RELACIONES PUBLICAS Y
MERCADEO




RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social Empresarial es el hacer negocios basados en princi-
pios ético y apegados a la ley. La empresa (no el empresario) tiene un rol ante la
sociedad, ante el entorno en el cual opera. La decision de hacer estos negocios
rentables, de forma ética y basada en la legalidad es realmente estratégico, ya que
con esto se genera:

» Mayor productividad: a través de mejores condiciones para el cliente
interno que conduce a mejor retencion de talentos y por ende menores
indices de rotacion.

» Lealtad del cliente: Al satisfacer sus necesidades,
empezando por proveerle un lugar donde pueda S i
transmitir sus necesidades y quejas. Ademas sedi.
de calidad y precio, los clientes empiezan a
demandar informacion de las condiciones
de produccion, las certificaciones que tie-
ne el producto, entre otras.

» Acceso a mercados: por cumplimien-
to de estandares y certificaciones exi-
gidas por actores externos, incluyen-
do consumidores.

» Credibilidad: la empresa que es
respetuosa de las personas, comuni-
dades, medio ambiente y la sociedad
en su conjunto proyecta una repu-
tacion que garantiza mayor soste-
nibilidad en el tiempo, reduciendo
riesgos, anticipandose a situa-
ciones que pueden afectar la
empresa, mayor agilidad para
reaccionar y adaptarse y ge-
nerando confianza.
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En pocas palabras, la Responsabilidad Social Empresarial se entiende como el ma-
nejo 0 administracion de una empresa en forma ética, sin dafiar o lastimar a otros
en mi cadena de trabajo. Se trata de compensar los impactos negativos que mi
empresa tiene sobre los demas.

Esta concepcion trata de que las empresas vuelvan sus 0jos a sus operaciones
comerciales y como las mismas influyen negativamente en las preocupaciones so-
ciales y medio ambientales del entorno donde laboran, asimismo, la afectacion que
sufren los pablicos determinados por dichas acciones. Esto hace que la organi-
zacion encuentre modos de resarcir
es0s impactos negativos como una
forma de conciencia y compromiso
por aportar a la solucion.

QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN UNA POSTURA
ACTIVA'Y RESPONSABLE EN TORNO AL IMPACTO

DE SUS OPERACIONES. ESTA CULTURA ES UNA  [NELSIRT LU N
FORMA DE HACER NEGOCIOS QUE LE GARANTIZA  [ESURNAERR el
MAYOR SOSTENIBILIDAD A LO LARGO DEL TIEMPO  [EEESSWISHASinninmsgusi
A LA EMPRESA Y CRECIMIENTO ECONOMICO hechas para ser rentables, Esto im-

plica que las empresas adopten una
postura activa y responsable en tor-
no al impacto de sus operaciones.
Esta cultura es una forma de hacer negocios que le garantiza mayor sostenibilidad
a lo largo del tiempo a la empresa y crecimiento economico. Muchas empresas
donan, y estéa bien que lo hagan ya que benefician a muchas personas con ello, sin
embargo, la verdadera Responsabilidad Social va mas alla de una simple donacion.

ra



Para entender mejor este punto es necesario apuntar algunas de sus caracteris-
ticas:

» ES un programa, no un proyecto, es decir, no se trata de acciones
esporadicas ni de una moda. £l programa de RSE es continuo vy requiere
un analisis pormenorizado de las implicaciones de la empresa y su forma de
responder a ellas.

» Es voluntaria. No existe ningln 6rgano que obligue por ley a las empresas
a aplicar la RSE, ésta debe nacer de la iniciativa de sus superiores y por el
compromiso de hacerla.

» Es sostenible en el tiempo y recursos. La organizacion debe darle conti-
nuidad y debe dotar de los recursos necesarios a sus programas para que ac-
tden y funcionen. Se ve, desde luego, como una inversion y no como un gasto.

» Esta inserta en la estrategia general de la empresa, es decir, no es
un apéndice ni algo extra que lleva a cabo la empresa. Debe estar
armonizada con los objetivos de la empresa, su accion y los resultados espe-
rados. Ademas, requiere del apoyo y compromiso de todos los integrantes de
la organizacion.

» Persigue objetivos especificos con piblicos especificos. Al analizar
los impactos negativos y los pablicos afectados se racionaliza la labor de
RSE a la consecucion de objetivos especificos, en areas determinadas y con
pUblicos particulares.

