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RESUMEN

A través de una investigacion exploratoria se estudia el manejo de las
comunicaciones integradas en empresas de Ciudad Guayana con el fin de conocer su
experiencia particular en el disefio y ejecucion de los planes de comunicacién que

éstas llevan a cabo.

Las comunicaciones integradas son una modalidad de la gestién de las
comunicaciones aun no bien definida en el campo laboral y conceptual que cuenta
con reducida bibliografia especializada en nuestro pais. Esta investigacion realiza una
aproximacion tedrica y pragmatica con fines descriptivos que apoya los fundamentos

para su analisis y comprension.

Con entrevistas a especialistas del area de la comunicacion corporativa,
estratégica e integrada que laboran en empresas de comunicaciones integradas en la
ciudad de Caracas se sientan bases para el acercamiento al manejo de las
comunicaciones integradas en dos de las mas importantes empresas del sector
industrial en Ciudad Guayana: Siderurgica del Orinoco “Alfredo Maneiro” (SIDOR)
y CVG Ferrominera del Orinoco.
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ABSTRACS

The management of Integrated Communications for Guayana-based
companies is better explained through an exploratory research aimed to know their
particular experiences in the design and implementation of their communication

plans.

Integrated Communications is a form of Communications Management, that
has to yet be well defined in the labor and conceptual field; and due to the limited
specialized bibliography available in our country for this topic, this research makes a
theoretical and pragmatic approach with descriptive emphasis that support the

foundations for its analysis and comprehension .

Interviews with specialists in the area of corporate, strategy and integrated
communications that work for Caracas-based Integrated Communications companies,
set the foundations to approach Integrated Communications Management for two of
the most important companies in the Guayana Industrial Sector: Siderurgica del
Orinoco “Alfredo Maneiro” (SIDOR) and CVG Ferrominera del Orinoco.
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INTRODUCCION

Cerrando el siglo XX se comenzé a hablar de comunicaciones integradas en el
pais. Sin embargo, hasta hace cinco afios fue que su practica empez6 a hacerse
efectiva en muchas empresas de comunicaciones. A pesar de este auge, su aplicacion
carece de sistematizacion pues, el concepto aln no esta suficientemente definido en el
campo laboral. Los pocos estudios realizados en esta area han centrado su esfuerzo en
la region capital. La razon puede ser sencilla, es en esta area geografica donde se
concentra la mayor parte de las grandes empresas de comunicaciones. Es por ello que
a través de este trabajo se pretende ampliar el tema hacia otra zona del pais, como la
region de Guayana, donde el manejo comunicacional es un factor vital que influye en

la dindmica econdémica de sus empresas.

Dado este panorama, la presente investigacion se propuso como objetivo
general estudiar el manejo de las comunicaciones integradas en empresas de Ciudad
Guayana, con base en la vision obtenida de expertos en comunicaciones de la region
capital, a fin de conocer su experiencia particular en el disefio y ejecucion de sus

planes de comunicacion.

Para darle cumplimiento a este objetivo se realizaron entrevistas a
especialistas en comunicaciones integradas que se encuentran en Caracas, como

herramienta para obtener una vision conceptual y pragmatica sobre el tema de
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estudio. Esta fase se hizo imprescindible pues, ademas de las carencias antes

mencionadas, tampoco se encuentra disponible suficiente bibliografia de referencia.

La investigacion fue de tipo descriptiva - exploratoria. Por un lado, porque las
investigaciones descriptivas “miden, evalian o recolectan datos sobre diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fenémeno a investigar”. (Hernandez, 2003).
Y, por otro, porque las investigaciones exploratorias se realizan cuando “el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen
muchas dudas 0 no se ha abordado antes” (2003). El disefio aplicado fue mixto:
bibliografico, porque se utilizaron materiales impresos y documentos; y de campo,
porque se recolectaron datos de fuentes directas. Se manejaron dos universos:
especialistas en comunicaciones integradas en la ciudad de Caracas y grandes
empresas de Ciudad Guayana. La seleccién de la muestra fue de caréacter no

probabilistico pues se realiz6 un procedimiento de seleccion informal.

Esta investigacion consta de siete capitulos. El primero, describe la
investigacion, sus objetivos, alcances y limitaciones. El segundo, hace un recorrido
por los antecedentes de la disciplina y realiza una aproximacion a la definicion, donde
ademas explica como ha sido su evolucién. El tercero, describe la metodologia

utilizada para el desarrollo de las distintas fases de la investigacion.

Los cuatro capitulos restantes dan respuesta a los cuatro objetivos especificos
planteados para cumplir el gran objetivo general. Asi, en el capitulo cuatro se expone

la vision de los diferentes especialistas entrevistados que dan respuesta a indicadores
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de las comunicaciones integradas como evolucidn, concepto, objetivos y finalidad,

aplicacion, herramientas y medios.

En el capitulo cinco, se describe el disefio y ejecucion de los planes de
comunicacion en las empresas escogidas de Ciudad Guayana: la Siderdrgica del
Orinoco “Alfredo Manerio” y CVG Ferrominera Orinoco, como forma de explorar el
manejo de las comunicaciones integradas en las mismas. El capitulo seis, fusiona los
resultados de los dos capitulos anteriores para poder exponer el manejo
comunicacional que realizan estas empresas en cuanto a comunicaciones integradas

con base en la vision expuesta por los especialistas.

Por dltimo, el capitulo siete describe casos referenciales sugeridos por los
especialistas que se inscriben dentro de la estrategia de comunicaciones integradas

para ofrecer un aporte pragmatico sobre el tema de estudio.
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CAPITULOI:

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION



CAPITULO I:

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las comunicaciones integradas son una vision relativamente nueva dentro de
la comunicacién social, que cuenta con una limitada teorizacion conceptual y de
referencias operativas. Sin embargo, se pudo conocer que las comunicaciones
integradas han tenido un gran auge en los Gltimos afios, aplicadas por expertos en

comunicaciones y desarrolladas por empresas especializadas en Venezuela.

De esta forma, las comunicaciones integradas han experimentado una
expansion en el pais, sin antes haber sentados sus bases conceptuales con claridad,
por lo que varios son sus criterios de aplicacion y sus definiciones. A su vez, el
desarrollo de esta &rea comunicacional, parece haberse centrado en la region capital,
pues la gran mayoria de las empresas y expertos en la materia se encuentran en esta

zona del pais.

Se escogieron estas dos zonas geograficas para realizar una investigacion de
corte exploratoria- descriptiva: el Area Metropolitana de Caracas, por ser la region
que concentra los expertos y las empresas especializadas en el area de

comunicaciones integradas; y la region de Guayana, especificamente Ciudad
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Guayana, por ser un importante nucleo urbano y en constante crecimiento econémico,
para analizar como se esta aplicando esta rama comunicacional y qué alcance ha

logrado en la zona.

Este trabajo representa un aporte conceptual en el tema de las comunicaciones
integradas en Venezuela pues no existe casi material bibliogréfico como referencia. A
su vez, la investigacion se desarrollé con un hilo innovador al tomar en cuenta el
manejo de las comunicaciones integradas en zonas distintas a la capital donde se
concentra explicitamente, a través de empresas especializadas en la rama, esta

estrategia comunicacional.

Dentro de las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo de la
investigacion estuvo la propia carencia de conceptualizacion y la falta de bibliografia
en Venezuela referente al tema, pues son escasos los libros disponibles en espafiol
dentro del pais y limitadas las tesis que abordan en profundidad el aspecto tedrico.
Aunado a lo anterior, se encuentra el hecho de que aln cuando las comunicaciones
integradas son ampliamente puestas en practica por empresas que se especializan en
el area, no se encuentra una sistematizacion o metodologia especifica que oriente su
aplicacion, por lo que se evidencié ciertas disimilitudes en diferentes conceptos que

se manejan del tema en las empresas escogidas como muestra en la region capital.

De igual forma, surgio como limitante a la investigacion la disponibilidad de
tiempo de los expertos a entrevistar; la pauta de entrevistas a especialistas estuvo

sujeta a la disposicion de los entrevistados lo que dificulté ampliar las muestras. En el
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caso especifico de la blasqueda de entrevistas y material en empresas en Ciudad
Guayana surgié como una significativa limitante la disponibilidad de aportar
informacidén en la mayoria de las empresas del panel tentativo de entrevistados por lo
que se debid realizar un redisefio del mismo. La muestra seleccionada del sector
privado se negdé a colaborar con la investigacion debido al exceso laboral que
argumentaron dentro de los plazos en que se desarrollaba la investigacion. De igual
forma, la muestra seleccionada del sector pablico fue modificada pues los contactos
previos establecidos no estaban autorizados a divulgar informacién sobre sus
empresas sin previa autorizacion de la Gerencia General de Comunicaciones de las

mismas, cuyos encargados fueron imposibles de contactar en sus sitios laborales.

Asi mismo, se configur6 como limitante investigar en dos regiones
geogréficas relativamente distante; esta situacion limitd un poco el tiempo para la

recopilacion de material de investigacion en el interior del pais.

En Gltima instancia, el desconocimiento tedrico y conceptual en las empresas
escogidas como muestra en Ciudad Guayana, obligd a replantear la guia de
entrevistas elaborada para los encargados de sus departamentos de comunicaciones.
Esto forz6 a modificar el objetivo de contrastar la experiencia recopilada de
especialistas en Caracas con la informacion obtenida en Ciudad Guayana, a realizar
una exposicion del manejo en cuanto a comunicaciones integradas en la zona con

base en los enfoques identificados en Caracas.
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1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo general

o Estudiar el manejo de las comunicaciones integradas en empresas de Ciudad
Guayana, con base en la vision obtenida de expertos en comunicaciones de la
region capital, a fin de conocer su experiencia particular en el disefio y

ejecucion de sus planes de comunicacion.

1.2.2. Objetivos especificos

o ldentificar los enfoques en comunicaciones integradas de distintos
especialistas en la region capital, a fin exponer las diferentes visiones en el
area.

o Describir el manejo comunicacional en empresas de Ciudad Guayana como
forma de explorar la aplicacion de las comunicaciones integradas en las
mismas.

o Exponer sobre el manejo de las comunicaciones integradas en empresas de
Ciudad Guayana con base en la informacion recopilada en la zona y los
enfoques identificados en la region capital.

o Reconocer y registrar algunos casos referenciales en comunicaciones

integradas como aproximacion pragmatica al tema de estudio.
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1.3. Justificacion e importancia

Esta investigacion pretende ampliar las bases tedricas, hasta ahora limitadas,
de las comunicaciones integradas en Venezuela. Tomando en cuenta dos regiones
distintas dentro del pais, se amplia un poco la vision de esta estrategia
comunicacional mas alla de la region capital que es donde se han concentrado todos

los estudios previos.

La Escuela de Comunicacion Social de la UCV carece de material
bibliografico acerca de las comunicaciones integradas, por lo que este trabajo
representa un aporte conceptual importante y de casos referenciales. Con esta
investigacion se sientan las bases para el desarrollo de investigaciones posteriores a

nivel de pre-grado en la ECS-UCV.

Este trabajo de grado representa un aporte especial para la region de Guayana.
Es una contribucion al anélisis del manejo de las comunicaciones en Ciudad Guayana
al no existir estudios precedentes sobre el tema en esta area geografica, y refiere
ademas una satisfaccion personal para las investigadoras, de cooperar con los

estudios sobre la zona del interior de donde son oriundas.
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1.4. Delimitacion del estudio

Este trabajo de grado se desarrollé entre dos zonas geograficas, la capital del
pais, Caracas, y uno de los nucleos urbanos de mayor crecimiento y desarrollo de la

region Guayana, Ciudad Guayana.

La investigacion fue desarrollada en un lapso de seis meses en los que se
abordd el tema de las comunicaciones integradas, inicialmente desde un aspecto
teorico, y paulatinamente se profundiz6 en la visién de especialistas en el area, a
través de la recoleccion de datos conceptuales y pragmaticos de su desenvolvimiento

como profesionales en empresas especializadas en comunicaciones.

Paralelamente, se abordd el manejo de las comunicaciones en las dos
empresas seleccionadas como muestra en Ciudad Guayana para estudiar el presunto
manejo de las comunicaciones integradas en la zona, como parte del cumplimiento

del objetivo general de la investigacion dentro del plazo semestral establecido.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Desde la ultima década del siglo XX se han desarrollado diferentes
investigaciones relacionadas al area de las comunicaciones integradas o
comunicaciones integradas de marketing y se han publicado numerosos articulos
académicos en revistas especializadas, web blogs y revistas electronicas. A medida
que avanzan los afios el tema se expande en el mundo de la academia y es posible

encontrar diversidad de enfoques.

En Venezuela la existencia de pre-grados en publicad y comunicacion social,
y una especializacion en Gerencia de Comunicaciones Integradas, ha impulsado los
estudios en el pais. Un importante nimero de investigaciones son realizadas a nivel
de post-grado mientras que en pre-grado el nimero es bastante reducido. No obstante,
gran cantidad de estas investigaciones se enfocan en casos particulares y propuestas

de planes bajo enfoques integrados para distintas organizaciones.

Son pocos los estudios que encaminados a ampliar las bases teoricas de las

comunicaciones integradas y de los elementos que la conforman.
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Las comunicaciones de mercadeo y las acciones BTL, como esfuerzos
promocionales para las marcas en el ambito venezolano (Definicion, valoracion y
perspectivas) elaborado por la prof. Rosa Hilayaly Valera, corresponde a una
importante investigacion realizada como trabajo de ascenso para optar a la categoria
de profesor Asistente de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad

Central de Venezuela.

Esta investigacion representa un aporte al estudio de las comunicaciones
integradas en Venezuela. Enfocandose en las acciones BTL en el marco de las
comunicaciones integradas como esfuerzos promocionales, profundiza en la temética
aportando una valoracion especial en los avances tedricos — pragmaticos del area, por

lo que obtuvo la mencion honorifica publicacion en junio de 2007.

Por otro lado, Tendencias en comunicaciones integradas: vision de expertos
en comunicaciones del Area Metropolitana, realizado por Marielys Flores es uno de
los estudios elaborados en el tema que mantiene mayor relaciéon con los
planteamientos y objetivos de este trabajo de grado. Esta tesis de especializacion de la
Universidad Metropolitana (Unimet), desarrollé un acercamiento en el afio 2001 a la
vision de expertos en distintas ramas de comunicacion social del area metropolitana
de Caracas sobre el tema de las comunicaciones integradas, logrando una primera
aproximacion, a través de entrevistas en profundidad, a la conceptualizacion de la

estrategia en Venezuela.
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El énfasis de la investigacion de Flores se concentrd en el impacto de las
comunicaciones integradas sobre la marca y los consumidores y en presentar un
benchmarking del concepto de comunicaciones integradas contrastado con el campo
de trabajo, resaltando entre sus conclusiones que en la aplicacion de este concepto
debe apremiar la multidisciplinariedad, coherencia, coordinacién permanente, y
proactividad. Asi mismo, para que sean estratégicas deben planificarse con una

intencionalidad expresa que esté acorde a la estrategia general de la empresa.
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2.2. Més que transmision de informacion

Las teorias construidas en torno a la comunicacion han sufrido a lo largo de
las décadas grandes transformaciones a la vez que han recibido importantes y
diversos aportes de otras disciplinas del conocimiento. Al referirse las
comunicaciones integradas a un fendmeno universal de comunicacion, se hace
necesario entender parte de su génesis que se encuentra en la larga historia de

ensefianza y teorizacion del proceso comunicacional.

Desde el origen etimoldgico de comunicacion, vocablo latino communicare
que significa "poner en comun”, pasando por el quién dice qué a quién en qué medio
y con qué efecto, que propuso Harold Laswell, el perfeccionamiento del modelo
telégrafo con el enfoque igualmente unidireccional de Emisor — Receptor que
desarrollaron Claude Shannon y Warren Weaver en la teoria matemaética de la
comunicacion que coloca en una posicion preferente al emisor sobre el receptor, hasta
en propuestas como la del comunicélogo Antonio Pasquali que sostiene vision
dialéctica y bivalente de la comunicacién, y cualquiera que sea el concepto que
abordemos, como el del Diccionario de Comunicacion de Fages y Pagano (1978,
citado en Flores, 2001) que define el término como “poner en relacion a emisores y
receptores a través del objeto de la comunicacién”, no se obvia la existencia de un

emisor y un receptor y entre los cuales se transmite un mensaje.
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Desde esta perspectiva es posible abordar las comunicaciones integradas pues
éstas focalizan en forma mas detallada y estratégica ese “poner en comun” entre

emisores y receptores al que refiere el origen latino de Comunicacion,

Por otro lado, Joan Costa (2005) presenta la comunicacién integrada como

hija de la comunicologia:

La Comunicologia es, pues, una tecnociencia. Y aunque la ciencia de la
comunicacion que le dio origen, nacio en los laboratorios en 1948 con la
fusién de la Cibernética y la Teoria Matematica de la Informacién, no
seria hasta la década de los 70 cuando se transform6 en Comunicologia

para ser aplicada a las empresas. (p. 57)

2.2.1. Evolucion de la comunicacion al estudio de las organizaciones

Esta constante evolucion del estudio de la comunicacion se debe en parte a
diversos factores que invitaron a adentrar las lineas tedricas en otros ambitos. Como
Costa (2005) narra, a principios de los 70 ocurrid6 un aumento y diversificacién
desordenada de los mensajes que se producian en las empresas, hecho que se auné al
gran potencial de crecimiento que present6 el sector servicio. En este contexto las
organizaciones presentaban desarticulacion en su estructura, estaban “muy
fragmentadas a causa del industrialismo y la division del trabajo” (p. 57), lo que se
traducia en desorden en el flujo de las comunicaciones y contradicciones e

incongruencias que tarde o temprano incidirian en contra de las propias empresas.
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Paralelamente a esta transformacion que se observaba en la dindmica
socioeconémica en América, en los ambitos teoricos de las Escuelas de
Administracion comenzaba a despegar una nueva vision que nacia de la evolucion de
la teoria de las organizaciones. Se trata de la teoria sistémica, que representa la
tercera escuela de nombre “sistema social” y que, “subraya la importancia de las
relaciones entre las partes y la organizacion como conjunto” (Goldhaber, 1994: 37).
Teoria de sistemas sociales de la organizacién es otra forma de nombrarla segun lo

expuesto en La comunicacion en las organizaciones de Gary Kreps (1995).

La teoria de sistemas sociales comenzd su desarrollo entre finales de los
cincuenta y principios de los sesenta con la labor de tedricos como March y Simon
(1958), Katz y Kahn (1966) y Lawrence y Lorsch (1967). Como era de esperarse, el
cambiante contexto de la década siguiente continuaria impulsando estos estudios en
las organizaciones y colaborando o influyendo cada vez mas de forma
transdiciplinaria con los estudios en comunicacion y mas especificamente con el
estudio de la comunicacion en las organizaciones pues, “la teoria de los sistemas
sociales subraya el rol de la comunicacion entre la organizacion y su entorno y entre
las divisiones de la organizacion, para promover la coordinacion de esfuerzos”.

