PERSPECTIVA

n6 septiembre/octubre 2001 _LE I ’f‘\/ﬂn‘LJ I\\'I [>() D_MO_MU NICACI ; N

sumario  Empresas con historia

UN VETERANO PROFESOR DE NUESTRA FACULTAD COMIENZA SIEMPRE
SU ASIGNATURA AFIRMANDO QUE LA HISTORIA NO SIRVE PARA NADA,
PERO QUE QUIEN NO SABE HISTORIA NO SABE NADA.

Empresas con historia

pog. 1

El mito de lo globalizacién
del consumo

pig. 2

La culpa como tema en el
cine actual

pog &

IMC: Integrated Marketing

Communications

pag 6

Tablas sobre concentracion

pag. 8

PERSPECTIVAS

" COMUNICACION

Consejo de Redaccion:  Argel Ao

Madtino. RBamdn Solivenia v Allsmo S8nch o

Coordinacien editorial: Moo 5o
il 0

La Historia es la memoria colectiva
de sociedades e insfituciones. El
individuo que pierde la memoria se
pierde @ si mismo: no sabe quién
es, no sabe por qué hace lo que
hace, ni sobe qué hacer; por lo
tanto, es dificil que acierte. Para
tomar decisiones adecuadas, las
personas singulares necesitan partir
del propio y real conocimiento. De
igual modo, la empresa que no se
preocupa por preservar su historia
da memoria de si misma- puede
facilmente olvidar su identidad.

Registrar la propia historia es para
cualquier compaiiia el modo més
practico de formalizar su cultura, su
propio modo de ser. las empresas
que fienen vocacién de perdurar y
que, por tanto, necesitan acertar en
sus decisiones estratégicas, debe-
ran aplicarse a la labor de guardar
y registrar su historia. Porque para
lener vision de fuluro hay que tener
antes visién de pasado.

Con demasiada  frecuencia, las
empresas de comunicacién, fropie-
zan dos, lres y mas veces en la
misma piedra. Tal vez, si alguien se
hubiera preocupado de advertir
-“icvidado: que la piedra sigue
ahil™ se habrian evitado muchos
fracasos.

De hecho, son ya muchas -y muy
variadas las insliluciones que se
han dedicado a esta tarea, desde
Coca Cola hasta el Real Madrid,
desde diarios y revistas centenarios,
como ABC o The Economist, hasta
empresas audiovisuales de reciente
creacion, como Canal +,

la Historia es, en expresion de los

clasicos, maestra de vida. Ensefa
quiénes fueron los protagonistas de
acontecimientos  relevantes y las
motfivaciones que les guiaron; mues-
tra los momentos de crisis y como se
afrontaron; tiene registrados los
casos de éxito mas notables, y tam-
bién pone a la vista de las nuevas
generaciones un eslilo propio de

Irabajo.

Pero la Historia requiere cuidados.
No se puede conocer lo que nadie
se preocupd de guardar. No hay
que fiar nada -o lo menos posible-
la memoria.

Tampoco sirve recoger Unicamente
los grandes hitos. Lo mas interesan-
fe es tomar buena nota de lo cofi-
diano porque, a la larga, permite
perfilar con mayor acierto las lineas
distintivas de una trayectoria empre-
sarial.

Para lograr ese fin, conviene reali-
zar profesionalmente la labor de
archivo: boletines internos, informes
cualificados, anélisis empiricos...
cualquier documento sera Gtil para
reconstruir, mas larde, las sefas de
identidad de una determinada com-
paifa. Y quienes trabajon en esa
institucion podrén proyectar su eslia-
fegia -su futuro- porque conocerén
bien su pasado. e
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El mito de la globalizacién del consumo

EN LAS ULTIMAS DECADAS DEL 5IGLO XX, TANTO LAS COMPANIAS MULTINACIONALES COMO LAS
GRANDES AGENCIAS DE PUBLICIDAD HAN CREIDO EN LA CRECIENTE UNIVERSALIZACION DE LOS
VALORES Y COMPORTAMIENTOS DE CONSUMO. ESTA SE APOYABA EN EL EXITO DE UNAS POCAS
MARCAS GLOBALES, como Coca Cota Y LEvi’s.

la universalidad de los valores facili-
la a los companias globales el pro-
ceso de comercializacién de sus
marcas, a fravés de la estandariza-
cién de las estrategios de markeling
y de los campafas de publicidad.
Pero, si se demosirase que los valo-
res de las personas, y por lanto lo
que hace que prefieran unas marcas
u ofras, son diferentes en cada pais,
dejaria de fener senfido la publici-
dad global estandarizada. la profe-
sora Marieke De Mooi| ha dedicado
sus esfuerzos a iluminar esta fesis -
Convergence and Divergence in
Consumer Behavior que defendié
recientemente en la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Navarra.

