencia
entre la percepcién femenina (1,5) y la masculina (0,52)'° de la potencia del valor familia.

4.3. CONSISTENCIA COMUNICATIVA

Si se revisan y comparan entre si los valores percibidos por cada uno de los diferentes grupos
de sujetos analizados (clientes, noclientes, espafioles, latinoamericanos, hombres y mujeres),

1> Este dato no aparece en el Cuadro 8 al ser el 4° valor en el orden de potencias.
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puede observarse que unos bancos logran més coherencia que otros en la transmisién de sus
valores. Banco de Sabadell, por ejemplo, logra comunicar précticamente a todos los grupos los
mismos valores y en el mismo orden: cooperacidn, amistad y esfuerzo. En cambio, Banco de
Santander obtiene importantes diferencias entre los receptores con distinto perfil.

A fin de objetivar esta cuestidn se ha disefiado un indice de consistencia comunicativa. El indice
se basa en comparar los tres valores percibidos con mayor potencia en cada uno de los seis
grupos de sujetos (Cuadros 6, 7 y 8), con los tres valores que arroja la percepcién conjunta
de todos los receptores (Cuadro 5). Se trata de contabilizar todas las repeticiones del desglose
en grupos, respecto a los tres valores estimados globalmente; y extraer el cociente entre las
repeticiones y el nimero total de variaciones posibles (6 grupos x 3 posibles valores por grupo
= 18 posibles variaciones de valor). Légicamente, un nimero mayor de repeticiones indicard
que la coherencia comunicativa lograda en la transmisién de valores es mayor. Asi, si se da el
numero mdaximo de repeticiones posibles (18), el indice de consistencia comunicativa seria: 1
(18 repeticiones / 18 variaciones de valor = 1).

En el cuadro siguiente se muestra el indice de consistencia comunicativa que ha logrado cada
uno de los bancos a través de su spot:

Cuadro 9: indice de consistencia comunicativa

. . Indice de
Repeticiones Var. posibles C.Com.
CaixaBank: 10 18 0,55
B. de Sabadell: 16 18 0,88
B. de Santander: 7 18 0,38
BBVA: 9 18 0,41

Fuente: produccién propia

En el Cuadro 9 se puede observar que Banco de Sabadell logra un grado de consistencia co-
municativa para sus valores (0,88) mucho més alto que sus 3 competidores. Que CaixaBank
estd ligeramente por encima del centro (0,55) y que BBVA (0,41) y Banco de Santander (0,38)
consiguen unos resultados bastante mas discretos.

4.4. SOBRE LA ADAPTACION DEL INVENTARIO DE VALORES

En el apartado 3.3. se exponia la necesidad de adaptar el inventario de valores de Protoco-
loEva® al dmbito de la comunicacién bancaria. Y para realizar esa adaptacién fueron incor-
porados 10 nuevos valores: honestidad, excelencia, fiabilidad, flexibilidad, prudencia, solida-
ridad, sostenibilidad, transparencia, lealtad y verdad.

Una vez revisada la sintesis de resultados del test que se presenta en el Cuadro 4, es posible
comprobar que ocho de los 10 valores han sido percibidos e identificados por los receptores/
as en los spots publicitarios evaluados.

Puede concluirse, en consecuencia, que los valores localizados a través del test apoyan tanto la
validez de la adaptacién del inventario, como la necesidad de adecuar regularmente los inven-
tarios sobre valores al dmbito comunicativo especifico en el que se realizan las investigaciones.
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5.1. OBJETIVO 1 (LOCALIZACION DE VALORES)

Los tres valores comunicados con mayor potencia por los cuatro principales bancos espafioles
a través de los spots publicitarios evaluados en esta investigacién presentan diferencias bien
definidas, aunque aparecen algunas repeticiones entre ellos.

Los valores transmitidos son los siguientes:
CaixaBank: FAMILIA, INNOVACION y BIENESTAR
Banco de Sabadell: COOPERACION, AMISTAD y ESFUERZO
Banco de Santander: ESFUERZO, COOPERACION y PROGRESO
BBVA: INDEPENDENCIA, INNOVACION y LIBERTAD

5.2. OBJETIVO 2 (CARGA DE VALORES TRANSMITIDA)

La medicién de la carga de valor transmitida por los 4 principales bancos espafioles a través de
los spots publicitarios evaluados en esta investigacién arroja los siguientes resultados:

Cuadro 10: Cargas de valor

Sujetos Analizados: Carga total: 1er Valor: 22 Valor: 3er Valor:
CAIXABANK [Todos los sujetas 0,31 familia |1,29 innovacion [1,2 bienestar |0,9
B. SABADELL | Todos las sujetos 0,41 cooperacion | 1,68 amistad |1,56 esfuerzo (1,11
B. SANTANDER |Todos los sujetos 0,47 esfuerza|1,11 cooperadion |1,05 progresa |0,93
BBVA |Todos los sujetos 0,31 independendia|0,96 innovacion |0,84 libertad |0,84

Fuente: Produccién propia

Las cargas de valor transmitidas son, en general, débiles y globalmente positivas. El banco con
mayor éxito cuantitativo en la comunicacién de valores es Banco de Santander. Aunque este
es, también, el banco con un indice menor de coherencia comunicativa (Indice de Consistencia
Comunicativa = 0,38).