(Kreps, 1995: 65)

Lucas Marin (1997, citado en Mufioz, 2006) explica que:

La comunicacion se concibe como el elemento coordinador de esfuerzos

para lograr el cumplimiento de objetivos en base a relaciones efectivas, y
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el proposito comunicacional es controlar y coordinar para dar
informacidn a los que toman decisiones; y ajustar a la organizacion a los

cambios en su entorno.

2.2.1.1. Lateoria general de sistemas de la organizacion

La teoria de sistémica es una gran herramienta descriptiva de los procesos de
las organizaciones por lo que sus aplicaciones se dieron en diversas areas del
conocimiento como la biologia, la semantica, las ciencias sociales y econémicas asi
como en descripciones de organizaciones en gran variedad de contextos. “El modelo
es tan complejo y heuristico, y tiene tantas versiones disciplinarias, que el titulo
genérico de teoria general de sistemas se acufid para describir sus amplias

aplicaciones”. (Kreps, 1995: 101)

Kreps explica que “la teoria general de sistemas presenta a la organizacion
como un conjunto complejo de partes interdependientes que interactian para
adaptarse a un entorno constantemente cambiante, con el fin de lograr sus objetivos”.

(p. 102)

Para los seguidores de la teoria general de sistemas, las dos escuelas
anteriores, Teoria clasica de la organizacién y Teoria de las relaciones humanas en la
organizacion, dejaban a un lado el importante rol de la comunicacion, mucho mas en

las Gltimas décadas del siglo XX y el incipiente comienzo del siglo XXI, y eran
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“demasiado simplistas y prescriptitas y fracasaban en describir completamente las

multivariadas propiedades emergentes de la comunicacion”. (p. 102)

La wvisiobn actual de la comunicacion en las organizaciones,
afortunadamente esta muy alejada del paradigma tradicional mecanicista-
reduccionista, siendo indiscutible la evolucion que toma la comunicacion
debido a los acontecimientos del entorno que afectan los procesos
organizacionales. En un principio es concebida simplemente como un
elemento de transmision de informacion hasta llegar a ser valorada como

un elemento integrador y articulador de procesos organizacionales.

(Mufoz, 2006: parra. 14)

La traspolacion de las bases claves de la teoria de sistemas sociales y la teoria

general de sistemas a la comunicacion social en general, ha derivado, a su vez, en

diversos enfoques en el estudio de la comunicacion aplicada a la empresa.

Muchas de las explicaciones desde un enfoque sistémico de los procesos
de comunicacion que se llevan a cabo en las organizaciones o
instituciones poseen fuertes rasgos estructural-funcionalistas. Consideran
diversos aspectos, componentes, caracteristicas, y denominan a esos
procesos de diferentes maneras: comunicacion organizacional,

comunicacion como funcion basica de las RR.PP., comunicacion

corporativa, entre otros. (Egidos & Paez, 2000: parra. 18)
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2.2.2. La Comunicacion aplicada a la empresa

Mufioz (2006) cita tres titulos otorgados a la comunicacion en el marco de las

organizaciones:

o  Comunicacion corporativa: definida en los pioneros trabajos de Blauw
(1994) como “el enfoque integrado de toda comunicacion producida por una
organizacion, dirigida a todos los publicos objetivos relevantes. Cada partida de
comunicacion debe transportar y acentuar la identidad corporativa” (citado en van
Riel, 2001). La comunicacion como instrumento para generar imagen positiva en los
diferentes publico tanto internos como externos cobrd en Van Riel (2001) mayor

importancia:

La comunicacién corporativa es un instrumento de gestion por medio del
cual toda forma de comunicacion de interna y externa conscientemente
utilizada, estd armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los

que la empresa depende. (p. 26)

Para Joan Costa, (1995, citado en Egidos y Paez, 2000) “La comunicacion
corporativa es holista e integradora, es decir que en ella se coordinan, se integran y
gestionan las distintas formas de comunicacion como un todo organico en el sentido

corporativo”.
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o  Comunicacién Integrada de Marketing: representa una segunda
titulacion, “perspectiva que surge con anterioridad a la designacion de comunicacion
estratégica y que integra a la comunicacion como una de las variables importantes del
marketing mix” (Muifioz, 2006: parra. 32). Philip Kotler (citado por Mufioz) sugiere
que a las cuatro P del marketing tradicional (produto, precio, plaza y promocion) se
tiene que afiadir una quinta P referida a las relaciones Publicas (public relation). Sin
embargo, estas apenas son unas de las tantas visiones que han surgido respecto a la

comunicacion desde el enfoque integral.

o  Comunicacion estratégica: Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo la

3

entienden como “una herramienta de gestion, (...) con el objetivo de convertir el
vinculo de las organizaciones con su entorno en una relacion armoniosa y positiva
desde el punto de sus intereses y objetivos” (citado por Muiioz, 2006). En este sentido
la comunicacion estratégica pone énfasis en el posicionamiento de la organizacion.

“Si el marketing pone el foco en los productos, la Comunicacion Estratégica lo coloca

en las organizaciones como un todo” (2006).

Pedro Avejera y José Pifiuel Raigada, (citados en Egidos & Paez, 2000),
mantienen una vision dialéctica de la comunicaciéon en las organizaciones pero

diferencian el punto focal de la misma.

En principio, la comunicacion es un encuentro dialéctico, un proceso de
intercambio, ya que emisor y receptor forman parte de una actividad

conjunta donde el enunciado de uno se apoya sobre el enunciado del otro,
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situados en un contexto que influye a cada uno de los componentes y a su
vez es influenciado por ellos. Destacan la importancia de la funcién de
articulacion entre los diferentes niveles de la organizacion. La misma
tiende a asegurar que los miembros posean la informacion necesaria para
desempefiar sus funciones y lograr los objetivos personales y

organizacionales. (parra. 53)

Avejera por su lado propone un modelo participativo y dialogal donde el eje
se centra en “las demandas y necesidades de las personas que integran los publicos de
la institucion (...) a la posibilidad de intercambiar roles, permitir la intervencion de
los publicos en la produccion de los mensajes, en la eleccion de su tematica”.

(parra.55)

Visualizando a nivel macro la relacion entre las comunicaciones integradas y
la multiplicidad de aristas que han tomado los estudios en comunicacion aplicados a

la empresa, Rafael Arraiz (2001) concibe:

En resumen, las Comunicaciones Integradas encuentran antecedentes
histéricos en el desarrollo de la mercadotecnia, y en el desarrollo,
milenario, de las comunicaciones. Incluso, también podria afirmarse
que lo que se ha llamado, entre otros términos, en la estructura
organizacional Relaciones Publicas, Relaciones institucionales, Asuntos
Publicos, son capitulos antecedentes de un desarrollo conceptual que

desemboca en las Comunicaciones Integradas. Mas aln las estrategias
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de Imagen Corporativa desarrolladas en los ultimos afios, también
vienen a estar bajo el paraguas de las Comunicaciones Integradas, ya
que este es un concepto notablemente mas amplio, con implicaciones
gerenciales mas extendidas, y con bases filosoficas que comprometen a
todos los elementos de la estructura organizacional, asi como la Vision

y a la Misién de la organizacion. (p.15)

2.3. De las parcelas de comunicacion a la integracion.

Algunos autores, principalmente estadounidenses, de las ramas de la
comunicacion y el marketing, comenzaron a visionar a partir de la década de los 80 la
necesidad y la tendencia de integracion dentro de las empresas y sus mecanismos de
comunicacion, los cuales se encontraban parcelados desde su misma concepcion.
Mariano Amartino (sf) apunta que “se dejé de pensar en las comunicaciones de las
empresas como partes estancas dentro de una misma estructura (la Corporacion).
Hasta ese momento se veian en forma aislada todo el abanico de herramientas

disponibles para comunicar”. (parra. 1)

En la actualidad la publicidad, las relaciones publicas e institucionales, la
promocion de ventas, las compras, las comunicaciones internas, el mercadeo directo,
la difusidn periodistica, entre otras disciplinas de comunicacion que en un principio
eran vistas como herramientas separadas y donde la publicidad era la gran
privilegiada entre el resto, en la actualidad se conjugan en un mismo hilo conductor

para darle vida a las comunicaciones integradas. Schultz, Tannenbaun y Lauterborn
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sefialan que "las comunicaciones de marketing integradas, son un nuevo modelo de

mirar la totalidad donde antes solo veiamos partes"”. (1993: 22)

En este contexto las relaciones publicas se comenzaron a utilizar para apoyar
el mercadeo con mayor impacto, demostrando su influencia en el desarrollo de
relaciones favorables con publicos externos, creando lealtad y recordacion de la
marca. La aplicacion de esta disciplina generd, segiun Clark Caywood (citado en
Flores, 2001), niveles de integracién, en lo micro y en lo macro, que dieron pie para

una aproximacion a las Comunicaciones Integradas.

Giovanbatista Galizia (citado en Flores, 2001) indica que "cada técnica de

comunicacion tiene su valor en el proceso de formacion de la marca”.

Las empresas comienzan a comprender [en los dltimos afios] que el
mayor impacto del esfuerzo de comunicacion se consigue cuando todos
los instrumentos son integrados en un conjunto unificado, trabajando
juntos y en armonia para conseguir importantes sinergias y mejorar la

eficacia del esfuerzo total de comunicacion. (Martinez, 2006).

2.3.1. De la masa a la desmasificacion

Entre los afios veinte y cincuenta el gran potencial econémico residia en la

manufactura, la produccion masiva, tiempos en los que "la publicidad era hiperbolica
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y ensalzaba la buena vida, mostrando al pablico las cosas maravillosas que podia

hacer ahora que habia terminado la guerra”. (Schultz et al, 1993: 27)

La economia comenzo6 a dar un nuevo giro en la década de los cincuenta e
inicio de los sesenta, "el marketing masivo se invento para vender productos masivos

estandarizados a una masa de consumidores estandarizada”. (1993: 28)

En1960, época del marketing masivo, se creo la famosa teoria de las Cuatro P
(producto, precio, plaza, promocion) que concentraba los esfuerzos del marketing en
el producto y sus atributos mas no en el consumidor. Para la fecha "los medios
también tenian una orientacién masiva, impulsada por el dinero de la publicidad"
(1993: 28). El marketing se orientaba a vender productos a una masa homogénea, a

través de la gran predilecta, la publicidad.

En 1970 Alvin Tofller acufio la palabra desmasificacion en El shock del
futuro. Y comenzaron a vislumbrarse nuevas formas de concebir a las audiencias. A
inicios de esta década, los creativos del departamento de publicidad y ventas de
General Electric, crearon la teoria FOCUS, que proclamaba que “toda buena

publicidad comienza con una comprension fundamental del receptor”. (1993: 31)
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2.3.2. Impulsos de la integracion

Multiples razones impulsaron los cambios que comenzé a sufrir la forma de
ver el marketing y las comunicaciones para la década de los 90 planteados en
propuestas de importantes teoricos del area como Joan Costa y Don Schultz. Diversos

autores coinciden en los motivos que exponen.

Entre los impulsos méas citados se encuentra el poder del consumidor pero,
“,qué significa el poder del consumidor? que la gente no sélo escoge lo g desea

escuchar, sino que responde y tiene medios para hacerse oir”. (Schultz, 1993: 33)

Para Schultz (1993) “el marketing funcionaba con eficiencia en 1960, al igual
que la fabrica norteamericana moderna, pero en 1990 todo parece haberse trastocado.

Los rostros de la multitud cobraron mayor relevancia que la multitud”. (p. 36)

Por su parte Martinez (2006) cita dentro del nuevo poder del consumidor:

El crecimiento de hogares unipersonales, familias pequefias, o un elevado
nivel de educacién, nos llevan a encontrarnos con clientes mas
experimentados. Los consumidores con poder son mas escépticos frente
a los mensajes comerciales y exigen mas informacion dirigida a sus

deseos exactos. (parra. 4)
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Martinez (2006) menciona entre los motivos de cambio la fragmentacion de
los medios que “ha originado la proliferacion de multiples soportes de informacion,
muchos de ellos de difusion limitada e incluso tan especificos como los vagones del

metro o las cajas de los supermercados”. (parra. 3)

“Las opciones de medios disponibles para los mercadologos han proliferado

de forma asombrosa”. (O Guinn, 2007: 149)

La tecnologia de bases de datos definida como la capacidad de las empresas
de generar, cotejar y administrar las mismas, “ha creado diversas oportunidades de
comunicaciones mas alla de los medios masivos” (2007:150). A esto se suma el
crecimiento de Internet que ha identificado ain mas el mercadeo directo a traves de

las propias bases de datos.

“La busqueda de un mayor control, en un esfuerzo por alcanzar un mayor
control de la inversion en comunicacion; se reasignan los presupuestos a acciones a
corto plazo y mas facilmente mensurables como el marketing directo y la

promocion de ventas” (Martinez, 2006: parra. 7)

Todo un abanico de razones. Dentro de este escenario “los anunciantes, sus
agencias y los medios modifican sus relaciones para desempefiar nuevos papeles y asi

surgen las comunicaciones de marketing integradas”. (Schultz, 1993: 40)
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2.4. Una nueva vision de la praxis comunicacional

Aunque en la préctica las comunicaciones integradas llevan mas de una
década aplicandose, su teoria es bastante limitada. Aun no existe un concepto claro de
lo que son y esto, a la vez, hace que su aplicacion carezca de sistematizacion. Sin
embargo, a través de los aportes de distintos autores, se puede llegar a construir una

definicion que arrope los diferentes elementos que caracterizan a este, relativamente,

nuevo enfoque comunicacional.

2.4.1. Hacia una definicion de las Comunicaciones Integradas

Uno de los tedricos que ha dedicado mayor esfuerzo en esta area ha sido Don
E. Schultz quien denomina a las comunicaciones integradas como “El Nuevo
Paradigma del Mercadeo”. Schultz (1994 citado en Flores, 2001) define las

Comunicaciones Integradas como:

Un proceso estratégico de negocios utilizado para planificar,
desarrollar ejecutar y evaluar programas persuasivos de comunicacion
de marca, coordinados y medibles a través del tiempo, dirigido a
consumidores, clientes y otros grupos de interés previamente
identificados, tanto al interior como al exterior de la organizacion, con

el objeto de construir relaciones positivas entre éstos.
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Las disciplinas que se utilizan para alcanzar este objetivo (publicidad,
relaciones publicas, promocion de ventas, comunicaciones para empleados, etc.), se
conjugan en un mismo hilo conductor para darle vida a las comunicaciones
integradas. Respecto a esta realidad, Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993)
sefialan que, “las comunicaciones de marketing integradas, son un nuevo modelo de

mirar la totalidad, donde antes solo veiamos partes”. (p. 22)

De esta forma lo expuso el entonces gerente general de JMC/ Young &

Rubicam, Giovanbatista Galizia (citado en Flores 2001):

Cada técnica de comunicacién tiene su valor en el proceso de
formacion de la marca y aqui manejamos todas las disciplinas; es
importante que se maneje integradamente la parte informativa y la
publicitaria. Aqui es donde muchas veces fallan las empresas. No
puede olvidarse que el activo méas importante que tienen las compafiias
hoy en dia es la marca y, precisamente, el valor de una empresa de
comunicacion es construir el valor e identidad de las marcas en los

consumidores.

Asi mismo, la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad agrega que
un concepto de comunicaciones integradas “es aquel que reconoce el valor agregado

de considerar los roles estratégicos de las diferentes disciplinas de comunicacion y
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combinarlas en un plan general para ofrecer calidad, consistencia y un impacto

comunicacional masivo”. (Belch, 1995: 5)

Por su parte, Adriana Meza (2003: 1), en su articulo Guia de Comunicacion
Integrada de Mercadotecnia, explica que todos estos esfuerzos en unificar las distintas
herramientas de la mezcla de la mercadotecnia “son el reconocimiento de la

importancia de comunicar el mismo mensaje a las Audiencias Objetivo”.

Siguiendo el punto de las audiencias, Carlos Mora Vanagas (s.f), indica que el

concepto de comunicaciones de marketing integradas:

Se basa en la necesidad de un intercambio continuo de informacion y
experiencias entre el anunciante y el consumidor (...) Las
comunicaciones de marketing integradas procuran hablar a la gente que
compra o deja de comprar segun lo que ve, oye y siente, y no s6lo acerca
de un producto o servicio. Se trata de buscar una respuesta, no de

practicar un monologo. (Parra 1)

En general, las distintas definiciones coinciden en la necesidad de unificar las
distintas disciplinas y herramientas de comunicacion bajo un enfoque integrado y
lograr, a través de ellas, una verdadera comunicacion que acerque cada vez mas a los

emisores con sus audiencias.
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2.4.2. Desarrollo de las Comunicaciones Integradas

En 1977 Joan Costa dio a conocer la idea de comunicaciones integradas a
través del libro La imagen de empresa. Métodos de comunicacién integral. Costa
(2005) sefiala que a inicios de los afios 70 se estaba produciendo en las empresas un
aumento desordenado de la cantidad y diversificacion de mensajes, en especial
debido al auge, todavia naciente, de los servicios. Y, por otro lado, agrega que las
empresas estaban muy desarticuladas y “esta estructura de compartimientos estancos
generaba desorden, incoherencias y dispersion en el flujo de sus comunicaciones”
(p. 57). Esta situacion, a su criterio, repercutiria negativamente, de no corregirse,
tanto en la economia, como en la imagen a medio plazo, porque las incongruencias y
contradicciones de los mensajes actuarian en su contra. Para abordar estos
inconvenientes, Costa afirma que la mejor herramienta de la que disponian las

empresas era la integracion de las comunicaciones.

Para Schultz (2003), la aparicion de las comunicaciones integradas es “una
respuesta a la fractura de antiguas reglas y realidades” (p. 24). Es decir, en un nuevo
escenario, las préacticas comunicacionales que se habian venido realizando no tendrian

validez.

Inmaculada Martinez (2006) considera que a partir de la decada de los 80 es
que comienzan a producirse los primeros movimientos hacia la integracion del mix
comunicacional, cuando las empresas empiezan a comprender que “el mayor impacto

del esfuerzo de comunicacion se consigue cuando todos los instrumentos son
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integrados en un conjunto unificado, trabajando juntos y en armonia para conseguir
importantes sinergias y mejorar la eficacia del esfuerzo total de comunicacion” (parra

13). En este sentido, Carlos Mora Vanagas explica que:

Inicialmente, se consideraba a las técnicas de comunicacion (publicidad,
mercadeo directo, relaciones publicas, difusion periodistica, etc.) como
parcelas, actividades aisladas unas de otras y donde la publicidad era la
privilegiada entre las demas. Sin embargo, a partir de la década de los 80
comienza a producirse un cambio de percepcién donde la integracion del
mix comunicacional pasa a ocupar un mayor interés y las grandes
agencias de publicidad comienzan a comprender la necesidad de la
integracion y empiezan a realizar otras actividades de comunicacion
distintas de la que habia sido durante décadas su negocio basico, la

publicidad.

