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Prólogo


La comunicación es una de las materias en las que todo ciudadano es un experto, como también sucede con la política o el fútbol. No hace falta que insista en la afirmación anterior, puesto que, como lector avezado que eres, ya te habrás dado cuenta de que es cierta, amén de incuestionable. Puede que incluso te tengas por un experto. Pero, si ese es el caso, tendrás aún más presente que de este asunto que trata el libro todos sabemos más que nadie.


Sucede esto por la simple razón de que el ser humano confunde –o mezcla– razón y emoción de manera inconsciente y toma por válido y universal aquello que solo es una percepción subjetiva. Esto nos pasa a todos y, de hecho, es un sesgo que compartimos los seres humanos.


El primer experimento que demostró que esto es así se hizo en Estados Unidos en la década de los cincuenta y utilizaba unas imágenes de un partido de fútbol americano entre dos universidades, Dartmouth y Princeton, que había resultado especialmente duro, sobre todo por parte del primero.


El resumen del partido se proyectó a estudiantes de las dos entidades y luego se les pidió individualmente que calificaran la agresividad de los contendientes durante el encuentro y calificaran las faltas como «normales» o «flagrantes». No te descubro nada si te digo que el origen de cada estudiante fue el principal vector que explicaba cómo juzgaban el partido. Los estudiantes de Princeton «vieron» como el equipo rival cometía más del doble de faltas que el propio, mientras que los de Dartmouth igualaban a los contendientes en infracciones. Y cuando se preguntó a los estudiantes de las universidades que cuantificaran el número de faltas cometidas en el partido y cuantas había cometido cada uno de ellos: los de Princenton dijeron que Darmouth había hecho el doble de faltas que su universidad y los de Darmouth dijeron que los dos igual.


Nada distinto a si tras un Real Madrid-Barcelona, o viceversa, preguntamos a alguien sobre una jugada dudosa. Podremos saber cuál es su favorito solo con escuchar su respuesta. La conclusión del estudio dice así: «Las mismas experiencias sensoriales emanando del campo de juego transmitidas al cerebro a través de los mecanismos visuales dieron lugar a diferentes experiencias en diferentes individuos». O dicho en refranero español, nada es verdad ni mentira, todo depende del color del cristal con que se mira.


El sesgo afectivo con el que miramos y juzgamos todo es extensible a cualquier área, a cualquier actividad, a toda realidad sobre la que emitamos una opinión. No me resisto a referir una anécdota personal vivida cientos de veces al establecer la comparativa entre las preciosas catedrales góticas de Burgos y de León. Te invito a hacer la prueba. Pregunta a un grupo de leoneses y burgaleses sin identificar y, según la que señalen, sabrás dónde han nacido.


Este último caso, como oriundo de León que soy, me ayuda a avanzar en este prólogo. Es cierto que todos tenemos una opinión sobre cuál nos gusta más, nos toca más de cerca, nos parece más preciosa. Pero ¿eso la hace «mejor»? En términos de comunicación, acepto, por supuesto, que alguien diga «la catedral que más me gusta es...» (las mencionadas o cualquier otra), pero no podremos aceptar que alguien considere «mejor» una que otra.


Esa es la diferencia entre tener una opinión (todas son válidas en lo que tienen de expresión de una posición subjetiva) y tener un criterio técnica o profesionalmente objetivable (que debe estar basado en un conocimiento o dominio de la cuestión «objetivable», medible y verificable).


Este libro que tienes entre manos avanza en esta segunda dimensión, en la pretensión de dotarte de elementos de juicio, herramientas de actuación y valoración y aportarte los recursos intelectuales necesarios para convertirte en un profesional de la comunicación.


Y lo hace desde un enfoque muy real y que comparto. Durante muchos años, la sociedad desarrollada vivió bajo el paradigma del crecimiento económico, el desarrollo sostenido y la incorporación de personas a las clases medias consumidoras. La ola que llegó desde Estados Unidos tras el final de la II Guerra Mundial inundó los países occidentales con nuevas cotas de desarrollo y consumo nunca vistas. En ese crecer de manera continuada tuvieron mucho que ver (o forjaron su mito) la televisión comercial (que a España llegó en los años cincuenta) y la publicidad. Bastaba una buena campaña y un plan de medios de presupuesto suficiente, y el éxito estaba asegurado. Esa realidad la recoge bastante fielmente (lógicamente ficcionada) la serie Mad Men, donde en cada capítulo el protagonista encuentra una idea que soluciona el grave reto empresarial.


Esto ya no es así. El mercado ha cambiado de manera radical. Ya no estamos en el momento de la oferta, sino en el de la demanda. No es difícil crear un producto o un servicio; lo difícil es que este se conozca.


Si utilizamos las redes sociales para buscar una imagen sencilla, es fácil que cualquiera suba un comentario a Twitter, lo difícil es que a alguien le interese. Alguno de tus profesores ha podido subir a YouTube un partido de fútbol de sus hijos o sobrinos, pero nadie ha tenido interés alguno en verlo. Un día en que salía de una charla sobre marketing, alguien de la organización me dijo algo como «has estado muy bien –que es lo que siempre se dice– y con mucho seguimiento online porque lo estamos transmitiendo en streaming». Y añadió «la audiencia potencial son unos cuatro millones» (no me preguntes de qué). Ya imaginarás que nunca nadie vio esa charla.


La comunicación, entendida como la suma de tareas complementarias que buscan que una iniciativa llegue a su receptor, es la clave que marca la frontera entre el éxito y el fracaso. La sociología hablaba en su día del conductismo, que se ejemplificaba con el conocido caso del perro de Pávlov. Ya conoces el experimento: antes de alimentar a los perros siempre se hacía sonar una campana y con el hábito, los perros asociaban después de un tiempo el sonido con la comida, por lo que el simple sonido era suficiente para que empezasen a salivar. El estímulo (campana) provocaba una respuesta automática (activación de glándulas).


Hasta no hace mucho tiempo se tomaba por seguro que el consumidor respondía de esta manera. Un producto (o servicio), un anuncio, una compra. Nada más lejos de la realidad.


Los datos son tozudos: ocho de cada diez productos que se lanzan al mercado fracasan por desinterés de los consumidores. Fracasan tantos nuevos intentos de seducir a los compradores que alguien tuvo la idea de crear un museo en la localidad sueca de Helsingborg dedicado precisamente a recopilarlos. Lo didáctico de la iniciativa es que este proyecto fracasó también, porque es libre abrir un centro como el descrito, pero dudoso (o complicado) que los ciudadanos tengamos algún interés en visitarlo. Los fracasos también fracasan.


Este libro te habla de comunicación estratégica integrada, de publicidad (que sigue siendo, pese a las dificultades, imprescindible en un planteamiento global), de promoción de ventas, de marketing directo y de relaciones públicas. Todas ellas palancas para conseguir salir del anonimato en una sociedad saturada en la que, además, la tecnología juega a dos barajas.


Por un lado, las redes, los buscadores, las cookies, los registros y la geolocalización permiten obtener mayor información que nunca sobre los ciudadanos, pero también los nuevos modelos de comunicación permiten bloquear los anuncios, saltarlos y eludirlos sin dificultad. Aunque el principal problema es el desinterés de los consumidores por lo que entienden como comunicación comercial.


Cuando llegó la publicidad online se hicieron estudios que decían dónde dirigían la vista los usuarios para colocar ahí los anuncios, y se entendía que en esa planificación estratégica estaba el arma que iba a llevar al éxito a esta publicidad. Hoy ya nadie habla de ellos porque todos sabemos que hemos desarrollado una cortina de desinterés que funciona como una veneciana o como un estor: veo mi programa, consulto la web que necesito y, cuando aparece un spot, mentalmente desactivo mi atención.


La publicidad actual es como la carrera de Aquiles y la tortuga, pero a la inversa que en la paradoja. El consumidor es «el de los pies ligeros» y quien nunca lo alcanza es el quelonio. O si lo prefieres, como el coyote y correcaminos. Los anunciantes persiguen a los consumidores y estos siempre escapan.


¿Siempre? No. A veces se quedan y esas son las iniciativas que triunfan. Porque, aunque sea cada vez más difícil o más complicado, siempre hay aciertos y éxitos por conseguir en la vida y en la empresa. Y para que alguien dé con la clave, la comunicación es imprescindible, insustituible, aunque, por supuesto, no es lo único.