El estudio se basa en un metcanali-
sis de los dotos de consumo de
numerosas categorias de produdos
en distintos paises, y frata de com-
probar si el desarrollo econdmico
conlribuye a igualar las preferencias
de compra y hébitos culturales de los
paises o si, por el confrario, los valo-
res vy los opciones de consumo pror
pios de cada cullura se mantienen
pese a la canvergencia econdmica.
Esta cuestién ha adquirido una parti-
cular imporfancia por lo relevancia
de las tesis pro y anti globalizadoras,

A través de los andlisis de corelo-
cién y regresion, utilizando datos
referidos al PIB per capita v o las
dimensiones cullurales nacionales
establecidas  por el profesor
Hofstede, de lo  Universided de
Amsterdam, la investigacion trata de
responder a algunas de estas pre-
gunias basicas.

Convergencia de rentas,
divergencia de consumo

El resultado al que llega De Mooij

2

posee un finte singular, ya que de-
safia lo vision dominante entre los
expertos. De Mooi| afima que
cuando las renias convergen y los
paises llegan a niveles similares de
prosperidad y riqueza, los habitos
de consumo permanecen estables o
incluso se acentian las diferencias
enfre paises.

los datos analizados muestran la
existencia de un patrén comin a lo
largo del tiempo. Para muchos pror
ductos bésicos, las diferencias de
renfa pueden explicar al principio
los diferencias en la propiedad:
algunos productos se consumen
méas en los paises donde la renta es
més alta, y menos en aquellos
donde la renfa es méas baja. Con el
paso del tiempo, conforme los nive-
les de renta se equiparan, se logra
cierta convergencia en el consumo
de productos. Pero una vez alean
zado un nivel minimo de conver
gencia, las diferencias en tormo a la
propiedad, y sobre todo al uso,
comienzan a ser importantes, inde-
pendientemente de como sean los
niveles de renta. Esas divergencias
solo pueden ser explicadas por las
diferencias cullurales.

Un ejemplo claro lo enconframos en
el mercado de lo telefonia en
Europa: la penetracion de lineas
lelefénicas converge pero, incluso
entre los grupos de paises mas
ricos, las diferencias con respecto al
nimero de lineas por familia, volu-
men de llamadas internacionales v
propiedad de teléfonos méviles son
considerables.

Algo similar sucede en el sector de
la elecirénica de consumo o en el
sector de la autemocion. En torno a
19%0, en Europa fanto el nimero
de oparatos de television como de

coches por 1.000 habitantes habia
olcanzado la convergencia. Sin
embargo, al finalizar el siglo, los
pafses muesfran claras diferencias
en cuanto al nimero de aparatos de
television por familia, lo propiedad
de determinado lipo de pantallas, o
el tiempo de vision; la misma situa-
cion se produce con respecto al
nimero vy fipo de automéviles por
familia. Estas diferencias sélo pue-
den ser explicadas desde los valo-
res cullurales.

;Categorias de productos
globales?

la investigacién demuestra, a su
vez, que hay fres categorias en las
cuales la homogeneizacion del con-
sumo entre paises ha sido mayor:
bebidas refrescantes, jabones y
defergentes, y tabaco. las Ires estan
dominadas por unas pocas multing-
cionales anglo-americanas, y quizd
la convergencia en este caso se
deba probablemente al dominio de
esas pocas compadias y de sus
marcas globales, tales como Coca-
Cola, Ariel, Mr. Proper, Fairy,
Camel o Marlboro. El consumo de
esas marcas ha experimentado un
crecimiento paralelo al de la con-
vergencia de renfas en Europa, y ha
aumentado con el crecimiento de la
riqueza, a un ritmo similar en todos
los paises. Pero esa convergencio
de consumo se ha detenido en un
cierto nivel, a partir del cual los fac-
fores culturales explican las diferen-
cias de comportamiento del merca-

do.