El resultado es, segin Martinez (2006), “un mensaje unificado a través de
distintos canales, acciones y estrategias, que imprime un sentido coherente a la

percepcion del usuario/consumidor”.

La idea de hacer llegar un mensaje unificado responde, en gran medida, a la
afirmacion que hace Mora cuando dice que “todo contacto del consumidor con un
producto o servicio es una forma de comunicacion” (parra 3). Idea que complementa

Pedraza (1997, citado en Flores 2001) cuando expresa que:
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Las comunicaciones integradas son un hecho cotidiano. Las
comunicaciones son integradas en si mismas. No podemos desligar los
gestos del habla ni escapar a la influencia que ejerce el entorno en la
comunicacion. Toda accion o0 su ausencia comunican, aungque no se

quiera 0 no se esté consciente de este fendmeno.

Otro aspecto fundamental para mantener la integracion reside en que “la
mayoria de los consumidores no diferencian entre las fuentes de informacion. El
antidoto: administrar el flujo a través de la integracién” (Shultz, 2003:12). Esta,
explica schultz, es una condicién natural del cerebro del ser humano, que no distingue
entre un mensaje de relaciones publicas y uno de publicidad, por ejemplo, y por eso

integra automéaticamente la informacion que recibe.

De aqui, surge la importancia de centrar mayores esfuerzos hacia el receptor
de los mensajes. Méas aun en un contexto donde el Unico aspecto diferenciador es la

comunicacion. En este sentido, Harris (1994, citado en Flores 2001) explica que:

Las compafiias estdn cambiando el foco, pasando de propiciar una venta
puntual a la creacion de un cliente de por vida. Estan empezando a ver al
cliente consumidor como un activo. Para retener este activo, las
compafias estdn cambiando sus pensamientos para pasar de
transacciones basadas en el mercadeo a relaciones basadas en el

mercadeo.

xlv



Por su parte, Schultz (2003) complementa esta idea razonando que “los
consumidores de hoy ya no se conforman con estar en el extremo de una cadena
alimentaria de marketing que se basa en la premisa: nosotros fabricamos, ustedes
compran”. Sino que el proceso se revierte y las empresas empiezan a identificar
cuales son las necesidades de sus publicos para satisfacerlas. “En este sentido, habra

cada vez mas énfasis en la relacion y cada vez menos en la transaccion”. (p. 12)

Para lograr una verdadera relacion con los publicos, se vuelve imprescindible
el caracter bidireccional de la comunicacion. En este sentido es necesario construir
los puentes que permitan una mejor interaccion entre la empresa y sus publicos. “Si el
anunciante y el consumidor no se comunican, la relacion cesara y el cliente buscara

otro producto”. (Schultz, 1993: 73)

Para Marielys Flores (2001), esto tiene que ver con que “ya no es el emisor el
que controla el mensaje o, en el caso del mercadeo, el posicionamiento de una

empresa, marca, producto o servicio; sino, el que lo recibe, es decir, el consumidor”.

Muchas son las razones que permiten afirmar que es el consumidor quien
tiene el poder. Desde esta perspectiva es importante sefialar que “el mercado dejo de
ser masivo para convertirse en cientos o miles de mercados individuales determinados
por el estilo de vida, el origen étnico, los ingresos, la geografia, la educacion, el sexo
y todos los demas factores que diferencian a una persona de otra” (Schultz, 1993: 47).

Esta situacion hace que cada dia se centren mayores esfuerzos en segmentar a los
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publicos y de esta manera poder identificar cual es el mensaje que debe emitirse a

cada uno de ellos, adaptado a sus necesidades.

Entre los puablicos a los que se les debe prestar especial atencion, se
encuentran los publicos internos pues, forman parte fundamental de cualquier
empresa u organizacion, ya que, por un lado, determinan la eficiencia de su
funcionamiento y, por otro, son parte de la imagen que perciben los publicos

externos. Rafael Arraiz (2001) sefiala que:

Para que las relaciones de la empresa con el mundo sean francas, las
relaciones internas de los empleados, por lo menos, deben estar en
sintonia con los objetivos de la organizaciéon. De modo que las
comunicaciones integradas traen consigo una reformulacién de las
relaciones laborales, de los objetivos de los departamentos y gerencias, y
de la organizacién como un todo, ya que todo lo que haga la empresa
constituye su imagen, su marca, su distincion en el universo en el que se

desenvuelve. (p. 26)

Flores (2001) apoya esta afirmacion diciendo que “las comunicaciones
integradas poseen la facultad de unir todas las unidades funcionales de la empresa en
torno a objetivos comunes y encaminarlas a generar y responder con mensajes
uniformes” (p. 88). Para Flores, las comunicaciones integradas deben responder a la

mision, visién y valores de la empresa.
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En este orden de ideas, Schultz (1993) indica que la estrategia de
comunicaciones debe ser un elemento imperativo para todos los departamentos
de la organizacion. De esta manera se obliga a cada aspecto del proceso de
comunicacion a llegar al consumidor de manera unificada, con una personalidad,
un beneficio, una idea vendedora. Esta idea vendedora que plantea se refiere a
“un conjunto de palabras memorables o un potente simbolo visual que enfatice

los beneficios que la estrategia de comunicaciones se encargard de especificar”.

(p. 112)

La idea vendedora es la que otros autores llaman concepto o concepto
creativo. De aqui que si se realiza una segmentacion de los publicos para enviar
mensajes adaptados a sus caracteristicas, cada uno de estos mensajes debe estar en
consonancia con un concepto que los articule. Javier Furman Pons (2007) habla de

“comunicacion integrada con concepto integrado” y explica que:

En realidad el punto clave yace en que el concepto a comunicar debe ser
“unico” pero no el mensaje en si. El discurso es el que debe ser versatil,
pero el contenido es aquel que debe permanecer inalterable. Por que es
el contenido sera quién lleve en definitiva el ADN de la marca y quién ha
sido eshozado desde el marketing de marcas con la coherencia y la

solvencia necesaria para convencer. (parra 7)
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2.4.3. Las comunicaciones integradas y sus herramientas

o Bellow The Line (BTL)

A lo largo de este trabajo se ha hablado en varias ocasiones sobre la
transformacion que ha sufrido la dindmica comunicacional yendo de la masificacion a
la segmentacién, ocasionada por multiples factores antes sefialados. El punto es que
para poder comunicarse con esos publicos especificos, se hace necesaria la aplicacion
de otro tipo de acciones distintas a las masivas. EI BTL, que traducido al espafiol
significa Debajo de la Linea, es una herramienta indispensable para cubrir estas
necesidades que son de vital importancia para las comunicaciones integradas.

Vannessa Matson (2007) la define como:

Una técnica de marketing consistente en el empleo de formas de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos,
desarrolladas para el impulso o promocion de productos o servicios
mediante acciones, cuya concepcion se caracteriza por el empleo de
amplias dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad,
creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.

(parra 2)
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Juan Carlos Labbé complementa la idea agregando que “las diferentes
estrategias que clasifican como BTL son por esencia mas directas y permiten una

relacidon inmediata con el consumidor”.

Otra de las ventajas que tienen esta actividad radica en la diversidad de
medios y soportes que se pueden utilizar. “Definitivamente el BTL te permite algo
que quizés la publicidad no: puedes inventar medios todos los dias y eso es lo
interesante de esto”, afirma Carlos Mena (2008), encargado de la unidad de BTL en
la agencia ARS. Mena considera que esta herramienta va a seguir creciendo hasta

convertirse en un medio tan importante como los tradicionales.

Para Mena, las acciones BTL suelen ser mas econdémicas que la publicidad
tradicional. Esto permite que otras empresas y organizaciones, que quizas no manejen
un presupuesto tan amplio, puedan realizar importantes acciones comunicacionales
para llegarle a sus audiencias de forma efectiva, sin necesidad de requerir de una gran

inversién econémica.

Entre las acciones que utiliza se listan el merchandising, eventos, e-mails
personalizados, publicidad en buzones, muestras de productos, patrocinio,
mecenazgo, impulsos, medios de difusion no convencionales, marketing directo, entre

otros.



o Merchandising

El punto de venta ha dejado de ser el simple espacio donde ocurre una
transaccion comercial de bienes y servicios, para convertirse en un poderoso medio
de comunicacion con importante capacidad de influencia en la decision de compra del

consumidor final.

Inmaculada Martinez (2005) explica que “El establecimiento por si mismo es
capaz de generar y transmitir emociones, sensaciones, sentimientos Yy experiencias,
crear ambientes socioculturales, agudizar los sentidos con el objetivo Unico de
favorecer la compra, el habito de consumo e incluso la lealtad hacia la ensefia del

establecimiento”. (p. 5)

Precisamente de eso se ocupa la técnica del merchandising, de emprender
actividades que impulsen el acto de compra en el punto de venta. El paso del
comercio tradicional al comercio de libre servicio, donde el cliente esta en contacto
directo con los productos fue lo que hizo posible la aparicién de esta herramienta. A
partir de este cambio, se hizo necesario dejar atrds la colocacion pasiva de los
productos en el establecimiento, y pensar de manera mas racional su presentacion, de

forma tal que puedan lograr las mejores condiciones respecto a su competencia.

Por ser una herramienta no masiva, se incluye dentro de las actividades BTL.
Algunas responsabilidades del merchandising son: ubicacion preferente de producto,

pilas y exposiciones masivas de producto, extensiones de lineal, mastiles, carteles,



sefializadores, publicidad en punto de venta, displays, demostraciones vy

degustaciones, animacion en punto de venta.

o Mercadeo directo

Entre las principales caracteristicas del mercadeo directo destacan la
comunicacion directa con el receptor y la segmentacion de los diferentes publicos.

Por lo anterior, esta herramienta también califica como una actividad BTL.

Rafael Muiiiz (s.f.) la define como “el conjunto de técnicas que facilitan el
contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado
(social, economica, geografica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un

producto, servicio, idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo”.

Para Mufiz, este concepto abarca todos los medios de comunicacién cuyo
objetivo es crear una relacion de interactividad tanto con el consumidor final como
con la empresa. Por ello su esencia esta en la relacion unipersonal, en el “cliente
individualizado”, que sera satisfecho a través de un programa de comunicacion

comercial ajustado estrechamente a sus necesidades.

Algunos medios que utiliza el mercadeo directo son el mailing, telemarketing,
couponning, buzoneo, televenta, e-mail marketing, sistemas multimedia moviles y

todos los nuevos medios interactivos.



o Promocion

La promocion es una técnica de comunicacion que se aplica en un periodo de
tiempo limitado para obtener resultados a corto plazo. José Maria Ferré Trenzano y
Jordi Ferré Nadal (1997), la definen como “cualquier accion comercial destinada a
incentivar o estimular la demanda que se ejerce con caracter temporal y en base a
proporcionar a quien va destinada un beneficio tangible”. Identifican como uno de sus
principales objetivos “conseguir una venta segura y, en ocasiones, en volimenes
superiores a los que alcanzaria el producto en condiciones normales”. Béasicamente,
se trata de ofrecer incentivos al consumidor para estimular la adquisicion del

producto o servicio.

Esta herramienta también puede considerarse dentro de las actividades BTL
en la medida en que vaya dirigida a segmentos de publicos definidos y su efecto no
alcance la masificacion. Entre las acciones que se realizan bajo este nombre se
encuentran: ofertas, sorteos, concursos, obsequios, degustaciones, becas, rebajas,

programas de fidelizacidn, entre otros.

o Publicidad

La publicidad es quizas la técnica de mercadeo mas conocida y aplicada. El
caracter masivo de sus mensajes y la utilizacion de medios tradicionales para
transmitirlos, son sus principales caracteristicas. Claudio Maubert Vivero (2001)

engloba estas particularidades cuando la define como “la comunicacién no personal



pagada acerca de una organizacioén que se transmite a una audiencia objetivo por
medios de comunicacion masivos, por ejemplo television, radio, revistas, periodicos,

etcétera”. (p. 123)

Oscar Billorou (1992) agrega a este concepto el enfoque persuasivo que es
inherente a la publicidad. “Se proclama ptblicamente como una técnica destinada a
actuar sobre las personas para influir en sus decisiones, especialmente en aquellas que

llevan a la compra de productos, servicios o bienes”. (p. 41)

o Relaciones Publicas

Establecer relaciones ha sido desde siempre una necesidad para los individuos
y grupos. La condicion de interdependencia en la sociedad actual hace del
establecimiento y mantenimiento de esas relaciones, una practica mucho mas
compleja, que abarca grandes estudios académicos y esfuerzos en la préctica

profesional.

Existen distintos tipos de relaciones: de pareja, interpersonales, de familia,
internacionales, etc. Las publicas refieren, segiin Cutlip y Center (2001) “a la gestién

de las relaciones entre organizacion y publicos” (p. 32).

Esta fue una de las herramientas que se empez6 a utilizar con mayor impacto
para apoyar el mercadeo tradicional pues demostr6 su influencia en el desarrollo de
relaciones favorables con los publicos que cubren empleados, accionistas, vecinos,

grupos de interés especial, gobiernos y muchos otros. Creando lealtad y recordacion
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de la marca. La aplicacién de esta disciplina genero, segun Clark Caywood (1999,
citado en Flores, 2001), niveles de integracién, en lo micro y en lo macro, que dieron

pie para una aproximacion a las Comunicaciones Integradas.
Octavio Isaac Rojas Ordufia (2005) considera que:

En un mundo en constante evolucion, en el que la competencia por la
atencion del pablico es cada vez mas feroz, en el que las tecnologias han
revolucionado la manera en la que nos informamos, las relaciones
publicas tienen un papel fundamental por cumplir. Las relaciones
publicas tienen que ver con la reputacién y con la confianza; sélo
apoyadas en estos dos pilares estaran las organizaciones en posicion de
distinguirse y lograr la atencién del publico para comunicarse de una

manera eficaz. (p. 23)

Una de las grandes banderas de las Comunicaciones Integradas es lograr,
cada vez, un mayor acercamiento con el publico a través de una comunicacion
constante que cree vinculos afectivos y perdurables hacia un producto, una marca o
una organizaciéon. Para este propésito, las relaciones publicas se perfilan como

imprescindibles pues, segun Billorou (1992):

La actividad de relaciones publicas debe tener como finalidad dltima la
creacion de un vinculo entre el emisor y el receptor que asegure entre

ellos un trato armanico y eficiente, con amplias facilidades de acceso a



ese trato por cualquiera de las dos partes involucradas y que sea

provechoso y atil para ambos. (p.97)

En este sentido, Octavio Isaac Rojas Ordufia (2005) considera ademas que, las
relaciones publicas no sélo funcionan en el corto plazo, sino que mas bien “son las
armas de los ‘corredores de fondo’, cuya estrategia es construir relaciones sélidas con
la intencion de obtener éxito de manera continua y perdurar en el tiempo

acompanando las transformaciones y demandas de su cambiante entorno”. (p. 23)

Entre las acciones que son competencia de las Relaciones Publicas se
encuentra: consultorias en estrategias y campafias de comunicacion, auditoria de
comunicacion, estudios de opinidn, issues management, relacion con los medios de
comunicacion, comunicacion interna, relaciones corporativas y financieras, relaciones
con la comunidad, comunicacion de crisis, campafias de responsabilidad social
corporativa, lobby y relaciones institucionales, comunicacion electrénica, formacion

de portavoces y disefio, gestion y realizacion de eventos.

Es importante resaltar que en esta Ultima actividad se conjugan todas las
herramientas, disciplinas y medios de los que se han hablado a lo largo de este

capitulo.

Otra de las actividades a destacar dentro de las relaciones puablicas es la
difusion periodistica. Por su importancia, algunos autores la consideran como una

herramienta mas. Tiene que ver con el puente que la empresa establece con los
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periodistas para lograr espacio dentro de los medios de comunicacion sin necesidad
de pagar por la informacion que transmitan acerca de ellos, es decir, que tome la
condicion de una informacién noticiosa logrando, finalmente, mayor credibilidad
hacia la empresa, producto o servicio del que se hace referencia. Billorou (1992) la

define como:

La técnica de comunicacion que propaga informacioén de toda indole
referida a empresas, entes, instituciones, profesionales, organismos y
personas a través de los medios de comunicacion social en forma de
noticias, con el objeto de lograr que los emisores sean valorados
positivamente por la audiencia y exista consenso encomiable sobre la
existencia, actuacioén, opiniones, representatividad, personalidad,
profesionalismo, eficiencia, sentimientos, o cualquier otro aspecto que

quiera valorizarse. (p. 120)
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CAPITULO IlII:

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion

El proceso de investigacion se inscribio dentro del &mbito descriptivo-
exploratorio. En primer lugar porque “las investigaciones descriptivas utilizan
criterios sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura o el
comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando de ese modo
informacidn sistemética y comparable con la de otras fuentes” (Sabino, 2004 P). Y,
por otro lado, “miden, evalian o recolectan datos sobre diversos aspectos,

dimensiones o componentes del fendmeno a investigar” (Hernandez, 2003: P).

En este sentido se abordd el estudio de las comunicaciones integradas en
busca de lograr la conceptualizacion necesaria para definir un perfil general en las

fuentes que se consultaron para tal caso.

De igual forma, fue exploratoria pues la aplicacion de las comunicaciones
integradas en Ciudad Guayana es un tema especifico que no habia sido estudiado con
anterioridad. “Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se

tienen muchas dudas o no se ha abordado antes”. (2003)

lix



3.2. Disefio de investigacion

El presente trabajo de grado se desarrolld bajo los parametros de los disefios
no experimentales de investigacion, pues como los describe Herndndez Sampieri
(2003), refieren a la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente

variables durante el proceso de obtencion de la informacion.

El tipo de disefio no experimental desarrollado en este trabajo de investigacion
es transversal o transeccional ya que no se pretendi6 abordar evoluciones temporales

o relaciones entre variables a través del tiempo.

A su vez que se configur6 como una investigacion transeccional mixta,
exploratoria- descriptiva. Debido a que, por un lado, “el prop6sito de estos disefios es
comenzar a conocer una comunidad, un contexto, un evento, una situacion, una
variable o un conjunto de variables” (2003), como es el caso de la etapa exploratoria
de las comunicaciones integradas en Ciudad Guayana. Y por otro lado, los disefios
transeccionales descriptivos tienen dentro de sus objetivos “ubicar, categorizar y
proporcionar una vision de una comunidad, un evento, un contexto, un fenémeno o
una situacion (describirla, como su nombre lo indica dentro del enfoque cualitativo)”
(2003), como ocurrid en la primera fase de la investigacion donde abordé el tema de
comunicaciones integradas en la busca de describir la vision de especialistas en el

area metropolitana de Caracas.

