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Resumen

Se realiza una revision bibliografica sobre el plan de comunicacion en un contexto en el
que los medios propios coexisten con los pagados y ganados y una propuesta de plan de
comunicacion integrada.

Palabras clave: Comunicacion integral; comunicacion offline; comunicacion online,
estrategia de la comunicacion; plan estratégico de comunicacion; plan de comunicacion.
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Resumo

Faz-se uma revisao bibliografica sobre o plano de comunica¢ao em um contexto no qual
0s meios proprios coexistem com os pagos € vencidos e uma proposta de plano de
comunicagao integrado.

Palavras chave: Comunicagdo abrangente; comunicagao offline; comunicagao online;
estratégia de comunicagao; plano de comunicagao estratégica; plano de comunicagao.

Abstract

A bibliographic review is made about communications plan in a context in which the own
means coexist with paid and won ones. A proposal of integrated communication plan is
discussed.

Key words: Comprehensive communication; offline communication; online
communication; communication strategy; strategic communication plan; communication
plan

Introduccion

La comunicacién, mas si cabe la persuasiva o comercial, historicamente ha sido
considerada como una de las herramientas mas poderosas del marketing mix. Desde la
aparicion de internet en los afios 90, los medios convencionales se han visto inmersos en
un progresivo proceso de reformulacion y reinvencion con el fin de adaptarse a los nuevos
tiempos y consumos de una audiencia cada vez mas dispersa y segmentada (Castello-
Martinez, 2009; Catald & Diaz, 2014).

El surgimiento de nuevos medios y soportes, la disposicion de innumerables
canales multimedia desarrollados a partir de la convergencia mediatica (Jenkins, 2008),
la tendencia cada vez mas latente a idear narrativas transmedia (Scolari, 2013) asi como
los cambios cada vez mas predominantes en el seno de la sociedad —familias
monoparentales, reduccion de la natalidad e incremento de las personas solteras entre
otras (INE, 2017)—, las hibridaciones de los estilos de vida y el variable comportamiento
de consumo (Heras & Peiron, 2012) obligan a redefinir el desarrollo de las profesiones
conectadas del marketing, 1a comunicacion, la publicidad y las relaciones publicas.

La industria se ha visto obligada a trasladar el ambito de sus principales esfuerzos
desde los productos y servicios hasta los consumidores y usuarios, que en el &mbito de la
comunicacion adquieren un mayor protagonismo dadas las oportunidades participativas
que les brindan las nuevas tecnologias de la comunicacion, o también conocidas como
tecnologias de las relaciones de la informacion y la comunicacion (TRICs) asi
denominadas para dotar de mayor protagonismo a las relaciones generadas (Marfil-
Carmona, Hergueta-Covacho & Villalonga-Gomez, 2015; Marta-Lazo & Gabelas, 2016).
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Estas invitan a cambiar el propio paradigma de la comunicacién en el que los roles
emisor-receptor se comparten al unisono creando seres prosumidores que ejercen su labor
como consumidores pero también como productores de mensajes y contenidos (Toffler,
1980).

Si antes el foco era el producto o servicio y sus prestaciones, ahora es el
consumidor y las relaciones emocionales que las marcas son capaces de establecer y
mantener. Si antes el anunciante controlaba los canales de distribucion, ahora es el
consumidor quien decide donde, como y cuando comprar y/o contratar. Antafio la
comunicacion tendia a concentrarse en pocos medios para obtener mejores resultados.
Hoy la marca necesita estar presente en las conversaciones y contextos de los
consumidores, de ahi que resulte necesario que la marca sea ubicua para el farget. El
emisor Unico de la comunicacién de la marca ya no es el anunciante. Los consumidores
son los verdaderos portavoces poderosos de la marca al adoptar el papel de adprosumers
(Caro, Luque & Zayas, 2015; Marauri-Castillo, Pérez-Dasilva & Rodriguez-Gonzalez,
2015; Martinez-Sala & Campillo-Alhama, 2018). Esta realidad se ve recogida tanto a
nivel académico como profesional. Desde 2004, Kotler, reivindica la evolucion del
marketing transaccional al relacional, en el que la finalidad principal es establecer
relaciones con sus consumidores para fidelizarlos, y por ultimo al marketing colaborativo,
que se sustenta en un nuevo individuo que, mediante las relaciones, ayuda a la
organizacion a crear valor y a atraer nuevos consumidores (Serrano-Cobos, 2006). Se
trata de poner al consumidor en el centro de la estrategia de comunicacion por su papel
como agente y medio social colaborativo, participativo e interactivo (Cortés, 2009). De
esta manera, las marcas deben perder el miedo a los posibles comentarios negativos de
los usuarios y aceptar que las marcas son también del consumidor y construidas por este
(Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi & Campillo-Alhama, 2017).

En el ambito profesional, agencias de comunicacion de referencia como DDB han
implementado estas premisas en sus filosofias empresariales de forma que ofrecen a sus
clientes servicios diferenciales en este sentido. Es el caso de DDB que introdujo la
filosofia de los 6 grados en campafias y acciones comunicativas como la desarrollada para
Consejeria de Turismo de las Islas Canarias bajo el eslogan “Say no to Winter Blues”,
cuyo eje principal de accidon se baso en las comparticiones de los propios usuarios. Estos
son ubicados en el punto central del proceso comunicativo en la medida en que pueden
jugar e interactuar con la marca al mismo tiempo que extienden el alcance tanto del
nombre como de los valores corporativos del anunciante a partir de sus comparticiones
voluntarias, desarrolladas en el seno de su propia red de contactos, tanto digitales como
fisicos. En este sentido, teorias como la de los 360° (Véliz-Montero, 2006) quedan
obsoletas en la medida en que cada vez resulta més ineficaz —e incluso contraproducente—
saturar a los usuarios con mensajes —emitidos por los anunciantes o medios de
comunicacion— dirigidos a consumidores cada vez mas saturados e intoxicados de
ingentes cantidades de informacion.
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Se trata de una mejora introducida a partir de la observacion e investigacion de la
realidad social, de la que emana cada vez con mas fuerza el poder de influencia y
prescripcion que adquieren y ejercen los propios usuarios gracias a las nuevas
tecnologias. Asi, las figuras de los influencers (Berriman, 2008; Castello-Martinez &
Pino-Romero, 2015; Adibin, 2016; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Segarra-
Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018) y youtubers (Hidalgo-Mari & Segarra-Saavedra, 2017)
cobran un protagonismo inusitado hasta el momento en la medida en que ese poder era
ejercido por estrellas mediaticas de gran relevancia social, cuyo poder de prescripcion
quedaba en entredicho, dada la influencia econdémica e interesada ejercida por el
anunciante. Con los nuevos roles prescriptores, se incrementa la influencia al tiempo que
se desdibujan las posibles relaciones entre influenciadores y anunciantes.