Estos datos afectan directomente a
lo eficacia de las acciones promo-
cionales, y demuestran que la publi-
cidad dificilmente puede construirse
en lomo a pafrones culturales uni-
versales. Mas bien, ha de recurrir a
UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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valores culturalmente condicionados.
El papel de la publicidad global en
el proceso de comercializacién es
diferente del que habitualmenie se
supone, y como el comportamiento
de consumo varia por culiuras, la
publicidad global estandarizada no
es igual de efectiva en todos los mer-
cados: se desperdicia en aquellos
mercados donde los valores de con-
sumo son diferentes a los valores
expuesios en la publicidad. Coco-
Cola vy levis, por ejemplo, han
aprendido esfa leccion de la forma
més dolorosa: con la pérdida de
cuola de mercado en algunos luga-
res. Consecuvencia de ello, Coco-
Colo tuvo que cambiar su esfrategia
cenfralizada para pasar a desarro-
llar estrategias localizadas, y la com-
paiia levi’s se vio obligada a cerrar
sus plontas en Asia.

los hallazgos de la profesora De
Mooij confirman que los valores cul
furales universales son pocos y limita-
dos, y es ariesgado apoyarse en
ellos para construir marcas. También
se relativizan, segin esta misma
invesligacién, la importancia de las
denominadas comunidades globales
con valores similares. los mercados
globales homogéneos sélo existen en
las mentes de los directivos de mar-
kefing internacional. Incluso personas
con esfilos de vida parecidos no se
comportan siempre como grupos
consistentes de compradores, pues
sus valores culturales difieren.

Tampoco existen los denominados
nuevos valores, consecuencia de la
nueva economia. los valores, actitu-
des y comportamientos de los ciu-
dadanos son sorprendentemente
estables en el tiempo, con una esta-
bilidad que contrasta con las expec-
fotivas de los economistas. la con-
vergencia de renfas permite reflejar
con parficular claridad las diferen-
cias culturales enfie paises y areas
geogrdficas deferminadas, porgue
cuando los consumideores logran
satisfacer sus necesidades basicas,
emplean sus Incrementos de renta
en aquello que mejor se ajuste a sus
patrones culiurales.

los esladounidenses aspirardn o
construirse un garaje para cinco
coches, los holandeses compraran
més caravanas de lujo para sus
vacaciones y los espafioles saldran
a comer y cenar fuera de casa, mas
incluso de lo que ya lo hacen. Mas
renta disponible otorga a las perso-
nos mas libertad para expresarse
como son, de acuerdo con sus valo-
res propios y especificos. Esia real-
dad también es aplicable o las posi-
bilidades de comunicacion en la
nueva economia.

En cualquier caso, la profesora De
Mooi| viene a demostrar que el
consumo estd inimamente relacio-
nado con la cultura. Algo ya intuido
hace afios por alguncs anunciantes
internacionales y redes de agencias

RELACION ENTRE LA LECTURA DE PERIODICOS Y ALGUNOS VALORES CULTURALES
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de publicidad, pero desafiado de
modo sistemdfico por las campanas
globales de comercializacién reali-
zadas hasta la fecha.

las diferencias de consumo entre
paises sélo pueden ser comprendi-
das a fravés del andlisis cultural. Y,
de hecho, lo adecuada comerciali-
zacién de productos y marcas en el
mercado global exige identificar
cudles son las caracteristicas cultu-
rales de cada mercado local, para
adaptar las estrategias de venta y
de comunicacién a esos valores.

No exisle ofra forma de conseguir
que las campaias de comunicacién
sean eficaces mundialmente, sino a
fravés de la adaptacién, y del res:
peto a las posibilidades de comer-
cializacién que cada produclo tiene
en una determinada cullura.

De esa forma, se llega a una sverte
de segmentacion de la oferta, que
pone al piblico en el centro, en el
eje de los planes de markefing de
las compafiias. Es decir, se busca,
sobre fodo, mirar y entender a los
destinatarios de los mensajes. Tal
actitud, que estd en la raiz de toda
actividad persuasiva, vy de la que
ya hablaban los primeros publicita-
rios, ha sido descuidada por lo
hipdiesis de la homogeneidad culiu-
ral que, como muestra la investiga-
cion de lo profesora De Mooij,
carece de base cienfifica.