En cuanto a la descripcion que realiza Carlos Sabino sobre los disefios de

investigacion, este trabajo de grado se inscribié dentro del disefio Bibliografico - De



Campo. Pues desde el punto de vista bibliografico se abordaron las referencias
necesarias para establecer la base tedrica que orientd y permitié la evolucion del
estudio de forma clara y predefinida. La revision bibliografica incluyo la seleccion de
todo el material escrito y preelaborado que se consiguié sobre el tema objeto de

estudio.

El disefio de campo en este caso contempla todo la informacion que se
recolectd durante el desarrollo de la investigacién y que provino de primera mano.

Asi lo explica Sabino:

Los disefios de campo son los que refieren a los métodos a emplear
cuando los datos de interés se recogen en forma directa de la realidad,
mediante el trabajo concreto del investigador y su equipo; estos datos
obtenidos directamente de la experiencia empirica son llamados

primarios.

3.3. Poblacién y muestra

Segun Hernandez Sampieri, la poblacion o universo se define como el
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. En

esta investigacion se manejaron dos poblaciones o universos:

1.- Especialistas en comunicaciones integradas en la ciudad de Caracas

2.- Grandes empresas de Ciudad Guayana
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La muestra desde el enfoque cualitativo “es una unidad de analisis o conjunto
de personas, contextos, eventos o sucesos sobre el (la) cual se recolectan los datos sin
que necesariamente sea representativo (a) del universo o poblacion que se estudie”.

(Hernandez, 2003)

En este estudio se trabajo con una muestra no probabilistica en ambas
poblaciones. “Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,

suponen un procedimiento de seleccion informal” (2003).

“En las muestras de este tipo, la eleccion de los sujetos no depende de que
todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos, sino de la decision de un
investigador o grupo de encuestadores” (2003). Este tipo de muestra fue de gran valor

para el estudio debido a su enfoque cualitativo.

Dentro de las clases de muestras dirigidas, se trabajé con la muestra de
expertos. “En ciertos estudios es necesaria la opinion de sujetos expertos en un tema.
Estas muestras son frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios” (2003), como

es el caso de este trabajo de investigacion.

3.4. Técnicas de recoleccion y procesamiento de datos

Para recolectar la informacidn necesaria que dio cumplimiento a los objetivos de

investigacion, se aplicaron la técnica de la entrevista especializada para la recoleccion
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de datos primarios; y esencialmente la revision bibliografica como técnica de

recoleccion de datos secundarios.

o Bibliogréafica y documental
La revision bibliografica fue el paso previo, inicial y necesario para el
desarrollo del marco tedrico o referencial que proporciond las bases para la evolucion

coherente y sustentada de todas las fases de la investigacion.

La revision de archivos audiovisuales proporcionados por los especialistas y
recolectados por las investigadoras fue el insumo para la elaboracién del registro de

los casos referenciales seleccionados.

o Entrevistas especializadas
Las entrevistas especializadas fueron realizadas en las dos zonas geograficas
que involucra el proyecto de investigacion: Caracas y Ciudad Guayana. La técnica de
la entrevista se perfild6 como la més acertada para abordar el objeto general del
proyecto. Mediante la entrevista a especialistas en comunicaciones integradas del
Area Metropolitana de Caracas se describieron las tendencias generales en la
aplicacion de este tipo de estrategia. De igual forma, a través de estos contactos se

obtuvo sugerencias de los casos referenciales a tomarse en cuenta en este estudio.

A su vez, la realizacion de entrevistas en Ciudad Guayana a los responsables de

los departamentos de comunicaciones de las empresas seleccionadas como muestra,
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permitio explorar como se estan aplicando las comunicaciones integradas en esa

Zona.

3.5. Variables e indicadores

Una variable es una propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y
cuya variacion es susceptible de medirse (Hernandez, 2003). A su vez, como lo
expone Carlos Sabino (1994) los indicadores permiten medir las manifestaciones
concretas de cada una de las variables de investigacion derivadas de los objetivos
especificos de investigacion.

En este sentido se han identificado cuatro variables a las que se les dara

respuesta en la presente investigacion.

3.5.1. Variables de estudio

o Enfoques en comunicaciones integradas
Las comunicaciones integradas se enmarcan en un ambito no muy claramente
definido que puede englobar diversas tendencias dependiendo del punto de vista o

enfoque desde el que se asuman.

o Manejo comunicacional en empresas de Ciudad Guayana
El manejo comunicacional de una empresa puede corresponder o0 no con un

enfoque integrado de las comunicaciones.
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o Casos referenciales en comunicaciones integradas
Existen ejemplos de integracion en los mensajes bajo un mismo objetivo con

finalidades distintas que hacen referencia al uso de las comunicaciones integradas.

o Las comunicaciones integradas en Ciudad Guayana con base en los
enfoques en el area.
El manejo de las comunicaciones integradas en Ciudad Guayana abordado en

contraste de una base conceptual y pragmatica derivada de expertos en el area.
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3.5.2. Tabla de Variables e Indicadores

Guayana

Herramientas y
Medios

o Enfoques en Evolucion o Documental
Comunicaciones Concepto o Entrevistas Caracas
Integradas Objetivos y

Finalidad

Aplicacion

Herramientas y

medios
Manejo Estructura Documental
comunicacional en Organizativa Entrevistas Ciudad
empresas de Ciudad Obijetivos Guayana

Comunicaciones
integradas en Ciudad
Guayana con base en
los enfoques en el area

Aplicacion
Estructura
Organizativa
Objetivos
Herramientas y
Medios

Documental
Entrevistas Caracas —
Ciudad Guayana

Casos referenciales en
Comunicaciones
Integradas

Descripcion
Objetivos
Herramientas y
medios

Documental
Entrevistas Caracas —
Ciudad Guayana
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3.6. Panel de entrevistados

NOMIBRE

ENIPRESA

CARGO

Vivianne Agudelo

Grupo Proa
Comunicaciones Integradas

Vicepresidenta de RRPP

Directora de

Elena Marcano

Comunicaciones Integradas

Marla Gomez JMC/Y&R Comunicaciones de
Mercadeo
Omaira Botello DLB Group Directora de PR
Grupo Ghersy Gerente de Relaciones

Plblicas

Veronica Hernandez

SmartCom Comunicacién
Integral

Vicepresidenta

NOMIBRE

EMIPRESA

CARGO

Carlos Acosta

CVG- Ferrominera Orinoco

Jefe del Dpto. de
Comunicaciones e
Informacién

Tadi Ledn

Siderurgica del Orinoco
(Sidor)

Coordinadora de
Comunicaciones
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CAPITULO IV:

VISION DE ESPECIALISTAS EN COMUNICACIONES INTEGRADAS

4.1. Enfoques en comunicaciones integradas

En base a las entrevistas obtenidas de expertos de empresas de
comunicaciones integradas en Venezuela, concentradas en la region capital, y en las
variables de investigacion determinadas en el desarrollo metodoldgico del presente
trabajo de grado, se obtuvieron algunas divergencias y concordancias en la vision de
los entrevistados sobre cada uno de los subtemas abordados que plantean una linea
base en la concepcion de las comunicaciones integradas en nuestro pais. Estos puntos,
definitivamente, marcan pautas diferenciales que cada uno de los profesionales en el
area desarrolla en concordancia con sus clientes y el entorno inmediato en que deben
llevar a cabo las distintas disciplinas y estrategias que forman parte de las

comunicaciones vistas desde el enfoque integral.

Los indicadores desarrollados a continuacion, parten de la concepcion

expuestas por los especialistas en el area.

Ixix



4.1.1. Evolucién

Hace veinte afios las cosas comenzaron a cambiar, la forma de ver las
comunicaciones no es la misma desde entonces, ha sufrido transformaciones y sigue
mutando con el pasar de los afios a medida que la propia sociedad va evolucionando.
Aquella época donde la publicidad era practicamente la Unica y gran protagonista ya

no es vista de la misma forma por los especialistas de las empresas.

Vivianne Agudelo, Vicepresidenta de Relaciones Publicas del Grupo Proa
Comunicaciones Integradas, con mas de quince afios trabajando en el tema sostiene

que las comunicaciones integradas:

Se van a comenzar a utilizar en Venezuela inicialmente por las empresas
multinacionales que estaban aqui, entiéndase Procter & Gamble, Gillette,
Colgate, que desde sus casas matrices en Estados Unidos les exigian que
aplicaran estas actividades en Venezuela donde eran muy nuevas,
entonces alli surgieron las primeras empresas de comunicaciones

integradas.

La novedad de las comunicaciones integradas se presenta como relativa para
los profesionales que se especializan en el area pues, a pesar de que “ahora esté
mucho mas en boga y practicamente todas las empresas se hayan metido en esa
onda”, como comenta Marla Gomez de JMC/Y&R, “no son tan nuevos esos

paradigmas. Que algunos clientes, o algunas empresas hayan llegado un poco mas
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tarde y otros un poco mas temprano, si. Pero digamos que el concepto de

comunicaciones integradas tiene rato”.

De igual forma es planteado por la Vicepresidenta de la empresa SmartCom
Comunicacion Integral, Veronica Hernandez, quien plantea que la comunicacion
tradicional, “es un paradigma que se ha venido sustituyendo desde hace ya varios
afios, por varias razones”, entre las que destaca el tema economico, pues “la
publicidad masiva se ha vuelto cada vez mas costosa y son menos las empresas que

pueden acceder a ella”.

Para Hernandez, “las agencias tradicionales se enfocaron mucho en publicidad
tradicional y descuidaron un nicho de mercado que otras empresas vinieron a
aprovechar”, pues “hay cada vez mas conciencia en los clientes de destinar parte del
presupuesto en una cantidad de estrategias que vayan dirigidas a todos mis publicos,

no solo el externo sino también el interno”.

Si para Agudelo de Grupo Proa las Cl se comenzaron a manejar desde hace
aproximadamente veinte afios y Gomez de JMC/Y&R hace referencia a su uso en
Venezuela desde 1993, Elena Marcano, Gerente de relaciones publicas del Grupo
Ghersy, nos evoca a tan solo una década. “Los ultimos 10 anos han surgido nuevos
medios de comunicacion y los medios tradicionales han evolucionado con formas
innovadoras de transmision”. No obstante, hace hincapié¢ en el contexto en que se
desarrollaron pues “hablando del nuevo enfoque, la clave no esta exclusivamente en

los medios, esta en entender con profundidad al consumidor objetivo”.
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Lo anterior lleva a la reflexion sobre los cambios o las condiciones que se
dieron para el surgimiento o desarrollo de este hacer comunicacional en nuestro pais,
y continuando con la vision de Marcano, mucho tuvo que ver la concepcion del
consumidor pues, al igual que Agudelo lo plantea, una de las principales razones fue

que “bésicamente el consumidor se volvid mas especial”.

Desde este punto de vista, quienes hacen comunicaciones integradas
comenzaron a entender que se encontraban en un ambito donde los clientes,
consumidores o publicos objetivos de las empresas y sus campafias, cualquiera que
fuera su naturaleza, comercial o no, correspondian a personas de carne y hueso y no a
simples objetivos de venta que se agrupaban a través de simples datos demograficos.
Hubo una especie de nocion de la humanidad del consumidor por partes de las
empresas lo que se sum6 como uno de las principales razones para comenzar a
concebir y a desarrollar de manera distinta la forma de comunicarnos con ellos. Asi lo

describe Agudelo:

Las empresas de comunicacion y los grandes anunciantes nos dimos
cuenta que tl no podias esperar que el consumidor estuviera sentado
frente a un televisor o un radio para oir tus mensajes. Que el consumidor
es una persona que sale, va a los centros comerciales, camina por la calle,
tiene carro, vive en una comunidad, tiene sus hijos en un colegio (...) es

basicamente como una respuesta a un estilo de vida del consumidor.
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Por su parte, Gomez lo enfoca desde la compresion de las tipologias de los
publicos objetivos y que “no a todos les puedes llegar de la misma manera sino que
haciendo acciones puntuales para algun sector determinado, le puedes llegar de

manera mucho mas efectiva que con publicidad masiva”.

Aunado a la nueva concepcion del consumidor mas exigente, mas informado
que antes, se suman otros factores de igual y crucial importancia planteados por los
especialistas consultados, que en su mayoria concuerdan con los que se plantean en
los escasos textos sobre el tema. En este sentido, el Grupo Ghersy le otorga peso a los

medios y enumera algunos de sus cambios:

Los cambios en los medios la propiciaron: (1) la tecnologia, que puso al
alcance de mucha gente una herramienta de informacion inmediata
excepcional, asi como la generacion de otras formas de entretenimiento y
diversiéon (e-mail, internet, video juegos, telefonia celular, SMS, redes
sociales como Facebook, MP3, TV on-line, etc...); (2) un consumidor
mucho mas exigente; (3) cambios de habitos por factores externos (la
inseguridad que impulso el fenémeno de los centros comerciales en
Venezuela, por ejemplo); y (4) que las empresas anunciantes y las
agencias comenzaron a explorar nuevas vias de comunicarse con el

consumidor.
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4.1.1.1. Evolucién de las comunicaciones integradas en Venezuela

Venezuela no ha escapado de las comunicaciones integradas. Lo que hace
aproximadamente dos décadas se comenzo a implementar en el pais, con el pasar del
tiempo ha cobrado auge, como lo sostienen quienes trabajan en el area, tanto, que
actualmente en el ambito académico se han desarrollado algunos cursos vy
especializaciones dentro de algunas universidades que incluyen carreras afines a las
Cl y es posible conseguir en el mercado diversidad de empresas que se especializan

en la comunicacion integral.

Se esta hablando de comunicaciones integradas como desde hace 10 afios
pero en realidad, aplicado en las empresas, ha habido un despertar
verdadero es en los dltimos 5 o 6 afios. Hay un despertar absoluto
respecto al tema, cada vez hay mas conciencia a nivel pedagdgico sobre

la necesidad de formar a los nuevos talentos en esto. (Hernandez, 2008)

Omaira Botello, directora de prensa y relaciones publicas de DLB Group,
opina que Venezuela como pais globalizado sostiene una fuerte tendencia en ir a la
vanguardia comunicacional. Para Botello la fuerte normalizacion en publicidad ha
ocasionado un impulso en la creatividad y en la invencion constante de nuevas formas
para comunicarse con los publicos. “Ahora es como més normado y hoy en dia la

gente es como mas arriesgada y van agregando modernidad a todas las marcas”.
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Plantea que “toda esa cantidad de normas y leyes han llevado a la creacion de nuevas

alternativas para la comunicacion”.

Marcano, la representante del Grupo Ghersy, aboga por la idea de que en
Venezuela “hoy en dia la industria ha comenzado a entender un principio que data de

mucho tiempo: todo comunica”.

Sin embargo, mas alla de lo que parece ser la constante en el desarrollo de las
comunicaciones integradas en Venezuela desde los noventa, una nueva vision de las
mismas se asoma hace apenas cinco afios impulsada por los cambios politicos que se

han dado paulatinamente en la dindmica socioeconémica venezolana.

El Grupo Proa, como lo hizo saber Agudelo, fue una de las empresas que

tomo conciencia de ello:

Ahora tenemos a una nueva Venezuela donde el ritmo politico o lo que
esta pasando en el pais como consecuencia de la politica ha hecho surgir
a un nuevo consumidor que antes nadie tomaba en cuenta, ese que el

gobierno Ilama el pueblo.

Un consumidor, un nuevo publico objetivo que en el Grupo Proa fue
bautizado como grupo de interés al que cada vez mas empresas o instituciones dirigen
sus objetivos, un conglomerado de personas que representan segun las cifras del

Instituto Nacional de Estadisticas, entre el 40 y 30% de la poblacion nacional; los

Ixxv



habitantes que viven en situacion de pobreza. Agudelo cita como ejemplo el caso de
la banca pues “ahora existe una banca comunitaria, ahora hay productos
especialmente creados para ellos con diferentes empaques, el mercado se dio cuenta

que hay un grupo de personas que es enorme y que tiene necesidades”.

Las empresas han estado elaborando estrategias de comunicaciones integradas
para llegar a las comunidades y entablar relaciones con ellas en busca de entender
cuéles son sus necesidades y atacarlas, debido a que en la mayoria de los casos
cuentan con recursos monetarios otorgados por el Estado a través de las misiones
pero siguen manteniendo otras necesidades que aln no han sido cubiertas y alli
“grandes empresas estan aprovechando los vacios que han dejado las politicas de
gobierno y estan entrando alli a proveer a esas personas de charlas de educacion, de
campos deportivos, de medicinas, entre otros”, pues el tema de la responsabilidad

social empresarial se ha afianzado.

Desde esta perspectiva Agudelo asoma la reflexion de que “en este momento
es cuando en Venezuela las comunicaciones integradas estan teniendo muchisima
méas oportunidad, antes las haciamos porque funcionaban, ahora es porque es

necesario”.

4.1.2. Concepto

Al momento de definir comunicaciones integradas por parte de los

especialistas que laboran en el area, se esbozan diferentes concepciones del término.
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Sin embargo, mantienen aristas en comudn que establecen diferencias puntuales entre
las comunicaciones integradas y lo que conocen como comunicaciones 0 marketing

tradicional asociado al mix de mercadeo.

Para el Grupo Proa el concepto Unico y especifico no esta escrito. Como lo
entienden “es la valoraciéon y la aplicacion de las diferentes disciplinas de la

comunicacion para tener un mejor y efectivo acercamiento con lo publicos objetivos™.

Desde JMC/Y&R, como comenta Gomez, las comunicaciones integradas se
conciben como “todas esas disciplinas o 4reas de la comunicacion que engloban a la
publicidad como tal” y a las que se les ha sumado el boom digital y web y “todo lo
que tiene que ver con mercadeo relacionar, mercadeo directo, utilizando tanto la via
fisica como la digital. Todo lo que tiene que ver con BTL, eventos, promociones,
actividad de guerrilla y de calle”, que conforman lo que define como “esta gran torta

que es las comunicaciones integradas”.

Botello, “lo que le agregaria [al concepto] es la creatividad e incorporar ain
mas al publico. EI mensaje tiene que ser Unico, en una solo linea pero utilizando todos

los canales y tomando mas en cuenta a la gente”.

A pesar de que estas definiciones parecen enfocarse en un fin comercial,
Agudelo plantea que no siempre es asi. “En Venezuela todavia se sigue utilizando
aquella matriz tradicional pasadisima de moda y es que la publicidad es un porcentaje

de las ventas, eso pasO a la historia pero todavia se sigue ensefiando en las
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universidades” pues “ya no todas las comunicaciones integradas estan dirigidas a las

ventas”.

