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1. INTRODUCCION

Comunicar es algo que se hace en todo momento, por lo que toda empresa necesita contar
con una estrategia de comunicacion para poder llevar a cabo los objetivos correctamente.
Pero ¢qué entendemos por comunicacion empresarial?

A través del tiempo se han dado varias definiciones de comunicacion en las
organizaciones, entre las cuales podemos encontrar la de Katz y Kahn (1965: 12) que la
definen como el flujo de informacién, el intercambio de mensajes y la transmision de los
mismos, dentro de la organizacion. En esta definicion se da mayor importancia a los
mensajes que fluyen en una organizacion como resultado de la informacion que circula
dentro de la empresa o institucion, es decir, en la comunicacién interna sin considerar al
entorno.

Una definicién mas reciente dada por Ana Isabel Sordo (2016: 1), considera que la
comunicacion empresarial es un conjunto de procesos que realiza una organizacion con
el objetivo de transmitir informacion corporativa hacia el exterior y hacia el interior.
Vivimos en una sociedad donde gran parte del mercado laboral se establece de acuerdo
al entorno empresarial. Todas las empresas, grandes y pequefias, deben considerar un
elemento esencial en el desarrollo de su funcion, que es la comunicacion.

Por ello, podemos afirmar que una de las grandes claves para el éxito de un negocio es
una buena comunicacion. Una cosa importante a tener en cuenta es que dicha
comunicacion no implica solo la capacidad de emitir informacion, sino también de
recibirla. Los objetivos de la comunicacion empresarial son bastante consistentes y
simples. Internamente, permite generar una organizacion estructurada y compartir la
informacion adquirida entre trabajadores y gerentes para mejores resultados. También
ayuda a entender qué se espera de cada trabajador, y la realidad que debe afrontar cada
uno de ellos. Externamente, la comunicacion comercial es fundamental para crear una
imagen positiva de la empresa y, al mismo tiempo, atraer clientes potenciales.

De cara a que la comunicacion sea eficiente, “es necesario que la propia empresa cree
canales efectivos para ello, asi como que potencie con sus acciones la transmision de la
informacidn, y asi generar medios para poder comunicarse”. (Castillero: 2018: 1)

Es importante trabajar aspectos tanto formales como informales, asi como valorar las

necesidades y pensamientos de cada trabajador.



2. Laimportancia de la comunicacion empresarial

Segun el articulo publicado por Lyskam executive advising (2022: 1-3), una buena

comunicacion tiene muchas ventajas que se veran reflejadas en la empresa:

Incrementa la productividad: Durante el proceso de realizar por ejemplo un

proyecto, una comunicacion de empresa eficaz es la clave, ya que, gracias a ella,
estaran presentes la confianza y comprension de todos. Esto conlleva a que los
ejecutivos escuchen atentamente las necesidades de sus empleados, y se pueda asi
disminuir la posibilidad de cometer errores.

Establece canales de comunicacién inclusivos: Todos deseamos ser escuchados,

por ello, es importante que los empleados tengan su propio espacio generado para
poder expresarse. De esta manera, se sentirdn méas valorados.

Es la base de la cooperacién: Cuando se establecen unas buenas bases

comunicativas, el entenderse entre los miembros de la organizacién resulta mucho
mas fécil.

Incrementa la satisfaccién laboral: Cuando un lider establece un sistema de

comunicacion asertiva (exponiendo opiniones de forma respetuosa, de manera que
nadie se sienta ofendido), promueve la confianza entre sus trabajadores, por lo
que tendrd como resultado una mayor satisfaccion entre todo el personal.

Auqiliza la innovacion empresarial: Gracias a la comunicacion que las empresas

establecen, se puede alcanzar mas facilmente la innovacion.

Mejora las asociaciones comerciales: A la hora de relacionarse con proveedores 0

diversos comerciales externos, es fundamental disponer de una buena imagen

corporativa, y para ello, una buena comunicacion seré la clave.

Estos son algunos ejemplos de lo que una buena comunicacion empresarial puede ayudar

a la empresa, y si se ejecuta bien y se lleva a cabo, la empresa podra crecer y llegar a

donde se proponga.

