Introduccion a la
comunicacion Integral
para la mercadotecnia
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COMUNICACION INTEGRAL

PRESENTACION

En la actualidad las exigencias empresariales se vuelcan hacia la unificacion y
coordinacion en materia de comunicacion, es por ello que se trabaja en la
busqueda de diversas maneras de ofrecer un producto a través de recursos
publicitarios. De esta forma se presenta comunicacion integrada o la comunicacion

global bajo una nueva filosofia de comunicacion imperante.

Antecedentes

A pesar de que las empresas han desarrollado instrumentos de comunicacion;
éstos se encontraron estancados sin dar frutos; asimismo las organizaciones
mostraban cierta resistencia por el temor de tener pérdidas principalmente en el
area de publicidad; Flecher (1997) sefalaba la importancia de generar ambientes
de publicidad como uno de los elementos mas importantes de comunicacion
dentro de una empresa; y que para lograrlo se requeria de cuatro veces mas

inversion.

A partir de la década de los 80’s se comienza a dar la auge a la integracion de un
mix comunicacional; y entre las agencias que dieron apertura a dicho movimiento
se encuentran, Ogilvy & Mather y Young & Rubicam, comenzaron a comprender la
necesidad de la integracion y empezaron a realizar otras actividades de
comunicacion distintas de la que habia sido durante décadas su negocio basico, la
publicidad (Pickton y Broderick, 2001).



De esta manera las empresas comenzaron a darse cuenta de la importancia del
impacto que se consigue con una buena comunicacién integrada a través de la

unificacion de trabajos y armonia para conseguir sinergias.

Este movimiento causé gran impacto entre el mundo académico y autores de
prestigio en marketing; por ejemplo Don. E. Schultz y Terence A. Shimp; quienes
consideraron a la comunicacion integral como el desarrollo mas importante del
marketing en la década de los 90 (Shultz, 1997; Shimp, 2000).

“La razon basica para la comunicacién integrada de marketing es que la
comunicacion de marketing sera la Unica ventaja competitiva sostenible de
marketing en las organizaciones a lo largo de la década de los 90 y dentro
del siglo XXI (Shultz, et al. 1993)”.

Bajo la anterior premisa y de acuerdo con (Petersen, 1990), se abrié brecha en
para las empresas que consideraron a la comunicacion bajo el esquema de

instrumento; medio, programa para que una marca “hable” por si misma.

Por lo tanto es necesario reconocer que la comunicacion integral provoca la

sinergia entre:

a) Una planeacion de la publicidad,

b) Promocion de ventas,

c) Marketing directo,

d) Relaciones publicas,

e) Fuerza de ventas y merchandishing.

Obteniendo como resultado que el publico pueda percibir un mensaje de valor a
través de los diversos contextos publicitarios.

Por ello la Comunicacion Integral de Marketing se define como una estrategia que
parte de diferente herramientas teniendo como elemento comun el de transmitir al
mercado un mensaje unico y con valor que permita reconocer las diferencias entre

la competencia.



Se vuelve esencial la eleccién de un adecuado mensaje como estrategia de
comunicacion efectiva. Tarea que no es muy sencilla si se considera el proceso de

comunicacion como una habilidad solo de profesionales en la materia.

Llegando a este punto las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM), se
convierten en una fuerza poderosa lo que significa desarrollar estrategias desde
los productos clave y los mensajes corporativos de la compahiia al
posicionamiento, la imagen y la identidad, para lograr una coordinacion de las
actividades de relaciones publicas vinculadas en todo momento aquello que
transmiten tanto las campanas de marketing directo como la publicidad tradicional.
El resultado es un mensaje unificado a través de distintos canales, acciones y
estrategias, que imprime un sentido coherente a Ila percepcion del

usuario/consumidor.

A continuacion se presenta un estudio realizado por McArthur y Griffin (Cit. en
Sanchez: 1999) a grandes anunciantes y agencias norteamericanas revela que:
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Finalmente definir la Comunicacion Integrada seria el proceso de integracién de

todos los elementos del mix de comunicacién. Teniendo en cuenta la complejidad

para realizar la adecuada sinergia entre los procesos que de éste se derivan.