Herndndez considera que “las comunicaciones son integradas desde que
nacen, si no son integradas no son eficientes”. Y sefiala que desde SmartCom
conciben las comunicaciones integradas como la Gnica forma que tienen las empresas

de comunicarse eficientemente con sus diversos publicos objetivos.

Son la esencia de lo que quieres transmitir como organizacion. Y en la
practica vienen siendo la mezcla de estrategias y de tacticas todas
relacionadas con el marketing mix de una empresa que se emplean para
poder comunicarse eficientemente con los diferentes publicos, tanto
internos como externos, de una forma congruente, consistente y consona

con tus valores, tu mision, tu vision, tu filosofia de gestion.

Agudelo, a la vez, diferencia las comunicaciones integradas del marketing

tradicional planteando las diferencias de enfoque entre ambas visiones:

No precisamente comunicaciones integradas se refiere al Marketing Mix,
éste tiene que ver mucho méas con un producto, antes era producto,
precio, plaza y promocion, todas tenian que ver con ventas. Ahora no,

ahora hay lineas nuevas que son mas intangibles.
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Estas diferencias son apoyadas por Hernandez desde su propia perspectiva
centrada en las diferencias de la forma en que se trabajaba con las disciplinas y
medios de comunicacion en lo que se conoce como marketing tradicional y en las

comunicaciones integradas que unifican las parcelas anteriores:

En el marketing tradicional ya las herramientas existian, unas mas
desarrolladas que otras, (...) y cada una se manejaba absolutamente por
separado, no tenian nada que ver la una con la otra. Era como si los
objetivos de mercadeo y los objetivos de comunicacion corporativa, por
ejemplo, estuvieran divorciados. Habia competencia entre ellos, y sigue

habiéndola como una vision obtusa, eso no tiene ningun sentido.

GOmez, enfatiza que “el mensaje debe ser Ginico aunque no estructurado de la
misma manera, porque obviamente cada formato, cada medio, tiene su particularidad,
pero el mensaje final es tnico”. A la vez que plantea el concepto base de integracion

sobre el que se rigen las comunicaciones integradas:

Siempre hay como un concepto, una idea de marca de donde nace el
concepto creativo y eso de alguna manera es tan poderoso que de ahi se
genera cualquier tipo de estrategia comunicacional ya sea a través de

medios masivos, un evento, etc.

Ixxix



Continuando en el reconocimiento de un concepto de comunicaciones
integradas a través de las diferencias, Marcano esboza que “las comunicaciones
tradicionales se basaban en llevar una campafia usando medios existentes al
consumidor objetivo. En comunicaciones integradas el mensaje se adapta a la
particularidad del medio”. A la vez que hace hincapié en la unidireccionalidad en las
formas usadas con anterioridad, y el peso que lo otorgan las comunicaciones
integradas a la reciprocidad en el sentido que “permiten la interactividad y el didlogo
entre las marcas y sus consumidores” y “permiten que el consumidor tenga

experiencias vivenciales con las marcas y productos”.

4.1.3. Objetivos y finalidad

Desde la vision de los especialistas en las empresas de comunicaciones en la
capital, los objetivos de las comunicaciones integradas no se desligan de las

finalidades al punto de confundirse lo términos en algunos casos.

Elena Marcano plantea como objetivo de las comunicaciones integradas el uso
de los medios con mensajes adecuados con la finalidad “llegarle de manera répida y

eficiente al consumidor objetivo”.

Por otro lado, Omaira Botello de DLB Group, plantea que, “dependiendo de lo
que queremos”, el objetivo base de las comunicaciones integradas es la unificacion de

criterios en los mensajes.
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“Llegar a través de los medios mas adecuados al consumidor entendiendo, que
no es una masa poblacional uniforme sino que es bien heterogénea” es el objetivo que
Marla Gomez de JMC/Y&R visualiza en las comunicaciones integradas, con la
finalidad de lograr el efectivo acercamiento con los publicos objetivo y los planes de

ventas en el caso de las empresas con fines comerciales.

Desde la perspectiva de Grupo Proa, en voz de Vivianne Agudelo, los
objetivos se dividen en “segmentar las audiencias, conocerlas mejor y ser mucho mas
eficaces en cada uno de los procesos de comunicacion”, lo que traduce la gran
finalidad en “asegurar la comunicacidon” para proteger comunicacionalmente la

empresa, crear imagen y crear un sentimiento de identidad en los empleados.

Para Verdnica Hernandez de SmartCom, el objetivo se centra en “el manejo
eficiente y consistente de la identidad y la imagen corporativa de una organizacion”
con la finalidad de apoyar de manera sostenida y efectiva el plan de negocios de la

empresa.

4.1.4. Aplicacién

Los expertos consultados para este trabajo de investigacion coinciden en
varios puntos sobre el proceso de planificacion y aplicacion de las comunicaciones
integradas. En general, identifican como el primer paso una gran reunién donde

participan todas las unidades de la empresa de comunicacion (cuentas, creativos,
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relaciones publicas, etc.) y el cliente que expone sus necesidades especificas. Omaira

Botello explica que:

Generalmente el cliente trae concebido lo que quiere, y se retinen cada
una de las personas del equipo (una ejecutiva de cuentas, un creativo, un
disefiador, la persona de comunicaciones y el director de la empresa).
Escuchan al cliente, se le prepara una propuesta, luego el cliente evalta
esa propuesta y se inicia el proceso de creacion. En este proceso se retne
nuevamente el equipo para ver como van los resultados, e integrar todas

las ideas.

Para Veronica Hernandez, el hecho de reunir a todos los responsables de las
diferentes areas de la empresa de comunicaciones, tiene que ver con que ahora existe
mas conciencia de la importancia de hacer que todas las herramientas trabajen juntas,
con un mismo objetivo, y bajo una misma filosofia, “remando todos en el mismo
barco, cada una aportando y complementando a la otra”, para asi lograr una imagen
que sea consistente adentro y afuera, y que esté bien posicionada en el mercado para
poder llevar adelante un plan de negocios eficiente. “Aunque estén en cabezas de
jefes distintos, éstos de alguna manera tienen que ser gemelos y bailar pegados,
porque tienen que haber objetivos comunes, estrategias comunes, Yy

complementariedad entre las areas, si no, no hay integralidad”.
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Una metodologia similar se aplica en IMC/Y&R, Marla Gomez explica que
“normalmente el cliente entrega un brief, eso llega a cuentas y en cuentas hay una
reunion donde explican el brief a todos y cada quien trabaja en ideas”. El brief, que es
la especificacion de lo que el cliente es y lo que desea, “se desmenuza y se analiza”
tan pronto llega a la empresa para entender a fondo las necesidades de ese cliente.
“Luego hay otra reuniéon donde creacién viene con el concepto creativo y ahi
terminamos de afinar con las ideas de otros departamentos”.

El aporte de esta segunda apreciacion es que introduce una nocion de
concepto creativo dentro del proceso de planificacion de las comunicaciones
integradas. “Nosotros cuando estructuramos campafias siempre hay como un
concepto, una idea de marca de donde nace el concepto creativo y eso de alguna
manera es tan poderoso que de ahi se genera cualquier tipo de estrategia
comunicacional”, explica la representante de JMC.

El trabajo en Proa Comunicaciones Integradas es muy similar. Agudelo agrega
que la planificacion empieza por conocer la realidad de la marca, la empresa, el
producto o servicio, es decir, “donde estamos hoy”. Luego de recolectar esta
informacion, pasan a establecer “donde queremos estar”, que se refiere a los
objetivos. Teniendo claro este punto, se empieza a planear la estrategia. “Realmente
se hace un unico plan, con un Unico objetivo, unas unicas estrategias pero con
diferentes planes de accion en un lapso de tiempo”.

En esta misma linea, la representante de SmartCom explica que el proceso

empieza por:
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Levantar cudl es la situacion de la empresa en cuanto al clima laboral, en
cuanto a posicionamiento de la imagen corporativa, ver como se ha
estado manejando la imagen corporativa y si realmente es consistente o
no con los objetivos que se han planteado. A partir de alli se elabora un
plan que tenga unas estrategias, unas tacticas, unas fechas, unos

responsables y un criterio sobre el cual medir.

Previo a todos estos pasos, el Grupo Ghersy centra sus esfuerzos en conocer
en detalle al publico al que se va a dirigir.

Nosotros usamos una técnica de planificaciéon Ilamada “Un dia en la vida

del consumidor/comprador objetivo™. En esta lo que hacemos es entender

qué hace ese consumidor desde que se levanta hasta que se acuesta, y

dependiendo del producto, desarrollamos un plan de comunicaciones,

garantizando que alcancemos al consumidor donde esté y cuando esté

mas propenso a recibir el mensaje.

Esta préactica responde a una de las grandes premisas de las comunicaciones
integradas: el consumidor tiene el poder. De ahi, la necesidad de orientar gran parte
del trabajo en conocerlo a fondo. Es asi como Schultz considera que lo mas precioso
que tienen las agencias para vender hoy es “una comprension fundamental del

receptor y de las motivaciones de ese receptor”.
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Pero los consumidores son s6lo una parte de ese todo llamado publico.
Integrar a todos los publicos dentro del proceso comunicacional es otro logro de las
comunicaciones integradas bajo el argumento de que “todo comunica”. Respecto al
publico interno, es primordial hacerle llegar mensajes acerca de las actividades que se
encuentra realizando la organizacion, sus valores, mision, vision, etc., que
contribuyan a crear un sentimiento de pertenencia. Hernandez aclara esta idea al

afirmar:

Ha cobrado cada vez mayor importancia el tema de como comunicarse
con los publicos internos que eran unos relegados absolutos del asunto y
resulta que son una pieza absolutamente fundamental. No tiene sentido
posicionarse externamente con una promesa interna que no se cree o que
es totalmente distinta a la percepcién que tienen los empleados. Al final
ellos son el primer vendedor, el principal boca a boca, el primer

posicionador de los mensajes.

Cconsientes de esta realidad, Marla Gomez explica como JMC/Y &R entiende
el proceso de comunicacion interna:

A través del departamento de comunicaciones corporativas y asuntos

publicos prestamos apoyo de asesoria, planificacion y aplicacion en

planes de comunicacién hacia lo externo y hacia lo interno. Entendiendo

lo interno como todo lo que tiene que ver con hablarle a la gente de tu
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empresa, que son los principales voceros de lo que quieres comunicar,
ellos tiene que estar enterados primero que nadie de lo que pasa. Realizar
los lanzamientos también hacia lo interno, porque la idea no es que el
publico interno se entere en la calle. Eso traeria consecuencias negativas

para la empresa.

Para Herndndez, es sumamente importante que el publico interno esté
informado de lo que quiere lograr la empresa, en qué cree, cuales son sus valores, su
filosofia de servicio, y qué es lo que espera de €l como colaborador de esa institucion.
Afirma que si esa comunicacion no es suficientemente fluida, oportuna, acertiva, si la
gente adentro no se cree la promesa que se esta tratando de hacer, “dificilmente va a
haber una congruencia y eso se nota. Hay que lograr que ellos se enamoren del

producto o servicio igual que el cliente”.

Botello agrega que en esta comunicacion se pueden aplicar todas las
herramientas de las comunicaciones integradas. Por ejemplo, cuando se habla de ese
lanzamiento a lo interno, es posible enviar mensajes personales, ambientar el lugar,
realizar eventos, repartir material pop, etc.

“Nosotros prestamos apoyo tan chiquito o tan grande como el cliente lo
requiera”, afirma Gomez. Lo que se trata basicamente es de entender las necesidades
de la marca, producto o servicio, y de la empresa que los maneja, para determinar qué
actividades debe realizar. “Cuando tienes tanto tiempo conociendo a un cliente ya

sabes mas o menos de donde viene y a donde va”, continua Gémez, para explicar que
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el proceso de planificacion de una estrategia de comunicaciones puede variar
dependiendo del conocimiento previo que se tenga del cliente. Omaira Botello
complementa esta idea exponiendo que:
Hay clientes que ya tienen su marca establecida, tienen su marca
posicionada. Otros clientes les creas desde el logotipo, esa imagen de
coémo quieren ser ellos vistos, y los das a conocer de una manera global.
Las marcas te pueden llegar muy posicionadas o no haber sido conocidas

por nadie.

Entendiendo la necesidad de un producto en determinado momento las
empresas de comunicaciones analizan en conjunto todas las potencialidades que
puede tener y se determina cual es la mejor estrategia para llegarle al ptiblico. “Pasa
de repente que un cliente pide una cosa y nosotros le recomendamos otra porque te

das cuenta que no es la mejor manera”, dice GOmez.

Asi mismo, comenta que ya desde un tiempo para acé, independientemente de
que el cliente lo pida o no, ofrecen propuestas de valor agregado, entendiendo cual es
la necesidad, cudl es la potencialidad, y cudl es la realidad del cliente. “Porque yo
creo que este tema de las comunicaciones integradas ha partido mucho de educar al
cliente, mostrando lo que se esta haciendo y sembrando la curiosidad para que hagan

cosas y se den cuenta que esto tiene toda una finalidad con resultados beneficiosos”.
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4.1.5. Herramientas y medios

En el momento en el que el mercado dejé de ser masivo para convertirse en
miles de mercados individuales con estilos de vida diferentes, en ese mismo momento
empez6 tambien la fragmentacion de los medios, dando origen a multiples soportes
de informacién dirigidos a pablicos mucho mas especificos. Y, algunos autores como
Inmaculada Martinez, se atreven a afirmar que “cada vez es menor el apoyo a los

medios masivos de comunicacion”.

Esta premisa es apoyada por Agudelo cuando explica que los medios masivos
cumplen actualmente un rol de apoyo. “Ya casi nadie se expone a los medios

tradicionales y la importancia de los nuevos medios es total”.

En contraposicion a estas afirmaciones, Botello, la representante de DLB
Group considera que “lo que no sale en los medios masivos, no existe”. Para ella la
meta de todo cliente es estar en los medios masivos y luego apoyarse con esfuerzos
comunicacionales en los sitios méas estratégicos donde pueda captar mas clientes o
donde haya mayor transito, “pero jamas en la vida puedes descartar un medio masivo,

porque te da seriedad, credibilidad y prestancia”.

Marla Gémez, por su parte, trata de conciliar las dos visiones considerando
que la utilizacion de un tipo de medio u otro depende mucho de la clase de producto

que se tenga.
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Si es un producto de consumo muy masivo evidentemente tienes que
usar medios masivos para llegarle a la gente. Pero si tienes sobretodo
productos que son de nichos, de segmentos muy especificos, es maldad,
estas perdiendo tu tiempo y tu dinero porque estas usando un medio muy
masivo para llegarle a un nicho muy particular. Por eso es que los medios

tienden a ser cada vez més especializados.

Marcano coincide con esta postura pero agrega que existen otros factores que
determinan la efectividad de cada medio.
Primero, el consumidor objetivo y sus caracteristicas demograficas,
psicograficas y sus habitos de medios; segundo, el tipo de producto y la
categoria en la cual compite; tercero, el presupuesto con el que cuenta la
marca. Por ejemplo, un detergente para lavar ropa, que va dirigido a amas
de casa entre 18 y 35 afios de edad, de las clases C, D y E, que buscan un
buen producto que lave bien y sea econdmico, dificilmente alcanzara a su
publico con una campafa viral en internet y actividades en clubes
sociales. En este caso los medios masivos son fundamentales, y en
particular la televisién abierta, ya que el alcance es mucho mayor, mucho
mas rapido y mucho mas eficiente. Por otra parte, si hablamos de un
carro de lujo, dirigido a hombres mayores de 40 afios de clases Ay B, la

television seria absolutamente un desperdicio. Actividades en clubes
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sociales y publicaciones en revistas especializadas seria mucho mas

efectivo.

Para apoyar este ejemplo, Gomez explica que en el caso de los productos que
van dirigidos a un target muy limitado “los medios tradicionales no es que sean

secundarios sino que no existen, no hacen nada con ellos”.

A partir de esta realidad, explica la representante de JIMC/Y &R, ahora cuentan
no solo con los departamentos tipicos de una agencia de publicidad, entendiendo
cuentas, creacion, medios, produccion gréfica, audiovisual sino que, adicionalmente,
han incorporado una unidad de desarrollo digital, comunicaciones corporativas y
asuntos publicos que maneja todo lo que es comunicaciones internas y externas de los

clientes y la agencia, y un departamento de BTL.

La visién de Verdnica Hernandez es que si bien los medios tradicionales
siguen siendo muy potentes, han surgido otros que han cobrado un rol tan

protagénico como los tradicionales.

Tradicionales o no, la tendencia es a utilizar multiples medios y herramientas
para mantener una comunicacion constante con el publico que interesa. Para Omaira
Botello, todo puede convertirse en un medio “desde el aroma al tacto, el contacto, la
conversacion, la imagen, la relacion, el mundo. Es decir, es no perder ninguna
oportunidad ni ningln espacio, para ganar clientes, adeptos o para orientar a las

personas a utilizar tu marca”.
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Ante esto, Gémez comenta que si bien “la multiplicidad de medios son
maneras de llegarle al consumidor, el mensaje debe ser Unico aunque no estructurado
de la misma manera, porque obviamente cada formato, cada medio, tiene su
particularidad, pero el mensaje final es Unico”. “Lo otro es que debe existir un
matrimonio entre el mensaje y el medio. Es decir, debemos desarrollar mensajes que

se potencien en el medio en el que estamos”, complementa Marcano.

Las comunicaciones integradas plantean una comprension profunda del
publico con el cual se quiere establecer una relacion. Esto, con la finalidad de conocer
sus necesidades, sus expectativas y asi poder satisfacerlas. Entendiendo que el
publico no es una masa, sino que dentro de él se mezcla la mas rica variedad de
estilos de vida, preferencias, condiciones sociales, etc., la tendencia de los expertos en
comunicaciones es a segmentar los publicos. Las bases de datos se perfilan en este
contexto como una de las opciones mas viables para lograr tal finalidad, pues

posibilitan la creacion de perfiles concretos de clientes.

Por lo anterior, Hernandez afirma que segmentar los publicos “es la clave del
éxito de cualquier estrategia. Hace que seas mas eficiente al establecer estrategias que
sean cada vez menos masiva. Las empresas tienen que apostar a ser cada vez mas

personalizadas con sus comunicaciones’.

“La base de datos tiene una importancia total para segmentar y conocer a los
publicos. Hoy en dia el que no tiene a su consumidor descrito en un papel, no tiene

nada”, afirma Vivianne Agudelo. En este punto coinciden todos los especialistas
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consultados, que dedican tiempo y esfuerzo para engrosar sus bases de datos y asi
conocer mejor a su publico objetivo. Sin embargo la representante del Grupo Ghersy

advierte que:

No basta con tener datos basicos para hacer envios, hay que saber
mucho mas del consumidor para poder motivarlo con nuestras
campafas. De qué sirve saber solo la edad, sexo y domicilio de un
consumidor, si desconocemos qué tipo de musica le gusta, que marca de
carro tiene, si le gusta la playa o la montafa. Si las bases de datos no se
transforman en informacion, de nada nos sirve porque podemos

terminar vendiéndole una patineta a un parapléjico.