Se tiende a magnificar el poder de la comunicación para crear percepciones; nada más lejos de mi intención. Sin un buen producto, sin una buena propuesta, no hay comunicación que valga. Esto no va de engañar, va de transmitir. Incluso va de emocionar, pero siempre con la verdad como materia prima.


Una última reflexión al hilo de la actualidad. Mientras escribo estas líneas se publica en prensa que la marca de lencería Victoria’s Secret ha decidido suspender definitivamente su icónico desfile, que creo que no exige más presentación y que fue símbolo de la comunicación de la marca.


El desfile, con las más conocidas modelos del mundo y la menor ropa posible, fue todo un éxito de posicionamiento desde su lanzamiento y un evento audiovisual seguido por las televisiones de todo el mundo y emitido en directo por dos canales norteamericanos. Las audiencias llegaron en esa emisión a los diez millones de espectadores, pero el show de 2018 apenas superó los tres, el nivel más bajo desde que en 1995 se inició esta estrategia.


¿Por qué te cuento esto? Por dos razones. En comunicación, el éxito nunca es definitivo. Incluso las estrategias más acertadas o valiosas en un momento pierden validez por desgaste o cansancio, así que nunca te conformes ni pienses que todo está hecho. Y, además, esta decisión de acabar con el desfile te debe recordar que toda estrategia de comunicación que pongas en práctica siempre debe ir acomodada a los tiempos sociales, al momento en el que la desarrollas. Lo que un día pareció una exaltación festiva de la feminidad y la alegría se ha transformado en la era del Me Too en un acto vacío, sin trascendencia y en el que se presenta una imagen irreal de la mujer.


Volviendo al comienzo, los hechos son los mismos, pero las percepciones son opuestas. Y tú, como responsable de la comunicación, debes ser capaz de elegir la mejor estrategia para el tiempo que te toque.


Mucha suerte.


CARLOS CHAGUACEDA


Director de Comunicación del Museo Nacional del Prado




Presentación


La comunicación comercial es uno de los componentes más relevantes del marketing moderno. El sector de la comunicación ha experimentado una profunda transformación en las últimas décadas que ha afectado considerablemente a la forma de operar de los distintos agentes que intervienen en él y ha propiciado cambios en las prácticas de marketing y de comunicación. Los nuevos medios y las nuevas tecnologías ofrecen un gran potencial para la mejora de los procesos de marketing y comunicación, pero también obligan a trabajar con rigor y con un planteamiento estratégico en su gestión. Las comunicaciones actuales se enfrentan a niveles elevados de saturación de mensajes de productos y a una creciente falta de atención por parte de los consumidores, a lo que debemos añadir, además, el aumento considerable de opciones de comunicación disponibles para los anunciantes. En este contexto, la Comunicación Integrada de Marketing es un avance significativo de la evolución en la disciplina de marketing.


Gestión de la comunicación: un enfoque integral está dirigido tanto al ámbito académico como profesional de la comunicación comercial con el objetivo de proporcionar una visión pedagógica, actual y coordinada de sus diferentes herramientas.


Gestión de la comunicación: un enfoque integral se presenta en formato «manual» con la finalidad de aportar rigor teórico a prácticas empresariales frecuentemente guiadas por cuestiones coyunturales o la gestión independiente de los diferentes instrumentos de comunicación. Por la necesaria extensión de sus contenidos, los autores se han planteado como objetivo incorporar aspectos fundamentales de la gestión integrada de los diferentes instrumentos de comunicación combinando de forma sinérgica contenido teórico con las mejores prácticas comunicativas de las organizaciones.


El libro está organizado en cinco capítulos que desarrollan la comunicación integrada de marketing y sus diferentes instrumentos: publicidad, promoción de ventas, marketing directo y relaciones públicas. Los avances en las TIC han facilitado el desarrollo de nuevos canales de comunicación que se abordan en cada capítulo bajo los objetivos propios de cada uno de los instrumentos. Por ejemplo, las redes sociales pueden ser un canal de relaciones públicas (la cuenta corporativa de una empresa), pueden ser un soporte publicitario (cuando se contrata un banner en una red social) o pueden ser un canal de marketing directo (acciones personalizadas a partir del registro individual en dicha red social).


El primer capítulo, titulado «Comunicación estratégica integrada», propone cómo desarrollar los procesos asociados a la gestión de la comunicación integrada de marketing. Para ello se definen las principales características de la comunicación integrada de marketing, así como los diferentes niveles de integración estratégica y táctica que necesita una organización para una correcta implantación de la misma. Se examinan los elementos de la comunicación desde el punto de vista de la integración, analizando los objetivos de la comunicación integrada según las diferentes etapas del proceso de compra. Se exploran los nuevos puntos de contacto con el consumidor aparecidos con motivo del contexto digital interactivo y que han dado paso a un enfoque «through the line» de los medios de comunicación. Por último, se perfilan los principales contenidos de un plan de comunicación.


El segundo capítulo, dedicado a la «Publicidad», tiene como primer objetivo entender y asumir el proceso a seguir en toda planificación publicitaria, haciendo especial hincapié en la formulación de los objetivos publicitarios y en la definición del público objetivo, que son los cimientos en los que se sustenta el éxito de cualquier estrategia publicitaria. Su segundo objetivo es saber gestionar, conjuntamente con los agentes del sistema, todas y cada una de las etapas de este proceso. Por ello, la estructura de este capítulo se fundamenta en las etapas que conforman dicho proceso y en él se abordarán los siguientes aspectos: (1) las diferentes tipologías de objetivos publicitarios, (2) los criterios, pautas a seguir y elementos a considerar en el diseño del mensaje publicitario, (3) los diferentes medios de comunicación al alcance de cualquier anunciante identificando no solo sus ventajas o inconvenientes como tales, sino además los diferentes soportes y formatos publicitarios existentes en cada uno de ellos, (4) las técnicas de control publicitario que permitan evaluar la eficacia cognoscitiva, afectiva y conativa de una campaña, es decir, conocer el logro de los objetivos publicitarios establecidos, (5) los estudios de medios existentes en España para obtener la información necesaria para realizar el plan de medios de una campaña, así como el proceso a seguir en su diseño y las métricas a utilizar para su desarrollo, seguimiento y evaluación, y, finalmente, (6) las funciones principales y la estructura básica de las agencias de publicidad como entidades clave para el diseño, implementación y control de una campaña publicitaria.


En el tercer capítulo se aborda la «Promoción de ventas» con el doble objetivo de comprender las posibilidades de los programas de promoción de ventas y saber gestionarlos correctamente. Para ello se presentan las principales características diferenciales de la promoción de ventas como instrumento de comunicación. Debido a la diversidad de objetivos que se pueden asignar a la promoción de ventas, se plantea un esquema operativo de clasificación de este instrumento haciendo referencia a su origen y sus destinatarios, según si su promotor es el fabricante o el intermediario y según se oriente a la red de distribución o a los consumidores. A continuación, se desarrollan las diversas acciones promocionales, abordando sus características y aplicaciones. Finalmente se desarrolla el programa de la planificación de la promoción de ventas en distintas etapas y contenidos.


En el cuarto capítulo se desarrollan los procesos básicos para gestionar el «Marketing directo» con una perspectiva estratégica, que permite aprovechar al máximo sus cualidades y ventajas. El fin principal de una campaña de marketing directo es entregar el mensaje correcto a la persona adecuada y en el momento óptimo para satisfacer una necesidad. Debido a sus características diferenciales, como la personalización de los mensajes y la interactividad de la comunicación, la eficacia de las campañas de marketing directo puede ser medida de forma inmediata y fiable. Las campañas de marketing directo deben plantearse bajo objetivos estratégicos subordinados al cumplimiento de los objetivos de marketing y comunicación. Este instrumento puede ajustarse a diferentes objetivos, que se detallan en este capítulo, más allá de su uso como un mero instrumento para conseguir ventas. Posteriormente, se explican los elementos que condicionan la incorporación del marketing directo en el mix de comunicación. Se justifican los criterios a considerar en su eficacia, se argumentan las ventajas e inconvenientes de los principales canales de transmisión de los mensajes (correo, Internet y teléfono) y se explican los procedimientos para crear una base datos. El capítulo finaliza con una propuesta básica de programa para el desarrollo de una acción rigurosa de marketing directo.