Parece, por tanto, que la eficacia
persuasiva requiere algo fan senci-
llo y tan dificil como comprender al
piblico y hablarle en su lenguaie.
Humanizar la publicidad es hacerla
més local, diferente para cada cul
lura. ==

LiBrROS:

Marieke de Mooij, Glibal Marketing and
Acherising Unaersianding Culural Faradoses,

Sage Publications, london, 1998

Geert Holsiede, Culumr v crgonizneiones o
softwore’ mantal NICI'IIZU Edibﬂdl, w'd,
199G,
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La culpa como tema en el

cine actual

A LA HORA DE ESTUDIAR EL CINE CONTEMPORANEO, JUNTO A LAS
CONSIDERACIONES DE TIPO EMPRESARIAL, ESTRUCTURAL O IDEOLOGICO,
RESULTA ESPECIALMENTE INTERESANTE CONSIDERAR LOS TEMAS MAS
RECURRENTES Y EL TIPO DE METAFORAS MAS UTILIZADAS.

En los temas se esconden los infere-
ses mas profundos de los creadores
y de la audiencia, y en las metalo-
ras late la perspectiva desde la que
estos temas son abordados. las
metaforas encarnan unos significa-
dos concretos, representan la con-
densacién de un largo vivir [més
que de un largo pensar): constituyen
la expresion imaginativa de un con-
junto de experiencias ain no del
jodo razonadas. las metaforas se
mueven en el campo de la esponta-
neidad prerreflexiva, pero no por
eso carecen de senfido; es més,
constiluyen un buen fundamenio
para toda reflexion posterior.

Un fema que aparece con sorpren-
dente frecuencia en el cine de hoy
es la culpa. Parece que el senti-
miento de culpabilidad (que produ-
ce un bloqueo afectivo lan estudia-
do por los psiquiatras) constituye
una preocupacién  preponderanle
en la sociedad actual. la culpa es
preseniada mediante un cimulo de
metdforas que definen el modo de
valorar este sentimiento, asi como
sus posibles soluciones. Para ilustrar
esto, puede resullar Gfil recurrir a
algunos ejemplos.

1] Sin perdén, de Clint Eastwood
(1991). El supueslo héroe de esla
pelicula se llama William Munny.
Fue un pistolero peligroso, borra-
cho, de mal carécler, capaz de
matar a un hombre casi sin molivo.
Once anos alrés se casé con una
mujer angelical que le cambi6 la
vida, y ahora es un pacifico granje-
o que cuida de sus dos hijos.
Desde que ella murié, tres afos
antes, persevera en el bien por fide-
lidad @ la memoria de su muier.

4

Pero la mancha del pasado sigue
en él. De hecho, Munny enlra en
escena cuidando unos cerdos enfer-
mos, manchado de inmundicia,
cayendo una y ofra vez en el fango.
Un dia, un joven pisiolero viene a
buscarle para que se asocie con él
en el asesinalo de dos vaqueros y
asi cobrar una importante recom-
pensa.

Munny y su joven socic malan a
sangre fria a los dos vaquercs. Pero
la escalada de violencia no se
detiene, y Munny, llevado por su
carécter y por el afan de vengar la
muerfe de un amigo, acaba asesi-
nande al sheriff y a sus ayudantes.
Durante toda la pelicula, ha procu-
rado olvidar su pasado, se repite a
si mismo que éste seré su dlfimo fra-
bajo de pistolero. Pero al finai, el
joven pistolero, arrepentido de las
muertes, se marcha dejandole foda
la recompenso, v le acusa de que
confinda siendo el mismo asesino
de siempre.

En esta peliculn, se presenta lo
culpa acudiendo a la metéfora de
la mancha. la mancha se experi-
menia como algo real, externo, que
infecta y confamina por contaclo.

De alguna manera, el ser humano
es un factor contaminante que infro-
duce un desorden en el mundo.
Todo se va corrompiendo alrededor
len el fondo, Munny ha sido el cau-
sante de la muerte de su amigol, y
cualquier intento de restablecer el
orden perdido no hace mas que
empeorar la siluacion.

El simbolo de la mancha lleva con-
sigo una vision fragica de la exis-

PERIPEGTIVA

tencia, con lo estructura narrativa
propia de la fragedia. El hombre
seria, segin esta visidén, un ser
determinado por un mal que de
alguna manera le posee. El dios
que se encuentra delras de esta
exislencia (si es que existe] es
incomprensible, un creador capri-
choso. la vida del hombre resulta
por eso un espectaculo, algo a lo
que se asiste, pero no algo en lo
que uno pueda creer. Solo queda
mirar y compadecerse de la mala
suerte del hombre.