Hay veces en las que una empresa no llega a los objetivos establecidos o a los resultados

que esperaban, y lo mas comun es que sea por culpa de una mala comunicacion. Es

importante que el lider sepa dirigir, gestionar los problemas, o involucrar a los

trabajadores en la toma de decisiones entre otras cosas.

Pero ¢qué problemas nos puede ayudar a resolver establecer una comunicacion adecuada

en la empresa? (Lyskam: 2022: 4-6)



Silos de comunicacion horizontal y vertical: Una parte importante en la empresa

es mejorar la comunicacion lineal y asi poder realizar un exitoso intercambio de
informacion.

Mala comunicacioén con empleados remotos: Es necesario desarrollar una serie de

sistemas de comunicacion con trabajadores a distancia, para asi poder mantener
fuertes conexiones e incrementar la confianza y la motivacion.

Baja participacion de los empleados: Cuando existe una comunicacion efectiva,

los trabajadores no suelen sentirse agobiados o pensar que han llegado a su limite.

Mal servicio al cliente: El area del servicio al cliente normalmente es la primera

que sufre cuando en una empresa existe una mala comunicacion, y por ello, las
ventas y ganancias pueden verse afectadas. Para resolver este problema, se debe
desempefiar un papel activo que detecte las brechas comunicacionales para

generar asi un plan de accion.

Ademaés de estos problemas que la comunicacion puede reducir o eliminar, Herrera (2016:

2) sostiene que una eficaz comunicacion empresarial debe promover:

Una sélida cultura empresarial.

Una identidad corporativa clara.

Una filosofia corporativa solvente.

Un auténtico sentido de la ciudadania corporativa.

Un buen uso de instrumentos globales de comunicacion.

Una adecuada relacién profesional con la prensa, al mismo tiempo que se puedan
resolver rapidamente los momentos de crisis.

Una buena comprension de las herramientas de comunicacion y las nuevas

tecnologias para poder aplicarlas en la empresa.

En definitiva, una buena comunicacion es aquella en la que se practica la escucha activa,

es asertiva y proactiva.

3. Tipos de comunicacion empresarial

Una vez conocida la importancia de la comunicacion empresarial, podemos dar a conocer

sus diferentes tipos:

Comunicacion interna y externa: Hablamos de este tipo de comunicacién en

funcion de si se produce hacia dentro o exteriormente. (llustracion 1).
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lustracion 1. Flujos de comunicacion interna y externa, Basagoiti, | (2015)

Comunicacidn vertical u horizontal: Se clasifica en funcion de los participantes
en el proceso de comunicacion. (llustraciones 2 y 3)

Comunicacién Horizontal

Comunicacién
' Vertical e

lustracion 2. Blog de comunicacion politica, Fort, R (2011)
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lustracién 3. La comunicacion en la empresa, Emilio (2014)



e Comunicacion formal e informal: Dependiendo del estilo comunicativo que se

utilice en ciertas ocasiones, podemos clasificar la comunicacion en formal o

informal. (llustracion 4).

Formal

A. Reuniones

B. Correos electronicos

|9

C. Actas (registros) gm

u

D. Comunicacion
grupal

\|

Informal

A. Comentarios de
pasillo

B. Conversacion sin
registro

D

C. Redes sociales

D. Rumores

lustracién 4. Comunicacién como factor de éxito o fracaso en el manejo de equipos, Oyarzun, A (2017)

e Comunicacién ascendente y descendente: Nos referimos a este estilo de

comunicacion dependiendo de la direccion que tome la informacion. (llustracion

5)
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llustracion 5. Diferencia entre la comunicacién ascendente y descendente, Sawakinome (2015)

3.1. Comunicacion interna y externa

3.1.1. Comunicacion interna

De acuerdo con Campos Rey (2021: 1), la comunicacion interna trata de la correcta

comunicacion con los empleados para desarrollar buenas relaciones y un buen trabajo en

equipo. Es esencial para que la empresa pueda funcionar correctamente.