En el último capítulo, «Relaciones públicas», se reflexiona sobre su concepto y sus implicaciones prácticas, en un mercado donde es posible conocer y potenciar o cambiar aquellas actitudes referidas a la organización, tanto en la sociedad en general como en los públicos objetivo. Se presentan las técnicas de relaciones públicas con sus ventajas e inconvenientes y se exponen y desarrollan las diferentes etapas de un programa de relaciones públicas. El plan de relaciones públicas responde a qué se va a hacer y qué se va a transmitir y cómo para alcanzar unos objetivos acordes con los objetivos generales del programa de comunicación integrada de marketing. La apariencia informativa de muchas de las actividades de las relaciones públicas permite evitar las barreras de los consumidores a los mensajes comerciales y requiere de una reflexión ética que se desarrolla en el penúltimo epígrafe. No podemos olvidar la importancia de la gestión adecuada de las crisis, por ello se cierra este libro con un epígrafe dedicado a su previsión y gestión.


Este libro es fruto del conocimiento, la experiencia y el esfuerzo compartido entre docentes-investigadores del área de Comercialización e Investigación de Mercados pertenecientes a diferentes universidades españolas. Nuestro encuentro ha permitido enriquecer el contenido del libro desde diferentes perspectivas, llegando a un consenso sobre los fundamentos a transmitir para generar conocimiento de la comunicación integrada de marketing y sus herramientas con una visión práctica, actual y ajustada a las necesidades y exigencias del mercado.


Queremos agradecer el apoyo de ESIC Editorial y su excelente equipo. Nadie como ellos conoce mejor el mercado al que se dirige este manual y su oportunidad temática. Merece mención especial Vicente Rubira por el impulso decisivo a este proyecto.


Deseamos que este libro le resulte útil y disfrute de su lectura.


JOSEFA D. MARTÍN-SANTANA, CRISTINA OLARTE-PASCUAL, EVA REINARES-LARA, PEDRO REINARES-LARA Y ROCÍO SAMINO-GARCÍA




Capítulo 1


Comunicación estratégica integrada


1.1.Importancia y complejidad de la comunicación de marketing en los mercados actuales.


1.2.La comunicación integrada de marketing (CIM).


1.3.Elementos de la comunicación integrada de marketing.


1.4.Objetivos de la comunicación integrada de marketing.


1.5.Instrumentos de comunicación en la CIM.


1.6.El plan de comunicación.


La comunicación comercial es uno de los componentes más relevantes del marketing moderno, sin embargo, su importancia es proporcional a su complejidad. Los nuevos medios y las nuevas tecnologías ofrecen un gran potencial para la mejora de los procesos de marketing y comunicación, pero también obligan a trabajar con rigor y con un planteamiento estratégico en su gestión. Las comunicaciones actuales se enfrentan a niveles elevados de saturación de mensajes de productos y a una creciente falta de atención por parte de los consumidores, a lo que debemos añadir, además, el aumento considerable de opciones de comunicación disponibles para los anunciantes. En este contexto, la Comunicación Integrada de Marketing es un ejemplo significativo de avance en la disciplina de marketing. La comunicación integrada de marketing permite mantener la coherencia estratégica de todos los mensajes entre los diferentes elementos de la comunicación de marketing y es transcendental para garantizar una imagen de marca coherente que atraiga al público objetivo. En este capítulo se propone cómo desarrollar, desde una perspectiva estratégica, los procesos asociados a la gestión de la comunicación integrada de marketing. Para ello se definen las principales características de la comunicación integrada de marketing, así como los diferentes niveles de integración estratégica y táctica que necesita una organización para una correcta implantación de la misma. Se examinan los elementos de la comunicación desde el punto de vista de la integración, analizando los objetivos de la comunicación integrada según las diferentes etapas del proceso de compra. Se exploran los nuevos puntos de contacto con el consumidor aparecidos con motivo del contexto digital interactivo y que han dado paso a un enfoque «through the line» de los medios de comunicación. Por último, se perfilan los principales contenidos de un plan de comunicación.


1.1.Importancia y complejidad de la comunicación de marketing en los mercados actuales


El sector de la comunicación ha experimentado una profunda transformación en las últimas décadas que ha afectado considerablemente a la forma de operar de los distintos agentes que intervienen en él y ha propiciado cambios en las prácticas de marketing y de comunicación.


Los avances en las TIC han facilitado el desarrollo de nuevos canales de comunicación interactivos y la posibilidad de una exposición simultánea a los mismos. La sencillez ha dado paso a la complejidad debido a la aparición de múltiples dispositivos desde donde una organización puede comunicarse con su público objetivo, dispositivos que han dejado de ser fijos (ordenador de sobremesa, televisión) para convertirse en móviles (tablets, smartphones).


Los consumidores han incrementado su poder al disponer de mayor información y querer interactuar con la marca respondiendo a la comunicación, criticándola o alabándola, buscando y solicitando información, comparándola, etc. Esto ha provocado la transición de una comunicación unidireccional, basada en la emisión de contenidos de la fuente hacia el consumidor, a una comunicación bidireccional, donde el consumidor es capaz de crear y emitir mensajes. Este poder del consumidor se ha incrementado más aún debido a las nuevas tecnologías, ya que el consumidor puede decidir qué quiere ver de entre la múltiple oferta multimedia y cuándo lo quiere disfrutar. Esta nueva situación trae consigo la necesidad de desarrollar estrategias comunicativas más eficaces, así como potenciar una comunicación directa e individualizada entre la marca y el cliente sustentada en el desarrollo de una estrategia de marketing relacional para conseguir mantener un diálogo a largo plazo.


Los propios medios de comunicación convencionales se han fragmentado, dando lugar a un mayor número de soportes, incrementándose, por tanto, el nivel de competitividad y disminuyendo el poder de la publicidad tradicional debido, entre otros factores, a la saturación publicitaria y a la fragmentación de la audiencia. Todo ello ha provocado que las organizaciones diversifiquen su presupuesto de comunicación en varios instrumentos, en vez de destinar la mayor parte del mismo a la publicidad masiva convencional, como se venía haciendo tradicionalmente.


A su vez, Internet ha provocado un aumento de la competencia en todos los sectores al reducir las barreras geográficas y eliminar las barreras de entrada en el canal de distribución. Esto, unido a las limitaciones asociadas a la variable producto: el ciclo de vida de los productos se reduce y aumenta la dificultad para diferenciarlos (homogeneización del producto), la variable comunicación refuerza su valor en el marketing mix.


Como vemos, los cambios en las sociedades del mundo desarrollado, tanto a nivel tecnológico, sociológico, económico o de mercado, ya no se producen de forma paulatina, sino que surgen diariamente influyendo en los modelos establecidos. Ello ha supuesto que las tendencias de comunicación ya no vayan siempre por delante del consumidor, sino que este también marque nuevas tendencias que las empresas deben contemplar en la definición de sus estrategias. En este contexto, cualquier estrategia de comunicación que quiera atraer y mantener a su público objetivo debe reunir tres condiciones:


• Destacar: por encima de la multitud de mensajes comerciales a los que el consumidor está expuesto diariamente, a través de un mensaje creativo y unificado en todos los instrumentos de comunicación utilizados.


• Involucrar: no solo se debe contactar con el consumidor, sino lograr que este busque «hablar» con la marca a través de cualquiera de las herramientas o medios disponibles, principalmente los digitales. Para lograr involucrar al consumidor, las marcas deben contemplar en sus estrategias la necesidad de enamorarle con la marca o producto, conseguir incorporarlo a sus vidas, a sus gustos, a sus sueños, y, en última instancia, convertirlo en defensor y embajador de la marca.


• Dialogar: establecer un diálogo personalizado y continuado en el tiempo con los diferentes públicos de interés de la empresa para conseguir una relación a largo plazo con los mismos. Con este diálogo se logran adaptar los contenidos a las necesidades, deseos, gustos, intereses y expectativas de los públicos a los que se dirige, información que se recoge en bases de datos que se actualizan y alimentan constantemente.