Dado que los canales de comunicacion ya son bidireccionales, permiten a las
organizaciones establecer vinculos con los usuarios y retroalimentarse de la informacion
que estos aportan. Asi, resulta necesario en este sentido una monitorizacion constante de
los contenidos generados por los usuarios (CGU) para analizarlos y considerarlos en las
estrategias de marketing y comunicacion, lo que en términos de Wright (2006) es la
decision mas inteligente que puede adoptar una organizacion pero también para difundirla
e introducirla en su proceso comunicativo. Esto contribuye a la creacion de una
comunidad de usuarios en torno a la marca (Campillo-Alhama, Ramos-Soler & Castello-
Martinez, 2014) y a la fidelizacion de los usuarios (Marauri-Castillo, et al., 2015, 2010;
Rodriguez, Martinez & Luna, 2010) dado el valor y credibilidad que tienen los CGU
(Alonso-Gonzalez, 2015; Rodriguez et al., 2010).

De esta manera, a medida que el sector ha evolucionado, también lo ha hecho la
propia terminologia, sistema y procesos de trabajo. La evolucion desde la sociedad liquida
(Bauman, 2013) que permite a la comunicacion llegar a todos los rincones, a la sociedad
red (Castells, 2000) y a la postpublicidad (Solana, 2010) evidencia que la comunicacién
y especialmente la organizacional, institucional y comercial vive inmersa en un cambio
constante (Del Pino, Castell6-Martinez & Ramos-Soler, 2013).

Los medios de comunicacion también han evolucionado. Historicamente ha
reinado la television como medio hegemonico pero, progresivamente internet y los
formatos publicitarios no convencionales van recogiendo partidas mas relevantes de las
inversiones de los anunciantes. Esa convergencia invita tanto a creativos, como a
responsables de medios y de comunicacion a tender hacia las acciones integradas de
marketing y comunicacion (en adelante AIMC) capaces de crear, implementar y mantener
latente el valor de la marca (Shultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1993; Scheinsohn &
Saroka, 2000; Fuentes & Lozano, 2004).

De esta manera, cuando la identidad de la marca coincide con la imagen
corporativa de la misma y la comunicacion se realiza de una manera coherente y
coordinada se produce la puesta en escena de la estrategia global de la empresa
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(Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2005). No obstante, para que esa
coordinacién entre distintas 4areas (marketing y comunicacion) y departamentos
(marketing, comunicacion, marca, publicidad, medios y soportes publicitarios, relaciones
publicas, comunicacién de crisis, responsabilidad social empresarial y social media) se
lleve a cabo resulta fundamental la elaboracidn, evaluacién y mejora constante de todos
y cada uno de los planes de trabajo, pero de una forma integral que no estratégica:

“el hablar de planificacion estratégica es, ya en si, un grave error, o todavia peor,
un sin-sentido semantico porque convierte a lo adjetivo, «la planificacion», en sustantivo,
y a lo sustantivo «la estrategia», en calificativo. No se puede «estrategizar una
planificacion» y, en cambio, si se puede y debe «planificar una estrategia» previamente
concebida y disefiada. Lo que se planifica son los comportamientos necesarios para llevar
a cabo la ruta estratégica y no al revés” (Pérez & Massoni, 2009, p.14).

Tabla 1. Planes de trabajo en el seno de un anunciante.

Gestion integral de la comunicacion organizacional

Plan de | Plan de comunicacion interna 'y | Plan de publicidad Plan de marca
marketing externa (brand book)
Plan de relaciones publicas Plan de medios y soportes
publicitarios

Plan de comunicacion de crisis

Plan de responsabilidad social
empresarial

Social Media Plan

Fuente: elaboracion propia

Resulta dificil disefiar la comunicacion integrada de marketing (CIM) pues esta
formada por diversidad de puntos de vista de todas y cada una de las areas implicadas.
No obstante, cuenta con el beneficio de responder a objetivos generales y comunes a toda
la organizacion, que posteriormente se definen en objetivos especificos en funcion de las
areas implicadas en cada una de las acciones a desarrollar de forma integrada. Para ello
se requiere de la implementacion de la CIM basadas principalmente en la constante
coordinacion y gestion integral, no solo interna sino también en las posibles relaciones
entre anunciante, agencias y proveedores implicados, indistintamente de su ubicacion
interna o externa a la organizacion (Kitchen, 2005).

Dada la dependencia inicial del marketing —posteriormente traducida en una
gestion integral y coordinada interdepartamentalmente— se considera oportuno revisar los
antecedentes teoricos e historicos de las distintas concepciones del marketing mix
(McCarthy, 1960), comiinmente conocida como “las 4 Ps” y erroneamente atribuida a la
figura de Kotler (ver tabla 2).
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Tabla 2. Evolucion historica de los modelos de marketing mix.