El banco que logra una comunicacién més coherente de sus valores es el Banco de Sabadell
(Indice de Consistencia Comunicativa = 0,88).

Mientras los clientes del Banco Sabadell, el Banco De Santander y el BBVA perciben mayor
carga de valores que los no-clientes, en el caso de CaixaBank se observa el efecto contrario.

En los cuatro casos estudiados, el mismo spot publicitario es percibido con una carga de valo-
res mucho mayor por los sujetos latinoamericanos que por los sujetos espafioles. Esto parece
expresar mayor desconfianza de los sujetos espaioles.

Banco de Santander es la entidad financiera que logra comunicar mayor carga de valores a los
sujetos latinoamericanos.

En el spot de CaixaBank se observa una fuerte diferencia entre mujeres (1,5) y hombres (0,52)
en la recepcién del valor familia.

5.3. OBJETIVO 3 (COHERENCIA ENTRE LOS PLANTEAMIENTOS DE COMUNICACION
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ESTRATEGICA Y VALORES TRANSMITIDOS)

Cada empresa y cada organizacién formulan su propio inventario de valores, intentando dife-
renciarlo del de sus competidores.

Existe una confusién considerable entre atributos, frases descriptivas de cardcter positivo, y
valores.

El trabajo de comunicacién de valores por parte de los bancos estd mucho més orientado por
criterios coyunturales (comerciales y financieros) que por la cultura de la empresa.

No es la cultura empresarial del banco la que determina una estrategia para la transmisién de
valores corporativos, sino que son los objetivos financieros coyunturales quienes articulan en
cada momento y en cada campafia qué valores conviene utilizar.

5.4. OBJETIVO 4 (ADAPTACION Y VALIDACION DEL INVENTARIO DE VALORES DE
PROTOCOLOEVAR®)

Fueron localizados e incorporados al inventario de ProtocoloEva® 10 nuevos valores especifi-
cos del dmbito de la comunicacién bancaria: honestidad, excelencia, fiabilidad, flexibilidad,
prudencia, solidaridad, sostenibilidad, transparencia, lealtad y verdad.

Han sido identificados y recibidos por los sujetos, en alguno o en varios de los spots publicita-
rios evaluados los valores: honestidad, excelencia, fiabilidad, flexibilidad, solidaridad, transpa-
rencia, lealtad y verdad. En consecuencia, se consideran validados.

No han sido validados los valores: prudencia y sostenibilidad.

5.5. OBJETIVO 5 (INFLUENCIA DE LAS VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS)

Solo tres de las siete variables contempladas en el test mostraron influencia relevante sobre la
percepcién de los valores: banco utilizado prioritariamente, nacionalidad y sexo.

Los sujetos-clientes (banco utilizado prioritariamente) tienden a identificar en el spot del banco
que utilizan prioritariamente mayor carga de valores que los sujetos no-clientes. La alteracién de
esta tendencia indicaria el deterioro del vinculo entre el banco y sus clientes/as.

En los cuatro casos estudiados, el mismo spot publicitario es percibido sistemdaticamente con una
carga de valores mucho mayor por los sujetos latinoamericanos que por los sujetos espafioles,
lo cual parece expresar que los sujetos esparioles desconfian mucho mds de los bancos espa-
foles que los latinoamericanos.

El test parece revelar con fuerza una visién femenina centrada en la familia, frente a otra mas-
culina mucho més dirigida hacia las libertades que aporta la tecnologia.

5.6. DISCUSION

Los/as autores/as son conscientes de que el planteamiento metodoldgico que se presenta como
soporte de esta investigacién no se ajusta al modelo habitual de los articulos cientificos, en tanto
que no parte de unas hipdtesis concretas que han de ser contrastadas mediante alguno de los
procedimientos cldsicos de estadistica inferencial.
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Este articulo parte de 5 objetivos de investigacidn. Se apoya y utiliza un instrumento cientifico
basado en test de recepcién que, previamente, habia sido desarrollado, contrastado y valida-
do por nuestro equipo, aplicando métodos estadisticos «canénicos». Confronta, a la vez, ese
trabajo con 2 exploraciones cualitativas complementarias. Y, finalmente, analiza e interpreta los
datos obtenidos para alcanzar los 5 objetivos planteados.

Este articulo persigue avanzar en la investigacién y en el desarrollo de una herramienta cienti-
fica para la investigacién aplicada: ProtocoloEva®.