Como adaptación al nuevo contexto, han aparecido nuevas tendencias en marketing y comunicación que consideran la comunicación como el elemento central sobre el que se construyen las relaciones con los clientes y los grupos de interés de la organización, destacando el marketing experiencial, el marketing viral, el street marketing y el ambient marketing. Estas tendencias pueden recogerse dentro de la filosofía del pensamiento lateral, proceso mental íntimamente relacionado con la perspicacia, la creatividad y el ingenio. Según De Bono (2000), el pensamiento lateral complementa al pensamiento vertical; sin embargo, el primero busca a veces información que no tiene nada en común con el problema que se estudia, mientras que el segundo busca lo que está relacionado con dicho problema; es decir, el primero es creativo, el segundo, selectivo. Por otro lado, el pensamiento lateral tiene como función la liberación del efecto restrictivo de las ideas anticuadas, lo que conduce a visiones diferentes y al estímulo de nuevos enfoques.


«El pensamiento vertical se mueve solo si hay una dirección en que moverse; el pensamiento lateral se mueve para crear una dirección» (De Bono, 2000).


Por tanto, el marketing lateral surge como una guía para recorrer el camino de la creatividad en mercados saturados, fragmentados y cada vez más competitivos.


Como resultado de las nuevas tendencias aparecidas tras la aplicación del marketing lateral, cabe destacar el marketing experiencial, que trata de ir más allá de las características funcionales o beneficios del producto y centrarse en la necesidad de «implicar» al consumidor por medio de la experiencia que le genera la adquisición de un determinado producto o servicio, utilizando para ello mensajes de comunicación fundamentados en:


• Experiencias de sentimientos: «Valor, placer adulto»; «BMW, ¿te gusta conducir?».


• Experiencias de pensamiento: «Ikea, bienvenido a la república independiente de mi casa».


• Experiencias de actuaciones: «Nike, just do it».


• Experiencias sensoriales, ofreciendo formas, colores, olores, percepciones auditivas, táctiles, etc., que exciten los sentidos del consumidor: tienda Imaginarium.


También se conoce como el marketing de emociones, ya que las empresas tratan de crear sentimientos hacia sus productos o su marca, es decir, despertar en el consumidor emociones tales como la empatía, la nostalgia o la alegría. Por ello, los hallazgos del neuromarketing juegan un papel muy relevante en su puesta en práctica, ya que han proporcionado las claves para entender la mente del consumidor y averiguar cómo conectar con él a través de emociones, colores, olores, sonidos, etc. En este contexto, los anunciantes se preguntan cómo pueden comunicarse con su público para que su subconsciente cree vínculos emocionales con la marca. El impacto de este tipo de acciones es mucho mayor si estas adentran al usuario en una experiencia real y auténtica, ya que la asociación de esa experiencia con la marca generará en él un fuerte recuerdo. Un ejemplo fue la acción realizada por Coca-Cola, únicamente en Madrid, dentro de su campaña «Destapa la felicidad», denominada Cajero de la Felicidad.1 Esta iniciativa coincidió con la aparición del banco malo. Estos cajeros tenían una pantalla táctil a través de la cual ofrecían la posibilidad de sacar 100 € gratis sin tarjeta, a cambio del compromiso de compartir el dinero y conseguir felicidad en otras personas, dando un amplio abanico de sugerencias (lanzar balones a una cancha, dejar una sorpresa en la puerta de un vecino, regalar unas entradas, etc.). La repercusión de la acción fue enorme, tanto entre las personas que retiraron el dinero como entre aquellas que recibieron regalos, dando lugar a la viralización de los vídeos que muchos de los participantes grabaron para compartir sus experiencias: el regalo de una bici a un niño, la cara de sorpresa y felicidad de adolescentes de un barrio desfavorecido al recibir balones del «cielo» en su cancha, la entrega de comida caliente a taxistas o indigentes una noche fría de invierno, el donativo de paquetes de pañales a mujeres que paseaban con un carrito de bebé, el regalo de entradas para el teatro a dos abuelos que estaban sentados en un banco... El éxito de la campaña radicaba no solo en la consistencia del mensaje en todos los instrumentos de comunicación utilizados («destapa la felicidad»), sino también en una coordinación adecuada entre el marketing experiencial y el marketing viral.


Las acciones de marketing viral buscan una comunicación de persona a persona «por contagio», generada por la incorporación de contenidos interesantes o divertidos que animan al usuario a transmitirlos a sus contactos. El coste relativamente bajo y la tasa elevada de respuesta son los factores de éxito de esta nueva tendencia, si bien el fin último es el salto a los medios offline como consecuencia de la alta viralidad conseguida.


El enfoque viral tiene numerosas ventajas sobre los medios de comunicación más tradicionales:


• Ofrece mayor grado de licencia creativa al emisor debido a la intimidad y personalización del medio de entrega del mensaje.


• La comunicación es más específica, reduciendo la redundancia del mensaje. Esto es debido a que hay un proceso de selección natural incrustado en la forma en que se propaga el mensaje: son los propios consumidores los que deciden qué mensajes concretos transmiten a otras personas.


• Permite impactar a públicos objetivos que no entran en contacto con medios convencionales.


• La velocidad de difusión es mayor.


• Hay poca probabilidad de que el mensaje sea alterado por los remitentes, es decir, existe un alto grado de integridad del mensaje.


• Si el mensaje tiene integrado un llamamiento a la acción, la tasa de conversión o la respuesta del comportamiento es potencialmente más cuantificable que en otras formas de comunicación masiva.


Como ejemplo de campaña viral puede citarse la realizada por la agencia Equmedia para la marca de coches Lancia en relación al lanzamiento del modelo Delta negro. El objetivo era crear un «fake» que saltara a los medios offline. Para ello desarrollaron una campaña en la que la protagonista era una joven, Vanessa, que se enamora de un chico llamado Mario que la lleva a su casa en un Delta negro; pierde su teléfono y decide buscarlo usando su perfil de Facebook, colgando su propio vídeo pidiendo ayuda,2 y pegando más de 3.000 carteles caseros por Madrid. Vanessa se convirtió en un fenómeno para todos aquellos que creían en el amor verdadero, el vídeo tuvo más de 10.400 visualizaciones en YouTube, Vanessa consiguió más de 220 amigos, un grupo activo buscando a Mario en Facebook, decenas de comentarios en blogs y, lo más importante desde el punto de vista comunicativo, se consiguió un reportaje en la Cadena Ser, en el programa Hoy por Hoy (de máxima audiencia), con presencia durante toda una semana en su web site como destacado del día. El ROI en comunicación fue valorado en más de 300.000 €.


El street marketing y el ambient marketing son otras dos tendencias en comunicación que han surgido como consecuencia del pensamiento lateral (relacionado con el marketing lateral). Se derivan del marketing experiencial, ya que su base fundamental es la experiencia que obtiene el consumidor con la utilización de los cinco sentidos en una acción sorpresiva; y provienen del marketing de guerrilla.3 Ambas tendencias tienen conexión con la publicidad exterior, aunque no se consideran estrictamente como tal, ya que una acción de este tipo puede enmarcarse dentro de la publicidad, pero también de la promoción de ventas, del marketing directo o las relaciones públicas. Ambos se realizan en espacios públicos, principalmente la calle, utilizando elementos cotidianos de la ciudad como soportes. El objetivo es llamar la atención utilizando originalidad, emoción, ingenio, creando ambiente y sorprendiendo o impactando lo suficiente para conseguir que la huella de la comunicación sea mucho más duradera; y generando conversación en torno a la marca, lo que se conoce como buzz marketing (boca-oído en el medio online, muy relacionado con el marketing viral). Cuanto más destaque, más beneficios se obtendrán: mayor repercusión en redes sociales, potenciación de la marca y mejora del tráfico web. Un ejemplo lo encontramos en el flashmobe organizado por AXN White para dar a conocer su nueva serie musical Smash, en la estación de Atocha.4


Cuando el street marketing es interactivo crea una conexión directa con su público objetivo, haciéndole partícipe en una experiencia y consiguiendo así una mayor interrelación entre este y la marca; implicándole en el mensaje y en la filosofía de esta. Por eso algunos autores lo encuadran dentro del engagement marketing. Un ejemplo lo encontramos en la acción realizada por eDreams en octubre de 2011, en la línea 6 del metro de Madrid. Esta empresa llevó a un equipo vestido de asistentes y comandante de vuelo para «trasladar» a los viajeros del metro a un avión y mostrarles el gran servicio al cliente que ofrecen, interactuando con ellos y regalándoles diversos obsequios, haciéndoles sentir que realmente se encontraban dentro de la cabina de un avión.5


En este nuevo contexto, los especialistas en marketing y comunicación tienen multitud de opciones para llegar a los consumidores, tanto en formato tradicional: publicidad masiva en televisión o radio, anuncios en revistas, ferias o eventos, promociones de ventas en los establecimientos comerciales, etc.; como en formato online: llamar la atención sobre su marca a través de anuncios masivos o dirigidos en Facebook u otras redes sociales, banners o anuncios de display en sitios web de terceros, anuncios de búsqueda pagados u orgánicos, dar forma a la preferencia de marca proporcionando contenido apropiado y detallado en sus propios sitios web o a través del envío de correos electrónicos, impulsar las ventas con promociones y otros incentivos a través de tweets, textos y cupones electrónicos específicos, reforzar la lealtad de marca a largo plazo con la formación de comunidades de marca online a través de redes sociales propias o de terceros, etc.