Algunas definiciones adicionales son:

De acuerdo con (klotler 2000) la comunicacion integral para la
mercadotecnia coordina varios canales para proporcionar un mensaje claro,
coherente y convincente sobre una empresa o un producto

La comunicacion es integral pues se conforma de otras areas como la
publicidad, las relaciones publicas, la promociéon de ventas, las
comunicaciones con los empleados, etc.

Es un proceso direccional y organizacional de “todos” los agentes que
permite planificar, implementar y controlar los diversos medios, mensaje y
herramientas promocionales de comunicacion de marketing que tienen
como publico analizado y determinado; para obtener los mejores resultados
(Pickton y Broderick, 2001).



Caracteristicas de la estrategia de comunicacion integrada.

+ldentifica los objetivos de la comunicacién de marketing con otros objetivos
organizacionales.
J

N
*Es un proceso planificado que cubre todas las herramientas decomunicacion de marketing
de una forma coherente y sinérgica.
J

. . . P . g A
*Alcanza no solo a los consumidores, sino que incluye a todos los publicos objetivos

seleccionados por la organizaciéon: empleados, accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, prescriptores, etc.

«Dirige todas las formas de contacto que formen parte de la comunicacion de marketing.
Esto implica cualquier comunicacion relevante que surja de los contactos acaecidos
dentro de la organizacion y/o entre la organizacién y sus publicos;

«Dirige e integra de manera efectiva todas las actividades promocionales y a todas las
personas implicadas en las mismas

*Incluye todos los esfuerzos de comunicacion de marketing corporativos y de producto/
marca

*Alcanza a todas las herramientas de comunicacion ya sean personales o impersonales

*Todos los mensajes corporativos o de productos/marcas deben basarse en una estrategia
consistente y comun que evite las inconsistencias entre ellos

*Cualquier medio de comunicacion es igual de adecuado para transmitir los mensajes
comunicativos de la empresa.

CECECCCCCCC

De acuerdo con Linton y Morley (1995) la comunicacion integral para la
mercadotecnia cumple con las siguientes bondades y obstaculos:



a) Integridad creativa,

b) Mensajes consistentes y en la misma direccion,
c) Recomendaciones de marketing imparciales,

d) Mejor y mas efectivo uso de los medios,

e) Mayor precision en la estrategia de marketing,

f) eficiencia operativa, ahorros en costes,

g) Servicios mas consistentes,

h) Relaciones de trabajo mas faciles y agradables; y

i) Mayor responsabilidad para la agencia de
publicidad, o en este caso de comunicacion.

a) requiere algunos cambios importantes dentro de
las propias organizaciones empresariales,

b) Reducir la fe solo en la publicidad,

c) las organizaciones externas a la empresa que
ofrecen este servicio sin conocerlos verdaderamente




Los objetivos como instrumentos de la comunicacion integral

Deben tenerse en cuenta otros instrumentos que pueden resultar tanto eficientes
como eficaces dentro de la comunicacion integral para la mercadotecnia entre los
cuales se encuentran.

q)

b)

Aumentar la confianza sobre otros métodos de comunicacibn mas
especificos: La publicidad tradicional debe ir dejando paso a oftras
herramientas como el marketing directo, la television por cable o Internet.
Para ello, la gestion y explotacion de bases de datos representa un papel
fundamental en la moderna comunicacion de marketing;

Exigir un mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de servicios de
comunicacioén: Hoy en dia es necesario que las agencias de publicidad y
otras agencias especificas ofrezcan servicios mas amplios que los
tradicionales;

Aumentar los esfuerzos de evaluacion de la rentabilidad de las
comunicaciones: Ademas del esfuerzo de disefio e implementacién es
necesario también que se dedique un mayor esfuerzo a evaluar su eficacia
y rentabilidad. La inversion en comunicacién de marketing debe ser
evaluada en términos de la ratio beneficio/inversion para determinar si es
necesaria o si otras formas de inversion podrian ser mas lucrativas
(Schultz, 1994a, 1994b).

A manera de conclusion

Con todo lo anteriormente mencionado se puede entonces entender que la

comunicacion tiene importantes resultados cuando se aplica a la mercadotecnia

como

proveedora de servicios, agencias de publicidad, marketing directo, de

eventos, de comunicacion, estudios de disefio, agencias de medios, etc,.

De esta manera se asegura que la gestion de la Comunicacion Integrada es

una realidad en las empresas de mayor proyeccion que afecta de forma
indiscutible a la industria.
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