» Requiere divulgacion. Toda buena accion de la empresa requiere que im-
pacte positivamente en los demas pablicos de la organizacion y para ello, se
necesita comunicar los logros y acciones aplicadas. No se trata de una especie
de marketing encubierto, es decir, hacer buenas acciones para que la marca
y los productos se beneficien de ellas. La Responsabilidad Social Empresarial
responde a objetivos mas nobles, no se descarta la posibilidad de que, debido
a ella, la imagen de la empresa se vea beneficiada.




La RSE es el rol que le toca jugar a las empresas a favor del Desarrollo Sostenible,
es decir, a favor del equilibrio entre el crecimiento econdmico, el bienestar social y
el aprovechamiento de los recursos naturales y el medio ambiente. Este equilibrio
es vital para la operacion de los negocios. Las empresas deben pasar a formar
parte activa de la solucion de los retos que se tienen como sociedad, por su propio
interés de tener un entorno mas estable y prospero.

El objetivo principal que persigue la responsabilidad social empresarial radica en el
impacto positivo que estas practicas generen en los distintos ambitos con los que
una empresa tiene relacion, al mismo tiempo que contribuya a la competitividad y
sostenibilidad de la empresa.

Las empresas tienen la responsabilidad de conocer el entorno en el que
operan. Deben tener un claro conocimiento de todo lo que rodea su
empresa en términos geograficos, el conjunto de reglas, leyes que
rigen su operacion, y todas las actividades relacionadas directa
e indirectamente.

Es importante reconocer que existen pablicos o ac-
tores con los que toda empresa se interrelacion:
llamados pablicos interesados. Los pablicos in-
teresados son todas las personas que se ven
impactadas de manera negativa o positiva
por la empresa.
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Las practicas responsables pueden estar orientadas hacia el interior o exterior de
la empresa. En cada caso existen publicos interesados hacia donde puede focali-
zar su accion.

Algunos pablicos interesados estan a lo interno de la empresa, como los colabora-
dores, accionistas, y la alta gerencia por ejemplo. En ambito externo de la empresa,
se encuentran los proveedores, clientes, y la comunidad en general

Delimitar el impacto interno y externo que tiene la empresa es fundamental. ks
asl entonces, que nace la piramide de la responsabilidad social empresarial. La
piramide es una herramienta que se crea con el proposito de ayudar a las empre-
sas a definir las areas de accion en
términos de responsabilidad social
empresarial. Por medio de la pira-

LA PIRAMIDE ES UNA HERRAMIENTA QUE SE mide las empresas forman crite-
CREA CON EL PROPOSITO DE AYUDAR A LAS rios para priorizar politicas de RSE
EMPR‘ESAS A DEFINIR LAS AREAS DE ACCION En el &rea interna, estas practi-
EN TERMINOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL cas estan enfocadas en valores y
EMPRESARIAL transparencia que definan el ac-

tuar de la empresa, e inciden direc-
tamente en los actores internos
(colaboradores). Las practicas ex-
ternas estan vinculadas a toda la cadena productiva (proveedores, consumidores,
clientes) Ademas, abarcan temas como el respeto al medio ambiente, las comuni-
dades que los rodean y el Estado.

Una empresa que no enfrenta problemas internos, donde sus colaboradores se
identifican con ella y que tiene una trayectoria transparente en términos del cum-
plimiento de la ley, garantiza mayor éxito en el resultado de sus acciones y provee
mayor legitimidad a sus practicas a lo externo.




Una vez cumplidos estos requerimientos fundamentales, la empresa se puede en-
focar hacia la dimension externa que trae un impacto positivo. Una empresa que
adopta valores éticos, existe transparencia en las operaciones y se cumple con los
requerimientos legales, transmite mayor confianza a lo externo con sus proveedo-
res, clientes, gobierno y con la sociedad en su conjunto.

La RSE facilita la identificacion y constitucion de conglomerados (clusters), pues
este modelo busca la forma que la empresa pueda mejorar su relacion con clientes
y proveedores, buscando constituir cadenas productivas socialmente responsa-
bles, para que se pueda hablar de un producto o un servicio socialmente respon-
sable.

Asi mismo, ampliando el circulo de influencia de las empresa, esta debe actuar
buscando generar una vinculacion con los planes de comunidad, los planes munici-
pales, los planes departamentales y finalmente los planes de la Nacion.

Si se logra que estas practicas sean parte de la estrategia empresarial (en la
forma de hacer negocios los 365 dias del afio y que los colaboradores vivan una
nueva cultura), se logran acciones de éxito que llevan a las empresas a ser lideres
y ejemplos a sequir.