McCarthy (1960) Lauterborn (1990) Kotler (1992)
Denominacion Las 4 Ps Las 4 Cs Las4 S
Componentes Producto. Consumidor. Probing (sondeo de
mercado).
Plaza. Costo/valor.
Partitioning
Promocion. Conveniencia  de (segmentacion).
. compra.
Precio. Prioritizing  (fijacion  de
Comunicacion prioridades).
dialogada.
Positioning
(posicionamiento).
Foco Producto. Consumidor. Estrategia.
Vendedor. Comprador. Lealtad.
Soluciones.
Orientacion Costo por impacto | Relacion. Conexion emocional.
(masividad).
Cultura.
Mentalidad de | Mecanicista. Sistémico. Horizontalidad.
marketing
Fragmentarista. Integracion. Conectividad/red largo
plazo.
Reduccionista. Transversalidad.
Tecnologia DircoN.
Cortoplacista. Dircom.
Caracter Marketing tactico. Marketing integral. Marketing estratégico.

Fuente: Tur-Viiies & Monserrat-Gauchi (2015)

A diferencia de las tendencias contemporaneas, el proceso comunicativo fue
concebido Unicamente como una promocion que pretendia favorecer la puesta en
funcionamiento del producto o de los servicios en el mercado. No obstante, dada la
relevancia del marketing en el seno de una sociedad cada vez mas mercantilista y
consumidora, pero principalmente la vertiente marketiniana mas comunicativa, ha sido
cada vez mas latente la reflexion en torno a la posible superioridad de la comunicacion
sobre el marketing.

La transicion del concepto marketing mix recoge el cambio del foco, desde las
tacticas hasta la integracion y consecuentemente a las estrategias coordinadas. Fuentes
recientes dejan constancia de la relevancia creciente de la comunicacion y sugieren la
implementacion de mas funciones por parte del anteriormente conocido como director de
comunicacion —funcidén que responde a las siglas Dircom— con el fin de ser el coordinador
de la estrategia operativa de la comunicacién organizativa y consejero directivo
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especializado y con capacidad de decision sobre la estrategia integral —DircoN—
(Scheinsohn, 2011 y 2014).

Esta sugerencia responde a la premisa del “todo comunica” que se traduce en la
necesaria interiorizacion de que toda accion organizativa es susceptible de ser percibida
por los usuarios y generar efectos sobre la audiencia. Estamos por tanto ante una
“semiosis corporativa” (Scheinsohn & Saroka, 2000) que requiere una gestion integral,
coherente e innovadora.

La estrategia de la comunicacion

En la linea de Kaufmann, Fustier & Drevet (1973), la estrategia podria definirse
como el “conjunto de decisiones preparadas de antemano para el logro de un objetivo
asignado, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario y/o de la
naturaleza” (Pérez-Gonzalez, 2008, p.102). Las estrategias tratan de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la
consecucion de tales objetivos (Santesmases-Mestre, 1996).

Asi, en el sector en el que se desarrolla este trabajo —el de la comunicacion y el
marketing— se concibe la estrategia como un conjunto de decisiones, fundamentadas en
la investigacion constante, objetivas, racionales y coherentes que se llevan a cabo sobre
tacticas o acciones que se desarrollan en el entorno de una organizacion y que pretenden
conseguir objetivos tanto generales y comunes como pretensiones departamentales,
especificas e integradas. Se ha de tener en cuenta que ese conjunto de decisiones van a
ser directamente influidas tanto por el entorno interno de la organizacion como el externo,
en el que ejerce un gran poder las empresas que compiten en el mismo sector econdmico
(Sainz-de-Vicuia, 2000).

Santesmases-Mestre (1996) concibe la estrategia de marketing como un proceso
encaminado principalmente hacia la planificacion y fundamentado en la investigacion y
analisis de mercados, asi como en la seleccion de aquellos que resulten, en principio, mas
propicios para la organizacion. Para ello resulta fundamental la determinacion y
concrecion de los objetivos en funcion de modelo SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo). De esta manera, se pretende seleccionar
no solo las areas de trabajo implicadas sino también las herramientas del marketing mix
que favorezcan la consecucion de los objetivos propuestos.

Asi, la estrategia de comunicacion es un concepto relegado a la estrategia de
marketing. La tabla 3 recoge que la comunicacidon estratégica vincula conceptos
relacionados con la historia organizativa, los distintos planes interdepartamentales, las
percepciones de los diversos stakeholders, el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores en relacion a la competencia, los vinculos principalmente experimentales
y sensoriales entre la organizacion y las personas con las que se relaciona, el equilibrio
conseguido con el contexto y entorno tanto externo como interno, los objetivos
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planteados, la capacidad logistica de la organizacion, las interrelaciones entre los diversos
publicos de la organizacidn, la interactividad virtual y las diversas técnicas y tacticas
empleadas.

En suma, estamos ante un elemento fundamental en el presente y futuro de las
organizaciones que ha sido acogido histéricamente con gran aceptacion por gran parte de
las organizaciones, tal y como recoge el Anuario de la Comunicacion (2016, 2017) de la
Asociacion de Directivos de Comunicacion en Espafia asi como parte de la literatura
consultada (Brotons-Piqueres, 2005).

Tabla 3. Diferencias concepciones de la comunicacion estratégica.

Autores Concepciones de la comunicacion estratégica

Scheinsohn & Saroka | La comunicacion estratégica es una interactividad, una tarea multidisciplinaria
(2000) que pretende trabajar con una empresa en una determinada situacion y con una
proyeccion especifica. Implica un programa de intervencion coordinado en
cuatro niveles: estratégico, logistico, tactico y técnico. La empresa posee un
conjunto de recursos significantes, que en sus publicos causan diversas
impresiones, suscitando determinada lectura. Mediante una adecuada
intervencion sobre el primer término, es posible incidir positivamente en el
segundo.

Argenti, Howell & | Communication aligned with the company’s verall strategy, toenhance its
Beck (2005) Strategic positioning.

Hallahan, Purposeful use of communication by organization to fulfil its mision.
Holtzhausen, Van

Ruler, Veréi¢ &

Sriramesh (2007)

Tironi & Cavallo | La practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones
(2007) con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva
desde el punto de vista de sus intereses.