Algunos ejemplos de comunicacion interna son:

e Mantener y desarrollar la imagen corporativa para asegurar el cumplimiento de

los objetivos de la marca corporativa.



e Gestionar las publicaciones de la empresa para empleados y socios.

e Organizar eventos para el personal interno.

e Intercambiar informacion con los empleados.

e Administrar intranet y otros portales internos.

e Mejorar la comunicacién de la empresa para comunicar con claridad su esencia.
En muchos casos, a este tipo de comunicacion no se le da la importancia que merece, por
ello, a continuacion, veremos los principales objetivos de la comunicacion interna y asi
lograremos entender su importancia en la empresa (ver ilustracion 6):

e Informar: Todos los empleados deben comprender la mision, filosofia, valores,

estrategia, etc. de la empresa.

e Democratizar la comunicacion: Se trata de ayudar a facilitar el dialogo entre

directivos y trabajadores. La retroalimentacion ascendente es fundamental para
que cada idea, sugerencia o pregunta sea comunicada adecuadamente y siempre
tenida en cuenta.

e Involucrar a los empleados y hacerlos sentir que son una parte importante de la

empresa, para que puedan motivarse y lograr sus objetivos de manera més
efectiva y répida.
¢ Innovacion: Utilizar nuevas herramientas y técnicas para encontrar y aplicar

diferentes soportes que permitan la comunicacion.

COMUNICACION INTERNA

Claridad y Rectifica
transparencia tus e cuando sea
necesario
—

llustracién 6. Claves de la comunicacién interna, Avance comunicacion (2022)

3.1.2. Comunicacidn externa

Bartoli (1992: 121) entiende la comunicacién externa como “Un proceso que consiste en

vehicular informacion o contenidos informativos desde la empresa u organizacion
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empresarial hacia el conjunto de la opinion puablica a través de los medios
de comunicacion social”.

Podemos ver que este tipo de comunicacion tiene como objetivo dar a conocer cualquier
novedad que la empresa tiene, asi como transmitir una buena imagen de cara al pablico.
La comunicacion externa es fundamental para que los clientes y consumidores consideren
la empresa. Es importante promover, proyectar y reforzar la imagen de la organizacion,
asi como tener en cuenta cOmo nos perciben y como queremos que nos perciban.
Resulta una herramienta vital para que la empresa se posicione en el mercado. Villalobos
(2020: 2) afirma que algunas de las funciones que desarrolla la comunicacion externa son:

e Fortalecimiento de las relaciones con los clientes: La comunicacion entre la

empresa y sus clientes contribuye significativamente a esta relacion.

o Fortalecer las relaciones con los proveedores: La comunicacion tiene que ser clara

y precisa para mejorar el desarrollo de la empresa, lo que genera més confianza,

y se traduce en productos finales de mayor calidad.

e Contactos con los medios: Estos tienen un impacto directo en la imagen de la

empresa, por lo que es conveniente tener una buena relacion con ellos.

e Mejorar las relaciones con el piblico: La comunicacion externa efectiva con el

publico para crear una buena imagen es muy importante.

Segun Querol (2016), podemos hablar de tres tipos de comunicacion externa (ver
ilustraciones 7 a 9):

1. Comunicacion externa operativa: Se lleva a cabo de manera ordinaria entre la

empresa y los clientes.

R
> |
® ™ & ® Q;' ‘)A“
Comunicacié externa operativa : BE® @ @

" Utilizada en el desarrollo diario 0060

de la actividad de la organizacion, (in Jee )

se considera la mas importante ya
que es la que produce las
comunicaciones publicas externas
de la organizacién."”

- N W
i >

Esther Querol Castillo & '
———_

Comunicacion externa operativa

lustracion 7 Introduccion a la comunicacion externa, Querol, E (2016)


https://www.monografias.com/trabajos10/fite/fite

2. Comunicacion externa estratégica: Su objetivo es conseguir informacién para

poder situar a la compafiia en un mejor puesto en el mercado.