La RSE se evidencia con la ejecucion de practicas empresariales que generan un
impacto positivo a lo interno y externo de las empresas. La empresa puede orientar
sus acciones responsables en diferentes grupos internos o externos.
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Este primer contexto, el interno contempla la interaccion de los recursos de la
empresa en funcion de sus resultados. Para esto se consideran dos dimensiones:

El cumplimiento del marco legal ya que ésta es la base de cualquier accion de
RSE. De cualquier otra forma, las acciones de la empresa carecen de legitimidad y
sostenibilidad en el largo plazo. Es importante recordar que la evasion y la falta de
transparencia no son sindbnimos de competitividad. Se tiene que hacer la transicion
de ventajas comparativas a ventajas competitivas sostenibles en el largo plazo,
porque la mano de obra barata esta dejando de serlo por la falta de tecnificacion y
productividad. Se necesita invertir en el desarrollo de las capacidades de la gente
y nuevas tecnologias que incorporen también la preservacion del medio ambiente.

El segundo paso en este contexto es propiciar el desarrollo de la persona dentro
de la empresa. En la medida que los colaboradores estén mas capacitados, mo-
tivados, tecnificados y con buenas condiciones laborales, la
competitividad de la empresa es mayor al lograr maximizar
la productividad.

La legitimidad de una empresa socialmente responsable
radica en el apego a estas dos dimensiones de caracter
interno.
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El segundo contexto es el externo, donde se desarrollan las relaciones de la em-
presa hacia fuera formando el vinculo empresa-sociedad. Dentro de este contexto
se consideran tres dimensiones:

En primer lugar, la proyeccion a la
familia del colaborador, al ser las

TRABAJAR CON LAS FAMILIAS DE LOS COLA- Egr?‘gg;g‘a‘s&egir‘fﬁn ?“;ase(;’;plrss'
BORADORES REFUERZA LA LEALTAD HACIA LA o boradores et 1 loaftad
EMPRESA. SE PUEDEN EXTENDER LOS BENEFI- hacia la empresa. Se pueden ex-
CI0S, CAPACITARLOS, TRANSMITIR EL TRABAJO tender los beneficios, capacitarlos,
QUE LAS FAMILIARES REALIZAN DENTRO DE LA transmitir el trabajo que las familia-

res realizan dentro de la empresa.
EMPRESA Esto los convierte en aliados de la

empresa y en voceros del trabajo
que se realiza.

En segundo lugar se tiene la proyeccion a la comunidad, que debe ser basica-
mente la articulacion de alianzas locales con organizaciones publicas y privadas,
con el proposito de integrar esfuerzos en la consecucion de objetivos y metas
comunes de caracter local y estructural que faciliten el desarrollo sostenible de
la zona: autogestion, planes municipales priorizados, acciones estratégicas, vision
largoplacista y medio ambiente. Todo esto convierte a la empresa en un buen ve-
cino corporativo.

Y en tercer lugar, la participacion en el disefio y ejecucion de politicas de Estado
entendida como la participacion del empresario en la agenda social del pais La
formulacion de planes de nacion de largo plazo, la ejecucion de las acciones y cam-
bios estructurales, asi como la evaluacion de los resultados, son funciones que el
sector privado debe compartir con sus gobernantes para garantizar su continuidad
y consecucion. Las practicas de interaccion con las decisiones gubernamentales y
su disefio e implementacion deben contribuir a generar un mejor clima de negocios.




Asi mismo es importante resaltar que las acciones externas con la sociedad y
otros, aunque son las mas visibles, no hacen que la empresa sea responsable con
la sociedad si no ha cumplido la RSE a lo interno, por dos razones principalmente.
La primera es que ese tipo de acciones no incrementan directamente la producti-
vidad de la empresa, por lo tanto no contribuye a largo plazo a su competitividad y
sostenibilidad. La segunda, desde el punto de vista de imagen, es que los efectos
de las acciones a lo externo de la empresa contribuyen poco si no son respaldados
por las acciones a lo interno. En cierto sentido no es legitimo que la empresa se
quiera proyectar hacia fuera como una empresa responsable socialmente, si a lo
interno no ha cumplido con las condiciones necesarias.