Massoni (2008) Es una metaperspectiva que se ocupa del cambio social conversacional desde
los nuevos paradigmas de la ciencia. Rebasa a las teorias y metodologias de la
comunicacion clasicas que se restringen al estudio de lo comunicativo y
propone abordar la multidimensionalidad de lo comunicacional como
encuentro de la diversidad. Entiende a la comunicacion como un fenémeno
complejo, situacional y fluido; se ocupa de las transformaciones socioculturales
en tanto ofrece herramientas y metodologias para propiciar reconfiguraciones
en las modalidades del vinculo intersubjetivo situado. Incluye nuevas teorias y
nuevas metodologias. Despliega nuevas competencias para el comunicador
social y establece diferencias entre los comunicadores y otros cientificos
sociales asi como con otros profesionales.

Paladines-Galarza, Cumple las funciones de diseminar la identidad en el seno de las organizaciones
Yaguache-Quichimbo | a través de la comunicacion interna u organizacional y la de transformar los
& Altamirano- | rasgos de identidad de la organizacion en simbolos o sefiales, para que sean
Benitez (2015) comunicados sistematicamente a los publicos externos.

Fuente: elaboracion propia a partir de Tur-Vinies & Monserrat-Gauchi (2015, s.p.)
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Por tanto, para la consecucion de objetivos integrados de marketing y
comunicacion, resulta fundamental la planificacion de la estrategia puesto que de lo
contrario la labor desarrollada quedaria reducida a un mero proyecto pendiente de
implementar y sin rumbo fijo hacia la mision organizativa (Pérez-Gonzalez, 2008).
Ademas, segin Potter (2002, 2012) el uso de un plan de comunicacién resulta
fundamental para diferenciar dos figuras: la del comunicador de la del comunicador
basado en la estrategia.

Revisada la literatura relacionada, se concibe el plan de la estrategia de
comunicacion como una herramienta que prevea posibles acciones integradas a
desarrollar en un periodo de tiempo determinado y encaminada hacia la consecucion de
objetivos generales y especificos de la organizacion (Scott, 2011; Monserrat-Gauchi,
2014; Tur-Vines & Monserrat-Gauchi, 2015; Monserrat-Gauchi & Sabater-Quinto,
2017).

Estructura y proceso de desarrollo de la planificacion de una
estrategia de comunicacion integrada

Para la elaboracion de un plan de comunicacion integrada de marketing (CIM) se
utilizan como base las seis fases que Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi (2015)
determinaron: andlisis de la situacion, diagndstico de la misma, definicion de objetivos,
eleccion de estrategias y planes de accion mas la evaluacion.

No obstante, este plan se contextualiza en una situacion en la que los medios
pagados se integran con los propios y los ganados, gracias a la implicacion de los usuarios
favorecida por las tecnologias de la comunicacion. Una realidad que también viene
condicionada por la necesaria implicacién de todas las areas vinculadas y que queda
resumido en las siguientes fases:

Grifico 1. Fases del plan de comunicacion integrada y areas de trabajo implicadas

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA

Coordinacion de las diversas areas implicadas Fases
[~ Marketing —1. Analisis de la situacién
o . 1.1. Externa: macroentorno (factores sociodemograficos, econémicos, tecnologicos,
— Comunicacion corporativa politicos y socioculturales).
o 1.2. Interna: microentorno (produccion, productos, servicios, mapa de publicos,
[~ Comunicacion interna y externa analisis comparativo con respecto a la competencia directa e indirecta,

) ) comunicacion y farger).
I~ Relaciones publicas
2. Diagnéstico de la situacion

[~ Publicidad 2.1. Factores internos: debilidades y fortaleza
) L 2.2. Factores externos: amenazas y oportunidades
— Medios y soportes publicitarios 2.3. Analisis DAFO y DAFO avanzado
= Social Media Plan 3. Definicién de objetivos siguiendo el modelo SMART
I~ Responsabilidad social empresarial (RSE) I—4. Eleccion de estrategias y acciones coordinadas
— Comunicacién de crisis 5. Evaluacion y revision del plan periédicamente
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Fuente: elaboracion propia

Fase 1. Analisis de la situacion de la empresa, del producto y/o de los
servicios

El principal objetivo de esta primera fase es investigar y conocer en profundidad
la historia y el contexto real organizativo. Se ha de tener en cuenta que esta situacion debe
analizarse tanto desde el punto de vista externo como interno.

Situacion externa
Esta viene determinada por dos entornos que van de lo general a lo especifico.

Asi, el macroentorno incluye factores que no pueden llegar a ser controlados por
la empresa. Entre los factores cabe destacar los sociodemograficos —cuyos datos relativos
a la poblacion y sus fluctuaciones a los largo del tiempo van a venir dados, en la mejor
de las ocasiones, por organismos no gubernamentales y ptublicos como el INE (Instituto
Nacional de Estadistica) o los censos poblacionales—, los econdmicos —cuyas principales
fuentes documentales procederan de los gobiernos supranacionales y estatales, y que
pueden ser relativos a la tasa de desempleo, la situacion laboral del pais o zona geografica
donde se desarrolla la actividad de la organizacion, el PIB (producto interior bruto) o la
deuda publica—, los tecnologicos —que tratara de analizar las inversiones en I+D que se
desarrollan tanto en el ambito publico como privado, y en este ultimo caso a nivel
supranacional, estatal, autondmico y local—, los politicos —con incidencia en todos los
ambitos geograficos anteriormente indicados asi como posibles procesos electorales o
previsibles cambios de gobierno— y los factores socioculturales —que condicionan
indudablemente la situacion de la organizacidn y su representacion tanto en medios de
comunicacion, productos culturales como redes sociales—.

