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Fundamentos de Marketing

CAPITULO 8. Gestion de la comunicacion

Objetivos del Capitulo

Delimitar el concepto y el proceso de la comunicacion
empresarial.

Explicar qué es la comunicacion 360° y su importancia en la
actualidad.

Profundizar en la publicidad como herramienta de
comunicacion, explicando cuales son sus objetivos asi como las
estrategias mas habituales.

Conocer otras herramientas de comunicacion utilizadas
tradicionalmente: el marketing directo, la promocion de ventas,
las relaciones publicas y el patrocinio, ademas de analizar las

nuevas formas de comunicacion empresarial.
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8.1 Concepto y proceso de la comunicacion

La comunicacion es la transmision de
informacion del vendedor al

comprador, cuyo contenido se refiere

Emisor (vendedor)

al producto o a la empresa que lo Iicia l proceso transmitiendoa informacion

fabrica o vende; se realiza a traveés

) . cado en 0s asociados a lo
Idea que se quiere transmitir QUe se quiere transmitir

de distintos medios, y su fin ultimo es

estimular la demanda.

Canal de comunicacion a través del que se transmite el mensaje

Receptor (comprador)

Como instrumento del marketing, la Destinatario del mensaje Descodificacione interpretacion del mensaje

comunicacion tiene como objeto

comunicar la existencia de ese

producto, dar a conocer sus
caracteristicas, ventajas y

necesidades que satisface.
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8.2 La comunicacion integrada y la comunicacion 360°

= Habitualmente, una empresa no utiliza un solo instrumento para dar a conocer sus
productos, sino que combina todos o algunos de los métodos posibles para comunicarse
con el mercado del modo que considere mas adecuado para conseguir sus objetivos. A
esta combinacion se la denomina “mix de comunicacion”, y de forma tradicional una

“campana de comunicacién integrada” utiliza una gran variedad de herramientas.

= En la actualidad, el concepto de comunicacion integrada ha evolucionado hasta llegar
al de “comunicacion 360°”:
= Analiza detalladamente a los publicos.
= Debe utilizar todos los medios posibles.
= Debe ser proactiva, integrandose en los diferentes soportes: la imagen
corporativa, la comunicacion interna, las relaciones publicas, la fidelizacion, las
campanas publicitarias tradicionales, la publicidad on-line, los blogs para ofrecer

una comunicacion constante a los clientes...
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8.3 La publicidad

= Concepto y objetivos

= La publicidad es una transmision de informacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacién; esta dirigida a un publico
objetivo, en la que se identifica el emisor, y tiene un objetivo especifico, que, de
forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de
cambiar la opinidn o el comportamiento del consumidor. | SOMIAIE ELEVEECIMIITD

L ENYEJECIMIENTO DE LA PIEL TIENE RAZONES MAS PROFUNDAS.

= Tipos:

NO OPINAR ES PENSAR DISTINTO.
= Publicidad de producto. :

= Publicidad institucional.

toma lo bueno -/J/ %

Editorial Piramide




Fundamentos de Marketing
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8.3 La publicidad

= La estrategia publicitaria

= La estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones que hacen referencia

a los siguientes aspectos:

= Qué se quiere comunicar (objetivos).

= A quién se quiere comunicar (pUblico objetivo).

= Como se fija y distribuye el presupuesto.

= Como se dice lo que se quiere comunicar (disefo del mensaje).
»= Qué medios de comunicacion se van a utilizar.

= Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunicar.
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CAPITULO 8. Gestion de la comunicacion

8.3 La publicidad

= El proceso de planificacion de la estrategia publicitaria es complejo e incluye una

serie de etapas que son las siguientes:

= Analisis de la situacion.

= Fijacidon de objetivos.

= |dentificacion del publico objetivo.

= Determinacion del presupuesto.

= Definicion del mensaje: estrategia creativa.
= Seleccion de medios: estrategia de medios.

= Delimitacion de la duracién y calendario de la campana.
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CAPITULO 8. Gestion de la comunicacion

8.3 La publicidad

Estrategia creativa:

El briefing
La definicion del mensaje
El estilo publicitario

Tono emocional o racional

Desde 60’99 euros

(Tasas de aeropuerto y gastos de emisién incluidos,
10.06.2006 - 30.09.2006)

L’Oréal
= Porque tu lo vales

BMW

« ;Te gusta conducir?