2) Blade Kunner, de Ridley Scoll
[1982). la pelicula nos presenta a
unos seres, llamados replicantes,
exaclamente iguales que los huma-
nos, pero que son producto de una
elaboracion artificial. Carecen de
recuerdos, no fienen pasado ni futu-
ro y por eso les resulta imposible
comprender y vivir su propia histo-
ria.

Un grupo de replicantes se rebela y
uno de ellos consigue llegar hasta
la fortaleza del cienfifico que los
disefié, o quien se dirige como a su
creador. El replicante confiesa que
encuentra en si mismo algo malva-
do, pero gue la responsabilidad de
todo ese mal deberia recaer sobre
su creador. El cienfifico aparece
como un ser caprichoso, a quien le
gusta jugar al ojedrez con los
demas. El replicante le pide que res-
ponda a sus problemas y enigmas.
Pero ante lo incapacidad de su
invenfor para dar confestaciones o
para cambiar el umbo de las
cosas, el replicante lo asesina con
crueldad.

Al final de la pelicula, este replican-
le, representado de una manera
explicita como un crucificado sin
cruz [parece que se acoba de des-
clavar del madero porque conserva
un clavo en la mano), da una lec-
cién a los humanos al salvar la vido
del profagonista (un policia cuya
mision era eliminarlo) y ol aceptar
con resignacion la limitacion de su
propia vida. Recibe la muerte como
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una purificaciéon, como se ve en el
simbolo de la lluvia v de la paloma
que escapa de sus manos. El repli-
cante es una mefafora del ser huma-
no que por fin es consciente de la
precariedad de su existencia v la
acepla con resignada lucidez.

la solucion que aporla la ragedia
es lo Iragedia misma. Es el “sufrir
para comprender’. Por eso, el
momento purificador se centra en la
muerfe o en lo calda del héroe; se
frafa de uno caida cargada de
sosiego y de sabiduria, en la que el
héroe reconoce la limitacion vy el
mal como algo insuperable.

3) Magnolia, de Paul Thomas
Anderson (1999). los numerosos
personajes de esta pelicula coral
han cometido pecados terribles: infi-
delidad, abandonar a un ser querk-
do moribundo, prostitucién, abuso
de menores, casarse por dinero,
drogadiccién, cobardia... Pero
estos pecados permanecen ocultos.
la vida de cada personaje franscu-
ire con relativa normelidad, a pesar
de que clgo podrido pervive en
ellos. El gran problema de todos es
el remordimiento, un remordimiento
que acaba siendo feroz. la Gnica
salida posible es la confesion, pero
una confesién que no consisle mas
que en sollar palabras indtiles,
dichas demasiado forde, paolabras
que ya nada pueden solucionar.
Porque en el fondo nadie puede per
donar aigo ferrible a nadie, ningin
ser humano fiene esa capacidad, ni
la fuerza moral para hacerlo.

El fendmeno del remordimiento
siempre congela el pasado, blo-
quea foda accién, v hace al hom-
bre incapaz de avanzar De ahi
que la mancha muchas veces se
experimenie como un eslado de
alienacién  personal, como una
incapacidad para continuar la pro-
pia vida, y sélo una caléstrofe (una
fuerza sobrecogedora, como se ve
en la lluvia de ranas del final de
Magrolial puede relafivizar algo
esta frustrante sensacién. La humilde
confesion del pecador queda
suplantada por la desconfianza
radical, la suspicacia vy, al fin, por
el desprecio de si mismo, por lo
ruindad y por el deseo de aufodes-
fruccion.

Todas estas peliculas aciertan con
un lema clave, pero fallon en la
eleccién de las metaforas. Las meta-
foras empobrecen drésticamente el
fema de la culpa, sobre todo por
que lo dejan sin salida. Pero cabe
ofra posible perspectiva.

4] Amateur de Hal Hartley (1997).
El protagonista, Tom, sufre un acci-
dente que le produce una amnesia
fotal. Tom es recogido por una
mujer peculiar (en la linea de las
mujeres inocentes y valerosas de
Dostoievski), que en su deseo de
hacer el bien se siente llamada @
salvar o ese hombre. Poco a poco
nos vamos enterando de que Tom
era un ganster violento y cruel. Pero
él sigue sin recordar nada; es ella
quien va descubriendo su pasado,
lo perdona y lo acepta. Es como si

ALGUNAS PELICULAS QUE TRATAN EL TEMA DE LA CULPABILIDAD DE

FORMA METAFORICA

TituLo
Sin perdén
Blade Runner
Magnolia
Amateur

Una historia verdadera
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ella asumiera la memoria de él, asu-
miera su historia inconfesable, para
asi neutralizarla en su amor inocen-
fe. Tom acaba muriendo sin cono
cer del todo su pasado, confiando-
se al conocimiento amoroso v lleno
de perdén de ella.

En esta pelicula, frente al simbolis-
mo de la mancha, nos enconiramos
con el simbolismo cristiano del
pecado y del perdén. Lo que carac-
leriza radicalmenle esta experiencia
de pecado es que se refiere a ofro:
al ofro frascendente y esencialmente
presente que es Dios. Se Irata de la
ruptura de un pacio o una alianza,
de un dialogo que ya estaba esia-
blecido y que se articula como lla-
mada y respuesta. Por eso, el peca-
do es una realidad religiosa onles
que ética. No se trata de la tros-
gresion de una norma absfracia,
sino de la lesién de un lazo perso-
nal.

Los simbolos cristianos hablan de un
recorrido temporal y no de un sim-
ple contacto conlaminanle; sugieren
un viaje, un camino, una hislorio,
una meta, un mapa, un peligro de
perderse... Aqui hay una oriento-
cién en el tiempo, unas sefiales de
direccion, y no unos simples tables
que limitan un espacio contamina-
do. la purificacién es necesaria,
pero se lrata de una purificacién
que debe reclizarse en el tiempo,
viviendo la propia historia, rece
riendo comprometidamente las eto-
pas de la vida. =
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De la publicidad tradicional al Integrated

Marketing Communications

DE UNOS ANOS A ESTA PARTE, EL TERMINO INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS, O SU ABREVIATU-
RA IMC, OCUPA UN LUGAR CENTRAL EN BUENA PARTE DE LOS MASTERS O CURSOS DE FORMACION PARA
DIRECTIVOS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA. LO MISMO SUCEDE EN EL AMBITO PROFESIONAL: DE MODO
CRECIENTE SE HACE REFERENCIA AL IMC PARA VENDER LOS SERVICIOS Y LAS EXCELENCIAS DE LAS AGENCIAS,
ANTE TANTO PROTAGONISMO, INTERESA DETENERSE A ANALIZAR EL SIGNIFICADO DE ESTE NUEVO CONCEPTO,
SU ORIGEN Y... SU VERDADERA APORTACION.

Durante los dltimos afics, numerosos
articulos, libros, tesis y journals han
avanzado en lo definicion de este
concepto. A la par que desde el
dmbito empresarial, se han multipli-
cado los esfuerzos por acotarlo, y
plasmar en palabras lo que se viene
aplicando desde hace liempo en el
frabajo diario.

Un poco de historia

A comienzos de la década de los
afios 90, The Medill School of
Journalism, [Northwestern University,
E.E.U.U.] comenzé o investigacion
y docencia en este compo. En
parte, fueron varios profesores de la
facultad, quienes acufiaron el térmi-
no, con la creacion del primer mas-
ter en IMC, haciéndose eco de las
nuevas lendencias que observaban
en el dmbito de la comunicacién. El
nuevo programa docente era &l
intento de aplicar un enfoque unita-
fio a sus ensefianzas, fratando de
integrar en el plan de estudios todas
las disciplinas del marketing, y
lograr una coherencia que en el
panorama empresarial se observa-
ba de hecho, pero que nadie plan-
teaba de forma explicita.

Al mismo tiempe, oparecieron en
olros |ugores nuevos inlenfos de
aportar unidad, coherencia e inte-
gracion a la ensefianza de la comu-
nicacion persuasiva. Expresiones
fan conocidas como new advertis:
ing, onetoone marketing, integro:
fed marketing, o integrated commu-
nications denominan algunos de
ellos. lo mismo que whole egg
communication, orchestration, 360

branding, o total branding, acufic-
dos por algunas agencias para des:
cribir su forma de frabajar, y tratar
de consiruir marca. Aunque cada
uno con sus matices, todos los tér
minos vienen a destacar la impor-
tancia de adoptar un enfoque glo-
bal para la estructura de marketing
y comunicacion, en tomo a un pro-
duclo, marca o empresa.

Al igual que las instituciones educati-
vas, los empresas de comunicacion
comercial han ido descubriendo que
los clientes demandan algo mas que
soluciones concretas @ problemas
puntuales. La relacion enfre agencia
y cliente debe proyectarse en el
largo plazo; las propuesias de
comunicacion han de trafar de ser
coherentes y aspirar a la permanen-
cia en el tiempo, mas que a la répi-

da y fugaz rentabilidad.

Fruto de la observacién de esta rea-
lidad, unos pocos autores, funda-
mentalmente Don  Schultz, Clarke
Caywood y Philip Kilchen, se encar-
garon finalmente de elaborar el
cuerpo tedrico de esla nueva forma
de entender la comunicacién per
suasiva. Fruto de su trabajo, se
puede llegar a definir Infegrated
Marketing Communications, como
el proceso de trabajo que integra
todas las fuentes de informacién
acerca de un producio, las gestiona
de modo unilaric, vy trata de mover
al cliente a la accién y mantenerlo
fiel a la marca.

;Qué es, en realidad, IMC?

3Qué afade este término al con-
ceplo de comunicacion como herra-

mienta del marketing? Por qué
tanta notoriedad a algo que parece
de sentido comin? zAporta verda
dera novedad? zEs realmente ufil2

En el fondo, para entender este
paradigma se hace necesario iden-
tificar cudles son los factores defer-
minantes de su adopcion. Tom
Duncan, de lo University of
Colorado (Boulder) y Clarke Caywood
de Northwestern University, reconoci-
dos auforidades en la materia,
sefalan los siguientes:

1. Debilided del impacto vy de lo
credibilidad publicitaria. El consumi-
dor actual es més critico con los
anuncios. Posee una cullura audio-
visual que le hace inmune a la
impresion facil. No aceplo mensa-
jes huecos y exige contenido. Hoy
dia los slogans vacios, o similares
enire si, suenan a cacareo sin crear
fividad, y eso aburre.

A esto se une la saturacion publici-
faria, que mengua la fuerza de los
mensajes, dificullo la captacién de
la atencién del publico, y obstaculi-
za la persuasién.

2. Aumenta lo disponibilidad y
riqueza de las bases de datos.
Actualmente numerosas companias
poseen informacion relevante sobre
los consumidores, sus habitos de
compra, valores, necesidades, efc.,
especialmente en los mercados mas
desarrollados. la segmenlacion de
los publicos v el conlacto con el
potencial cliente se realiza emple-
ando métodos sofisticados y cerfe-
ros.
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ALGUNAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE SE INTEGRAN EN EL

CONCEPTO DE IMC

PUBLICIDAD: TRADICIONAL
PLANIFICACION DE MEDIOS
RELACIONES PUBLCAS

GABINETE DE PRENSA
PROMOCIONES:

ACTIVIDADES DE PATROCINIO
MARKETING. DIRECTO

GESTION DE BASES DE DATOS
ACCIONES EN PUNTO DE VENTA

3. los clientes se han especializado
y conocen las herramientas de comu-
nicacién. las compailas son cons-
cienfes de que la publicidad tradi-
cional no es suficiente para comuni-
car de modo efectivo. Ven con clari-
dad que no hay que cenfrar los
esfuerzos de comunicacion exclusi-
vamente en los consumidores finales,
y demandan que las agencias res-
pondan tombién a los infereses de
ofros publicos [accionistas, instituicio-
nes piblicas, asociaciones...).

4. En los dltimos afios las principales
agencias  multinacionales  han
ampliado su abanico de servicios, @
base de adquirir o firmar alianzas
con empresas dedicadas a la comu-
nicacion below the line, centrales de
compra... con el objefivo de ofrecer
servicios completos a sus clientes.

5. Se ha incrementado el cosle de
los medios. La televison sigue aumen-
fando su precio por insercion.
Consecuencia de ello, los clientes
son mas precabidos con sus inver
siones, seleccionan mejor la compra
de espacios y consideran el empleo
de ofras herramientas de marketing
relacional, que en muchos casos
—fundamentalmente en mercados
locales— permiten un acceso mas cer-
tero al farget.

6. Al mismo fiempo, los soporfes se
han multiplicado, con la consiguien-
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ARGUITECTURA EFIMERA

ANALISIS DE RESUTADOS
ATENCION Al CONSUMIDOR
CONSUITORIA ESTRATEGICA
IDENTIDAD CORPORATIVA

PAPELERIA Y FOLETOS

DISENO DE ENVASES Y PRODUCTO
PROGRAMAS DE FIDELIZACION

SERVICIOS INTERACTIVOS

te especializacion. En esta nueva
realided, la eleccién comecta de
canales para llegar al piblico dejo
de ser simplemente una cueslion de
aparecer en los medios mas coneci-
dos, o simplemente en un par de
ellos. la planificacion de medios se
especializa y se complica.

7. Asistimos a una clara fragmento-
cion de las audiencias. los merca-
dos vy los medios se han diversifico-
do vy, con ellos, los poblicos. Se
crean asi nichos fan pequenios como
interesantes. Esta situacion exige
conocer las herramientas de andlisis
y saber gestionar el exceso de infor-
macién, para llegar con eficacia a
consumidor, al minimo coste.

8. Hoy dia enconiramos numerosos
productos practicamente iguales. En
algunas categorias no se aprecia
diferencia en calidad, ni en precio.
la lucha se ha desplazado al terre-
no de la comunicacion. los empre-
sas quieren para sus productos una
imagen de marca fuerte, que perma-
nezca en la menfe de los consumi-
dores, y desplace a la competencia.
Aunque, de hecho, no existan dife-
rencias mas alla de las puramente
emocionales.

Q. las grandes superficies/ refailers
poseen informacién  privilegioda
sobre el comportamiento del consu-
midor en el momenio de compra.

Aumenta, por tanto, su capacidad
de influencia en las decisiones fina-
les. Prueba de ello es el uso gene
ralizado de actividades promociona-
les en el punio de venta, o el empleo
de incentivos como el 'comprador
fantasma”.

10. El fenémeno de la globalizacion
adquiere peso e importancia. los
mercados y la competencia se
hacen universales, y con ellos el
modo de vender y comercializar los
productos.

11. Finclmente, la presién de las
cuentas de resultados lleva a exigir
mayor rentabilidad @ las actividades
de promocion,

A consecuencia de todos estos fac
fores, las empresas han descubierto
que la comunicacion no es una inver
sién que se aiade al proceso como
un broche final. Tampoco algo que
se pueda emplear de modo disgre-
gado, sino que forma parte de la
identidad de lo marca.

la popularidad del IMC responde a
una reaccion ante un mercado mas
complicado, profesional y competiti-
vo, que exige sacar a la comunica-
cion el maximo rendimiento al servi-
cio de la marca. Junto a esto, el IMC
ofrece un modelo de gesfién de la
comunicacién que, ademas de que-
dar explicitamente formulado, procu-
ra resultar operativo.

Este concepio resulta en parte nuevo,
y en parte viejo, porque en el fondo
no es més que una adaplacion de
los principios clésicos de la comuni-
cacién persuasiva a un mercado
que, de hecho, es cambiante.

EN INTERNET:

T [} Jnc KEhTG SOrmmuncaincns.
wevw, tandf .co.uk/ journals
wiww. medill narthwestern edu/ime/ Ind
ex._himlt
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CUOTAS DE MERCADO DE MEDIOS TRADICIONALES DE ALGUNOS PAISES EUROPEOS

CUOTA DE MERCADO DE LAS MAYORES EMPRESAS EDITORAS DE DIARIOS (DIFUSION)

Pais 1990 2000
Alemania SeRINGER 23,9 % SPRINGER 23,6%
Espana Geruro Comreo 15,3 % Prisa 15,7%
Francia Hersant 25 % Amaury 29, 3%
lialic RCS17,8% RCS 19,5%

Reino Unido NEWS INTERNATIONAL 34,7 % INEWS INTERINATIONAL 47, 5%

CUOTA DE MERCADO DE LAS MAYORES EMPRESAS DE TELEVISION (AUDIENCIA)

Pais 1990 2000
Alemania ARD 41% ARD 27%
Espana TVE 56% TVE 32,4%
Francia TF 41,9% FRaNCE TEEVISION 43%
lolia RAI 45, 7% RAI46,1%

Reino Unido BBC 49,5% BBC 38,5%

CUOTA DE MERCADO DE LAS MAYORES EMPRESAS DE RADIO (AUDIENCIA)

Pais. 1990 2000
Alemania ARD 72% ARD 50%
Espaia SER 38% SER 41%
Francia RTL) 22,5% NRJ 80, 1%
ficlic RAI 45 7% RAI 16,8%
Reino Unido BBC 68% BBC 51,4%

Los antiguos alumnos de la Facultad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual, pueden
comunicar sus nuevos datos a: perspeclivas@unav.es.
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