Con tantas y diferentes opciones disponibles de comunicación, nuevas y tradicionales, y tantas formas distintas de combinar estas opciones, los especialistas en marketing tienen que ser capaces de tomar decisiones optimizando la mezcla de comunicación. A continuación, se presentan los diferentes instrumentos de comunicación a partir de una conceptualización que establece sus características distintivas, que se desarrollarán en los distintos capítulos de este libro:6


• Publicidad: instrumento de comunicación unilateral, impersonal y controlado, por el cual un anunciante, a través de mensajes pagados a los medios de comunicación, se dirige a un público objetivo con el fin de informar, de cambiar creencias y actitudes o de influir en su conducta.


• Promoción de ventas: instrumento de la comunicación comercial compuesto de múltiples técnicas y dirigido tanto a la red de distribución como al consumidor final, que permite cumplir con los objetivos de marketing y comunicación mediante la adición de un plus promocional al producto o servicio, temporalmente determinado, con una intencionalidad comunicativa previamente establecida y con un beneficio final cuantificable en términos de incremento de ventas (demanda).


• Marketing directo: instrumento de comunicación interactivo que permite comunicarse/relacionarse directamente con el público objetivo gestionado como individuo y cuyo objetivo es obtener una respuesta medible. 


• Relaciones públicas: filosofía gerencial que impregna la forma en que la organización entiende y actúa y que se traduce en una estrategia comunicativa presentada de forma predominantemente informativa con el fin de conseguir la credibilidad, confianza y aceptación de una idea, un producto, un servicio, una organización o una persona física o jurídica en los múltiples públicos internos y externos de una organización.


•Fuerza de ventas: instrumento de comunicación de carácter personal, directo, interactivo y con respuesta medible e inmediata, cuyo objetivo principal es intentar conseguir la venta de productos o servicios, adaptando el mensaje al cliente.


Los especialistas en marketing deben ser capaces de gestionar los diferentes instrumentos de comunicación desde una perspectiva más integradora para conseguir unificar esfuerzos e impactar más en el consumidor, reforzando así la imagen de marca. Porque, en el contexto actual, un único instrumento de comunicación ya no es capaz de alcanzar, por sí mismo, los objetivos de la comunicación de marketing. Este enfoque integrador se conoce como Comunicación Integrada de Marketing (CIM).


1.2.La comunicación integrada de marketing (CIM)


1.2.1. Concepto de CIM


La comunicación integrada de marketing (CIM) es un proceso de planificación estratégico y táctico centrado en los grupos de interés de la organización (incluidos los clientes), que permite la optimización e integración de los instrumentos internos y externos de comunicación con el fin de establecer relaciones satisfactorias y duraderas con sus grupos, a través de un diálogo basado en un sistema de información útil y actualizada, que ayude a crear, mantener y potenciar el valor de marca y a conseguir mejores resultados económicos.


Es, por tanto, un enfoque dinámico y holístico que gestiona cada punto de contacto entre la organización y sus grupos de interés, actuando en nombre de una estrategia corporativa y utilizando, para conseguirlo, las TIC y la información obtenida en las bases de datos para crear un mensaje claro, convincente y coherente sobre la organización.


Ya no se planifica y coordina cada uno de los instrumentos de comunicación de forma aislada para conseguir objetivos particulares en función de los beneficios y características de cada instrumento (por ejemplo, la publicidad contribuye a la notoriedad de marca; la promoción de ventas, a incrementar las ventas a corto plazo; el patrocinio, a mejorar la imagen corporativa o de marca, y el marketing directo, a desarrollar una comunicación directa y personalizada); con la CIM, todos los instrumentos forman parte de un mismo plan en el que se establecen unas directrices y criterios de unificación para responder a un mismo y único objetivo de comunicación. 


El uso de programas de comunicación integrada de marketing proporciona beneficios a la organización:


• Mejora la eficacia de las comunicaciones: se consigue claridad en el mensaje, coherencia y mayor impacto, lo que conlleva a una mayor persuasión. Además, al mostrarse un mensaje unificado e integrado en todos los instrumentos, se favorece el recuerdo y la coherencia y unicidad de los argumentos, lo que da mayor sustento al valor de la marca.


• Genera ventajas competivas al reforzar el valor de la marca a través de los diferentes instrumentos y evitar posibles gaps de imagen que pueden generar confusión y desconcierto entre el público objetivo.


• Logra mayor eficiencia, ya que canalizan mejor los esfuerzos y se reducen los costes de las campañas de comunicación.


• Mejora las relaciones entre la empresa y sus públicos objetivo gracias a la creación de contenido apropiado y al diálogo continuo e interactivo.


• La coordinación de las actividades de comunicación de marketing en toda la organización y la coordinación interfuncional necesaria para implementar la CIM producen beneficios psicológicos, reducen los conflictos internos y disminuyen los costes transaccionales entre las funciones, evitando la duplicación innecesaria de estrategias de comunicación y mejorando la eficiencia operativa y la coherencia del mensaje.


• Ayuda a conseguir un rendimiento financiero superior a través de un mayor valor de marca: consigue retornos financieros a corto plazo y construye marcas, a largo plazo, como valor para el accionista.


La campaña «Got Milk?», creada por la agencia estadounidense Goodby Silverstein & Partners para la California Milk Processors Board en 1993, fue una de las primeras campañas integradas de marketing. Su objetivo era incrementar las ventas de uno de los productos más aburridos para anunciar en aquel momento. No solo consiguieron recuperar las ventas tras una depresión de 20 años, sino que hicieron de su lema el más recordado en la historia de la bebida en América, superando incluso a los de la cerveza. Para ello realizaron anuncios de televisión inteligentes con el eslogan, reforzados con cuñas de radio estratégicamente programadas, publicidad exterior y recordatorios en el punto de venta. Este lema ha seguido utilizándose por la misma organización a lo largo de los años con nuevas campañas integradas de comunicación realizadas por la misma agencia. En 2009 crearon un musical de 20 minutos, llamado Battle for Milkquarious, con la leche y un roquero famoso como protagonistas; lanzando, a la vez, cuatro spots televisivos y un concurso en YouTube que invitaba a los chavales de California a recrear una de las escenas del musical, ganando un premio de 20.000 dólares destinados a reforzar el programa de artes de su instituto. Y en noviembre de 2017 consiguieron que una de las publicaciones gastronómicas más emblemáticas, Food & Wine, modificara el nombre de su portada por «Food & Milk». El objetivo fue alentar a los californianos a reconsiderar cómo encajaban los alimentos y la leche y volver a conectar esta a los alimentos modernos, como parte de la campaña «Food Loves Milk», con el lema «Got milk?». Se incluyeron también ejecuciones adicionales en la portada interior y en la contraportada de las copias de la revista designadas exclusivamente para los suscriptores de la publicación, tal y como puede apreciarse en la Ilustración 1.1.


ILUSTARCTIÓN 1.1
EJEMPLO DE CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN «GOT MILK?» 7
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1.2.2. Características de la CIM


a) Es un proceso estratégico y táctico de integración


La comunicación integrada de marketing permite planificar, ejecutar y evaluar programas de comunicación, en un proceso cíclico de retroalimentación, con el objetivo de comprender mejor las percepciones, necesidades y deseos de los grupos de interés de la organización y optimizar el posicionamiento de marca. Es un proceso que ayuda a tomar decisiones de inversión en comunicación de forma más eficiente, centrándose en la evaluación del valor potencial y actual de los diferentes grupos de interés, para conseguir una completa integración estratégica y financiera; controlando o influyendo estratégicamente en todos los mensajes enviados a estos grupos para provocar un diálogo con ellos. Todo ello hace necesaria la integración de las diferentes áreas de la organización en torno a la creación de la imagen de marca.