L'OREAL

- Sony Bravia
lores como nunca

SON

Estilos publicitarios

«Con texto Unicamente, sin ilustraciones

«Conilustraciones (dibujos o fotografias) con o sin personas
«Utilizacion del humor

«Utilizacion del erotismo

«Con agresividad o imagenes violentas

«Con acompainamiento musical o cancion (jingle)

«Presentacion de historias

«Exposicion de los usos del producto y problemas que soluciona
*Mostrando momentos de la vida (slice of life)
«Demostraciones; en ocasiones, publicidad comparativa
«Publicidad testimonial (con expertos, famosos o usuarios del producto)
«Estilos de vida

«Analogias o asociaciones de ideas

«Fantasia sobre el producto o su uso

*Recordatorio sobre la existencia del producto

«Anuncios compartidos entre varios anunciantes (publicidad colectiva o
mancomunada)

«Animacion

eInstructivos o educativos

«Creando suspense

«Utilizando el miedo

«Anuncios sobre promociones
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8.3 La publicidad

Estrategia de medios:
La estrategia y planificacion de medios consiste en seleccionar los medios y soportes

publicitarios a emplear en la campana.

MEDIO VENTAJAS INCONVENIENTES
. . . + Escasa permanencia del mensaje
Prensa diaria . IE?;:;:;;;L?; QESgIsncs + Alcance sociocecondmico limitado
+ Calidad de im presion
e evictas * ﬁ;ll“et_:amdad demografica y socioeco- + Audiencia limitada
+ Calidad de impresién + (Coste por impacto elevado
+ Selectividad geograficay demografica .
« Utilizacién mgasi\?a ’ ’ ® Falta deapoyo visual
Radio . + Impacto limitado
+ Flexibilidad . .
. Coste reducido + Poca permanencia del mensaje
+ Combina vision, sonido y movimiento » Poca permanencia del mensaje
Television * Alto poder de atraccion * Saturacion de anuncios — Zapping
+ Elevada audiencia + Elevado coste absoluto
+ Bajo coste por impacto + Poca flexibilidad
Exterior + Alcance y frecuencia elevados + Brevedad del mensaje
+ Relativamente barato * Localizacion limitada
* Alta permanencia
Correo directo |" Selectividad del mercado + Imagen de “correo basura”
+ Facilidad de medir los resultados + Coste elevado (en correo convencional)
* Flexibilidad
* Alta permanencia
+ Interactividad + Alcance socicecondmico limitado
Internet + Globalizacion * No seleccién de publico objetivo (en
+ Coste por impacto publicidad en paginas web)
+  Multimedia
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8.3 La publicidad

Las agencias de publicidad:

La agencia de publicidad es una empresa de servicios que realiza o se
encarga de la creaciéon y producciéon de los anuncios, asi como de la

seleccion de los medios y la programacion de la campana publicitaria.

Presidente Ejecutivo

Director General

Dpto. Creativo Dpto. Cuentas Dpto. Medios
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8.4 El marketing directo

El marketing directo es una forma de comunicacion de la

empresa, que se caracteriza por ser personalizada e

«Informacion gratuita
*Muestras de producto

interactiva, es decir, se busca un feedback por parte del «Prueba gratis
«Fecha limite
publico objetivo; este tipo de comunicacion suele potenciar SZQCCSSEZS
. . . : o *Regal
la sinergia de diferentes medios, utilizando el correo, el L

teléfono, e incluso la television e Internet.

El mailing es uno de los tipos de marketing directo que se

apoya en el envio y recepcion de correo postal.
El telemarketing es otra de las formas del marketing directo,
que utiliza el teléfono con el fin de contactar con el publico

objetivo.

Evolucion: marketing one-to-one y programas MGM.
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8.5 La promocion de ventas

La promocion de ventas es un instrumento de comunicacion, que puede estar dirigido tanto al
canal de distribucion como al consumidor final, y utiliza diferentes técnicas con el fin de lograr

un beneficio cuantificable en términos de incremento de ventas.