En este sentido Agudelo explica que el estudio de las audiencias pasa por
conocer quiénes son, qué son, qué quieren, qué hacen, coémo utilizan sus recursos, qué
compran. Es decir, un conocimiento mas enfocado a sus gustos y preferencias que es
realmente la informacion de utilidad cuando lo que se quiere es lograr una

comunicacion efectiva con el pablico objetivo.
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CUADRO COMPARATIVO VISION DE ESPECIALISTAS

EN COMUNICACIONES INTEGRADAS

INDICADORES

CONCORDANCIAS

PARTICULARIDADES

Las comunicaciones integradas se
comenzaron a desarrollar en el pais
desde hace més de una década.

Las CI responden a un cambio en la
concepcién de los pablicos objetivos.
Cambio en las formas de comunicarse

Conciencia a nivel pedagdgico en
formar a especialistas en el &rea de las
Cl.

La nocidn en las empresas del “Todo
Comunica”

La nueva dindmica socioecondmica y

EVOLUCION con los pablicos. el contexto politico hace aprox. cinco
La publicidad comienza a ceder afios creo un nuevo grupo de interés
espacios a disciplinas menos masivas. que impulsé ain mas las Cl.
Surgimiento de empresas La legislacién en comunicacién
especializadas en comunicaciones impulsé la reinvencion y la creatividad
integradas. en los medios
La globalizacién implico entrar en una
vanguardia comunicacional.

No existe una definicion Gnica de Son la Unica forma eficiente de
comunicaciones integradas comunicarse con los distintos

El concepto engloba tacticamente publicos, internos y externos.

todas las disciplinas o medios de Comunicacion consona con filosofia

CONCEPTO comunicacion o de gestién dg Ias_e;mpresas. _

No todas las comunicaciones Toda comunicacién debe ser integrada

integradas mantienen objetivos para ser eficiente

comerciales directos o se dirigen a las

ventas

Unificacion del mensaje a través de la

idea, estrategia o concepto creativo.

Reciprocidad o bidireccionalidad en la

comunicacion.

Unificar criterios en los mensajes Utilizar los distintos medios para

OBJETIVOS Y Manejo consistente de la identidad y lograr una comunicacion eficiente

FINALIDAD la imagen corporativa para apoyar el

plan de negocio
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APLICACION

Participacion de todas las unidades de
la empresa en el desarrollo de
estrategias comunicacionales.

Las herramientas de comunicacion
deben estar articuladas bajo un mismo
fin y dentro de una misma estrategia
La planificacion empieza por entender
“donde estamos” y, luego, determinar
“qué queremos”.

Integrar a todos los publicos dentro
del proceso comunicacional.

El pablico interno es una pieza
fundamental en el posicionamiento de
la empresa o su producto.

Gran importancia en estudiar o medir
publicos objetivos para obtener un
feedback.

o Conocer y comprender a los publicos

0 consumidores a la maxima expresion
posible.

El publico interno debe estar
informado sobre la filosofia de gestion
de la empresa.

Aplicar las CI parte de educar a
quienes las aplican sobre las ventajas
gue estas representan.

HERRAMIENTAS
Y MEDIOS

Los nuevos medios son igual de
importantes que los tradicionales.

La utilizacion de un medio u otro,
depende de la realidad de cada
empresa.

Aunque se utilicen diferentes medios,
el mensaje debe ser Unico.

Conocer y tomar en cuenta las
particularidades de los publicos es
vital.

Es imprescindible el uso de las bases
de datos para segmentar los publicos.
Los datos basicos no son suficientes
para clasificar a los publicos, hay que
centrar esfuerzos en conocer sus
gustos y habitos de consumo.

Los medios tradicionales ahora
cumplen un ron de complemento para
los nuevos medios.

Lo que no sale en medios masivos, no
existe.

Los mensajes deben desarrollarse en
funcién de que se potencien en los
medios que se van a utilizar.

Usar los medios en funcion de los
mensajes claves a transmitir.
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CAPITULO V
COMUNICACIONES INTEGRADAS

EN EMPRESAS DE CIUDAD GUAYANA

5.1. Manejo comunicacional en empresas de Ciudad Guayana

Con apenas 47 afios de fundada, Ciudad Guayana representa hoy en dia uno
de los nucleos urbanos de mayor crecimiento econdémico en el pais. EI desarrollo de
la industria del hierro, en un principio, y el posterior desarrollo de los complejos
hidroeléctricos, le otorgaron un perfil de progreso y crecimiento socioeconémico de
vital importancia para Venezuela. La nacionalizacion del hierro en 1975 impulso el
acelerado desarrollo de Ciudad Guayana, actualmente sede de un valioso sector
industrial compuesto por empresas de la industria del aluminio, del hierro y la

bauxita.

CVG Ferrominera del Orinoco y Siderurgica del Orinoco “Alfredo Maneiro”
(Sidor), constituyen dos de las empresas mas antiguas, grandes e importantes del
sector férreo en la region. A través de este capitulo, se hara una aproximacion al
manejo comunicacional de ambas, con el fin de explorar si han estado aplicando

estrategias de comunicaciones integradas.
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5.1.1. Siderargica del Orinoco (Sidor)

La Siderdrgica del Orinoco (Sidor) fue fundada en 1953 bajo el gobierno de
Marcos Pérez Jiménez y es una de las industrias férreas mas grandes e importantes
del mundo. Su nomina est4 engrosada por 13.000 trabajadores que hacen que su

presencia dentro de Ciudad Guayana sea de gran importancia.

El 9 de abril de 2008 pasd de ser un consorcio privado a ser una empresa del
Estado venezolano a traves de la figura de expropiacion. Desde entonces, ha

atravesado una etapa de transformacién y relanzamiento de su imagen.

La licenciada Tadi Leon, coordinadora de comunicaciones de Sidor fue la
encargada de proporcionar la informacion respecto al manejo comunicacional que

esta llevando la empresa bajo este contexto.

Luego de cinco meses transcurridos desde el cambio de gerencia, Sidor no ha
definido una filosofia de gestion. Ledn plantea que estos cambios requieren de un

lapso de tiempo para definirse:

Estamos en proceso de transicion, si se quiere todavia, Sidor es una
empresa que era privada y que fue nacionalizada por el Estado. Obvio
que cambid su razon social, su mision y su vision. Sin embargo, éstas no
estan establecidas porque no es un proceso que se da a corto plazo.

Estamos trabajando sobre eso.
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A pesar de no tener establecidos con claridad su vision, mision y valores
empresariales ni haberlos dado a conocer a sus empleados, existe cierta presuncion
sobre como se concibe la empresa y lo que desean transmitir. Leon afirma: “a titulo
personal, lo que queremos proyectar es que es una empresa socialista, casada con los
intereses de sus trabajadores y que responde a sus intereses, que es una empresa

reivindicativa”.

El proceso de cambio en Sidor, desde su Gerencia de Comunicaciones, se ha
hecho paulatinamente. En cuanto al desarrollo de alguna campafia que de a conocer a
los distintos publicos la nueva realidad de la empresa, aln se encuentra en proceso de
disefio pues, por ahora “lo mas importante es resaltar el slogan”. Actualmente siguen
trabajando con los medios que existian previos a la nacionalizacién, con la Unica

diferencia del cambio de logo y slogan de la empresa.

“Sidor es Venezuela”, es el nuevo slogan y se logré a través del consenso
entre los departamentos de comunicaciones y el Ministro de Industrias Basicas y
Mineria. “Estabamos buscando algo que representara lo que en este momento es

Sidor”.

Sidor maneja sus comunicaciones internas y externas a través de una Gerencia
de Comunicaciones que es la encargada de establecer las directrices. Bajo su
responsabilidad se encuentra el Departamento de Comunicaciones, a su vez

conformado por la coordinacion de prensa y la coordinacion de medios audiovisuales;
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y el Departamento de relaciones interinstitucionales, conformado por la Coordinacion

de Cultura 'y la Coordinacién de Protocolo.

Estructura Organizativa de Sidor

El Departamento de comunicaciones es entendido desde su jefatura como una
unidad de servicio que, por un lado, utiliza los diversos medios y disciplinas de
comunicacion “dependiendo del mensaje que se quiera dar”. Estos mensajes,
generalmente, vienen aprobados a nivel superior, por el Ministro de Industrias
Basicas y Mineria, y el Departamento se encarga de ejecutarlos. Por otro lado, se
ocupa de la divulgacion informativa de las acciones importantes llevadas a cabo por

el resto de las areas o departamentos de la empresa.
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El principal o6rgano informativo a nivel interno es el Sidor Informa, un
pequefio boletin impreso, tamafio carta, de periodicidad variable, que contiene
informacién relacionada a la gestion general de la empresa. Aungue en principio esta
concebido para el publico interno, en ocasiones se hace llegar a puablicos externos

especificos de acuerdo a los intereses.

Otros medio importantes de comunicacion interna son las carteleras y la
Intranet. A través de la Intranet se ofrece informacion de interés para todo el personal
que hace vida dentro de la empresa. Alli se destacan las noticias mas relevantes que
estan directamente relacionadas con la empresa. Ademas, ofrece diversas secciones
como Anuncios, que provienen de las diferentes areas; Noticias de la Industria,
referidas a la industria siderdrgica mundial; Al Instante, donde se resefia 1o que esta
sucediendo en el momento; Nuestra Gente, que a través de entrevistas destaca la

actuacion de los mejores trabajadores.

A nivel externo, utilizan todos los medios tradicionales como radio, prensa y
television. Generalmente, los productos comunicacionales son realizados por gente
que labora en el Departamento de Comunicaciones. Solo solicitan apoyo técnico para
la produccion y postproduccion en formato audiovisual pues, no poseen los equipos
necesarios para realizarlos. De igual forma recurren a agencias para la elaboracion y/o
reproduccion de materiales especiales como afiches, gigantografias, vallas, entre

otros.



Los periodistas de esta area también fungen como creativos para hacer las
campafas que requieren otros departamentos. Los encargados del area de seguridad,
segun lo indicado por Leon, son los que mas solicitan que se realicen campanias,
especialmente de prevencién, con la finalidad de evitar accidentes durante las
actividades laborales. “Segun la necesidad que ellos planteen, nosotros funcionamos
como creativos, desarrollamos una estrategia comunicacional y la producimos, para

abordar ese problema especifico que ellos nos estan manifestando”.
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5.1.2. CVG Ferrominera Orinoco

Ferrominera Orinoco es una empresa del Estado tutelada por la Corporacion
Venezolana de Guayana (CVG) y adscrita al Ministerio de Industrias Basicas y
Mineria del Gobierno de la Republica Bolivariana de Venezuela. Fue fundada en

1976 y cuenta con un capital humano que asciende a 6.400 empleados.

La empresa es considerada pilar fundamental de la industria siderdrgica
nacional, entre otras cosas, debido a su alta capacidad de produccion y a su
importante presencia nacional e internacional. En el afio 1998 fue certificada bajo la
Norma ISO 9001 y en el afio 2004 fue recertificada bajo la Norma 1SO 9001 2000
que es la norma de calidad mas actual. Como la Norma ISO lo exige, cada uno de los
procesos de la empresa deben estar debidamente normados, procedimientos a los que

no escapa todo lo referente a comunicaciones de la compafiia.

Ferrominera Orinoco habia estado manteniendo una politica de calidad que ha
sido repensada actualmente como una “politica integral de los sistemas de gestion,
politica que reune lo que es la parte del sistema de la calidad, con el sistema de
seguridad y salud ocupacional y el sistema ambiental. Hacia alld va avanzando
Ferrominera en este momento”, segun explico Carlos Acosta, encargado del
Departamento de Comunicacion e Informacion y la fuente directa que proporciono la

informacidn sobre el manejo comunicacional que emplea la empresa.

La estructura organizativa de comunicaciones de Ferrominera Orinoco se

desprende desde la Presidencia de la empresa, continuando en la escala con la
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Gerencia de Relaciones Institucionales que a su vez se divide en cuatro de
departamentos: el Dpto. de Comunicacion e Informacion, Dpto. de Recreacion y

Cultura, Dpto. de Promocion Institucional, y el Dpto. de Control y Gestion.

Estructura Organizativa Ferrominera Orinoco

Desde esta estructura el Dpto. de Comunicaciones e Informacion es la
instancia encargada de emplear un procedimiento que tiene incidencia en el resto de
la empresa pues regula su proceso comunicacional. Son las Normas para la

comunicacion en la organizacion que establecen los lineamientos de los diferentes

ciii



medios de comunicacion y de los responsables de cada proceso. A grosso modo
explica cuéles son los medios de los que disponen los trabajadores como los correos

electrénicos, las comunicaciones internas, las comunicaciones externas.

Asi mismo, el Departamento de Comunicacion e Informacion esta normado
por el procedimiento denominado en la empresa como “807p02”, donde se establecen
lineamientos especificos que deben seguirse en esta area. “Regula la manera como se
deben hacer las cosas desde este departamento, es decir, cuales son los pasos que
deben seguirse desde el momento en que se activa una solicitud proveniente de un

cliente interno o externo”.

Como parte de las exigencias establecidas por la norma 1SO, cada proceso de
la empresa tiene que tener un area especifica dentro de cada gerencia que se encargue
de velar por el cumplimiento de los sistemas de gestion. ElI Departamento de Control
de Gestion es el encargado de administrar el presupuesto de la empresa y de verificar
que los planes de actividades de las distintas secciones y departamentos se lleven a
cabo para el cumplimiento de las metas anuales. Esta informacion es enviada
directamente a la Gerencia General de Planificacion Estratégica que a su vez envia

esa informacion al Ministerio para el Poder Popular de Planificacion.

Ferrominera Orinoco tiene un plan corporativo que se hace con base a cinco
afios donde estan contenidos los objetivos que la empresa debe cumplir en las
diferentes areas del negocio. “Las directrices vienen bajados por la Junta Directiva en

ese plan operativo que da los lineamiento macros”.
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Dentro de la ISO cada area esta conformada por un proceso por lo que desde
este cronograma la gerencia de relaciones institucionales es concebida como “proceso
Imagen”. El objetivo del proceso imagen es generar una matriz de opinion favorable a
la organizacion y para ello “siempre todos los mensajes internos y externos estan

integrados”.

Por ser una empresa del Estado todos los mensajes estratégicos estan bajo
esos lineamentos que recibimos de la gerencia general de planificacion
estratégica que a su vez recoge eso de los que es la Junta Directiva de la
empresa y lo fusionan con los lineamientos del Ejecutivo Nacional que

vienen expresados a través del Ministerio de Planificacion.

En el caso de los slogans de Ferrominera Orinoco “siempre han estado
asociados a lo que tiene que ver con la filosofia de gestion de la empresa, es decir, su
mision, su vision, sus valores y su politica integral de los sistemas de gestion”. El
slogan actual es uno solo: Hacia el socialismo con todos hierros. “En todos los
espacios y en cualquier pieza comunicacional que se haga ese es exactamente el
slogan que se posiciona. Tanto desde el punto de vista publicitario como desde el

punto de vista informativo”.

Para difundir sus mensajes, Ferrominera Orinoco cuenta con una cantidad
importante de medios. A nivel interno se encuentra el informativo Ferrominera al dia

donde se esbozan las noticias mas importantes de la empresa, este instrumento es
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enviado a través de correo electronico, pero a deméas se reparte impreso en los
portones de entrada y salida de la empresa y en las carteleras internas para facilitar el
acceso al personal que no cuenta con correo interno. Su periodicidad puede ser diaria

o interdiaria de acuerdo al flujo informativo que se genere.

Via electronica también poseen la Cartelera cultural informativa que contiene
informacion cultural y deportiva de la empresa. Y FerroSalud, donde se ofrece
informacion acerca de los 4 centros de salud propios que tiene Ferrominera, donde se
atienden alrededor de 50 mil personas al afio, entre trabajadores y familiares, este
medio fue especialmente creado para cubrir la demanda informativa que se genera en

tan amplio sector.

Asi mismo, en la Intranet se encuentra informacion de interés y de relevancia
para el grueso de los trabajadores de Ferrominera. Es actualizada constantemente por
el departamento de comunicaciones y alli se encuentran disponibles todos los

procedimientos establecidos por la Norma 1SO.

A nivel de medios impresos cuenta con El Ferrominero, una publicacion
mensual que “recoge en esencia la gestion de la empresa”. Estd conformado por
noticias breves con la idea de abarcar la mayor cantidad de informacion. Por limite de
espacio es necesario jerarquizar, y para ello se realiza una reunion todos los meses
con un coordinador del departamento y el jefe, donde se hace un resumen de todas las
pautas que fueron cubiertas ese mes, se seleccionan las mas importantes, y en base a

esto se realiza un esquema de lo que va a ser la publicacion, ahi se establece la
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posicion de las noticias y los responsables de su redaccion. Esta pauta se lleva al

gerente y una vez aprobada, los periodistas comienzan a trabajar.

El Minero es otra de las publicaciones impresas, la cual reviste gran
importancia al ser la revista institucional més antigua del pais lo que le otorga
relevancia historica. Tiene una periodicidad mensual y como valor agregado tiene su
propio manual de estilo. “Todo lo que ha sido la historia desde antes de la fundacion
de Ciudad Guayana, es decir los grandes eventos que han marcado la historia de lo

que es esta ciudad hoy en dia esta recogido en esta revista”.

Hace cuatro afios Ferrominera Orinoco fue la primera empresa del grupo CVG
que elaboro su propio manual de identidad grafica y se encuentra en la Intranet de la
empresa disponible para todos los trabajadores. Este instrumento recoge todo lo
referente al uso adecuado de la marca tanto interna como externamente y es objeto de

revision en la auditorias internas que se hacen en la compafiia.

La realizacion del manual de estilo de ElI Minero y el manual de identidad
grafica fueron esfuerzos llevados a cabo con el fin de “Rescatar la identidad de
Ferrominera, por ser la pionera, la primera empresa que se formé en Ciudad Guayana,

la industria del hierro, a pesar de que antes no se llamaba Ferrominera”.

CVG, la casa matriz, siguiendo la iniciativa de Ferrominera construyo su
manual de identidad corporativa para fijar lineamientos generales y patrones en

materia de imagen para todas sus empresas con el fin de que se sienta o se perciba
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que forman parte de una corporacion, para que la identidad de cada empresa no se

maneje de forma aislada.

Cuando la cantidad de trabajo sobrepasa los limites del Departamento de
Comunicacion e Informacion, se hace necesario recurrir a la contratacion de
proveedores externos. Sin embargo, se exige el requisito de cumplir con cada una de

las normas de identidad que maneja la empresa.