Sin embargo, también tiene un componente táctico, ya que este enfoque de integración posteriormente se sustenta en la aplicación conjunta de los cinco instrumentos de comunicación: publicidad, promoción de ventas, marketing directo, relaciones públicas y fuerza de ventas.


Es decir, sus aplicaciones se centran en las actividades tácticas, pero formando parte de una estrategia de comunicación transversal a toda la organización. Los mensajes pueden provenir de todos los departamentos de la empresa y no solo del Departamento de Marketing, por lo que se hace necesaria la visión de la organización como un todo, aplicando la orientación a la comunicación de forma global y fomentando una planificación interfuncional en toda la empresa.


Es necesaria, por tanto, la implicación de la alta dirección con los programas de comunicación integrada de marketing de forma estratégica, para que se destinen los recursos necesarios. Esto solo se producirá si los directivos tienen una cultura empresarial abierta, reconocen los beneficios de su aplicación y se involucran en la implementación. Los factores que más inciden en esa decisión son:


• La percepción (alta/media/baja) de riesgo por la pérdida de control percibida sobre la marca, como consecuencia de la adopción de una cultura corporativa de «apertura» a los contextos participativos de cocreación de marca junto con los consumidores.8


• La complejidad percibida en la planificación y coordinación de la CIM: hay que adaptar el contenido creativo a las especificaciones de cada medio sin perder la coherencia subyacente (adaptación de la creatividad para campañas cross-media).9


Para una correcta implantación de la CIM son necesarios ocho niveles de integración táctica y estratégica:


• Integración de objetivos verticales: los objetivos de comunicación deben ajustarse a los objetivos de marketing y a los objetivos corporativos generales de la organización. Así, es necesario que la alta dirección esté comprometida con los programas de comunicación integrada de marketing y con la cultura digital.


• Integración horizontal o funcional: las actividades de comunicación de marketing deben integrarse con otras funciones comerciales, de fabricación, de operaciones y de gestión de recursos humanos. Es necesaria una integración interorganizacional mediante el desarrollo de una cultura de colaboración.


• Integración de habilidades en los recursos humanos de la empresa: debido al diálogo constante entre la marca y los consumidores, se requieren equipos de trabajo mixtos que reúnan expertos con diversas habilidades:


–Habilidades sociales para promover la escucha y el diálogo continuo, los 365 días del año, las 24 horas al día; cumpliendo con las reglas de la conversación (tiempos, tonos de voz).


–Habilidades técnicas para comprender y gestionar las peculiaridades de los medios convencionales y digitales.


–Habilidades de análisis de marketing para utilizar mejor los conocimientos derivados de las numerosas fuentes de información de los consumidores: paneles convencionales, análisis de comportamiento de navegación en Internet, encuestas o big data.


–Habilidades en comunicación de marketing para facilitar el diálogo entre una variedad cada vez mayor de especialistas en comunicación.


–Habilidades estratégicas de red para coordinar eficazmente las actividades de todos los actores involucrados en el desarrollo de campañas integradas y construir contenido transversal relevante ofreciendo contextos editoriales innovadores en estrecha colaboración con el resto de agencias externas.


• Integración del mix de marketing: las decisiones de comunicación deben estar coordinadas y ser consistentes con las estrategias de producto, precio y distribución.


• Integración del mix de comunicación: los instrumentos de comunicación deben utilizarse de forma coordinada y con un mensaje unificado y consistente, para guiar al consumidor a través del proceso de compra. Solo con una combinación armoniosa de los diferentes elementos de la comunicación se conseguirá influir en sus actitudes y/o comportamientos.


• Integración del diseño creativo: el diseño creativo y su ejecución deben ser uniformes y adecuados al posicionamiento elegido del producto.


• Integración interna y externa: todos los departamentos de la organización, junto con todas las agencias externas empleadas, deben trabajar conjuntamente en torno al plan y la estrategia acordados para conseguir crear una marca competitiva. Si la gestión de la marca no está orientada a los nuevos contextos participativos y no está coordinada interna y externamente, se asume un riesgo importante de perder el control de la marca, ya que serán otras personas las que sostengan las conversaciones. Es necesaria, por tanto, la existencia de consultores creativos que sean capaces de administrar campañas de medios cruzados y enfrentar los desafíos involucrados en proyectos de colaboración. Es posible la colaboración, por ejemplo, entre el anunciante y la agencia para el desarrollo de la apertura de marca; o entre la agencia y el centro de medios para la creatividad transversal; entre el emisor y el centro de medios para optimizar la planificación de medios; o entre el anunciante y el editor para la producción de contenido editorial ad hoc para la marca.


• Integración financiera: se debe utilizar el presupuesto de la manera más efectiva y eficiente, garantizando la consecución de economías de escala y la optimización de la inversión a largo plazo.


b) Necesita consistencia en el mensaje: «una sola voz» en la comunicación de marketing


La consistencia o el uso de «una sola voz» se refiere a la transmisión de una imagen única, de temática similar y singular, independientemente del canal utilizado. Esto implica la entrega de mensajes claros y coherentes a través de todos los instrumentos de comunicación de marketing.


Hay que tener en cuenta que los consumidores, aunque reciban mensajes descoordinados de la misma empresa, los agregan e integran de acuerdo a criterios personales y, desafortunadamente, esa integración «personal» a veces puede dañar al valor de la marca o esta puede resultar confusa. Por eso es necesaria una estrategia común que unifique e integre las actividades de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, fuerza de ventas y marketing directo e interactivo, online y offline, de acuerdo a los intereses y propósitos estratégicos de la organización, ofreciendo mensajes consistentes en cada punto de contacto con los diferentes grupos de interés.


La consistencia, desde el punto de vista de la comunicación integrada, tiene dos dimensiones:


• Consistencia táctica: cómo decir el mensaje. Está relacionada con los aspectos propios de la ejecución del mensaje y se basa en los estímulos, en los elementos sonoros, visuales o verbales que son compartidos por las diversas herramientas dentro del plan. La forma de comunicar el mensaje debe ser común, aplicando el mismo elemento identificativo de la marca, el mismo texto, la misma música, los mismos colores, etc.


• Consistencia estratégica: qué decir acerca de la marca. Este es el aspecto más importante, considerado condición necesaria para conseguir un plan de comunicación integrado. La información transmitida en cada instrumento de comunicación ha de estar coordinada y debe ofrecer un contenido y un significado similar para reforzar un mismo mensaje de marca, lo cual no significa necesariamente que los mensajes transmitidos deban ser completamente idénticos, sino complementarios y no contradictorios. El objetivo es conseguir en el consumidor un conjunto de asociaciones que conformen la estructura cognitiva de la marca en su memoria. Muchas empresas, por ejemplo, utilizan un mismo eslogan para transmitir al consumidor las asociaciones que se desean (Coca-Cola: «Destapa la felicidad»). 


c) Busca la complementariedad o las sinergias entre los distintos instrumentos de comunicación


La complementariedad entre instrumentos se consigue cuando existe un refuerzo mutuo y las debilidades de uno se cubren con las fortalezas de otro. Por ejemplo, el patrocinio complementa a la publicidad; la publicidad complementa al marketing directo; la promoción de ventas complementa a la publicidad, y el marketing directo o las relaciones públicas complementan a la venta personal. Por otro lado, las sinergias obtenidas con la integración facilitan la transmisión de un mensaje claro y coherente, ya que es más fácil poder unificar el mensaje transmitido a través de instrumentos complementarios.


La búsqueda de complementariedad e integración supone evaluar todas las opciones de comunicación sobre la base de la efectividad y la eficiencia, para conseguir los objetivos comunicacionales propuestos con el menor coste posible.


d) Utiliza las TIC y las bases de datos


El mayor desarrollo de la comunicación integrada de marketing ha sido posible gracias a las nuevas tecnologías y al papel que juegan en la interacción con los consumidores. Así, el diálogo constante entre empresa y grupos de interés, que implica la creación de contenido de marketing personalizado que satisfaga las necesidades de estos y genere una oportunidad comercial, solo se consigue gracias a la monitorización de los datos y al fortalecimiento de los sistemas de información de las organizaciones aprovechando el big data. Los datos deben estar completamente integrados en las bases de datos comerciales para comprender mejor a los clientes y apoyar la toma de decisiones, mejorando así la eficiencia y eficacia de las comunicaciones.