ProtocoloEva® ha de facilitar a las corporaciones que distribuyen grandes flujos comunicati-
vos, su observacién y su control desde una perspectiva ética y socialmente til. Y, finalmente,
ProtocoloEva® ha de ser una herramienta capaz de generar valor afadido a la produccién
comunicativa de todos aquellos que la utilicen.

Los/as autores/as entienden que para andar ese camino es imprescindible desarrollar, validar
y emplear procedimientos de investigacién aplicada, en la linea que los/as autores/as plan-
tean en este trabajo.
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ANEXO 1

Cuestionario aplicado para las entrevistas en profundidad:

Entrevista a realizar a los directores de Comunicaciéon de las entidades bancarias
presentes en nuestro estudio: CaixaBank, BBVA, Banco Santander y Banco de
Sabadell

Entidad:

Nombre del entrevistado:
Cargo:

Fecha de la entrevista:
Lugar de la entrevista:

Nos centraremos en la campafa central dirigida a un piblico en general desplegada durante
el 2018: lineas de informacién general; lineas de promocién a pdblicos concretos; linea de
eventos, actividades y patrocinios.

PREGUNTAS:

1. sPuede describir a grandes rasgos la campaiia, mensajes principales que se han vehiculado
en la campada “....... “ a lo largo del afo: destinatarios, canales utilizados, y periodo en que
se ha llevado a cabo. Por ejemplo, la campaiia "Family".

2. 3Cuales ha sido las agencias y productoras con los que han trabajado para crear y desa-
rrollar la campafia (gabinete de comunicacién de la entidad, sistema mixto, agencias asesorias,
etc.)?.

3. 3Cuales han sido los canales principales por los que se ha distribuido el mayor nimero o
volumen de mensajes? (Objetivo: obtener una jerarquizacién de los distintos canales que se
han utilizan).

* ;Puede enumerar los diferentes canales por orden de importancia:?2
3.1. Respecto a la inversién en medios
3.2. Respecto al impacto de los canales

3.3. Respecto al volumen de contenidos: cantidad de mensajes, cantidad de carteles,
videos, etc.?

3.4. Respecto al prestigio y valores (torneos de tenis, golf, vela, exposiciones, conciertos,
etc.)

3.5. 3Como se organiza la comunicacién a través de carteles y folletos?

3.6. 3Cémo se han organizado en el tiempo la campaia: periodos, oleadas, contenidos
en cada periodo-etapa de la campaiia, efc.?
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4. 3Cual ha sido el mensaje central de la camparia. (Contenido més completo y extenso, du-
racién, etc.)?

5. 3Cuales han sido los mensajes derivados de la idea central de la campaiia?

6. sHan manejado ofros relatos que estén en coherencia con el mensaje central de la campa-
nae

7. 5Cdmo organizan a sus plblicos en esta campafia?

7.1. 3A grandes rasgos, a qué tipos de publicos se dirigen: edad, nivel econémico, clien-
tes actuales y potenciales, efc.?

7.2. 5Qué tipos de mensajes dirigen a los distintos piblicos?

7.3. 3Ahora que disponemos de tantas posibilidades de comunicacién, en lineas genera-
les, cdmo relacionan los medios y pdblicos?
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ANEXO 2 (CAIXABANK)

Evaluacién del Spot “Now-Family Seguros CaixaBank”, accesible en: https://www.youtube.
com/watch@v=jgXkm3uGEwA&feature=youtu.be
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ANEXO 3 (BANCO DE SABADELL)

Evaluaciéon del Spot: “Compromiso Empresas—Dobles”. El spot es accesible en: https://www.

youtube.com/watchgv=200uUVqvénQ
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ANEXO 4 (BANCO DE SANTANDER)

Evaluacién del Spot: “sComprar o Alquilar2 BBVA VALOR”. El spot es accesible en:

bit.ly/2qGOeylL
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ANEXO 5 (BBVA)

Evaluacién del Spot: “Diversos profesionales. El spot es accesible en: https://www.youtube.

com/watch2v=IcW 17uilX5k
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0.46+ 0.45 WERDAD$0.24
0.561 0.56 BIEMESTART 0.28
Ausente [0.72) Ausente (0.72) CULTURA 0.72
Ausente (0.65)+ Ausente (0.65) DEBERES 0.65
0.32¢ 0.32 IDEMTIDAD 0.16
Ausente (0.72) Ausente [0.72) 1GUALDAD 0.72
0964 0.96 INDEPENDENCIA 4 0.32
0.361 0.36 COMPETENCIA 0.18
0.54 0.84 INNOVACIONY 0.28
Ausente (0.52)4 Ausente (0.52) LIDERAZGO 0.52
Carga Global
-3 -25 -2 -15 -1 -05 0 05 1 15 2 25 3
GLOBAL 0.31
Fuente: produccién propia

REvisTA Prisma Social N° 28

1% TRIMESTRE, ENERO 2020 | ISSN: 1989-3469

73




