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Es conveniente a efectos de darle sentido
a lo que este articulo pretende, deslindar
dos conceptos basicos: informacion y co-
municacion. La informacion debemos en-
tenderla como el contenido, un mensaje
codificado capaz de transmitir una idea
formal. La comunicacion en cambio,
podemos con esa intencién ilustrativa, con-
cebirla como el contenedor que aloja y
traslada coherentemente aquel mensaje,
que puede adoptar un caracter informa-
tivo, pero también presentarse con otras
intenciones como sugerir o invitar. De ahi
que podemos comenzar destacando ese
caracter vehicular de la comunicacion: un
medio que debe servir a un fin. Esta vision,

N
La comunicacion soporta y justifica nuestro desarrollo como especie hasta el
punto de erigirse como la dimension mas trascendente del comportamiento
humano. Nada puede explicar mejor nuestra singularidad como la capacidad
para comunicarnos, pues es basicamente lo que permite expandir nuestros
anhelos y avanzar en el proceso de socializacion. El ambito comercial
obviamente, como actividad humana, no es una excepcion a este

condicionante y fundamenta en la fuerza de la comunicacion gran parte de su
proposito.

también, implica incorporar una caracteris-
tica presente en toda comunicacion eficaz:
solo puede concebirse desde la bidirec-
cionalidad. A diferencia del mensaje infor-
mativo que apunta a un Unico sentido y
direccion, la comunicacion debe facilitar el
intercambio en un modelo fluido que incite
a la participacion.

La idea expuesta anteriormente es perfec-
tamente extrapolable al émbito de las rela-
ciones comerciales, en el cual distinguimos
todos los elementos de un circuito de co-
municacion. Ahora bien, los componentes
del mensaje que fluyen por ese circuito, a
menudo se ven alterados por barreras im-

peditivas que modifican el curso deseado.
Por ello es fundamental, en primer lugar y
antes de definir nuestro corpus de comu-
nicacion, identificar esos inconvenientes
que pueden derivar a resultados inde-
seables. Cuestiones como la idoneidad del
momento, la seleccion del canal, la confi-
guracion del propio mensaje, los recursos
habilitados, etcétera, pueden hacer que lo
que era un plan impecable en su disefio,
culmine con nefastas consecuencias. No se
trata de traer a colacion casos concretos
citandolos, pero todos tenemos en nuestro
recuerdo sonoros fracasos en campafas
precisamente por no advertir estos
obstaculos que produjeron una cosecha de
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“...La comunicacién debe apuntar claramente a una direccion: generar un
valor percibido que distinga a la marca y proporcione un factor de
diferenciacion susceptible de aprovechar como ventaja competitiva..."”

consecuencias que distaban de las preten-
siones inicialmente estimadas.

Fijado el poder influyente que amenaza en
forma de obstaculos ya referidos, procede
desplegar el arco de recursos que en el
ambito de la comunicacién comercial las
organizaciones disponen. Las propuestas
que las estrategias de marketing han con-
siderado, se diversifican en distintas lineas
de accion: Publicidad Convencional,
Acciones Promocionales, Relaciones Pu-
blicas, Marketing Directo, Venta Personal,
Patrocinio y Prescripcion por Influencers.

Cada una de estas lineas debe concebirse
en orden al objetivo que ambiciona, los re-
cursos disponibles, la existencia de posi-
bles barreras impeditivas que dificultan la
comunicacion y por supuesto, el desti-
natario hacia el cual el plan cobra sentido.
Es fundamental antes de trazar cualquier
plan de comunicacion, conocer nuestro tar-
get. Si nos referimos a la comunicacion
comercial en términos restringidos, no
podemos obviar que el consumidor actta
sobreseyendo aspectos que se relacionan
con la calidad y las caracteristicas fun-
cionales del producto, pues reacciona bajo
suposicion previa confirmatoria. Es decir,
da por hecho, que calidad y funcionalidad
cumplen sobradamente. Realmente, sus
expectativas se sitGan mas alla y espera un
valor afiadido que debe completar su
satisfaccién. Estamos pues ante un sujeto
activo, exigente e informado que demanda
una comunicacién que integre relevancia,
utilidad, amenidad y muy especialmente,
emotividad. Elemento este Ultimo, que
desencadena el engagement que consti-
tuye el fin ansiado de toda linea de comu-
nicacién y que en Ultimo término pasa por
ganar confianza.