Por otro lado, el uso eficaz de la información es la base para la gestión efectiva de las relaciones entre la empresa y su mercado. Y si una empresa analiza de forma constante las bases de datos que posee sobre sus grupos de interés, podrá realizar una segmentación bastante precisa que ayudará a crear programas de comunicación diferenciados.


e) Su punto de partida son los consumidores y otros grupos de interés


El objetivo de la comunicación integrada de marketing es impactar a las audiencias y conseguir una respuesta favorable hacia la marca, fortaleciendo así el diálogo positivo y las relaciones con los grupos de interés. Así, por ejemplo, resulta imprescindible conocer correctamente las necesidades, expectativas y comportamientos de los diferentes públicos objetivo con los que interactúa la marca, para enfocar los recursos de la organización (tiempo, dinero y esfuerzo) hacia, por ejemplo, los «mejores clientes», atrayendo, creando y alimentando las relaciones con ellos a través de una interacción constante basada en contenido atractivo. Además, la comprensión de las audiencias permitirá averiguar la perfecta conexión entre la marca y el cliente, y llevará al descubrimiento de los mejores canales o puntos de contacto donde exponer los mensajes. 


Por tanto, el punto de partida de la comunicación integrada de marketing es el cliente y los otros grupos de interés de la organización, y, luego, el trabajo hacia atrás en favor de la marca (enfoque de fuera hacia dentro).


f) Es un componente de la estrategia de valor de marca


Un aspecto crítico de la construcción de una marca sólida es la capacidad de la organización para diseñar estrategias de comunicación eficaces y continuas que garanticen el desarrollo y mantenimiento del valor de esa marca a largo plazo. La comunicación integrada de marketing, como proceso constante e interactivo que incide en las relaciones con los clientes y con otros grupos de interés, desempeña un papel importante en la creación de valor de marca percibido. La integración correcta de los diferentes instrumentos de comunicación y de marketing refuerza la identidad y los mensajes, contribuyendo a la imagen de marca. Pero no solo consolida la imagen, sino que también desarrolla un diálogo y estimula la relación con el cliente y la lealtad hacia la marca, a largo plazo.


Por tanto, una gestión correcta del valor de marca convierte a la CIM en una ventaja competitiva, ya que servirá para generar notoriedad, ayudará a reforzar el rendimiento de las campañas de comunicación y servirá de referencia o paraguas bajo el que situar y reconocer rápidamente todos los productos de la organización, incluidos los de nuevo lanzamiento, optimizando así el potencial comercial.


La iniciativa creada por VCCP Spain para Microsoft es un ejemplo de cómo una estrategia de CIM puede ayudar a generar valor de marca. El objetivo principal de la campaña era reforzar la conexión emocional de Windows con todos sus públicos, mostrando cómo la tecnología puede ayudar a la gente a hacer grandes cosas, expresando así toda la fuerza de la misión de la compañía.10 En las zonas rurales de Marruecos, la principal causa de mortalidad durante el embarazo es la gran distancia a un hospital. Para solucionar este problema, Microsoft puso a disposición de los médicos de la Fundación Acción Geoda un dispositivo tecnológico portátil, Nomad Ecographies, que permitía realizar ecografías a mujeres embarazadas en algunas de las comunidades más aisladas cercanas a la cordillera del Altas marroquí. La iniciativa fue dada a conocer con una estrategia de contenidos en redes sociales donde se informaba de la evolución de la acción y, a la vez, se explicaban las diferentes funcionalidades del producto. El efecto entre las mujeres de la comunidad fue muy positivo y el número de personas atendidas muy elevado. Los trabajadores de Microsoft entendieron que estaban ante un gran proyecto y reforzaron su vínculo de pertenencia a la compañía. Y los resultados obtenidos en las plataformas online fueron óptimos, generando un 36% de clics más de lo planificado, alcanzando más de 7,9 millones de visionados (1,3 millones de forma orgánica) e incrementando el engagement rate 11 en un 900%. Gracias a la relevancia conseguida, la noticia saltó a los medios de comunicación. 


g) Es un componente del enfoque relacional interactivo


El marketing de relaciones, que se fundamenta en lograr relaciones auténticas, sólidas y duraderas con los clientes, apoyándose para ello en variables tales como el compromiso y la confianza, se ha potenciado enormemente gracias al diálogo continuo que permite la interactividad. De esta forma, el consumidor que interactúa con la marca, produciendo y distribuyendo contenido relacionado con ella, convierte la dimensión experiencial y social de la interactividad en compromiso con esa marca, lo cual refuerza la relación mutua entre empresa y consumidor.


La CIM busca crear y nutrir las relaciones rentables con los clientes y otros grupos de interés, a largo plazo, a través de la influencia sobre los mensajes enviados y los estímulos al diálogo lanzados con ellos. Está, por tanto, orientada hacia el consumidor y basada en la personalización y las relaciones a largo plazo, donde el diálogo entre empresa y cliente adquiere un protagonismo significativo.


1.3.Elementos de la comunicación integrada de marketing


En la CIM, los elementos de la comunicación han de analizarse desde una perspectiva diferente a la tradicional.


El emisor sigue siendo la fuente de información que inicia el proceso de comunicación y produce mensajes. Sin embargo, dada la complejidad del entorno comunicativo, el emisor está formado por la empresa anunciante en perfecta armonía y coordinación con las diferentes agencias de comunicación con las que trabaje: agencias de comunicación, agencias de medios y medios y soportes de comunicación.


• Anunciante: la organización que quiere transmitir un mensaje sobre su producto/ marca. Debido a las nuevas tendencias digitales, el papel comunicativo de los anunciantes a veces se superpone con el papel de los editores, ya que mediante el uso de plataformas propiedad de la marca (como los blogs corporativos o el brand journalim), esta puede producir espacios y contenido editorial.


• Agencias de comunicación: empresas especializadas en diferentes formas de comunicación online y offline. Dichas agencias pueden estar especializadas en publicidad, marketing directo, promoción de ventas o relaciones públicas, entre otros instrumentos.


• Agencias de medios: empresas especializadas en planificación y compra de medios.


• Medios y soportes de comunicación: es el conjunto de medios y soportes publicitarios que la empresa puede utilizar para transmitir los contenidos de la estrategia de comunicación. Se corresponden con el total de medios pagados, propios y ganados. 


El receptor, en la comunicación integrada de marketing, es la audiencia a la que van dirigidas las acciones de comunicación integradas y engloba no solo a los consumidores de la organización o marca, sino también a todos los demás grupos de interés de la empresa, tanto internos como externos.


Para hacer llegar el mensaje a los receptores es necesario utilizar un elemento físico, denominado canal. Dentro de estos canales se encuentran tanto los tradicionales (radio, televisión, medios escritos) como las nuevas tecnologías. El fin es conseguir sinergias entre los diferentes canales, teniendo en cuenta la fragmentación de los mismos, con una exposición simultánea a los medios.


El mensaje es el conjunto de símbolos, colores, imágenes y/o textos que conforman la idea que el emisor quiere transmitir a los receptores para provocar una determinada respuesta. La integración en la comunicación supone que el contenido del mensaje debe ser único, relevante y consistente en todos los instrumentos de comunicación utilizados. El mensaje será de calidad cuando el grado de percepción del contenido, por parte del receptor, sea elevado. Y eso se consigue cuanto más singular y único sea el mensaje, es decir, cuanto más destaque de entre todos los mensajes a los que está expuesto un consumidor.


El código es el conjunto de signos compartidos por todas las personas que intervienen en un proceso de comunicación, que permite «traducir» la idea que se quiere comunicar en un mensaje que comprenda el receptor; es decir, se trata de la representación mental de la información en la memoria. Existen diferentes tipos de códigos: los códigos oral o escrito dan como resultado la comunicación verbal, mientras que los códigos gestuales y corporales dan lugar a la comunicación no verbal. Lo primordial es utilizar un código que sea percibido de la misma manera por toda la audiencia, sin que dé lugar a malos entendidos o ponga en peligro la imagen de marca.