Comunicacié externa estratégica:

"Se trata de conocer las |
particularidades de las organizaciones |
que desarrollan la misma actividad

que la nuestra, a fin de adquirir una

posicion competitiva respecto a las

otras organizaciones"

Esther Querol Castillo

Comunicacion externa estratégica

lustracién 8. Introduccién a la comunicacion externa, Querol, E (2016)

3. Comunicacion externa de notoriedad: La empresa da a conocer sus fortalezas para

asi mejorar la imagen de cara al publico.

m
‘j

QQE

Comunicacié externa de notoriedad

" Se encarga de la promocion, “,ﬁ

marketing, publicidad, patrocinios y

otras actividades que hacen conocida

la empresa de cara al exterior,

situando tanto la imagen, marca y

producto en el mundo." )

Esther Querol Castillo

Comunicacion externa notoriedad

lustracion 9 Introduccidn a la comunicacion externa, Querol, E (2016)

Sin duda, la comunicacién externa es una herramienta muy importante para la empresa,

y ha ido cobrando un mayor protagonismo en los Gltimos afios.

3.2.Comunicacion vertical u horizontal
3.2.1. Comunicacion vertical

Segun Peir6 (2021: 1), “la comunicacién vertical es aquella que se genera entre los
empleados subordinados y los cargos superiores dentro del &mbito empresarial”.

Este tipo de comunicacion se utiliza especialmente si la organizacion sigue una jerarquia
o si la informacion es sensible.

Su objetivo principal es controlar el flujo de informacion y la toma de decisiones. Las

personas con este estilo de comunicacion intercambian ideas y tratan de resolver



problemas. Permite una retroalimentacion instantanea sobre la situacion deseada ya que

las personas con este estilo de comunicacion intercambiaran ideas y trataran de resolverse

entre sf.

¢Cuando se puede emplear este tipo de comunicacion?

Si la empresa valora la autoridad y la estructura, entonces este tipo de comunicacion sera

la mas adecuada.

Si hablamos de las ventajas que presenta la comunicacién vertical, podemos citar las

siguientes (Gonzalez: 2021: 5):

Transmitir el mensaje del subordinado.

Mantener buenas relaciones laborales-gerenciales.
Mantener la disciplina organizacional.

Explicar las politicas y programas.

Tomar decisiones efectivas.

Evitar el desvio.

Ayudar en descentralizaciones.

Mantener la cadena de mando.

Aumentar la eficiencia.

Asignar trabajos y evaluar el desempefio.

A pesar de tener muchas ventajas, también podemos destacar algunas desventajas en este

modelo de comunicacion (Gonzélez: 2019: 7):

Procesos retrasados: Mantenimiento de largas cadenas de mando en grandes

organizaciones para intercambiar informacion.

Disciplina disruptiva: En este tipo de comunicacion, la cadena de mando y la

disciplina pueden romperse si los subordinados ven con sospecha el rol de
liderazgo del jefe.

Informacion faltante o distorsionada: Los empleados pueden fabricar

informacién para mantener canales amplios. Por lo tanto, a través de su
comunicacion, la informacion puede perder su originalidad.

Relaciones Reducidas: A traves de este sistema pueden reducirse las relaciones

superiores e inferiores debido a incompetencia e ineficiencia.

Sistemas lentos: La comunicacion vertical es la forma de comunicacién mas lenta

porque necesita pasar por diferentes niveles de la organizacion. Por lo tanto,

puede dejar de ser valido.



e Negligencia del superior: En este tipo de comunicacion, el superior puede

descuidar el envio de informacidn al subordinado.

Algunos ejemplos de comunicacion vertical son: informes de desempefio, grupos de
discusion, encuestas de satisfaccion de los empleados, reuniones de empresa o0 buzones

de sugerencias.

lustracion 10. Ejemplos de comunicacion vertical, BB2B (2021)

3.2.2. Comunicacién horizontal

Podriamos decir que uno de los pilares fundamentales del modelo de comunicacion

horizontal tal y como dice Jenkins (2008: 15), es la cultura participativa.

Aparici y Osuna (2013: 139) destacan que una de las claves para construir una cultura de
compromiso es el modelo de comunicacion. Segun los autores, el modelo horizontal “es
la base para construir relaciones colaborativas basadas en el consenso y la confianza
mutua”, y estdn seguros que ese es el camino para lograr una cultura verdaderamente
participativa. Mediante este tipo de comunicacion, las empresas tienen como objetivo
mejorar las habilidades de resolucion de un problemay el trabajo en equipo, fomentando

el flujo correcto de mensajes entre personas del mismo nivel jerarquico.

Los elementos esenciales de la comunicacion horizontal son los siguientes (Gonzalez:
2021: 3):
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Reconocimiento: Para que la comunicacion horizontal sea efectiva, la alta

direccion debe reconocer que es una forma realista y util de intercambiar
informacion.

Comunicacion de emergencia: Para que sea efectivo, este sistema de

comunicacion horizontal debe ser considerado como una forma de comunicacion
de emergencia para que problemas puntuales puedan ser resueltos rdpidamente.

Supervision Directa: Los directivos deberian convencer a los trabajadores de que

todo saldré bien.
Disciplina: La disciplina en todos los niveles debe ser mas efectiva y rigurosa. De
lo contrario, la gestion puede fallar.

Comprensibilidad: Los altos cargos deben poder comprender que la comunicacién

horizontal es una parte funcional del proceso de comunicacion general.

Aumento de la comunicacion interdepartamental: La estructura organizativa se

debe realizar de tal forma que puedan garantizarse oportunidades de

comunicacion entre departamentos.

Entre las ventajas que presenta la comunicacion horizontal, destacamos las siguientes:

Coordina actividades.

Mejora las habilidades de resolucion de problemas.

Reduce los malentendidos.

Promueve el trabajo en equipo.

Aumenta la satisfaccién laboral.

Otorga poder a los empleados.

Debemos también considerar las desventajas antes de implementar este tipo de

comunicacion en la organizacion (Gonzalez: 2021: 5):

Es dificil mantener el control.

Consume demasiado tiempo.
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o Crea conflicto entre empleados.

o Crea una falta de disciplina.

¢Qué objetivos tiene la comunicacion horizontal?:

e La comunicacion horizontal promueve la flexibilidad organizacional.

e Permite que los compafieros se comuniquen directamente sin pasar por maltiples
niveles.

e Facilita la resolucion de problemas y el intercambio de informacion entre
diferentes grupos de trabajo.

e Facilita ademés la coordinacion de tareas entre departamentos o equipos de
proyecto.

e Mejora la moral y proporcionar formas de resolver conflictos.

e Esuna caracteristica esencial de la toma de decisiones participativa.

La comunicacién horizontal se recomienda sobre todo en aquellos supuestos en los que:

e Laconsecucién de los objetivos marcados requiere un alto grado de coordinacion

entre los profesionales. Por ejemplo, en la apertura de una nueva sede, todos los

departamentos se involucran en el traslado e inicio de actividades.

e Serecomienda ofrecer apoyo emocional a los trabajadores. Por ejemplo, un nuevo

empleado se une a la empresa y necesita a algin compafiero que le ayude a

adaptarse.

3.3. Comunicacion formal e informal

3.3.1. Comunicacion formal
Martinez-Casasola (2020: 1) define la comunicacion formal como “un método reglado en
el que no se admiten palabras de ambito coloquial, pues el tono utilizado ha de ser siempre
culto y aséptico. lgualmente, también podemos llamar comunicacion formal al flujo de
informacion que se da entre los diferentes escalones dentro de la jerarquia de una

organizacion, y que estara enmarcado dentro del conjunto de normas mencionadas”.

El flujo de comunicacion formal puede darse de manera hablada o escrita, y funciona a

través de protocolos conocidos por los emisores y los receptores. Estos protocolos

12



implican, por ejemplo, los caminos que deben tomar los mensajes, dentro de la jerarquia.

Todo miembro de una organizacion involucrado en esta comunicacién formal debe saber

de antemano qué mensaje debe enviar a quién, en qué formay qué ruta debe seguir dicha

informacidn para llegar a su destino de la manera correcta.

Podemos distinguir entre varias ventajas en este tipo de comunicacion, como, por

ejemplo (Martinez-Casasola: 2020: 4):

Estandarizacion: Con este enfoque, la empresa asegura la igualdad en todos los

procesos de comunicacion para que todos los integrantes sepan como deben actuar
al momento de transmitir la informacion. Las reglas y los procedimientos se
pueden entender claramente.

Sin errores: Usar reglas preestablecidas tiene la ventaja afiadida de que no permite
errores. La informacion debe pasar por la organizacién sin dificultad y sin
despertar sospechas entre los interlocutores.

Huellas: Todas las interacciones escritas se archivan y se pueden ver en cualquier

momento para recuperar informacion especifica.

No todas las cualidades de la comunicacién formal son positivas. Existen también varias

desventajas que debemos conocer (Martinez-Casasola: 2020: 8):

Costo de tiempo: Ciertas veces, la comunicacion formal desperdicia tiempo

innecesario al transmitir informacidn que podria hacerse mas rapidamente.
Indiferencia: Debido a reglas rigidas, los métodos de comunicacion de los
remitentes estan muy restringidos, lo que a menudo deshumaniza la entrega de
informacion.

Confusién: En ocasiones es inevitable cierto grado de confusion en torno al
mensaje recibido, especialmente cuando la transmision de informacion requiere

multiples saltos entre diferentes interlocutores.

La comunicacion formal siempre puede mejorar, y para ello existen varias

recomendaciones que pueden hacer mas eficiente esta transmision de informacion dentro

de las empresas (Martinez-Casasola: 2020: 10):
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e Limitar el formalismo: Es cierto que, en este tipo de comunicacion, destaca la

seriedad y el uso de tecnicismos, pero a veces, el uso de este tipo de expresiones
en exceso, puede llevar la comunicacion a un tono extremadamente serio, que el
receptor podria interpretar como algo negativo.

e Revision: Es fundamental revisar los textos antes de enviarlos, ya que en
ocasiones se pueden cometer ciertos errores que pueden generar confusion a la
hora de interpretar el mensaje y tener graves consecuencias dentro de la
organizacion.

e Recepcion: Una buena norma es solicitar al receptor una confirmacion de que ha
recibido el mensaje correctamente.

e Uso correcto: Una opcion seria utilizar la comunicacion formal solamente para las

cuestiones referentes a la organizacion.

3.3.2. Comunicacién informal

La comunicacion informal dentro de una empresa incluye una gama de relaciones
interpersonales, independientemente del desarrollo de tareas del puesto dentro de la
organizacion. Todo esto se hace sin seguir los procedimientos establecidos en la

organizacién formal.

Davis y Newstrom (1985: 74), definen a la comunicacion informal como “red natural” y
mencionaron que no solo era oral, sino escrita. Para esto se utilizan notas escritas a mano
0 impresas, pero en las oficinas electrénicas modernas, esta informacién a menudo se
transfiere rapidamente a través de una computadora. El sistema es capaz de hacer mas
rapida la transmision de una inmensa cantidad de mensajes en un periodo de tiempo muy

breve.

Esta comunicacidn, como las anteriores, presenta una serie de ventajas (Ballesteros: 2021
5):

e Produce una adecuada transferencia de informacion.

e Estimula la vitalidad e integridad del grupo empresarial.

¢ Reduce la carga de los gerentes.

e Genera facilidad, rapidez y agilidad en la toma de decisiones.

e Enel lugar de trabajo, ayuda a salvar las diferencias entre departamentos.
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e Impulsa la innovacion en las empresas.

También encontramos una serie de inconvenientes (Ballesteros: 2021: 5):

e No cuenta con respaldo de documentos escritos, por lo que generalmente no es
posible utilizarlo como prueba o medio de prueba en caso de ser necesario.

e Crea rumores.

e Puede resultar en que los gerentes desconozcan las actividades que se estan
realizando.

e Dificultad para el seguimiento de empresas.

Los tipos de comunicacion informal mas comunes son (Ballesteros: 2021: 8):

e Rumor: Cuando una informacion es transmitida a otra persona, ésta se marcha y
transmite el mensaje a otra persona, etc. Esto hace que dicha informacién la
mayoria de las veces sea revisada y termine siendo un rumor que nada tienen que
ver con la realidad.

e Gossip chain: Podemos definirla como una conversacion entre grupos en la que
todos participan de manera informal.

e Cadenas de probabilidad: Cada persona le dice al azar a otra persona la misma

informacion.

e Cadena del racimo: Esta Gltima se realiza cuando la informacién se comparte con

un grupo seleccionado de individuos y cada uno a su vez comparte la misma

informacidn con otras personas.

En la comunicacién informal a veces surgen problemas que son necesarios solventar para
que esta pueda llevarse a cabo eficazmente. Algunos de los retos a los que debe
enfrentarse son la falta de control, el incremento del conflicto o la falta de secreto. En
definitiva, es necesario organizar un sistema de intercambio de informacion, no solo para
la resolucidn de conflictos, sino también para dar énfasis a acciones que son de vital

importancia para el equilibrio de todos los miembros del equipo.

3.4. Comunicacion ascendente y descendente
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Bases para la
comparacion

Comunicacion
ascendente

Comunicacion
descendente

Sentido

Naturaleza

Fluidez

Proposito

Velocidad
Frecuencia

Ejemplos

La comunicacion
ascendente es aquella que
va desde los niveles
inferiores de una empresa
hacia los superiores

Participativa
Subordinado a superior

Se puede usar para pedir
opiniones o sugerencias de
forma esporadica.

Lento
Bajo

Correos electrénicos,
informes...

La comunicacion
descendente es la que se
inicia desde los altos
rangos de una compafiia
hasta los empleados
situados en niveles
inferiores.

Autoritativa
Superior a subordinado

El directivo dirige a los
empleados en las
funciones que tienen que
realizar para alcanzar los
objetivos.

Rapido
Alto

Circulares, boletines. ..

Tabla 1. Propiedades de la comunicacion ascendente y descendente. Elaboracion propia en base a Sawakinome

(2021)

3.4.1. Comunicacién ascendente

Segun Martinez de Velasco y Nosnik (1989: 23) “la comunicacién ascendente es aquella
que se da cuando las personas de los niveles bajos emiten uno o mas mensajes en los
niveles superiores en la estructura organizacional a través de canales formales e

informales™.

Hodgetts y Altman (1981: 65) sostienen que el principal beneficio de la comunicacion
ascendente es el canal a través del cual la gerencia puede medir el clima organizacional y
tratar temas como quejas y baja productividad. También afirman que tiende a ser lento y

casi siempre sujeto a retrasos y filtraciones.
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Los gerentes de la empresa pueden inspirar una comunicacion ascendente haciendo las

preguntas correctas. Esta practica muestra a los empleados que la gerencia se preocupa

por sus puntos de vista, quiere mas informacién y valora sus opiniones. En la

comunicacion ascendente, al igual que en las demas, nos encontramos con una serie de

ventajas y desventajas, las cuales son necesarias conocer para poder desarrollarla bien
(Kyocera: 2021):

Ventajas:

Planificacion: La informacion recibida de los subordinados juega un papel

importante para ayudar a la organizacion a desarrollar planes.

Brindar sugerencias y opiniones: A través de este sistema de comunicacion, los

subordinados reciben sugerencias y opiniones de sus superiores sobre temas
relacionados con el trabajo de la organizacion.

Motivacidn de los empleados: Los sistemas de comunicacion ascendente permiten

que los empleados de nivel inferior expresen sus posiciones u opiniones a los
empleados de nivel superior. Como resultado, los subordinados estan motivados
para trabajar mas duro para lograr sus objetivos.

Proporcionar comentarios constructivos: Todos los empleados pueden ofrecer

informacion importante para ayudar a conseguir metas u objetivos.

Buena relacién entre empleados vy direccidon: La comunicacién ascendente es

participativa. Esta informacidn es aconsejada desde los mandos y empleados de
nivel inferior a la alta direccion para su toma de decisiones. Por lo tanto, para que
mejore la organizacion debe existir una buena relaciéon entre subordinados y
superiores.