Por otra parte, el microentorno responde al analisis de aspectos vinculados a la
produccion de los productos de la organizacion asi como a los servicios ofrecidos; de los
posibles grupos de interés a tener en cuenta en el desarrollo del dia a dia de 1a organizacion
—medios de comunicacion especializados en el sector econdmico pero también
generalistas, bloggers, influencers y lideres de opinion— asi como instituciones vinculadas
de forma especifica con el sector econdmico al que pertenece la organizacion como pueda
ser la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion para aquellas
organizaciones vinculadas con el sector alimentario en el caso de Espaia, o las agencias
equivalentes en el resto de paises. El analisis del microentorno, ineludiblemente implica
el andlisis de la competencia dividida en directa (empresas o marcas que comercializan
el mismo producto o servicio) e indirecta (que lo fabrican o producen). Este analisis puede
adoptar numerosas variables y criterios como puedan ser sus paginas web (caracteristicas,
secciones, elementos, contenidos, informaciones y herramientas utilizadas), redes
sociales utilizadas y blogs corporativos, posicionamiento alcanzado entre sus publicos,
geolocalizacién, ano de fundacidon y trayectoria, caracteristicas diferenciales mas

Reputacion, Transparencia y Vol.22, Julio-Septiembre  ISSN: pp. 152- 161
Nuevas Tecnologias 3 102 2018 1605-4806 178



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

destacadas, fuentes de financiacién disponibles, productos desarrollados, servicios
ofrecidos, nimero y distribucion de trabajadores por areas (organigrama), resultados de
ventas y beneficios obtenidos asi como variables relativas a la comunicacion llevada a
cabo incluso a través de los embajadores de la marca.

Y por otra parte, resulta fundamental identificar cuales son los diversos publicos
o stakeholders con los que se relaciona la organizacion asi como la definicidon preliminar
del publico objetivo o farget. Esta segmentacion y definicion se debe realizar en funcion
de variables como sexo, edad, poder adquisitivo, gustos, ingresos o clase social, intereses
y preferencias predominantes que antafio se realizaba inicamente en funcion de variables
como sexo, edad, poder adquisitivo, entre otras pocas, actualmente se realiza teniendo en
cuenta los gustos, el estilo de vida, los intereses y las sensibilidades. En definitiva,
definiendo uno o varios prototipos de publico objetivo, target o buyer person, mas por
variables cualitativas que cuantitativas. A partir de toda esta primera investigacion, se
deben definir las principales conclusiones del anélisis externo.

Situacion interna

Conocida cual es la situacion actual del entorno que rodea a la organizacion, se
debe investigar cudl es el origen, la historia, trayectoria y evolucion de la empresa. Este
analisis pasa por conocer cudl es la ubicacion geografica de todas y cada una de sus sedes,
las caracteristicas de su estructura y productos y/o servicios, el sistema de produccion y
desarrollo de sus productos y/o servicios, asi como de la comunicacién —tanto interna
como externa— realizada hasta el momento.

Variables como los recursos econdomicos disponibles, el capital humano de la
empresa asi como sus principales capacidades (ventajas competitivas, definiciones de los
propietarios o creadores, rentabilidad, organizacion departamental y presencia o ausencia
de asesores especializados externos, resulta fundamentales de ser objeto de investigacion
a la hora de realizar el andlisis del interior de una organizacion. Al igual que en la
situacion externa, el andlisis interno debe concluir con unas conclusiones preliminares.

Fase 2. Diagnostico de la situacion real

Existen dos alternativas a la hora de realizar un diagndstico del punto de partida
del CIM. En el caso que nos ocupa se comparte la sugerencia de Monserrat-Gauchi y &
Sabater-Quinto (2017) que sugiere la reflexion y definicion del diagndstico a través del
analisis DAFO (debilidades, amenazadas, fortalezas y oportunidades) avanzado.

Este estd basado tanto en factores positivos como negativos, tanto internos como
externos:
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impedir la consecucion de los objetivos previstos.

2.14.

Tabla 4. Matriz de items o variables DAFO

Aspectos positivos | Aspectos negativos
Aspectos internos | Fortalezas Debilidades

F1. DI.

F2. D2.

F3. D3.

F4 D4

F5 D5

F... D...
Aspectos externos | Oportunidades Amenazas

Ol. Al.

02. A2.

03. A3.

0O4. A4

05 A5

O... A...

Debilidades: aspectos que perjudican o pueden impedir la consecucion de los

Fortalezas: puntos fuertes que ayudan a la consecucion de los objetivos

Amenazas: aspectos no controlables por la empresa que perjudican o pueden

Oportunidades: cuestiones que tampoco son controlables por la organizacion pero
que ayudan o pueden ayudar a la consecucion de los objetivos determinados.

Fuente: elaboracion propia a partir de Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto (2017, p.

61).

Para obtener un diagnostico final, los autores sugieren la valoracidon objetiva de
las distintas variables recogidas en el analisis DAFO llevada a cabo por distintos “jueces”
como pueden ser los distintos responsables de marketing de la empresa, o de la agencia o
consultoria externa, de forma que se enriquezca el andlisis desde diferentes perspectivas
y situaciones. También resultaria 6ptimo implicar en este proceso de diagnostico a
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personal de diversa procedencia departamental. Para ello se debe realizar el cruce de las
variables, asi como una valoracion de la relacion existente entre ellas en una tabla como
esta:

Tabla 5. Matriz de analisis DAFO avanzado

O0102|03|04|05|ST Al | A2 | A3 | A4 | A5 | ST | Tot

Fl1

F2

F3

F4

F5

CUADRANTE 1
CUADRANTE 2

ST

D1

D2

D3

D4

D5

CUADRANTE 3
CUADRANTE 4

ST

Fuente: elaboracion propia a partir de Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto (2017, p.
62).

Tot

*ST = subtotal. Tot = total.

Segtn los mismos autores, los puntos otorgados en la valoracion deben ser 0, 2, 6
y 10, donde 0 es la puntuacion asignada cuando no hay ninguna relacidon entre las
variables comparadas y 10 cuando la relacion es total. Puntuados todos los cruces de
variables, se ha de calcular el subtotal en cada cuadrante por cada cruce de variables, tanto
en sentido vertical como horizontal, asi como la suma total de ambos subtotales, también
en ambos sentidos.

A partir de aqui se puede identificar el cuadrante mejor valorado (a partir del
subtotal) y el cuadrante que le contrarresta. Este cruce permite valorar objetivamente si
el contexto es propicio para, por ejemplo, el lanzamiento de un nuevo producto. Todo ello
desde el punto de vista positivo como negativo. Igualmente se deben rescatar las
relaciones de variables mas relevantes y que hayan obtenido mayor puntuacion para
identificar y adelantar posibles pautas a tener en cuenta.
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Realizadas estas tareas, se presenta el DAFO final, también en formato tabla y a
pagina completa, de forma que el lector pueda percibir en un solo golpe de vista la sintesis
de todo el andlisis, reflexiones y valoraciones realizadas, lo que propiciara la toma de
decisiones futuras, asi como la definicion de objetivos y estrategias.