La respuesta es la reacción de la audiencia ante el mensaje. Con una comunicación integrada de marketing se consiguen, con mayor eficacia, respuestas cognitivas favorables en el consumidor y efectos positivos sobre sus actitudes y/o conducta, ya que la transmisión de un mensaje consistente y unificado, presentado de diferentes formas o a través de distintos contextos, ayuda a procesar más y mejor información; y a crear en el consumidor una propuesta de valor clara (no confusa), sintiéndose este más seguro y confiado respecto a la información comercial recibida. Además, la repetición del mensaje conseguirá que el individuo aprenda y almacene la información, a través de la codificación del mensaje, y la recupere o recuerde cuando sea necesario.


El ruido son todas aquellas interferencias que se producen en el proceso de comunicación que impiden que el receptor reciba toda la información que el emisor quiere transmitir, o bien que la reciba de forma incorrecta o alterada. Ejemplos de ruido, ocasionados por la saturación publicitaria, son el zapping en la televisión o la eliminación de spam sin leer en nuestros ordenadores. Sin embargo, gracias a las sinergias que proporciona la integración de los diferentes instrumentos de comunicación en un programa de CIM, con un único mensaje coordinado y consistente se consigue reducir el ruido en estos casos derivados de la saturación publicitaria. 


Todos estos elementos, que forman parte del proceso de comunicación, deben actuar de forma conveniente para lograr que sea eficaz. Para conseguirlo será necesario realizar al menos cinco análisis (Ilustración 1.2): análisis de control (quién comunica); análisis de contenido (qué se va a transmitir); análisis de audiencias (a quién va dirigido el mensaje); análisis de medios (qué canales se van a utilizar); y análisis de resultados (qué efectos ha producido el mensaje en la audiencia). Esto ofrecerá una visión amplia y completa del proceso en sí y ayudará a conseguir el éxito de la comunicación realizada.


ILUSTARCTIÓN 1.2
ANÁLISIS DEL PROCESO COMUNICATIVO


[image: Image]


1.4.Objetivos de la comunicación integrada de marketing


El objetivo de cualquier estrategia global de comunicación es trasladar un mensaje desde la organización hacia los consumidores y el resto de agentes con los que se relaciona (proveedores, distribuidores, stake holders, organizaciones no lucrativas, otras empresas, etc.) y que estos respondan favorablemente al contenido del mensaje.


Tradicionalmente, las organizaciones han perseguido con sus acciones de comunicación los objetivos no excluyentes de informar, recordar y persuadir. Sin embargo, estos objetivos tienden a ser unidireccionales. La comunicación integrada de marketing da un paso más allá de la persuasión, dado que persigue construir un diálogo bidirectional, escuchando y respondiendo a las partes interesadas con el fin de aunar los esfuerzos de todos los instrumentos de comunicación y los objetivos propios de cada uno de ellos.


A partir de los objetivos generales de la CIM, cualquiera de las opciones de comunicación integrada escogida puede perseguir una serie de objetivos diferentes en función de la situación de la marca y de la etapa de desarrollo en la que se encuentre, de las características del mercado objetivo, del nivel de comprensión y afinidad del consumidor hacia la marca, de la fase en la que se encuentre el consumidor dentro de su proceso de decisión de compra, etc. En el Cuadro 1.1 se muestran las etapas potenciales en el proceso de decisión de compra del consumidor; y el Cuadro 1.2 recoge una representación de los principales objetivos clave de la comunicación integrada de marketing.


 CUADRO 1.1
ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA














	ETAPAS EN EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR







	1


	Reconoce una necesidad o el deseo de un producto o servicio.







	2


	Conoce la marca.







	3


	Considera activamente la marca.







	4


	Busca y aprende más sobre la marca.







	5


	Evalúa la marca y forma actitudes favorables.







	6


	Llega a un juicio de valor positivo y a la voluntad de pagar por la marca.







	7


	Desarrolla planes concretos para probar la marca.







	8


	Consume la marca.







	9


	Está satisfecho con la experiencia de marca.







	10


	Se convierte en fiel comprador repetidor de la marca.







	11


	Está comprometido e interactúa con la marca.







	12


	Defiende la marca activamente.








Fuente: Keller (2016:290).


La primera fase en el proceso de decisión de compra es la concienciación de la necesidad o deseo de un producto o servicio por parte del consumidor. En ese momento, la persona comienza una búsqueda de información interna y repasa mentalmente los productos que podrían atender o satisfacer la necesidad. Si en el pasado tuvo una experiencia positiva con una determinada marca, es probable que vuelva a tomar la misma decisión de compra y la búsqueda de información termine. Sin embargo, si la experiencia previa no fue buena, el consumidor realiza una búsqueda interna más completa, eliminando tanto las marcas que probó, y cuya experiencia no fue positiva, como aquellas que conoce poco. Esto significa que, durante el proceso de búsqueda de información interna, el consumidor reduce rápidamente el número de marcas a considerar. Por lo que, para que un individuo considere activamente una determinada marca, la empresa debe asegurarse de que esta llegue a formar parte del conjunto de posibles alternativas a través de la consecución de tres objetivos de comunicación: crear notoriedad (identificación, reconocimiento y recuerdo), conocimiento (transmitiendo información detallada y de calidad) y posicionamiento (creando imagen de marca y personalidad).


Si el consumidor ha obtenido información interna suficiente pero no está seguro de qué marca comprar, continúa con el siguiente paso: busca y aprende más sobre las marcas, a través de una búsqueda externa, principalmente para disminuir el riesgo de la compra o las probabilidades de cometer un error en la selección. Esta búsqueda proviene de diversas fuentes como amigos, parientes, expertos, libros, revistas, anuncios, exposición a actividades de relaciones públicas, exhibidores en la tienda, influencers, vendedores, Internet, etc. Desde la perspectiva de la comunicación integral, este proceso de búsqueda representa una oportunidad muy valiosa para hacer llegar al consumidor información de calidad sobre la marca y generar confianza en él para que elija los productos de la empresa.


Las comunicaciones eficaces pueden influir en las actitudes de los consumidores y, por tanto, en la evaluación de la marca; y si un consumidor tiene una actitud favorable hacia una marca, es más fácil que llegue a un juicio de valor positivo y a la voluntad de pagar por ella. Para evaluar alternativas, los consumidores utilizan diversos métodos: el método del conjunto evocado, el enfoque de atributos múltiples y el método del afecto. El conjunto evocado de una persona está compuesto por las marcas que considera en una situación de compra. El objetivo de la comunicación debe centrarse en conseguir que la marca se coloque dentro del conjunto evocado del individuo, para lo cual debe incluir el nombre de la marca con frecuencia, en tantos puntos de contacto como sea posible, vinculando la marca a su beneficio principal para generar confianza y arraigarlo en la memoria a largo plazo del consumidor. Para evaluar alternativas a través del enfoque de atributos múltiples, el individuo examina el conjunto de atributos del producto en una variedad de marcas. El objetivo principal de la comunicación integral debería ser, por tanto, proporcionar conocimiento e información sobre el desempeño de la marca con base en los criterios que se usarán, generando confianza respecto a los beneficios que proporciona la marca. Pero también se evalúan las alternativas de compra teniendo en cuenta el afecto, es decir, los lazos emocionales que se han establecido con la marca, los sentimientos positivos que se tiene respecto a ella. Si estos son elevados, la lealtad a la marca puede llegar a ser lo suficientemente grande como para no pensar en otras alternativas de marca. En este caso, las metas de la comunicación deben centrarse en provocar emociones positivas hacia la marca.


El siguiente paso en el proceso de compra es desarrollar planes concretos para probar la marca y consumirla. Para facilitar este paso, los objetivos comunicacionales deberían centrarse en motivar a la acción.


Pero las etapas del proceso de compra no acaban con el consumo de la marca. El consumidor evalúa su experiencia (satisfecho/insatisfecho) y, en caso de ser positiva, se convierte en comprador repetidor de la marca. Para afianzar esta repetición de compra y conseguir, además, la recomendación del cliente, la comunicación debería centrarse en infundir lealtad. Porque cuando un consumidor está satisfecho y comprometido con la marca, no solo la defiende activamente, sino que quiere interactuar con ella; es decir, los objetivos de la comunicación en estas últimas etapas deberían centrarse en conectar e interactuar con las personas.
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