Generalmente, solicitamos los servicios de una empresa de publicidad en
la zona que lleva varios afios manejandole la imagen de Ferrominera, su
plantel de disefiadores graficos manejan a la perfeccion el manual de
identidad grafica de Ferrominera. Lo que hace que, como jefe de

departamento, cumpla sélo una funcion de supervision.

Otro de los esfuerzos que ha hecho Ferrominera para sentar las bases de su
identidad fue la creacién de un cddigo de ética del Ferrominero. Es la Unica empresa

del grupo CVG que tiene su cddigo de ética hecho por ellos mismos.

En reuniones de trabajo se crearon comités multidisciplinarios para reunir
desde obreros hasta los mas altos representantes de la empresa. Alli
redefinimos cuéles son realmente los valores que nos identifican como
ferrominero, que identifican el trabajo del ferrominero y con los cuéles

nosotros realmente nos sentimos comprometidos.
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En la elaboracion de sus estrategias de comunicacion, tanto en el ambito
interno como el externo, Ferrominera Orinoco lleva a cabo una etapa de medicion del
impacto o repercusion que tienen los mensajes enviados a sus distintos publicos. Por
un lado, “en la empresa existen estudios que se hacen cada dos afios que tienen que
ver con el clima organizacional, y son realizados por empresas externas que se

contratan para hacer estudios de medicion de clima interno”.

En este tipo de estudios llevados a cabo dentro de la organizacion, son
observados diferentes aspectos dentro los que resaltan los procesos operativos, la
relacion interpersonal entre los trabajadores y los procesos de informacion de
comunicacion, entre otros, lo que les permite obtener directamente de los trabajadores

una vision general del clima organizacional.

Ferrominera por primera vez este afio ha extendido sus estudios de medicién a

ambitos externos.

Este afio tuvimos la oportunidad de medir en el Municipio Caroni y
Ciudad Piar. Se contrataron especialistas en medicién de opinion pablica
que aplicaron encuestas con una muestra representativa y para medir
identidad. Medimos la gestion en materia de salud, en matera de cultura,

y obtuvimos buenos resultados.
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Estos tipos de medicion, desde la vision del Departamento de Comunicacion e
Informacion, se realizan como instrumento para cerrar el ciclo de los procesos de

comunicacion que emprenden.

Se abre un ciclo, se elaboran unas estrategias de comunicacion, se
piensan, se dividen dependiendo de los publicos a los que van dirigidos
dependiendo de los medios que se van a utilizar para ello. Se hace la
estrategia de comunicacion dependiendo de lo que se quiere lograr. Pero

no hay comunicacion hasta que no se tiene el feedback.

Para finalizar, el licenciado Acosta dejo claro que si bien el area de
comunicaciones es importante y estratégica dentro de la empresa, “no es un area

magica”, debiendo ser consona con su decir y su hacer.

Es decir, si la gente tiene la vision de que Ferrominera es una empresa
productiva, es porque Ferrominera tiene cinco afios rompiendo record de
produccion. No se puede realizar una campafia de comunicacion sobre bases
falsas o que no sean sélidas. Mientras mejor sea la empresa, nosotros tenemos
mayores posibilidades de poder cumplir con nuestra funcion de generar una

matriz de opinién favorable.
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CAPITULO VI

LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS EN EMPRESAS

DE CIUDAD GUAYANA CON BASE EN LA VISION DE ESPECIALISTAS

6.1. Comunicaciones Integradas en Ciudad Guayana con base en los enfoques en

el area

Realizar una exposicion sobre de las comunicaciones integradas en empresas
de Ciudad Guayana requirié la exploracion de los perfiles generales del manejo
comunicacional en las empresas muestras y la realizaciéon de un analisis comparativo
basado en los enfoques en comunicaciones integradas aportados por los especialistas
en empresas de comunicaciones integradas ubicadas en la capital del pais. Los
indicadores expuestos a continuacion son el resultado de la confrontacion entre ambas

aproximaciones.

6.1.1. Aplicacion

Desde un primer acercamiento a las empresas muestras en Ciudad Guayana,
tanto CVG Ferrominera Orinoco como la Siderurgica del Orinoco “Alfredo Maneiro”

(Sidor), evidenciaron el desconocimiento de plano del concepto de comunicaciones
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integradas o comunicaciones integradas de marketing, sin embargo, al recibir
informacién béasica al respecto, en ambos casos, los responsables de los
departamentos de comunicacion de las empresas afirmaron desarrollar este tipo de

comunicaciones dentro de su area laboral.

6.1.1.1. Siderurgica del Orinoco (Sidor)

Como fue nombrado con anterioridad, esta empresa desde abril de 2008 paso
al listado de empresas del Estado venezolano, por lo que se encuentra en una etapa de
redefinicion de su identidad. Los especialistas en comunicaciones integradas apoyan
la teoria de que los esfuerzos comunicacionales de las empresas deben encontrarse en
armonia y orientados por las filosofias de gestion y los planes de negocios para

asegurar la efectividad en el cumplimiento de los objetivos.

No obstante, en la informacion recopilada sobre Sidor, no se comprob6 que
ocurriera de esta forma en la empresa pues, como fue afirmado por la Coordinadora
de Comunicaciones de la empresa, Tadi Leon, “obvio que [Sidor] cambid su razon

social, su mision y su vision. Sin embargo, estas no estan establecidas”.

Al no existir un plan de gestién claramente definido y conocido, no sélo por
los responsables del manejo comunicacional de la empresa sino por el resto del
personal, se dificulta la labor comunicacional dentro de la empresa pues no existe una
base estratégica explicita sobre la cual soportar los procesos comunicacionales. Desde

esta perspectiva, no es posible constatar que en efecto exista una nocion real de
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integracion y articulacion entre la orientacion de gestion y los procesos de

comunicacion que se llevan a cabo dentro de la organizacion

En correspondencia con una de las afirmaciones claves aportadas por uno de
los especialistas en comunicaciones integradas, que proclama que toda comunicacion
debe ser integrada para ser eficiente en la relacion con los distintos publicos, tanto
internos como externos. La situacion de Sidor, de no tener claramente definida y
explicita su filosofia de gestion, inclina a reducir la eficiencia en dichos procesos

comunicacionales.

De igual forma, a pesar de no ser una condicion absoluta para niveles macros
en las organizaciones, parte de la planificacién en comunicaciones integradas implica
definir objetivos claros, partiendo de la situacion actual al estado donde se quiere
llegar. Casos particulares se pueden desarrollar bajo enfoques integrados sin que,
necesariamente, exista un plan macro elaborado para toda la empresa. En el caso de
Sidor, no existe un plan claramente definido para la etapa de redefinicién de su
imagen pues, segun lo expuesto por Leodn, lo han estado disefiando y lo siguen

disefiando sobre la marcha.

6.1.1.2. CVG Ferrominera Orinoco
Al igual que Sidor, CVG Ferrominera Orinoco es una empresa perteneciente
al Estado venezolano, por lo que sus lineamientos generales se enmarcan dentro de

las aristas gubernamentales del Ejecutivo Nacional y el Ministerio a la cual pertenece.
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Segun lo que se conociod sobre el manejo comunicacional de parte del encargado del
Departamento de Comunicaciones e Informacion, Lic. Carlos Acosta, “todos los
mensajes estratégicos” de la empresa se encuentran articulados en la estructura
organizativa transversalmente desde los entes gerenciales mas altos, hasta el
Departamento de Comunicacién y el resto de las oficinas y departamentos que
conforman las distintas gerencias de la empresa, o que a primera vista hace presumir

un espiritu de integrar con claridad hacia metas comunes.

Acosta sefiald que los mensajes y el slogan de Ferrominera “siempre han
estado asociados a lo que tiene que ver con la filosofia de gestion de la empresa, es
decir, su mision, su vision, sus valores y su politica integral de los sistemas de
gestion”, esto se corresponde con la vision de los especialistas en comunicaciones
integradas que plantean el manejo eficiente y consistente de la identidad y la imagen

corporativa de una organizacion para apoyar el plan de negocios.

En cuanto a la planificacion de sus acciones comunicacionales, Ferrominera
Orinoco se maneja con un plan corporativo de cinco afios donde se definen los
objetivos que la empresa debe cumplir en las diferentes areas del negocio a nivel
general y que predefinen la lineas macro a seguir durantes ese periodo, lo que se
encuentra de la mano con los planteamientos de los especialistas en comunicaciones
que afirman que todo proceso comunicacional debe mantener objetivos claros a

sequir.
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Otro punto destacable dentro del desenvolvimiento comunicacional de
Ferrominera, es el hecho de poseer dos certificaciones internacionales 1SO 9001 e
ISO 9001 — 2000, que los obliga a elaborar procedimientos en todos los procesos que
desempefian las distintas gerencias y departamentos, a lo que no se escapa el area de
comunicaciones. Desde la perspectiva de los especialistas en comunicaciones
integradas sobre que el publico interno debe estar informado sobre la filosofia de
gestion de la empresa, en Ferrominera utilizan Intranet y los diferentes medios de
divulgacion institucional con los que cuentan para mantener informado al cimulo de
empleados sobre la gestion comunicacional y las bases generales de todo proceso de

comunicacion en la empresa.

En cuanto a reciprocidad o bidireccionalidad en la comunicacion, otro de los
planteamientos extraidos de la vision de especialistas, Ferrominera Orinoco realiza
cada dos afios mediciones de clima interno como mecanismo para medir la
efectividad en sus comunicaciones y obtener directamente de los trabajadores la
percepcion general del ambiente dentro de la organizacion. “No hay comunicacion
hasta que no se tiene el feedback”, como se plantea desde la propia empresa, por lo
que este afio se midid identidad como herramienta para observar debilidades en los
esfuerzos de comunicacion y replantearse en consonancia con los departamentos
implicados mejoras internas que puedan replantearse en proyecciones externas.
Acosta enfatizO que “mientras mejor sea la empresa, nosotros [en Ferrominera]
tenemos mayores posibilidades de poder cumplir con nuestra funcion de generar una

matriz de opinion favorable”.
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6.1.2. Estructura organizativa

La forma en que se estructuran las organizaciones es fundamental para
entender el proceso de comunicacion que se realiza entre ellas. Para tener éxito, esta
comunicacion debe ser fluida y con caracter bidireccional, a fin de que se maneje un

lenguaje comun, consono con los intereses de la empresa en general.

6.1.2.1. Siderurgica del Orinoco (Sidor)

En el caso de la Siderdrgica del Orinoco, su unidad de comunicaciones esta
encabezada por una Gerencia de Comunicaciones que es la que emite los
lineamientos. Bajo su responsabilidad se encuentra el Departamento de
Comunicaciones, con su coordinacion de prensa y su coordinacion de medios
audiovisuales; y el Departamento de relaciones interinstitucionales, conformado por

la Coordinacion de Cultura y la Coordinacién de Protocolo.

Este sistema comunicacional es percibido como una unidad de servicio que se
encarga de transmitir mensajes previamente elaborados a nivel superior por parte del
Ministerio de Industrias Basicas y Mineria. Desde esta perspectiva no se evidencia
“reciprocidad o bidireccionalidad en la comunicacion”, entre el area de

comunicaciones y el Ministerio de donde emanan las drdenes directas.

Asi mismo, percibir una gerencia tan fundamental para el desarrollo de

cualquier empresa, como una unidad de servicio, hace presumir de alguna manera que
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no existe conciencia de su importancia en el proceso de integracion y de construccion

de una imagen positiva.

Otra de las funciones de esta area es la divulgacion informativa de las
acciones importantes llevadas a cabo por el resto de las areas o departamentos de la
empresa. De nuevo, se trata de hacer saber lo que otros han hecho. Las informaciones
llegan, y los periodistas la procesan. La empresa sigue siendo muy conservadora en
su hacer comunicacional, con el manejo de medios tradicionales y de las herramientas

clasicas.

6.1.2.2. CVG Ferrominera Orinoco

La estructura organizativa de comunicaciones de Ferrominera Orinoco se
desprende desde la Presidencia de la compafiia. Desde este momento se puede
presumir que la empresa tiene conciencia de la importancia de las comunicaciones
para el desarrollo del resto de sus funciones. En la escala continta la Gerencia de
Relaciones Institucionales que estd dividida en el Dpto. de Comunicacion e
Informacion, Dpto. de Recreacion y Cultura, Dpto. de Promocion Institucional, y el

Dpto. de Control y Gestion.

El Dpto. de Comunicaciones e Informacion, entre otras funciones, se encarga
de emplear las Normas para la comunicacion en la organizacion, a través de ella se
explica el abanico de opciones comunicacionales que tiene el trabajador de

ferrominera a su alcance, y la forma en que puede usarlas. En este sentido, el
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departamento influye de manera directa sobre toda la comunidad de la empresa y

hace que todos participen en torno a objetivos comunicacionales comunes.

En Ferrominera también cuentan con un manual de identidad grafica, un
manual de identidad corporativa de su casa matriz CVG, y su propio codigo de ética.
Estos instrumentos aplican para cada una de las areas de la empresa, desde la gerencia
hasta la fuerza Ilaboral, haciendo que toda la empresa se conciba

comunicacionalmente bajo un mismo enfoque.

Esta misma unidad se rige internamente por el procedimiento “807p02”,
donde se establecen lineamientos especificos que deben seguirse en esta area. Esto
asegura que se realice un manejo sistematico de las actividades de cada departamento

y que de esa manera trabajen de forma consona bajo unos mismos parametros.

Estos planteamientos evocan en Ferrominera una concepcion integral de sus
procesos comunicacionales, al contar con manuales de identidad grafica y
corporativa, al informar y normar sobre sus procesos de comunicacién, al reconocer
la importancia del area de comunicaciones y concebirla como un area estratégica en
correspondencia con la filosofia de gestion y objetivos de negocio de la compafiia,
Ferrominera Orinoco se aproxima congruentemente a los planteamientos expuestos

por los especialistas en comunicaciones integradas abordados en esta investigacion.
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6.1.3. Objetivos

Tener objetivos comunicacionales coherentes y consonos con la filosofia de
gestion de la empresa, asegura la transmision de mensajes efectivos hacia las

diferentes areas de interés.

6.1.3.1. Siderurgica del Orinoco (Sidor)

En el contexto de transicion que atraviesa la empresa Sidor, el objetivo que
quiere alcanzar con sus mensajes, como lo expuso su Coordinadora de
Comunicaciones, Tadi Leon, “es proyectar que es una empresa socialista, casada con

los intereses de sus trabajadores, que es una empresa reivindicativa”.

La ausencia de una filosofia de gestion establecida, complica la labor de
transmision de un mensaje consono no sélo hacia sus publicos internos sino también

hacia los externos.

El slogan de una empresa debe reforzar el valor de la marca. “Sidor es
Venezuela”, slogan actual de Sidor, pretende reflejar de alguna manera la nueva
vision, aun no claramente definida, de la compafiia. Esta frase fue recomendacion del
Ministro de Industrias Basicas y Mineria. Como se puntualizo desde la empresa, la
idea en sus mensajes es proyectarla como socialista y reivindicativa, el slogan debe

englobar esa idea basica, en este caso no existe un vinculo tan estrecho.
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6.1.3.2. CVG Ferrominera Orinoco

El objetivo del &rea comunicacional de Ferrominera viene de alguna forma
especificada dentro de la Norma ISO, al asignarles como proceso imagen la tarea de
generar una matriz de opinion favorable a la organizacion. Esto es de alguna forma en
lo que coinciden los especialistas en comunicaciones en cuanto a metas que las

comunicaciones integradas deben alcanzar.

Carlos Acosta complementa la idea diciendo que para alcanzar este objetivo,
“siempre todos los mensajes internos y externos estan integrados”. Esta afirmacion
tiene que ver con que, independientemente de la cantidad de medios que tengan y las

herramientas comunicacionales que utilices, su mensaje serd el mismo.

Los mensajes estratégicos responden a unos lineamientos previamente
establecidos por la Junta Directiva de la empresa y el Ministerio de Planificacion,
condicion que es intrinseca a una empresa del Estado. Sin embargo, el area
comunicacional de Ferrominera lo que hace es adaptar todos sus discursos de manera
coherente con lo que ya se ha establecido desde niveles superiores y la filosofia de

gestion que ha sentado la empresa como tal.

Esto se ve reflejado en el caso del slogan: “hacia el socialismo, con todos los
hierros”. “Hacia el socialismo” representa la vision, lo que la empresa quiere ser en
un futuro, una empresa socialista. Estos pardmetros vienen establecidos por niveles
superiores. Pero aqui también se habla acerca del compromiso y la entrega que define

a Ferrominera como una empresa que trabaja “con todos los hierros”. Este slogan,
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como lo indica Acosta, es el mismo que se utiliza para fines publicitarios, comerciales

o informativos y esté en perfecta correspondencia con los valores de la empresa.

6.1.4. Herramientas y Medios

Tanto Sidor como Ferrominera manejan diversidad de medios dirigidos tanto
a publicos internos como externos. La idea en este apartado es explorar qué
coincidencias mantiene este indicador en cada empresa con los planteamientos que

hacen los especialistas en comunicaciones integradas.

6.1.4.1. Siderurgica del Orinoco (Sidor)

A pesar de encontrarse en un proceso de redefinicion de identidad e imagen
debido a un cambio substancial en la concepcion de la empresa y su direccion, no ha
habido mayor cambio en la utilizacién de los medios y disciplinas de comunicacion
en la empresa. Como informo la coordinadora de comunicaciones de Sidor, trabajan
con los medios preexistentes con la variacion del cambio de logo y slogan de la
empresa. Este aspecto se desliga de las posturas expuestas por los especialistas en
comunicaciones integradas en el sentido de que no existe nocion de las posibilidades
de la utilizacion de medios no convencionales o0 no tradicionales, y que no hay mayor
adaptacion de medios a mensajes que se quieran transmitir si no existe cambio en la

concepcién de los propios medios.
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Al entenderse el Departamento de Comunicaciones desde su coordinacion
como una unidad de servicios, la utilizacion de los medios responde, “dependiendo
del mensaje que se quiera dar”, en gran parte a las necesidades de divulgacion
informativa de los demas departamentos de la empresa y en otros casos a las pautas
que vengan de la gerencia de comunicaciones bajadas por el Ministerio del Poder
Popular para la Industrias Béasicas y Mineria, y no a una estrategia que involucre
integradamente a los miembros del departamento a pesar de que los profesionales de
comunicacion que laboran en la empresa fungen de “creativos” en la elaboracion de

camparnias institucionales.