Tabla 6. DAFO final con las variables mas relevantes por orden de importancia y puntuacion

Fortalezas Debilidades
Fx. Dx.
Fy. Dy.
Fz. Dz.

Oportunidades | Amenazas

Ox. Ax.
Oy. Ay.
Oz. Az.

Fuente: elaboracion propia a partir de Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto (2017, p.
64).

De esta manera se pretenden destacar las variables mas importantes tanto
negativas como positivas, lo que permitira determinar el futuro de la organizaciéon y la
toma de decisiones estratégicas.

3. Definicion de objetivos

En este sentido cabe discernir en primer lugar entre objetivos generales de la
organizacion y objetivos especificos por area. Ambos deben responder a una gestion
integrada. Nuevamente se vuelve a incidir en el necesario cumplimiento del modelo
SMART a la hora de definir los propositos del plan de CIM. Sirvan como ejemplo los
descritos a continuacion y relacionados con las areas de marketing, comunicacion y
medios:

3.1. Objetivos de marketing. Se establecen en funcion del mercado. Por ejemplo:
OMK1: Introducirse en el mercado de determinados productos o servicios.
OMK2: Alcanzar un determinado volumen de ventas en un periodo concreto.

3.2. Objetivos de comunicacion. Se definen en funcion de los diferentes publicos). Por
ejemplo:

OCI1: Dar a conocer el producto.

OC2: Dar a conocer la marca.
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OC3: Posicionar el producto y la marca en la mente del consumidor asociandolos con
determinados valores.

3.3.0bjetivos de medios: se trata de detectar “qué se quiere conseguir de y en los medios
y soportes de comunicacion” (Monserrat-Gauchi & Sabater-Quinto, 2017, p. 70)
teniendo en cuenta que como medio se puede considerar internet y como soportes la
pagina web corporativa, el blog de la organizacion, sus perfiles en redes sociales como
LinkedIn, Facebook, Twitter o Instagram. En este sentido, caben destacar ejemplos
de objetivos de medios como los que siguen:

OMI1: Conseguir que nuestro publico acceda a nuestra tienda online, es decir,
generar trafico hacia la seccion “venta online” de la web corporativa.

OM2: Conseguir que nuestros perfiles en redes sociales sean conocidos y crezcan
progresivamente en un periodo de tiempo acotado.

OM3: Conseguir una comunidad estable y fiel en redes sociales en un niimero
determinado de usuarios en funcion de cada canal y perfil de publicos que se pretenden
alcanzar.

Es en esta fase donde se aconseja, a nivel comercial y de medios, definir o haber
definido ya cudl es el perfil del ptublico objetivo (o en plural) a los que se pretende
alcanzar. Si no se conoce, se aconseja el disefio e implementacion de una encuesta con el
fin de conocer quiénes son los consumidores y como son sus habitos de consumo, ademas
de descubrir cual es el perfil del posible consumidor y las cualidades mas demandadas en
productos similares. El andlisis de los resultados de la encuesta permitird consultar
aspectos como quiénes consumen nuestro producto, cudl es su frecuencia de consumo,
inversion en un periodo de tiempo determinado en productos o servicios como los
ofertados por nuestra organizacion, cuales son las caracteristicas y cualidad mas
valoradas, los lugares en los que los adquiere, consume y utiliza asi como una
investigacion de corte mas prospectivo encaminada a conocer cudl es la predisposicion
de los publicos a probar nuevos productos. Igualmente resulta pertinente consultar, en la
medida de lo posible, qué consumo de medios y redes sociales llevan a cabo, asi como su
presencia en el ambito digital y periodicidad de uso. De esta manera, se conseguira
obtener una radiografia lo mas cercana a la realidad que defina los publicos objetivos o
targets de la organizacion.

4. Eleccion de estrategias y acciones

En esta cuarta fase se trata de seleccionar y recoger las especificaciones de todas
y cada una de las estrategias y tacticas que van a formar parte del plan de CIM. Por
ejemplo, debera indicarse cual va a ser la duracion del plan (previsiblemente podria ser
anual o estacional), quiénes van a ser los responsables de cada una de las acciones, cuéles
van a ser las funciones de cada departamento implicado asi como de cada uno de los
profesionales involucrados asi como el responsable maximo de este plan de CIM.
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En este sentido, entre las estrategias destacan las corporativas, las de carteras de
productos y/o servicios, las de segmentacion de los publicos y posicionamiento de la
marca, las estrategias funcionales, de fidelizacion y comunidad entre otras.

No obstante, como viene indicandose, independientemente de la estrategia, resulta
fundamental que esté directamente relacionada no solo con los objetivos previstos sino
con las acciones a implementar. Por ello, resulta necesaria la coherencia entre objetivo,
estrategias y tacticas. Sirvan como ejemplo las recogidas a continuacion directamente
vinculadas con el area de la empresa cuya incorporacion al dia a dia de la misma resulta
mas reciente: el social media marketing vinculado a la presencia de la organizacion en las

redes sociales:

Tabla 7. Relacion directa entre objetivos, estrategias y acciones

Objetivo

Estrategia

Acciones

OCl. Dar a conocer el producto

De posicionamiento

- Accion de lanzamiento y
campafia XYZ

- Publicaciones periodicas
- Analisis de la comunidad

- Promociones periddicas

OC2. Dar a conocer la marca

De posicionamiento

- Accion de lanzamiento y
campafia XYZ

- Publicaciones periodicas
- Analisis de la comunidad

- Promociones periddicas

OC3. Posicionar el producto
como XYZ

De posicionamiento.
De contenido.

De comunidad.

- Publicaciones periodicas
- Analisis de la comunidad

- Promociones periddicas

OC4. Posicionar como XYZ
(otras cualidades)

De posicionamiento.
De contenido.