PROMOCIONES DIRIGIDAS AL CANAL DE
PROMOCIONES DIRIGIDAS AL CONSUMIDOR DISTRIBUCION |

Aumentar las ventas a corto plazo Ganary mantener la presencia en el canal
Acercar el producto al consumidor Motivaral canal para que demande el producto
Introducir un nuevo producto Expulsar del canal a los competidores

Acelerar el habito o aumentar la frecuencia de

Potenciar las salidas de stocks
consumo

Desarrollar acuerdos con el canal para

Liquidar el stock o aumentar su rotacion o1 :
estabilizar las relaciones

Luchar contra la competencia

Motivar alequipo de ventas en bajos de

Extender la distribucién pantalones

Mejorar la exhibicion en el punto de venta
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8.6 Las relaciones publicas

= Las relaciones publicas (RRPP) integran un conjunto de actividades llevadas a cabo por las

organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la aceptacién, confianza y el

apoyo de una diversidad de publicos, no siempre relacionados con los productos o actividades que

desarrolla la empresa o entidad. Se dirigen tanto a los publicos internos de la empresa como a los

externos.

= Las caracteristicas de las relaciones publicas son las siguientes:

Debe ser una actividad constante y planificada.

Se busca obtener la confianza de los pUblicos a los que se dirige, de forma indirecta, con el fin
de conseguir una opinion positiva y favorable.

Se dirige a una multitud de publicos heterogéneos, no solo clientes o usuarios de los productos.
La comunicacion no es repetitiva, ya que podria llegar a generar desconfianza.

El mensaje es mas sutil, menos evidente o directo que el de la publicidad.

El mensaje es mas creible que el de los restantes instrumentos de la comunicacién, sobre todo si
se emite a través de noticias, informes, comentarios u opiniones de personas o instituciones

ajenas a la entidad que desarrolla las relaciones publicas.
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8.7 Patrocinio y mecenazgo

El patrocinio (sponsorship en inglés) es una accién de una persona fisica o juridica, que pretende

favorecer a otra persona o institucion, mediante la aportacion de dinero, con la bUsqueda de un

beneficio comercial, relacionado generalmente con la imagen. En realidad, los patrocinios actuales

consisten en hacer posible un espectaculo, que por su interés, es notificado a los medios de

comunicacion; como esta asociado al nombre de un patrocinador, se genera un volumen de

comunicacion comercial que compensa la inversion realizada.

El mecenazgo es una herramienta diferente, aunque no todos los
autores o especialistas lo diferencian. El mecenazgo hace referencia
a actos culturales y sociales, mientras que el patrocinio esta
relacionado con eventos de grandes masas, deportivos, televisivos...
No obstante, a efectos practicos, suelen analizarse y estudiarse de la

misma manera.

&

Patrocinador: aportacion economica para
la realizacion del evento

Ej.: Nike, patrocinador del tenista Rafael
Nadal

y | Patrocinado: persona o ente que recibe la

aportacion
Ej.: Rafael Nadal, tenista

Evento: marco donde se desenvuelve la
accion del patrocinio

Ej.: Torneos de tenis
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8.8 Nuevas formas de comunicacion

= El buzz marketing, por una parte, se basa en la comunicacion “boca-oreja”, y pretende por tanto,
aprovechar los rumores que se propagan de una forma rapida y exponencial. Cuando se disefa una
campana de buzz marketing, el objetivo es iniciar, propagar y mantener el rumor el maximo tiempo
posible, y ademas, controlar que éste no se falsifique durante el proceso o se difunda de forma
descontrolada. Este tipo de comunicacion también se denomina “marketing de boca en boca”, o

“undercover marketing”.

= El marketing viral esta muy relacionado con el buzz; en él también se utiliza la propagacion, aunque es

el propio producto el que se suele emplear para facilitar la difusion.
= El advertainment o advergaming se utiliza para desarrollar nuevas acciones de publicidad vy

comunicacion a través de juegos y servicios relacionados; normalmente se ofrecen de forma gratuita en

Internet y su conocimiento también se propaga de forma rapida entre los usuarios.
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