6.1.4.2. CVG Ferrominera Orinoco

En Ferrominera Orinoco se hizo notar la reinvencion de medios en respuesta a
las necesidades de los publicos identificados como objetivos, lo que se evidencia en
la diversidad de medios de comunicacion creados para publicos segmentados de
acuerdo a sus caracteristicas y necesidades o demandas informativas. Lo que en
primera instancia concuerda con el planteamiento de especialistas en comunicaciones
integradas que esbozan la importancia de tomar en cuenta las particularidades de los

publicos.

La unificacion y la integracion de la marca en los diferentes medios que se
utilizan, tanto internos como externos, queda respaldado por los manuales de estilos

de sus publicaciones importantes, como es el caso de la revista EI Minero, el Manual
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de Identidad Grafica de CVG- Ferrominera del Orinoco, y el Manual de Identidad
Corporativa de su casa matriz Corporacion Venezolana de Guayana — CVG. Y como
es expuesto por el encargado del Departamento de Comunicacion e Informacion,
Carlos Acosta, el objetivo de su proceso imagen es generar una matriz de opinion
favorable a la organizacion y para ello “siempre todos los mensajes internos y
externos estan integrados” en los diferentes medios o soportes que utilizan tanto

desde el punto de vista publicitario como informativo.

La utilizacion de medios tradicionales es un comun dentro de la empresa y no
existe mayor nocién o conciencia de los beneficios de utilizar medios no
convencionales, lo que se desliga un poco de lo planteado por los especialistas en

comunicaciones integradas.
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CAPITULO VII

CASOS REFERENCIALES EN COMUNICACIONES INTEGRADAS

7.1. Casos referenciales en comunicaciones integradas

Durante el proceso de entrevistas realizadas a los representantes de las
empresas de comunicaciones integradas en la region capital, se puedo conocer sobre
las distintas camparfias que han realizado en cada una de ellas. Segun los especialistas,
casi todos los esfuerzos comunicacionales que han realizado recientemente, se
inscriben dentro de las comunicaciones integradas. Sin embargo, para los efectos de

este trabajo, se seleccionaron las tres campafias que mejor representan el concepto.

Este capitulo esta soportado con un material audiovisual de 8 minutos donde
se pueden observar varias de las piezas que formaron parte de cada una de estas

campafas y reconocer por qué son un ejemplo de comunicaciones integradas.

7.1.1. Caso Hershey’s - IMC / Y&R
o Descripcion
La reconocida marca de chocolates Hershey’s realizd una campana a nivel

regional que denomind “La felicidad viene en trocitos”. Esta campana fue
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desarrollada por la agencia de comunicaciones JMC/Y&R que elaboré un plan de
actividades para 2007 y 2008 “con un enfoque claro de acercamiento al target de
manera directa”, como lo expres6 Marla Gomez, representante de la agencia. El
publico objetivo al que le habla la marca son mujeres mayores de 25 afos que

disfrutan del chocolate.

o Objetivos

Los esfuerzos comunicacionales se centraron en buscar respuesta e interaccion

con los consumidores.

o Herramientas y medios

Para difundir los mensajes se recurrid al uso de la publicidad tradicional
“aunque no necesariamente masiva” que fue colocada en lugares bien especificos

donde se podia encontrar mayor cantidad de publico objetivo.

El 18 de noviembre de 2007 se realiz6 en el Centro Comercial Paseo El
Hatillo el concierto “La felicidad en vivo”. La convocatoria se desarrollo a través de
medios como prensa, Internet, vallas moviles, revistas, afiches, actividades de
volanteo etc. Se apoyd la comunicacion con materiales POP. Se realizaron
importantes esfuerzos de relaciones publicas que se vieron reflejados en la amplia

cobertura que logrd la actividad. Este concierto sirvid para recolectar informacion
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para las bases de datos que se utilizarian luego para convocar de forma directa al

concurso “enmarca tu felicidad”.

El concurso consistio en premiar la foto que reflejara un momento de
felicidad. Las personas debian inscribir su foto en un site que se cre6 especialmente
para ese fin. La convocatoria se apoy6 también en los principales diarios de
circulacion nacional, Internet, revistas dominicales, actividades de volanteo, afiches
en lugares de gran afluencia del target, mailing a la base de datos levantada en el
concierto, etc. Y, nuevamente, las actividades de relaciones publicas lograron una
importante cobertura en prensa, en Internet y en radio con entrevistas al vocero de la

marca.

Para la fecha de entrega de este trabajo estaban contempladas actividades
como degustaciones en distintas ciudades del pais que le ofrecerian a los

consumidores un trocito de felicidad.

7.1.2. Caso DHL — SmartCom Comunicacion Integral

o Descripcion

La empresa de envios DHL requirio esfuerzos comunicacionales para lograr
un cambio de paradigma, donde la experiencia de servicio debia ser excelente para
sus clientes ¢(Como comunicar esto y que la gente se lo crea? SmartCom

Comunicacion Integral realizé primero un proceso de analisis para entender donde
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estaban las fallas del servicio, se hizo un levantamiento de informacion a través de
una encuesta de satisfaccion para saber lo que la gente pensaba y como puntuaban a
la compafiia. De alli, se conocieron las fortalezas y debilidades a través de la propia

voz del cliente.

Los resultados llevaron a centrar los esfuerzos en el adiestramiento del
personal, especialmente los que estan de cara al cliente; manejo de quejas y reclamos;
y, en motivacion de los empleados, “que se creyeran que podian dar lo mejor”, como

lo afirm6 Verénica Hernandez.

Para tal fin se desarroll6 la campana “nuestro compromiso es la entrega”. “La
entrega en dos vias. Por un lado porque son una empresa de entrega. Y, por otro, la
entrega personal”. Se tratd de una actividad de adentro hacia afuera donde el
protagonista fue el publico interno. EI concepto que se manejo fue el reflejo de los

empleados de cara al cliente al prestar un buen servicio.

o Objetivos

Reforzar en la mente de los trabajadores de DHL Express las actitudes /
valores basicos que conforman la atencién y servicio hacia el cliente, logrando la
internalizacion y puesta en practica de los mismos para fomentar la excelencia en

todas las areas de la empresa.
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o Herramientas y medios

Se abarcaron herramientas desde comunicacion interpersonal hasta manejo de
quejas y objeciones por parte del cliente. Para recuperar los servicios que estaban
perdidos. Se realizaron talleres para hacer una especie de focus group gigante, donde
la gente dijo lo que pensaba de la compafiia y dieron recomendaciones que luego se
tabularon para presentar un informe a la gerencia general de la compafiia. Con ese
informe se establecié un plan de trabajo que duré diez meses basado en las

recomendaciones de los empleados.

Se hizo un lanzamiento de esa campafia interna donde los protagonistas fueron
los empleados. Se hizo un casting y se escogieron a las personas que mejor

fotografiaban, “que representaban mejor las actitudes que queriamos”.

Se hicieron afiches, habladores, gigantofrafias, materiales POP, se forraron los
edificios de DHL, se colocé material en cartelera. Ademas, se hizo un evento donde
se contratd talento vivo “para recrear situaciones que dejaran la moraleja de todo lo
que obtenemos a cambio, los que nos deja en el alma, el tema de presar un buen

servicio y hacer feliz a otros”.

Se hicieron monogréaficos de la revista interna, se colocé en carteleras. La

campafa duré seis meses y fue aplicada en otros paises.

A partir de alli la empresa se sintio lista para decirle a la gente afuera “ta

suefias, nosotros cumplimos”, que es la campafia que se estd desarrollando
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actualmente con presencia en medios ATL, medios BTL, television por cable, diarios

de circulacién nacional y regional, cine, y mucho mercadeo directo.

7.1.3. Caso Movistar — DLB Group

o Descripcion

De un dia para otro los clientes de BellSouth pasaron a ser clientes de
Movistar. El proceso de cambio de imagen se realizo paralelamente en 13 paises de
habla hispana. Bajo el logo “M”, nace con una imagen innovadora, humana, clara,
alegre y lider, que se ve reforzada por la presencia institucional de la marca

Telefonica, que aporta solvencia, garantia y respaldo.

Se realiz6 como primera fase una campafia de expectativa, a la que también
fueron sometidos sus consumidores directos. Y el lanzamiento definitivo fue con la
frase “ahora llamame Movistar”. Este servicio va dirigido a un gran nimero de
consumidores que en Venezuela supera los diez millones. Sin duda, esto hace que se
ubiquen en la categoria de servicios masivos. Sin embargo, esta caracteristica no es

una limitante para realizar campafias de comunicaciones integradas.

Movistar utilizé una multiplicidad de medios donde posicioné su concepto de
marca de forma integrada, no sélo en Venezuela sino en todos los paises donde tienen
presencia. Esta campafa pasé también por un lanzamiento previo hacia lo interno,

donde se involucro a todos los trabajadores, para que su imagen y sus mensajes
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estuviesen acorde con la nueva realidad y, de cara al cliente, pudieran aclarar las

dudas y solventar los problemas.

o Objetivos

Lograr un mismo posicionamiento en todas las operaciones con una
visibilidad global y la transmision de dimension, confianza y solidez a sus clientes,

socios y accionistas.

El objetivo principal de movistar, como marca comercial, es alcanzar los
objetivos comerciales de su negocio, contribuyendo en paralelo a la consecucion del
objetivo de Telefonica: ser el mejor y el mayor grupo integrado de

telecomunicaciones del mundo.

o Herramientas y medios

El lanzamiento de movistar arropd una cantidad de medios sorprendente. La
marca logré presencia en cada rincon donde podia llegarle al consumidor. Se recurrio
a todos los medios masivos pero ademas se afincd mucho en actividades BTL vy
medios no convencionales. Publicidad, relaciones publicas, mercadeo directo,
merchandising, eventos especiales, todas las disciplinas de comunicacion unidas bajo

el mismo objetivo.
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CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES

Después de haber procesado todo la informacidén recopilada sobre
comunicaciones integradas y ser analizados las entrevistas a especialistas realizadas
para los fines de este trabajo de grado, se logré un acercamiento al concepto y

aplicacion de las comunicaciones integradas.

o De las entrevistas realizadas a lo especialistas que trabajan es empresas de
comunicaciones integradas de la region capital se determind que varios son
los enfoques que se mantienen respecto al concepto de comunicaciones
integradas. En el campo laboral prevalece la idea de integrar los mensajes bajo
una linea Unica o concepto creativo y valorar las diferentes herramientas y
medios que se utilizan para aplicar esta estrategia comunicacional. Sin
embargo, al momento de definir el término, cada empresa y/o especialistas
realiza su propia conceptualizacion en base a las experiencias particulares
desarrolladas en el area. Esto deja entrever que no existen caminos Unicos ni
predeterminados para lograr la integracion.

o Los nuevos medios revisten gran valor a la hora de manejar estrategias bajo el
enfoque de las comunicaciones integradas, no obstante, los medios masivos
tradicionales siguen teniendo gran importancia para las empresas de

comunicaciones y en general para las empresas anunciantes. En este terreno
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sigue existiendo divergencia y opiniones encontradas sobre si los medios
tradicionales mantienen el mayor peso en los mensajes enviados a los publicos
objetivos o0 si éstos se conjugan en la actualidad como simples medios de
apoyo a los medios no convencionales 0 no masivos.

El papel del receptor ha cobrado gran importancia en el manejo de las
comunicaciones integradas, los especialistas coinciden, como los autores de
las referencias bibliograficas sobre el tema, en el cambio que han desarrollado
durante las dltimas décadas los publicos objetivos, siendo hoy en dias mas
especiales, mas exigentes y demandando mayor congruencia en los mensajes
que le son enviados, por lo que las empresas cada vez toman mayor
conciencia de la importancia de segmentarlos y conocerlos mejor.

En la labor de segmentar, conocer a los publicos objetivos y realizar
mercadeo directo, las bases de datos se configuran como un mecanismo aliado
y estratégico para, segin sea el caso o la necesidad comunicativa de las
empresas, facilitar la evaluacion de recursos disponibles y evitar el
desperdicio de esfuerzos.

Las comunicaciones integradas se soportan en un enfoque de afuera hacia
dentro, en consecuencia de la importancia otorgada a los publicos objetivos o
receptores de los mensajes. A pesar de ello, la importancia de la estructura
organizativa de la empresa y las comunicaciones corporativas desarrolladas
por las mismas no restan en importancia, pues las comunicaciones integradas
tienen que ver con la identidad corporativa y la cultura empresarial, en general

con todos los elementos que apoyan o integran la imagen de una empresa u
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organizacion. La atencion otorgada tanto a los publicos internos y externos se
equilibran en importancia desde el enfoque integral de las comunicaciones.

En Venezuela, las comunicaciones integradas, como coinciden los
especialistas, han cobrado mayor auge pues son cada vez mas las empresas
que comprenden y se interesan por adentrarse en la estrategia integral de
comunicaciones.

Desde la idea que recuerda Giovanni Baptista, sobre la marca como activo
mas importante que tienen las compafiias y el rol de las comunicaciones como
constructora del valor e identidad de esas marcas, las comunicaciones
integradas se entablan como una solucién para lograr efectivamente los
procesos de comunicacion y una imagen coherente y cénsona con los
objetivos de negocio de una organizacion cualquiera que sea su finalidad,
comercial o no.

Con respecto al manejo de comunicaciones integradas en empresas de Ciudad
Guayana, en la zona parece no manejarse el concepto, pues en las empresas
tomadas como muestras, dos de las organizaciones mas importantes del sector
industrial, lo desconocian por completo. Sin embargo, es posible conseguir
casos donde, a pesar de no manejar nociones o conceptos formales de
comunicaciones integradas, las necesidades del entorno y la constante
evolucion de las organizaciones inclinan a las empresas a integrar a sus
publicos, sus mensajes y sus estrategias comunicativas coherentemente con la
filosofia de gestion previamente definida. Esto parte del manejo efectivo e

integrado de las comunicaciones corporativas en la empresa.
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o La Siderargica del Orinoco (Sidor) a pesar de haber asumido desde su
Coordinacion de Comunicaciones manejar las comunicaciones integradas, no
evidencio, dentro de su manejo comunicacional, la aplicacién de los
conceptos o nociones otorgados por los especialistas entrevistados en el area y
los recopilados en el material bibliogréafico.

o Las comunicaciones integradas aun no terminan de sentar sus bases
conceptuales en nuestro pais y parecen ser aun menos conocidas en regiones
del interior como Guayana que revisten gran importancia econdmica para la
nacion. Los vocablos unidos “comunicaciones integradas™ aunque hablan por
si solos, la definicion derivada de esto modo es escueta pues, no abarca toda la
gama de matices que se evidencian en la estrategia comunicacional, ni
visualiza la profundidad del término debido a todos los aspectos que éste
abarca.

o Ferrominera del Orinoco, a pesar de desconocer conceptualmente lo que
refiere el término de comunicaciones integradas, presenta una estructura
coherente e integrada del manejo comunicacional que desempefia, sustentada
en los procedimientos normados bajo los estdndares de calidad Normas ISO
por las que se encuentran amparados.

o La solidez de la filosofia de gestion de una empresa y los claros objetivos de
negocio, asi como la comprension de la importancia de la imagen y la
percepcion de ésta por parte de los publicos internos y externos de toda

empresa, impulsa el desarrollo de estrategias integradas dentro de las
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organizaciones pese a desconocer las ramas teoricas y pragmaticas por las

cuales han venido evolucionando las comunicaciones integradas.

Las comunicaciones integradas se encuentran en constante evolucion. Al ser
un concepto aun no generalizado en lo profesionales relacionados al area de la
comunicacion y al encontrarse cobrando cada vez mayor auge en nuestro pais, es
complicado establecer definiciones o un enfoque Unico desde el cual abordarlas
conceptual y pragmaticamente. Como este estudio conforma una exploracion sobre el
tema de las comunicaciones integradas y presento diversas limitantes que impidieron
realizar un estudio de mayor profundidad y sistematizacion, es recomendable la
consecucion de nuevas investigaciones desde otros enfoques mas especificos que

sirvan de complemento a la presente investigacion.

Las investigadoras consideran importante la expansién y divulgacion de
estudios e informacion con respecto al tema de comunicaciones integradas en el
ambito académico. Si bien es cierto que en el pais se han creado algunos seminarios
especiales en las carreras relacionadas y existe una especializacion en el pais, resulta
importante generalizar y expandir éstas fronteras del conocimiento con mayor

rigurosidad en el proceso de formacion de los profesionales de la comunicacion.
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GLOSARIO

- Anunciante: persona o entidad que realiza alguna comunicacion publicitaria.

- ATL (Above the line) : acciones publicitarias a través de medios masivos.

- Benchmarking: accién de comparar la empresa con la competencia en términos de

calidad, procesos, actividad.

- Brief: informe elaborado por el cliente donde especifica informacion pertinente a su

empresa, producto y / o servicio.

- BTL (Bellow the line): técnica de marketing consistente en el empleo de formas de

comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos.

- Buzoneo: publicidad en buzones.

- Concepto creativo: Idea Unica y original a partir de la cual se desarrollan las
diferentes expresiones que daran forma a un anuncio 0 a una campafa de

comunicacion.

- Consumidor: persona 0 conjunto de personas que satisfacen sus necesidades

mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo.

- Display: lugar donde se organizan los productos.

- e-mail marketing: acciones de marketing que se realizan utilizando como soporte

el correo electronico.
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- Eventos: actos organizados para comunicar mensajes a auditorios objetivos, tales

como conferencias de prensa y estrenos.

- Identidad: distincién de cualquier tipo entre cualquier marca, producto, empresa,

servicio y su competencia.

- Mailing: variedad de marketing directo que consiste en enviar informacion

publicitaria por correo.

- Marca: nombre que certifica la autenticidad de un producto, y permite a la

compafiia distinguirse frente a la competencia.

- Marketing: conjunto de técnicas y métodos para promover la mejor venta posible

de un producto.

- Marketing directo: estrategia de marketing en la que la comunicacion va

directamente al cliente como individuo y es invitado a responder.

- Mecenazgo: patrocinio financiero de artistas o cientificos, a fin de permitirles

desarrollar su obra sin exigir en contrapartida.

- Mercaddlogo: persona especialista en mercadeo o mercadotecnia.

- Merchandising: parte del marketing que agrupa las técnicas de comercializacion
que permiten presentar un producto o servicio dentro de las mejores condiciones en el

punto de venta.

- Mix marketing: unién de las técnicas de mercadeo.
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- Patrocinio: actividad de comunicacion consistente en aportar recursos y apoyo a
una persona o una organizacion con el fin de vincular la imagen a la del patrocinado y

obtener alguna ventaja comercial.

- Posicionamiento: referencia del 'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o

consumidor tiene una marca.

- Publico objetivo: publico bien definido al que realmente le quiere hablar la

empresa.

- Sefalizadores: se colocan para guiar al publico hacia el producto o servicio.

- Slogan: frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente

asociado a una caracteristica o valor de la misma.

- Telemarketing: estrategia de marketing, mediante la cual se ofrecen y venden

productos o servicios telefénicamente.
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