Por tanto, la comunicacion debe apuntar
claramente a una direccion: generar un
valor percibido que distinga a la marca y
proporcione un factor de diferenciacion
susceptible de aprovechar como ventaja
competitiva. La realidad del mercado nos
presenta una coyuntura dicotémica: o
marcas diferencia, o te miran con indife-
rencia. Si estas en la sequnda categoria,
tienes un gran problema, porque solo la
peligrosa tabla del precio bajo te podra
mantener a flote. Esta amenaza justifica
que las empresas empiecen a tener con-
ciencia sobre la importancia que tiene
desarrollar estrategias de comunicacién
saludables. El producto es necesario, pero
no suficiente. Es necesario desarrollar
estrategias de marketing realmente ade-
cuadas para optimizar la competitividad,
ello supone elegir politicas de precio
correctas, desplegar una logistica eficiente,
pero todo, integrar este planteamiento en
planes de comunicacion muy bien
definidos. Esta vision integradora debe
conducir al abandono de la idea sobre |a
comunicacion, como un punto de apoyo
auxiliar que tradicionalmente el marketing
ha venido empleando en todas sus activi-
dades de comercializacion, con la uti-
lizacién a veces de forma abusiva, del
recurso publicitario, y cederle asi, el pro-
tagonismo que reclama, como variable que
tiene gran poder en la determinacion de
nuestro posicionamiento en el mercado.

Esta consideracion alerta sobre algo im-
prescindible: todo plan de comunicacién
debe estar coherentemente ensamblado
en un modelo global de rango superior y
mayor extension, para que nuestro inter-
locutor perciba con la integridad pre-
tendida nuestro mensaje. Pues de lo
contrario, estaremos incurriendo en la

paradoja que Steuart H. Britt recreaba
cuando en referencia a la publicidad ex-
plicaba “hacer negocios sin publicidad es
como quiharle un ojo a una chica en la os-
curidad. Tu sabes muy bien lo que estas ha-
ciendo, pero ella no se entera” de ahi la
importancia de evitar los espacios “os-
curos” que impiden la visibilidad, y por
tanto merman el efecto pretendido.

Se ha hecho referencia anteriormente a la
importancia que tiene detectar esas
barreras que desvirtlan los efectos posi-
tivos de la comunicacion. Posiblemente, la
mas habitual responde a una cuestion es-
tructural y endémica en tantas organiza-
ciones: la ausencia de ese modelo global
reivindicado. Un modelo que debe implicar
a todos los niveles de la organizacion. De
ahi que cobre importancia defender el
modelo de comunicacién desde una base
holistica, que aporte soluciones integrales
envolviendo a toda la organizacién en una
estrategia global. Ha sido tradicidn,
generalmente extendida, separar las
grandes lineas de comunicacion diferen-
ciando entre comunicacién corporativa, in-
terna y comercial. Si a ello sumamos que
en no pocos casos las actividades de cada
uno de estos tres bloques se llevaban a
cabo en departamentos aislados entre si,
escasamente coordinados, asistimos a un
tétrico escenario que genera confusién, un
discurso incoherente y lo peor, la traslacion
de una imagen desdibujada que resque-
braja el valor global de la organizacion en
términos de percepcién. De ahi la necesi-
dad de disefiar ese modelo de enfoque in-
tegral de la comunicacion, con lineas muy
definidas para cada ambito y debidamente
concebidas para cada objetivo que se per-
siga. En esta perspectiva, la funcion del
marketing recibe la llamada para asumir el
protagonismo de tejer ese hilo troncal que
resuelva el problema.