De comunidad.

- Publicaciones periodicas
- Analisis de la comunidad

- Promociones periddicas

OMI1. Generar trafico hacia la
web y tienda online

De posicionamiento.
De contenido.

De comunidad.

- Accion de lanzamiento y
campafia XYZ

- Acciones de fidelizacion
- Promociones periddicas

- Publicaciones periodicas
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- Analisis de la comunidad

- Mail marketing
OM2. Dar a conocer las redes y | De posicionamiento. - Accion de lanzamiento y
crecer campafia XYZ

De contenido.
- Publicaciones periodicas
De comunidad.
- Analisis de la comunidad

- Promociones periddicas

- Mail marketing
OM3. Crear una comunidad | De posicionamiento. - Acciones de fidelizacion
estable y fiel
De contenido. - Promociones periddicas
De comunidad. - Publicaciones periodicas

- Analisis de la comunidad

- Mail marketing

Fuente: elaboracion propia a partir de Monserrat-Gauchi & Sabater-Quinto (2017, p.
87).

Cabria destacar como ejemplos de estrategias de posicionamiento online el uso de
Google Adwords para tratar de conocer si la web corporativa es un canal atractivo,
actualizado, simplificado, bien estructurado, facil de usar y de comprar a través de ella
para los usuarios asi como una fuente resolutiva de sus posibles dudas. Este analisis
responde a cuatro criterios: el primero, la usabilidad, que trata de que el usuario encuentre
lo que necesita facilmente, en el menor ntimero de clics a través de secciones informativas
estructuradas y coherentes, una web visual con abundante material fotografico y con
iconos enlazados, por ejemplo, a los perfiles corporativos en las redes sociales en las que
estan presentes sus diversos publicos; el segundo, la accesibilidad, que debe pretender
hacer de la web corporativa un canal accesible para todas las personas
independientemente de sus capacidades o discapacidades funcionales; el tercero, su
legibilidad, de forma que la web transmita facilmente la informacion deseada por el
usuario con un disefo legible y atractivo, y por tltimo, el marketing de contenidos, basado
fundamentalmente en el compromiso de ofrecer al usuario una informacion interesante,
util, coherente, honesta, transparente y no unicamente publicitaria o promocional, unos
contenidos de calidad que ademas estén optimizados a partir de las principales palabras
clave, descripciones y etiquetas.

Otro tipo de estrategias online serian las destinadas a crear y mantener relaciones
con los miembros de las comunidades. El objetivo pasa por generar y mantener
conversaciones bidireccionales con nuestros publicos y consumidores, tratando de
fidelizarles y obtener informacidén sobre, por ejemplo, su grado de satisfaccion para
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posibles cambios o incorporaciones en la marca, producto o servicios, incluso para la
implicacion de estos en el proceso de comunicacion y prescripcion de la marca, para lo
cual —como se ha comentado anteriormente— es primordial una continua monitorizacion
y andlisis de las conversaciones desarrolladas en la red en torno a nuestra marca,
productos, servicios, acciones promocionales y comunicativas, entre otros.

A la hora de dejar constancia en el plan de las acciones a desarrollar, cabe definir
cuantos protocolos resulten pertinentes, como por ejemplo, el protocolo de comunicacion
que debe determinar la linea editorial a seguir por parte de la organizacion; los valores
con los que queremos asociar a nuestra marca, producto y/o servicio; las palabras clave,
keywords o etiquetas con las que queremos vincularnos, el lenguaje vehicular a utilizar,
el uso ortografica y gramatical a utilizar (en principio, el uso correcto, salvo excepciones
justificadas) asi como el lenguaje prohibido (palabras malsonantes, descalificaciones,
referencias racistas, machistas, homoéfobas o discriminatorias). Ademads, formard parte
del protocolo de comunicacion el contexto en el que se desarrollard la comunicacion
(formal o informal), el tono (previsiblemente el cercano al usuario, los hashtags a utilizar,
los emoticonos y otros recursos textuales, visuales o audiovisuales.

El protocolo, en este caso el de comunicacion online, también debe recoger los
aspectos de gestion. Por ejemplo, quién lo desarrollard, como, cudndo, donde y por qué
se llevara a cabo. Asi, determinaremos quién seleccionard, creard e implementara los
perfiles sociales, quiénes seran los profesionales involucrados en cada una de las tareas,
funciones y papeles asignados, cudles seran las acciones a desarrollar, como vendran
definidas y explicadas cada una de ellas. Ademas, determinaremos los horarios y la
periodicidad asi como recogeremos posibles acciones especiales a comunicar a través de
los diversos canales como puedan ser fechas especiales, eventos o sucesos inesperados.

Igualmente, el plan debe considerar y prever el surgimiento de posibles
acontecimientos que puedan perjudicar la reputacion, imagen y nombre de la
organizacion. Si anteriormente estos hechos negativos podian verse recogidos a través de
los medios de comunicacidon y del boca-oreja, en la era 2.0 es muy probable que se
originen o tengan su primera presencia publica en las redes sociales. En este sentido, los
consejos generales son investigar el origen del problema, saber reconocer los errores, ante
la duda consultar a los responsables involucrados, mantener la calma tanto interna como
externamente, analizar los hechos y la situacion, valorar el posible alcance de la crisis y
a partir de ahi actuar dando respuesta a las personas involucradas en la situacion,
contestandoles a través de los mismos canales a partir de los cuales manifestaron sus
experiencias y opiniones, tratando en todo momento de ampliar la informacion de forma
transparente asi como realizar un seguimiento exhaustivo de la crisis y sus repercusiones
para finalmente aprender de lo ocurrido, identificar oportunidades y saber aprovecharlas.

Directamente vinculadas con el area del plan de medios y soportes publicitarios,
debemos tener en cuenta que estamos ante acciones integradas que usan tanto medios
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convencionales (television, radio y exterior entre otros) como no convencionales. En este
sentido, se debe tener en cuenta igualmente el posible (y en la mayoria de ocasiones
necesario) uso de las redes sociales también como soportes publicitarios, que igualmente
responden a objetivos ofrecidos por las propias aplicaciones.