Tanto el compromiso pablico de actuacion con los distintos ambitos o componen-
tes de la Responsabilidad Social Empresarial como las acciones sistematicas que
una empresa realiza como parte de ese compromiso deben comunicarse de forma
interna como externa, con el animo de difundir los buenos ejemplos y las mejores
practicas. Aqui es donde entra la labor del profesional en Relaciones Publicas, el
cual debe llevar un registro de todas las actividades implementadas y elaborar una
serie de instrumentos de comunicacion que van desde los eventos y actividades
hasta la elaboracion de la memoria de sostenibilidad anual, con el fin de transmitir
los mensajes determinados a los diferentes pablicos objetivo claves.

Estas acciones deberan ir acompafiadas de la retroalimentacion proveniente de las
partes interesadas. Esta es una etapa importante en el camino que la empresa ha
tomado, porque significa que la administracion y los programas de responsabilidad
social han madurado a tal punto que existe suficiente confianza en lo que la em-
presa ha hecho, pudiendo divulgar sus resultados, positivos y negativos, al menos
ante algunos grupos de relacion (rendicion de cuentas).



La organizacion comunica de forma implicita (expo-
sicion de sus acciones y practicas) y explicita (dis-
curso y/o reflexion consciente sobre la RSE). Co-
munica al hacer y al no hacer: al hablar y al no
hablar: de aqui la importancia de una ali-
neacion estratégica de la comunicacion

y las relaciones como parte de la misma
Responsabilidad Social Empresarial que se
alimentan entre si. No hay RSE sin comunica-
cion. En el siglo XIX la comunicacion debe estar
marcada por la responsabilidad.

Los limites de la empresa cada vez se amplian y estan masa la vista de VR
sus pablicos (steakholders). La organizacion comunica lo que hace y hasta o] 4
de lo que deja de hacer; comunica con sus mensajes planificados, por medio

de sus marcas, productos y servicios; con su comportamiento legal, fiscal y fi-
nanciero; con su relacion con los proveedores; con la comunidad, a través de los
empleados y sus familias; y en general, con todos los pablicos con los que deba
relacionarse de acuerdo con la naturaleza y entorno del negocio. Es de vital impor-
tancia entender que no basta con tener un departamento encargado de planificar
y emitir mensajes unificados referidos a la identidad corporativa, sino que debe
tener conciencia de su alta responsabilidad como constructor social, ya que la
empresa también influye sobre la cultura de las personas y de la sociedad a
través de la comunicacion

Es por ello que para realizar una planificacion estratégica de
comunicacion para la RSE, se debe iniciar por determinar: los
pablicos de interés para la organizacion, de acuerdo con la
cultura corporativa, objetivos organizacionales, comunicacio-
nales y de RSE. Luego se procede a definir las estrategias,
tacticas, disefar el tipo de mensajes y canales, asi como la
intencionalidad de estos, para lograr el impacto deseado en
comunicacion y la RSE. Por supuesto no se deben olvidar la

definicion de indicadores de gestion, con el fin de dar mayor

rigor y seriedad a las propuestas dentro de la organizacion.

('3
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A manera de conclusiones de este apartado, en la actualidad se habla de gobierno
corporativo, Responsabilidad Social Empresarial, gerencia ética, respeto al medio
ambiente, gerencia de valores, ciudadanos corporativos, entre otros conceptos
que describen la labor de la comunicacion orientada a alinear objetivos, valores,
estrategias y mensajes, para darlo a conocer y asi lograr su entendimiento interno
y externo.

La RSE se esta convirtiendo en un atributo de imagen (a proyectar y posicionar) y
en un comportamiento verificable que alimenta y dinamiza la reputacion corpora-
tiva. AsT, se puede asegurar que la
comunicacion corporativa y la RSE
se nutren entre si. A partir de la

LAS PERSONAS, COMO SERES SOCIALES, NO Smers U logran en 4 nterre.
PUEDEN ABSTRAERSE DE SU ENTORNO. PARA lacion, generan y comparten signi-
LOGRAR EL EXITO Y SATISFACER SUS NECESI- ficados que son percibidos por los
DADES, SE DEBEN COMUNICAR ENTRE Si PARA diversos stakeholders, fortalecien-

do la gestion estratégica de la co-

ESTABLECER RELACIONES QUE PERMITAN LA municacion.
CONVIVENCIA

Las personas, como seres socia-
les, no pueden abstraerse de su
entorno. Para lograr el éxito y sa-
tisfacer sus necesidades, se deben comunicar entre si para establecer relaciones
gue permitan la convivencia. Por eso es importante que los lideres organizacio-
nales se apalanguen en el gestor de comunicacion y lo vean como un agente que
agrega valor a su gestion. La labor de este gestor no solo debe ser tactica, sino
estratégica, que contribuya al desarrollo de una empresa mas justa y humana.

Cada vez mas se encuentran casos donde los lideres de comunicacion estan di-
rigiendo también los esfuerzos de RSE, por lo cual su compromiso es aln mayor,
obligandolos a entender y asumir parte de la responsabilidad que tiene la organi-
zacion en la construccion de nuevos significados culturales en la sociedad. Esto
se logra gracias a la comunicacion bidireccional y en red, asi como la creacion de
modelos puntuales que se adapten a la realidad propia de cada organizacion y a
su relacion y dinamica con sus puablicos.



PATROCINIOS, MECENAZGO Y SPONSORSHIP

De acuerdo con Marcilla Canovas, recuperado del sitio web ttps://masterrrppuab.
wordpress.com/2012/12/14/patrocinio-mecenazgo-sponsorizacion-y-colaboracion/ y
como se ha mencionado anteriormente, la sociedad esta constantemente cam-
biando y reciclandose, haciéndose mas exigente e informada. Ante esto las em-
presas han reaccionado adaptando sus estrategias de comunicacion y creando
formulas nuevas para sacar el maximo rendimiento a su imagen pablica.

Evitando o que es en sT la publicidad, se ha llegado a estas acciones que a con-
tinuacion se explicaran una por una y que se abarcan dentro de las acciones de
marketing y Relaciones Pablicas de una empresa.

Definiendo estos términos cabe mencionar que se basan en la aportacion de una
compafiia o institucion a otra entidad ajena con el fin de llevar a cabo la consecu-
cion de una actividad determinada sin exigir nada a cambio.

Se puede decir que es una aportacion desinteresada, con el matiz de que el donan-
te espera que con esta accion su imagen y reputacion salgan reforzadas y benefi-
ciadas, por supuesto. Eso s tienen en comdn, que en cualquiera de los tres casos,
patrocinio, esponsorizacion y mecenazgo, existe una aportacion por parte de una
empresa o institucion hacia otra entidad con el objetivo de ayudarle a alcanzar un
logro concreto, sin existir a cambio una contraprestacion. Esta claro que la contra-
prestacion indirecta que realiza hacia otra entidad el patrocinador, sponsor o me-
cenas se supone que vendra en forma de imagen de marca o reputacion de marca.
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— Mecenazgo: Se asocia a las actividades relacionadas con las artes, cien-
cias y letras. Se pueden considerar acciones de mecenazgo los donativos y
donaciones de bienes culturales, la restauracion del patrimonio historico, la
difusion y promocion del patrimonio y la formacion académica de especia-
listas en estos campos. Ejemplo: Restauracion de una capilla. El mecenaz-
go esta relacionado con aquellas actividades referidas a lo artistico (bienes
culturales, restauraciones de patrimonio historico, etc.), lo cientifico (forma-
cion en materias especificas de campos de la ciencia) y las letras (obras
literarias, por ejemplo). ¢Qué gana una empresa o marcar con las acciones
de mecenazgo? Imagen. En algunas ocasiones se ha mencionado que el
mecenazgo Nno tiene que ver con que la marca esté presente propositiva-
mente en el acto de ayuda, sin embargo, eso no es cierto. Lo que sucede
es que en el mecenazgo lo que se trata es que la mencion de la marca sea
sutil, casi como una casualidad y que no se vea como un hecho deliberado.

— Patrocinio: Se entiende por patrocinio aquel convenio creado entre dos
entidades con el objetivo de que la primera (patrocinador) tenga presencia
de marca o de producto en la segunda (patrocinado), intentando bus-
car un posicionamiento definido y cierta asociacion de prestigio. El
patrocinio puede ser en forma econdmica o en forma de productos,
servicios, materiales, cesion de instalaciones, etc. La diferencia
principal con el mecenazqo se halla en la naturaleza ’

RN

de la accion que el donante promueve con su apor-
tacion economica. EI mecenas apoya activida-
des relacionadas con el patrimonio cultural,
mientras que el patrocinio favorece acti-
vidades con un caracter mas lucrativo,

eventos deportivos musicales
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— Esponsor: Término acuiiado del inglés: suele ser usado en el mundo del
deporte para definir las aportaciones econdmicas con las que una empresa
[ institucion ayuda a un equipo, como contraprestacion este debe lucir el
logo en sus apariciones pablicas. Segln Reinares (1999) el sponsorship se
debe entender como

En cuanto a la esponsorizacion, el concepto esta muy ligado al ambito
deportivo, identificando aquellas dotaciones economicas con las que una
entidad (que puede ser una empresa o una institucion) ayuda a un depor-
tista concreto 0 a un equipo deportivo, a cambio de que la imagen de marca
esté presente en ellos.

Cabe destacar que es muy importante diferenciar con precision a patrocinadores
y colaboradores, en el sentido de incluir sus logos en carteleria, folletos.. asi como
en la publicidad.

La méas usada de las tres en la nomenclatura comdn es el patrocinio, pues casi
siempre se oye hablar de que alguien busca un patrocinio, cuando es probable que

lo que busque es una esponsorizacion 0 un mecenazgo.
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Todas estas modalidades son aportaciones economicas 0 en especie que se rea-
lizan a terceros y que las empresas o instituciones utilizan como instrumentos de

su estrategia de comunicacion.

MUCHAS ORGANIZACIONES PREFIEREN PATRO-
CINAR EVENTOS O LUGARES EN VEZ DE PERSO-
NAS, AL COLOCAR UNA VALLA EN UN ESTADIO

O SU MARCA EN UN CONCIERTO, Y MUCHO
MEJOR SI ES PARA UNA CAUSA BENEFICA

Aunque son conceptos similares y
afines en sus objetivos y métodos,
es conveniente diferenciarlos con
el proposito de colocar a cada uno
donde le corresponde. Ha sucedido
que la evolucion de los términos se
debe a que, en muchas ocasiones,
las marcas han patrocinado una
persona del deporte o la farandula
y han tenido que retirar su respaldo
al haberse encontrado a la perso-

na sumida en un escandalo determinado, la marca recibe indirectamente la mala
fama de la personalidad en desgracia. Suele suceder cuando una marca patrocina
un equipo deportivo; si el equipo gana, la marca gana, pero si el equipo pierde, la
marca también se ve afectada. Debido a lo anterior es que muchas organizaciones
prefieren patrocinar eventos o lugares en vez de personas, al colocar una valla en
un estadio 0 su marca en un concierto, y mucho mejor si es para una causa bené-
fica. La relevancia del evento y su objetivo se transfieren a la marca.



COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MERCADEO

De acuerdo con Gomez Tejada, en el blog https://www.eoi.es/blogs/scarlinmar-
celinagomez/2012/01/26/comunicacion-integrada-de-marketing-un-enfoque-ha-
cia-la-publicidad/, actualmente en un mercado tan competitivo y fragmentado,
donde la tecnologia de la informacion y el comercio electronico estan en continuo
desarrollo, una empresa no puede dejar de contar con buenas estrategias de co-
municacion integrada de Marketing. La cual consiste en una de las claves del éxito
de una empresa, ya sea multinacional o PYMES. Se sabe que todo comunica, pero
se debe conocer la manera adecuada de comunicarse con los consumidores inter-
nos (empleados) y externos (clientes fuera de la compafifa), lo cual se mantiene en
constante cambio. Como consecuencia toda empresa que desee obtener el exito,
en que el mercado perciba y se acerque mas a la realidad mercadologica de Ia
imagen que se desea lograr de la empresa o producto debe mantenerse a la van-
guardia. Que piensa el mercado de una marca, puede garantizar el éxito o fracaso.

La Asociacion Americana de Agencias de Publicidad, define la comunicacion inte-
grada de marketing como una disciplina, la cual consiste basicamente en la aplica-
cion del conjunto de herramientas de mercadeo y comunicacion, reconociendo el
rol estratégico de cada una y combinandolas. Maria de la luz Fernandez, menciona
en su articulo comunicacion integral e industrias publicitarias lo siguiente: "Para
algunos, la comunicacion integral es un matrimonio entre la mercadotecnia y la
comunicacion empresarial ya que cualquier accion realizada por la una repercute,
de inmediato, en la otra”. De igual manera es necesario decir, que cualquier accion
realizada en una tiene consecuencias en la otra. Todos los elementos conforman la
imagen global que el consumidor tendra del producto, de la marca y de la empresa
que la respalda y el cambio o la modificacion de alguno de ellos necesariamente
afectara a todos los demas. De ahi la importancia y el reto de trabajar integralmen-
te para lograr un mismo impacto.
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Segln Fernandez en el sitio web www.razonypalabra.org.mx/n63/varia/madelaluz.
html, La comunicacion integral parte de una base teorica clara en las empresas
y es que todo lo que ellas hagan comunica algo a sus diferentes pablicos. Por lo
tanto, cada expresion de ésta debe ser considerada como un elemento vital para
la identidad y la personalidad de la misma, situacion que se vera apoyada al esta-
blecer y reforzar relaciones mutuamente provechosas con los empleados, con los
clientes, con otros interesados en la empresa y con el pablico en general, a través
de la formulacion y coordinacion de un programa estratégico de comunicacion que
les permita tener un encuentro constructivo con la marca - compafiia, a través de
varios medios o de otros contactos, no importando qué mix de disciplinas se

utilicen, sino que esos esfuerzos finalmente generen el mayor
retorno a la inversion de los anunciantes.

La comunicacion integral de marketing suele designar
como todos los mensajes planeados que las compafiias
y organizaciones crean y diseminan en apoyo de sus ob-
jetivos mercadologicos y se vale, principalmente, de dife-
rentes técnicas para lograr sus objetivos. Entre ellas se
destacan la promocion de ventas, la publicidad, el merchan-
dising, los eventos promocionales y, por supuestos,
las Relaciones Pablicas, entre otros.
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De acuerdo con Fernandez, el entorno en el que se desenvuelven los productos
y servicios es cambiante. Las Relaciones Pablicas pueden ayudar a influir sobre
todos los elementos que actlan sobre este entorno; la prensa, las asociaciones
de consumidores, las instituciones, los medios y cualquier colectivo que contribu-
ya a formar la opinion, creando un
mensaje apropiado para cada uno
de ellos. Algunas de las actividades

FRENTE A UN MERCADO CADA VEZ MAS COMPE- de las Relaciones Piblicas son la
TITIVO, LA IMAGEN CORPORATIVA, ES DECIR, gestion de Ja comunicacion nterna
LO QUE LA SOCIEDAD PIENSA DE LA EMPRESA, y externa de fa empresa, \a organ

zacion de eventos, el manjeo de las

SE REVELA COMO UN ARMA DIFERENCIADORA relaciones con los medios (prensa,
REALMENTE IMPORTANTE publicity). programas de Responsa-

bilidad Social Empresarial, cabildeo
y la presencia de marca en la co-
munidad a través de patrocinios y
mecenazgos. De las Relaciones Plblicas también depende el manjeo de la imagen
corporativa a través de la presencia institucional.

Frente a un mercado cada vez mas competitivo, la imagen corporativa, es decir,
lo que la sociedad piensa de la empresa, se revela como un arma diferenciadora
realmente importante.

Debe partir de un concepto solido, verosimil y relevante, acorde a la filosofia de la
empresa. La presencia institucional buscara dar a conocer la empresa, influir en la
opinion de los expertos y de la opinion pablica, motivar a sus propios empleados y
fortalecer las relaciones empresariales.




La presencia institucional busca que la empresa esté presente en espacios publi-
COS, a través de sus representantes, de su marca y/o de sus productos y Servicios.
Los eventos en los que cominmente mas se participa son: congresos, jornadas,
ferias, exposiciones y salones, foros y todo tipo de encuentros disefiados para
establecer contacto con determinados publicos.

Actualmente, el concepto de comunicacion integrada emerge progresivamente en
el ambito de la industria publicitaria promoviendo un cambio cultural en las em-
presas anunciantes, las agencias publicitarias y los propios consumidores con-
virtiendose en un proceso vital para la construccion de la identidad y la cultura
organizacional que posteriormente permitiran la integracion de la empresa con el
entorno y viceversa.

Para que esta integracion pueda darse es necesario que la empresa proyecte una
imagen congruente y unificada ante los diferentes pablicos y ello requiere de una
generacion de mensajes centralizada, asi como la identificacion de métodos y me-
dios mas apropiados y efectivos de comunicacion.

Siguiendo como expone Fernandez en su articulo, la incontenible dinamica de la
tecnologia, de los mercados y de los sistemas de informacion sobre la direccion de
las organizaciones esta comenzando a produccir un cambio profundo en la manera
de gestionarlas. El rapido desarrollo de la dimension de las empresas debido a
factores como la diversificacion, internacionalizacion o el acelerado ciclo de vida de
sus productos han hecho que el compromiso y la responsabilidad en la gestion de
las mismas haya dejado de ser unifuncional para ser ahora multifuncional.