De otra parte, la comunicacién comercial
no solo se construye con palabras y ac-
ciones destellantes magnificamente ejecu-
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“...la comunicacién comercial no solo se construye con palabras y
acciones destellantes magnificamente ejecutadas en escena. La
comunicacién debe anticiparse y acoplarse desde su fase embrionaria a la
cadena de valor para recorrer en paralelo todas las actividades que la

definen...”

tadas en escena. La comunicacion debe
anticiparse y acoplarse desde su fase em-
brionaria a la cadena de valor para recorrer
en paralelo todas las actividades que la de-
finen. Asi en el ambito comercial lato
sensu, la comunicacion se inmiscuye en el
mix de marketing bajo la certeza que en
cada touch point debe depurar y codificar
el mensaje que procede.

También con packaging, precios, gestion
de canales, etcétera, comunicamos vy fi-
jamos la esencia del mensaje que define
nuestra estrategia comercial, atendiendo
cdmo no, a que la percepcién del consu-
midor se construye mas alla de ciertos
atributos mas o menos objetivables. Al fin
y al cabo, como sefialé Tim Pethick, fun-
dador de nudie “... la razén quia, pero las
emociones deciden...”

Teniendo en consideracion lo hasta aqui
apuntado, y definido muy bien nuestro
modelo de comunicacién con todos los
matices que robustecen su coherencia
debe ponerse el foco en los canales mas
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adecuados para que los resultados pre-
tendidos se alcancen. Conocido es que la
divulgacién no selectiva a través de medios
de masas hoy se manifiesta escasamente
eficiente. La critica situacion que atraviesa
el sector de la publicidad lo evidencia. En
el pasado afio, especialmente el desplome
en inversion publicitaria por parte de las
compafiias de alimentacion, automocion y
telecomunicaciones ha producido que la
publicidad haya caido en los grandes
medios de masas. Las empresas realmente
se han hecho eco de un nuevo entorno
caracterizado por el poder de los canales
digitales.

Internet ha venido a significar una revo-
lucién de espectaculares consecuencias
en el dmbito de la comunicacion comer-
cial. El intercambio de informacién que fa-
cilita la red, ha dado lugar al fendmeno
conocido como wom y que viene a
suponer un refuerzo al poder del consu-
midor y su confirmacion como prescriptor,
hasta el punto que, hoy podemos afirmar
avalados por estudios muy rigurosos, que
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la opinion transmitida por el consumidor
en su entorno es siete veces mas potente
que el mensaje que el mismo destinatario
recibe desde un anuncio publicitario en
prensa, cuatro veces mas influyente que la
venta personal y tiene doble de capacidad
para estimular la conducta del consumidor
que las otrora poderosas radio y television,
tenian.

Este nuevo paradigma lleva a la empresa
a considerar en su politica de comuni-
cacion comercial, un didlogo permanente
con el consumidor, dentro en un modelo
que ademés de las caracteristicas apun-
tadas, debe ser dinamico y garantizar la
presencia de la empresa en esos espacios
donde se forja la opinion que guia la de-
cision de compra. Este recurso ademas,
correctamente gestionado, debe desarro-
llar la confianza que la empresa ofrece y
por ende, su consideracién reputacional
como marca.

En su libro Proverbios y Cantares el gran
poeta Antonio Machado sentenciaba: “...
El ojo que ves no es ojo porque tu lo veas;
es ojo porque te ve...” En el ambito de la
comunicacion empresarial, en todas sus di-
mensiones, sucede algo similar: lo impor-
tante no lo es por mostrarlo, lo es por
percibirlo como importante. Al fin y al
cabo, por lo que comunicas te conoceran
(y valoraran).

@ cconopistes

EMK expertos en marketing
y comercializacion

-

14

emkNews - Nimero 43 - Septiembre 2023

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia





