Comunicacion y marketing'

Mario Herreros Arconada

A estas alturas y después de medio siglo practicando las técnicas de mér-
keting parece ocioso que ahora nos detengamos a reflexionar sobre la rela-
cién existente entre dos procesos que aparecen siempre inseparables:
comercio y comunicacién. Resulta obvio que la comunicacién es a la
comercializacién lo que la sombra al cuerpo. No hay proceso ni operacién
comercial que no sea fruto de algiin acto previo o serie previa de actos de
comunicacion.

La razén del nacimiento, desarrollo y afianzamiento del marketing se
asienta en la necesidad que el mundo de los negocios tiene de contar con
un conjunto de técnicas sisteméticas, capaces de ser aplicadas para res-
ponder de manera certera y eficaz a una serie de preguntas de obligada y
permanente formulacién en el mundo del comercio. La dificultad de la
contestacién correcta a estas preguntas reside en la razén cambiante de los
hechos sociales, determinantes del mundo de los negocios. La condicidn
previa al éxito de las actividades comerciales consiste en contar de ante-
mano con respuestas acertadas a preguntas tales como: ;Qué debo ven-
der? ;Cémo he de venderlo? ;Dénde? ;Cudndo? ;Por qué? ;A quién?
Vender... ja qué precio? Vender... ;en qué circunstancias?

1. Conferencia pronunciada en las III Jornadas de Publicidad.
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El hecho de plantear estas preguntas y la expectativa de obtener respuesta
ya supone asumir, aunque sea de manera implicita, que la comunicacién supo-
ne el origen y, en gran parte, Ja esencia de las técnicas del mérketing.

Sin embargo, en la préictica, a menudo ocurre que los drboles no nos
dejan ver el bosque. Pero si concentramos nuestra atencién en el proceso
definido por la secuencia de mérketing, observamos cémo cada una de las
etapas del mismo se concretan en procesos de comunicacién especificos,
que autorizan el paso a la etapa siguiente en cuanto resulte positivo el
feed-back provocado por el correspondiente proceso comunicativo de
acuerdo con los propésitos u objetivos establecidos por el comercializa-
dor. En el caso contrario, es decir, si el feed-back es negativo el proceso
deberia interrumpirse.

No obstante existen algunas dreas de la actividad comercial donde la
comunicacién es evidente e, incluso, estas actividades aparecen investidas
de mayor relevancia para el marketing. La publicidad, por ejemplo, es cla-
ramente una de ellas. -

Pero nadie puede restar importancia a la actividad tradicional de un ven-
dedor, que no es otra cosa que una forma de comunicacién, como lo son
las promociones en el lugar de venta, el packaging, los actos de relaciones
publicas o el recibo y la canalizacién de quejas de la clientela cuyo flujo
no es mas que la materializacién de un feed-back inestimable, orientador
de la direccién comercial.

Pero las transformaciones tanto econémicas , politicas, sociales, sufridas a
lo largo del presente siglo han influido tan notablemente en la comercializa-
cién, que los elementos estrictamente comunicativos de dicho proceso pro-
tagonizan y adquieren hoy un peso relevante, impensable en otros tiempos.

Ello se debe, entre otras causas, a la abundancia de la oferta de produc-
tos similares o sustitutorios; a la calidad, casi idéntica, ofrecida hoy por
los productos, fruto de los avances de las nuevas tecnologias y del abara-
tamiento de los costos proporcionado por tales adelantos. No es de extra-
fiar, por tanto, que sean los propios aspectos comunicativos los que, nunca
mejor dicho, tengan hoy la tltima palabra en formacién decisoria del
comunicador ante las distintas alternativas ofrecidas por el mercado.
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Las estrategias de comunicacién en el mirketing

Expuesto lo anterior, resulta 16gica la importancia adquirida por la defi-
nicién de estrategias comunicativas para las empresas, porque la estrategia
orienta y subraya las comunicaciones de mdrketing a largo o corto plazo,
al tiempo que asume funciones tan variadas que afectan de manera impor-
tante al desarrollo funcional de los departamentos de la empresa.

En la préctica, una estrategia funciona cuando es asumida por la organi-
zacién y se filtra en todos los niveles de la actividad empresarial. Es decir,
la estrategia debe inspirar desde la planificacion de una campafia de publi-
cidad comercial a las més diversas manifestaciones de comunicacién cor-
porativa; debe orientar desde el proyecto y ejecucién de una campafia
basica push, hasta las visitas de los vendedores a los puntos de venta.

En todas las circunstancias, los responsables directos de la estrategia
comunicativa, y de manera especial la direccién de marketing, deben pre-
sionar para la total asuncién de la estrategia de comunicacién por la
estructura empresarial.

De esta manera los objetivos particulares podran ser coordinados. Los
mensajes resultarin compatibles y complementarios, porque una misma
organizacién no puede ser percibida de manera contradictoria, con men-
sajes diferentes, cuando no dicotémicos, como hablando con dos lenguas.

A este respecto, es obligado tener en cuenta que todas las inversiones en
comunicacién repercuten directamente en la creacién de goodwill empresa-
rial. Por esta razén, los mensajes mds corrientes de la empresa, de cara al
futuro de la misma, han de ser compatibles con esta funcién tan importante.

Factores influyentes en la definicién de la estrategia

Cuando se formula una estrategia de comunicacién, surge la necesidad
de conocer ineludiblemente la situacién en que la empresa se encuentra.
Su posicién vendréa determinada por las coordenadas establecidas en las
llamadas determinantes del marketing. En particular con aquellas que
estan en relacion directa con la dindmica empresarial, reflejada en el haz
de medidas tomadas sobre las dreas comprendidas en las cuatro politicas.
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El marketing moderno requiere para su efectividad una precisa seg-
mentacion de mercados resultado de la aplicacién de las tradicionales
variables junto a otras modernas mediciones, como los estilos de vida, en
cuanto su aplicacién sea considerada idénea para cada caso. Los tiempos
actuales ponen de relieve la necesidad de establecer estrategias de comu-
nicacién diferenciadas para cada segmento, aunque pueda resultar para-
dojico. Esta es una de. las tendencias mas pronunciadas en la comerciali-
zaci6n actual.

La razén de este proceder se debe a las exigencias del consumidor. Estas
van dirigidas a verse directa e individualmente aplicadas en los mensajes
de la empresa. Esta situacién obliga a definir la estrategia mediante un
reseguimiento ajustadisimo de los perfiles del targer, tarea inusual en otras
etapas histdricas inmediatamente anteriores.

El establecimiento de estereotipos, como representacion de ciertos grupos
de referencia psicosocial para consumidores especificos, es hoy, posible-
mente, una de las tareas previas més importantes, para la definicién de una
estrategia de comunicacién. Ahora bien, lo fundamental es que los estereoti-
pos de referencia establecidos coinciden con las variables que mejor retratan
al segmento de consumidores perseguido, pues sabida es la importancia que
el uso de otros grupos de referencia tiene en los mensajes persuasivos, sobre
todo en la respuesta a la publicidad y en la conducta de compra.

Las proyecciones externas de la comunicacién de marketing

Es evidente que gran parte de los flujos comunicativos generados por
las acciones de marketing no son intra empresa, sino que a partir de ella,
tienden un puente hacia los grupos y las organizaciones constitutivas de
los mercados atendidos por la misma. Por tanto, para lograr los objetivos
de maérketing, es premisa indispensable el establecimiento de unas
corrientes de comunicacién eficaz. Esta eficacia se consigue a partir de la
satisfactoria relacién entre las partes implicadas.

Por consiguiente, dada su transcendental importancia, el conjunto de
flujos de comunicacién externa con los que una empresa establece los
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lazos indispensables para la realizacién de sus actividades de marketing
necesitan ser planificados a conciencia, llevados a cabo con escrupulosi-
dad y evaluados con objetividad.

Miérketing y comunicacién externa

Pocas empresas estdn preparadas para satisfacer enteramente a sus clientes
sin el apoyo de otras organizaciones, sobre todo, especialistas en servicios.
Hipotéticamente serfa posible imaginar una empresa que, sin ayuda externa,
produjese bienes a precio competitivo; pero ya no es tan fécil concebir que
esta empresa pueda prescindir de la ayuda prestada por los especialistas en
tareas especificas del circuito comercializador y las de su impulsién comer-
cial. Estos requerimientos obligan a la empresa a mantener la comunicacién
de mérketing con todos y cada uno de los entes comprendidos e interesados
en el sistema comercializador de los productos de la empresa en cuestién.

El sistema de mdarketing engloba todo el proceso total de compraventa,
es decir, el de intercambio de dinero por bienes y servicios. Este sistema
incluye la existencia de flujos comunicativos internos, pero, sobre todo, es
imprescindible la existencia de comunicacion desde la empresa a los mer-
cados y los elementos que integran los mismos. Por lo tanto, una labor
empresarial imprescindible consiste en la definicién de su estrategia
comunicativa, asf como su puesta en practica frente a las organizaciones y
demas elementos externos a la misma.

El disefio de un esquema general de estos flujos puede proporcionar pis-
tas ttiles para observar cémo opera una empresa desde los planteamien-
tos de mérketing. Una simple mirada al sistema de marketing mostrara
cémo se encuentra la empresa en relacién con sus mercados. En esta
situacion, la empresa transmite mdltiples y variados mensajes acerca de
ella misma y de sus productos valiéndose de los productos mismos o de
mensajes ad hoc y recibiendo como respuesta las compras efectuadas, la
informacién demandada o el dinero recibido.

Por supuesto, la empresa no actia sola en el mercado: se sirve de interme-
diarios, tiene competidores y el contexto general estd sujeto a variaciones
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provenientes de las més variadas causas, tales como normas legales o guber-
namentales, los cambios sociales, econémicos, tecnolégicos, culturales, etc.
que influirdn de manera determinante en la comercializacién final.

En respuesta a este contexto, la empresa establecerd los objetivos y
estrategias de mdrketing, tomando en cuenta la propia situacién y la de sus
competidores, estableciendo la estrategia de comunicacién de cara al posi-
cionamiento correspondiente, atendiendo a las demandas exigidas, los
puntos fuertes y los débiles, tanto propios como de la competencia.

Flujos comunicativos en el sistema de marketing

Promocién
l » Bienes y servicios

\
Empresa Clientes

A |

Dinero =

Informacion sobre oportunidades del consumo
Ventajas y desventajas

Relacién de los flujos comunicativos en el sistema de marketing:

Proveedores Andlisis de fuerzas y Estrategias Intermediarios
debilidades, problemas de clientes
Corhpetidores y oportunidades mdrketing

Este esquema es titil para analizar los elementos particulares del siste-
ma de mérketing o los subsistemas del mismo. Cada elemento o subsiste-
ma, genera acciones concretas y recibe, a su vez, algiin tipo de informa-
cién



Comunicacién y marketing 15

Subsistema del Comprador

Informacién Recibida Informacién Enviada
Factores del producto Compras mercado
Factores promocionales

Factores de la distribucién Comprador

Factores del contexto Compras compafifa

El contexto del mérketing y la comunicacién

El panorama o mapa en que se inserta el sistema de mdrketing permite
la sobrecarga de comunicacién sobre aquellos factores que, en una situa-
ci6n determinada, ejercen mayor influencia sobre las ventas. En ocasio-
nes se deberd a la situacién ambiental, en otras a los clientes o los com-
pradores, de modo que la comunicacién contemplada en el marketing-mix
ha de acomodarse al terreno. El andlisis de la situacién puede revelar que
la empresa necesita todavia una comunicacién mds ajustada a la realidad
mercadoldgica. Este mismo andlisis puede, también, poner en evidencia
la necesidad de modificar la linea comunicativa o, simplemente en la
direccién obligada por el contexto, ante los imperativos o las exigencias
de los objetivos de mérketing establecidos.

El ambiente externo presenta para las empresas un ciimulo de riesgos y
oportunidades. La reaccién de las empresas ante unos y otras puede ser tar-
dia cuando se presenten de improviso. Una reaccion inmediata permite cris-
talizarla en la comunicacion, pero si no es lo suficientemente répida crece-
ran las dificultades para neutralizar los efectos perniciosos para el funciona-
miento de la empresa con arreglo a lo planificado. Por el contrario, cuando
la comunicacién forma parte de la estructura gerencial, la adaptacion de la
firma a situaciones dificiles o imprevistas serd mucho mds fécil porque los
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elementos creativos que presuponen la existencia de una politica comunica-
tiva eficaz, contribuyen a la superacién de las dificultades y a los cambios,
asi como al aprovechamiento de las oportunidades.

El contexto de comunicacion de mérketing puede ser entendido como
un conjunto de dreas concéntricas. Semejante, en cierto modo a un juego
de mufiecas rusas, una dentro de la otra. En el interior mas profundo de
una firma se halla el producto. La empresa, por su parte, existe dentro de
un mercado definido por la existencia de unos clientes potenciales, con
sus necesidades, deseos y hdbitos de compra, a la vez que punto de mira
de los competidores, cada uno de ellos con sus cualidades relevantes, con
sus puntos débiles y su cuota de mercado correspondiente.

El mercado mismo existe dentro de un amplio macro-ambiente com-
puesto de fuerzas, practicas e instituciones que crean una trama, dentro de
la cual la empresa desarrolla el negocio con sus clientes. Este ancho entor-
no engloba los factores culturales, las fuerzas sociales y politicas, la situa-
cién econdmica, el estado de la tecnologfa y normas puiblicas.

Producto
Contexto corporativo
Organizacién
Comunicaciones
Contexto del mercado
Clientes
Competidores
Canales de distribucion
Macro-contexto
Cultura
Fuerzas sociales
Situacién econémica
Evolucién tecnolégica
Normas legales y gubernamentales
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Comunicaciones externas

La comunicacién entre las empresas se deriva de los especiales proble-
mas que la colaboracién de marketing presenta. Las comunicaciones entre
firmas distintas pueden tener diferentes valores: no siempre hay acuerdo
sobre lo que es importante y prioritario. Cada vez que un mensaje circula
de uno a otro receptor se distorsiona y debilita. Este tipo de comunicacién
circula atravesando sucesivos filtros que seleccionan, retienen o distorsio-
nan elementos del mensaje con arreglo a los intereses, prejuicios y expe-
riencias pasadas de cada sujeto interviniente en el proceso; en definitiva,
con arreglo a las actitudes de cada uno frente al mensaje. La informacién
transmitida en esta cadena, al llegar a su fin puede ser ya un palido refle-
jo del mensaje original.

El director de marketing deberfa estar preparado para llevar a cabo una
auditorfa de la comunicacion. Esta operacion requiere el examen total del
sistema. En primer lugar serfa necesario analizar la receptividad y las acti-
tudes de los interlocutores. En segundo, el analisis deberia centrarse en el
estudio de cada una de las etapas recorridas por el mensaje para identificar
las conexiones débiles o distorsionadas de la cadena.

Este chequeo de fondo debe identificar un ndmero significativo de
hechos, alguno de los cuales puede fundamentar la existencia de interpre-
taciones deficientes de los mensajes transmitidos a través de las cadenas.
El examen a fondo puede evidenciar los errores de las personas responsa-
bles de los departamentos de la empresa y aclarar si el fallo es mecanico o
institucional: es decir, si la falta reside en la deficiencia de las instruccio-
nes o en la inadecuacién del procedimiento, lo que acarreard la toma de
medidas disciplinarias o las correctivas del proceso.

La dimensidn externa

Una vez que las organizaciones externas se encuentran envueltas en una
cadena de comunicacion, los problemas se multiplican. Pero al tratarse de
comunicaciones que afectan directamente al goodwill de la empresa en
juego, es indispensable que la comunicacién no se produzca de cualquier
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manera. Para comunicar es necesaria, al menos, la presencia de dos suje-
tos y uno de ellos ha de estar verdaderamente interesado en que la comu-
nicacién se produzca.

Podria parecer 16gico en la comunicacién inter-empresarial de mérke-
ting, creer que las diferentes firmas gustaran siempre de cooperar. No es
asi siempre. Pueden existir razones de politica empresarial o econémicas
para ocultar o distorsionar la informacién. Por otro lado, en la cadena
siempre existen intermediarios que sirven a varias empresas. Esta situa-
cién exige de los responsables de la comunicacién empresarial una certe-
ra percepcion politica y astucia comercial, ajenas en muchas ocasiones a
la experiencia y a las técnicas comunicativas.

La informaci6n es raramente neutral: los contenidos del mensaje son,
con seguridad, beneficiosos para algunos mds que para otros, por ello, a
veces, son fuente de problemas. Una empresa puede considerar inofensi-
vo un mensaje mientras la otra puede calificarlo de perjudicial.

Llegados a este extremo se impone la negociacién. No existe negocia-
cién beneficiosa sin previo conocimiento del adversario. Una mirada a las
organizaciones contrincantes y un andlisis de la comunicacién de éstas,
indicara la configuracién de sus sistema de marketing y servird para anti-
cipar los posibles resultados, lo que afiadird armas o elementos validos
para la negociacion.

La direccién de marketing y sus diversas relaciones

Cuando una empresa establece diversos servicios externos, el director
de maérketing se encara a la dificultad de dirigir un dificil y diverso juego
de relaciones. Dirigir esa diversidad es un arte. El conocimiento de las
diferencias individuales, las propiedades exclusivas de cada firma, ha de
servir para que, en un conjunto semejante, intervenga la empatia y se esti-
mule la sinergia necesaria para cumplir los objetivos de la empresa. La
comunicacién juega aqui un papel importante porque, a veces, el todo
puede ser superior y mds efectivo que la suma de cada una de sus partes.

En las relaciones externas de una empresa, lo mds importante es que las
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organizaciones servidoras, o que mantienen relaciones de colaboracion, sien-
tan como propios los objetivos de la empresa en las dreas de cooperacion.

Control de la comunicacién de marketing

El director de méarketing deberia mantener la tutela y la funcidn de con-
trol sobre toda la comunicacién generada por la puesta en marcha del plan
de marketing, ademés.de responsabilizarse de tomar las medidas correcti-
vas necesarias cuando este control as{ lo exija.

El control de la comunicacién es una de las tareas mds importantes del
director de mdrketing o, en su caso, del director de comunicacién.
Excluida la publicidad, el control de los problemas de la comunicacion en
el sistema de mérketing, se complica por el impacto que en la misma pue-
den tener otros departamentos préximos o semejantes.

La posicién en la cadena de distribucién de la comunicacién a las orga-
nizaciones externas y la variedad y posible dispersién geografica de los
receptores, el rango de las actividades dentro del propio departamento de
marketing pueden, por su complejidad, abarcar de lo general a lo especi-
fico. Medir los efectos de alguna de las comunicaciones de marketing
puede ser extremadamente dificultoso, mientras que otras manifestacio-
nes se controlan més ajustadamente mediante técnicas semejantes al ana-
lisis de redes de comunicacién.

El control de comunicacién debe realizarse separadamente del efectuado
sobre la utilizacion eficiente de los recursos, de la ejecucion del presupuesto
y del que va destinado a saber si el plan de mérketing, como un total, ha con-
tribuido efectivamente a la obtencién de los objetivos marcados. El control
de los resultados de la comunicacién debe centrarse en comprobar su alcan-
ce en relacién con los objetivos marcados para cada accién ejecutada.

E] control eficiente determina si cada actividad tuvo su costo efectivo, st lo
mismo pudo hacerse con costos menos elevados o hacerse mejor por los mis-
mos costos. El control incluye el examen de la utilizacion del tiempo, de las
prioridades sobre los medios utilizados y si los costos de produccion de las
distintas acciones podrfan haber sido unificados y compartidos.
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Auditorfa de marketing

Algunas empresas encargan fuera inspeciones periddicas sobre la totali-
dad de sus sistemas de mdrketing, examinando no sélo la ejecucién del
mismo dentro de las normas establecidas, sino que también se someten al
andlisis las propias normas. Un tipo de auditorfa semejante puede exami-
nar todos los componentes del sistema de mérketing en su conjunto, y, por
otro lado, individualizar y efectuar en profundidad el anélisis particular de
cada uno de los componentes.

Estas auditorfas comprenden tres etapas que significan: determinar qué
se ha hecho, valorarlo y proponer lo que es necesario hacer.

La auditoria podrfa comenzar con los objetivos de marketing y de
comunicacién porque éstos pudieran haber sido establecidos sin contar
con los cambios acaecidos en el contexto y, por tanto, no reflejar las ten-
dencias y las oportunidades de la empresa, a partir de considerar los pun-
tos fuertes y débiles de la misma.

El programa de marketing y de comunicacién podria entonces exami-
narse en funcién de los procesos destinados al mismo, su asignacion a los
componentes particulares y la eficiencia de su empleo. Este examen con-
duciria al andlisis de los detalles o de cada aspecto del programa. La audi-
toria, por supuesto, examinaria los aspectos de organizacién, la distribu-
cion de autoridad y de responsabilidad formal e informal, de las estructu-
ras y las cualidades del staff, del camplimiento de las tareas sefialadas y
las demandas tecnolégicas y estratégicas de la compaiifa.

En cuanto a las lineas de comunicacién, el andlisis podria abarcar todo
el sistema comunicativo, centrandose particularmente sobre las dreas de
mayor debilidad.

La operacién serfa complementada por la inclusién de un analisis efectua-
do mediante el procedimiento de investigar en distintas direcciones. Por un
lado mediante preguntas al staff directivo para saber la opinién de sus activi-
dades. Por otro lado, indagando las opiniones de personas ajenas, en interés
de la objetividad. El mantenimiento de auditorias sobre la empresa y sus
departamentos con auditores de fuera supone una serie de ventajas, entre
ellas las referidas a la objetividad, rapidez y experiencia especializada.
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Conclusiones

A lo largo de estas lineas se ha puesto de manifiesto que las acciones de
mérketing estdn fntimamente ligadas a la comunicacién.

Esta comunicacién viene alcanzando, al ritmo del avance técnico, una
importancia inusitada que no es posible ignorar.

El papel de los planificadores responsables de la estrategia comunicati-
va de las organizaciones adquiere cada dfa mayor importancia en el fun-
cionamiento de las instituciones de todo tipo y de las empresariales en
particular.

Las relaciones entre las organizaciones descansa, cada dia en mayor
medida, en la creacién de flujos y procesos comunicativos entre los suje-
tos actuantes de una misma drea de actividad, asi como en el estableci-
miento de corrientes de informacién entre las organizaciones y el contex-
to socioecondmico y politico en el que se hallan inmersas.

La importancia de las acciones a las que nos referimos necesitan de un per-
manente control de su eficacia, justificado por la cuantia de los recursos de
todo tipo, no s6lo financieros, dedicados a la comunicacién empresarial.