En la comunicacion corporativa actual, cada vez se consolida mas la cultura de la
gestion estratégica de todos los activos intangibles de una empresa: gestion del
conocimiento, reputacion corporativa, comunicacion corporativa, Relaciones PUbli-
cas, comunicacion interna, gestion de marcas, responsabilidad social corporativa
y gobierno corporativo. AsT. la imagen corporativa implica una gestion integrada
de los activos de imagen y comunicacion de una empresa, principalmente en tres
ambitos:

» Comunicacion corporativa
» Comunicacion de marketing o comercial
»  ComunicacionInterna(empleadosy otros pGblicosinternos dela organizacion)

Esta gestion integrada, desde hace algunos afios, esta llevando a las grandes
empresas a reconfigurar a las direcciones de comunicacion como las
responsables de la gestion de los intangibles asumiendo funciones
antes inexistentes o dispersas en la organizacion.

La marca ha pasado de ser considerada como un gasto necesa-
rio para optimizar la oferta comercial de las empresas (vision de
la mercadotecnia), a convertirse en una de las fuentes de valor
mas importantes de las compafiias. Los productos o servicios
no son Unicamente los determinantes del éxito de la oferta
comercial de la empresa, sino la capacidad de hacer realidad
el compromiso que encierra la propuesta de valor de la marca.
Mercadotecnia y comunicacion deben converger hacia un mis-
moa objetivo, sobre todo ahora que las organizaciones estan re-

v < duciendo sus inversiones en materia de publicidad y enfocandolas
/\ <« hacia otros medios debido a que el consumidor de hoy en dia tiene
— una mayor exposicion y conocimiento de diferentes medios y

‘ que. a demas, decide la compra por factores mas alla

del precio y la marca.

{]
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De acuerdo con Fernandez, la comunicacion integral permite a las organizaciones
incorporar a la publicidad tradicional los servicios de mercadotecnica relacional,
promocion de ventas y eventos para llegar, incluso, a la incorporacion de la comu-
nicacion corporativa. Todo con el fin especifico de comunicar un mismo mensaje
que permita a la empresa darle un posicionamiento Gnico y un valor de marca

IMPLANTAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICA-
CION INTEGRADA DE MARKETING SIGNIFICA
QUE TODO, DESDE LOS PRODUCTOS Y LOS

MENSAJES CORPORATIVOS DE LA COMPANIA
PROPORCIONEN UN MENSAJE UNIFICADO

diferencial. Es aqui donde radia la
gran fuerza de la comunicacion in-
tegrada de marketing.

Implantar una estrategia de Comu-
nicacion Integrada de Marketing
significa que todo, desde los pro-
ductos y los mensajes corporati-
vos de la compafiia hasta el posi-
cionamiento, imagen e identidad
se coordinan de tal modo que las
actividades de publicidad, Relacio-

nes Pablicas, marketing directo o presencia institucional proporcionan un mensaje
unificado a través de distintos canales, acciones y estrategias lo que se traduce
en mensajes coherentes ante los diferentes pablicos.

De lo anterior se desprenden las principales caracteristicas que la comunicacion
integrada para la empresa tiene, segin Fernandez:

» ldentifica los objetibvos de la comunicacion de marketing con otros objeti-

VoS organizacionales.

» Al ser un proceso planificado de las herramientas de comunicacion de mar-
keting se esta realizando sinergia entre departamentos, medios y otras

organizaciones.

» Alcanza a todos los pUblicos seleccionados por la organizacion: empleados,
accionistas, consumidores, distribuidores, etc.

» Dirige e integra de manera efectiva todas las actividades promocionales,
esfuerzos de comunicacion de marketing corporativos y de producto-marca.

» Alcanza a todas las herramientas de comunicacion ya sean personales o

impersonales.
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No obstante, para que se dé una verdadera integracion, existen cinco principios
basicos que influyen en ella, a saber:

I La integracion debe ser continua, las organizaciones pueden utilizar varios
niveles de integracion, pero procurar darle continuidad en tiempo, espacio
Yy recursos.

2. La comunicacion integrada de marketing es un proceso interfuncional, no
es una simple funcion departamental sino que debe abarcar a toda la or-
ganizacion.

3. Todos los que participan 0 estan interesados son importantes, involucra
a los clientes, empleados, accionistas, competidores, vecinos, es decir, el
entorno en general

4. El mercadeo orientado a los clientes lleva a la comunicacion integrada. Se
debe buscar una realimentacion de los participantes involucrados en la
empresa y sobretodo, escuchar a los clientes.

5 Entender gque todos los puntos de contacto transmiten mensajes, por
ejemplo, ver el empaque, observar un precio, usar el producto, escuchar un
anuncio, leer un instructivo, ofr una noticia, etc.
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