Todas y cada una de las acciones, ademds, deben quedar calendarizadas
temporalmente asi como valoradas en funcion de los costes asociados a través de un
presupuesto.

Antes de pasar a la quinta y ultima fase, y a medida que se van seleccionando los
canales y manteniendo siempre como punto de referencia los objetivos previamente
definidos, se van a ir seleccionando cudles van a ser los parametros asi como la
periodicidad que vamos a utilizar para evaluar y medir los resultados en funcion de la
consecucion de los objetivos planteados. Para ello se establecen los KPI (key performance
indicators o indicadores clave de rendimiento). Se trata de variables que se van a ir
analizando, registrando y valorando de forma periodica. Sirvan como ejemplo los
siguientes:
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Tabla 8. Seguimiento de la web, blog y principales redes sociales corporativas

Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3 | Periodo 4

Numero de visitas

Tasa de rebote

Promedio de tiempo en el sitio

% de visitas nuevas

Trafico por buscadores

Trafico Google

Trafico por social media: Facebook

Trafico por social media: Twitter

Trafico por social media: LinkedIn

Trafico por social media: Instagram

Trafico por emailing

Posts publicados

Botones

e Me gusta
e Me encanta

e  Me divierte

e Me asombra

e  Me entristece

e Me enfada

Comentarios

Alcance de personas (fotal rearch)

Visitas a posts

Comparticiones

Numero de fans

Dia con mas visitas

Hora con maés visitas
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Numero de seguidores

Tuits publicados

Retuits

Menciones

Likes

Numero de videos publicados

Likes

Dislikes

Reproducciones

Comentarios

Visitas al canal

Suscriptores

Post publicados

Comentarios

Likes

Fuente: elaboracion propia a partir de Monserrat-Gauchi & Sabater-Quinto (2017, p.
131)

Cabria pensar que esta recoleccion se realiza unicamente bajo la perspectiva
cuantitativa. No obstante, principalmente a nivel de analisis textual de los comentarios
recibidos, también cabe analizar si son positivos, negativos o neutros, cuestion que
podremos analizar a través de aplicaciones como Social Mention.

5. Evaluacion y revision del plan su posible mejora

Fundamentada en la evaluacion constante de Pérez & Massoni (2009), esta es una
etapa primordial tanto para el desarrollo del propio plan como para la definicién y
planificacion de los siguientes pues estamos ante un proceso estratégico, que es fluido y
constante, formado por diversas fases que no deben concebirse como secuencias estancas
e inalterables, sino que se van desarrollando con el devenir de los acontecimientos en la
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medida en que estamos ante procesos, principalmente comunicativos, bidireccionales con
posibles imprevistos.

Por tanto, las evaluaciones deben ser periddicas y constantes en el tiempo y al
mismo tiempo deben favorecer las re-evaluaciones y sus consecuentes redefiniciones de
objetivos, estrategias y acciones pues la organizacion ha de estar inmersa en un proceso
constante de evaluacion estratégica. Por tanto, se trata de analizar los resultados
conseguidos a partir de los objetivos previamente establecidos y del anélisis comparativo
de los parametros indicados. En suma, se pretende evaluar los aciertos y errores
cometidos, asi como la rentabilidad del plan. Para ello se deben retomar los objetivos
planteados para valorar su consecucion.

Conclusiones

La planificacion de la estrategia permite aproximar la profesion comunicativa,
tradicionalmente sometida a criticas por su caracter inesperado y fortuito, al ambito
objetivo de la investigacion y la sistematizacion adquiriendo asi el rigor requerido,
recurrentemente demandado por todos los agentes implicados en el mercado y por la
comunidad académica. Esta lleva afios intentando sistematizar metodologias de
planificacion validas en el ambito profesional. Muchas de ellas siguen en proceso de
construccion y perfeccionandose hoy dia con las constantes aportaciones de sus autores
relativas al modelo estratégico para la creacion de una red de influenciadores (de
Gonzélez-Herrero, cit. por Pérez & Massoni, 2009), al modelo de comunicacion
estratégica (Massoni, 2007) y al modelo estratégico de comunicacion organizativa
(Manucci, 2004). Este articulo contribuye a la construccion de este corpus tedrico sobre
una realidad que precisa cierta normativizaciéon. Una organizacion orientada a la
planificacion serd menos vulnerable a los vaivenes del mercado y la sociedad. Sus
esfuerzos estaran focalizados y los costes de los recursos se basaran en un calculo realista
que facilitard su control y evaluacion constante.

La planificacion permite trabajar a partir de objetivos, sistematizar procesos,
calcular y prever costes y recursos necesarios y motivar de forma argumentada la eleccion
de las técnicas de marketing y comunicacion integrada mas adecuadas. La contribucion
o propuesta aqui presentada se fundamenta en la investigacion, tanto desde sus etapas
iniciales (andlisis y diagndstico) como en su conclusion (evaluacion) y se concreta en la
presentacion de una metodologia de disefio de un plan de comunicacién integrada que es
el instrumento que sintetiza los retos comunicativos que la empresa se propone asumir y
ademas, determina como acometerlos. No obstante, segin la NTE, el proceso estratégico
no puede estar dirigido uUnicamente por la racionalidad pues de hecho da mucha
importancia a la intuiciéon y a la emocionalidad en las fases de pre-diagnoéstico. Asi,
debemos también hacer caso a nuestro ’corazon” pero, eso si, confirmarlo en fases de
diagnostico mediante la razon.
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En este texto se recogen las principales iniciativas existentes que contribuyen a
contextualizar, sistematizar y concretar la planificacion estratégica de la comunicacion
integrada en un contexto tan cambiante como el actual y se realiza una propuesta concreta
de implementacion sin &nimo de presentarla como unica o si quiera valida, inicamente
aportando el punto de vista de los autores en su pretension de realizar una contribucion al
estado de desarrollo de esta disciplina, tan necesaria para el presente y futuro
organizativo.
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