Proporcionar retroalimentacién: A través de este sistema de comunicacion, las

reacciones de los empleados pueden ser retroalimentadas a sus superiores. Por lo
tanto, la alta direccion puede basarse en lo que se entiende correctamente para
decidir qué hacer y qué no hacer.

Crear_un buen ambiente: La comunicacion ascendente contribuye a un buen

ambiente de trabajo en la organizacién al construir buenas relaciones entre todos

los empleados.
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Promocién de la armonia: La comunicacion ascendente crea un ambiente

agradecido en la organizacion, lo que da como resultado una relacién de paz y
armoniosa entre superiores y subordinados.

Toma de decisiones: Los altos cargos necesitan mucha informacion antes de tomar

una decision sobre cualquier tema de importancia. Los subordinados proporcionan
esta informacion con la ayuda de la comunicacion ascendente.

Desarrollo de ideas creativas e innovadoras: La comunicacion ascendente facilita

el asesoramiento y los comentarios constructivos acerca de temas importantes
para el trabajo de la organizacion.

Facilitar la toma de decisiones colectivas: Promover la comunicacion es

inherentemente participativo. Esta comunicacion permite a los empleados
expresar sus sentimientos sobre el trabajo, consejos constructivos y opiniones

durante el proceso de toma de decisiones.

Desventajas:

Cambios en la informacién: En la comunicacion ascendente, los subordinados

pueden cambiar la informacion para que los supervisores no puedan tomar
decisiones precisas.

Falta de Voluntad: A veces, los subordinados no envian informacion a sus

superiores, lo que potencialmente interrumpe el sistema de comunicacion.

Miedo a la ineficiencia: El principal problema para mejorar la comunicacion es el

miedo a los superiores. A menudo, los superiores haran preguntas sobre los
empleados y su eficiencia. Muchos empleados deben comunicarse con sus
superiores para compartir sus pensamientos, sugerencias constructivas y
opiniones.

Indisciplinado: En ocasiones, los empleados se comunican directamente con sus
superiores, evitando los canales o cadenas de mando adecuados. Por lo tanto, la
disciplina no se mantiene adecuadamente.

Bypass: En el proceso de comunicacion ascendente, los empleados a veces pasan
por alto a su supervisor inmediato y hacen recomendaciones directamente al
liderazgo superior. Esto es malo para cualquier organizacion.

Adulacién: Con el fin de persuadir a los superiores, los subordinados pueden
utilizar la adulacion para ocultar la verdad y proporcionar informacion incompleta

a los superiores.
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» Falta de iniciativa: Por varias razones, los subordinados generalmente son reacios

a tomar la iniciativa para comunicarse hacia arriba.

e Riesgo de tergiversacion de la informacién: Los subordinados voluntariamente

tergiversan la informacion porque tienen miedo de decirle la verdad a su jefe ya
que pueden enfrentar algunos problemas.

o Latencia: Esta es la principal limitacion de este tipo de comunicacion. La
informacion se mueve muy larga y lentamente hacia la parte superior.

« Ignorar al supervisor: Los altos directivos a veces se niegan a comunicarse hacia

arriba e ignoran las sugerencias y comentarios constructivos sobre asuntos
relacionados con el trabajo de la organizacion.
Por todo ello, los altos cargos deben ser capaces de comunicarse con los empleados y

viceversa, con el objetivo de poder tener un negocio rentable.

3.4.2. Comunicacion descendente
La comunicacién descendente es aquella que segun Goldhaber (1984: 85) fluye desde el
poder en la parte superior hacia los niveles méas bajos, lo que significa que la
comunicacion descendente no solo se origina en la gerencia y termina en los empleados,
sino de manera muy importante, la que se crea en los niveles directivos y fluyen a la
gerencia, porque sin esta Ultima, la primera no tendria sentido.
Helmut (2018: 2) afirma que la comunicacion descendente presenta una serie de ventajas
y desventajas con las siguientes caracteristicas:
Ventajas:

e Disciplina organizacional: La jerarquia organizacional es seguida por la

comunicacion descendente. Esto significa que la disciplina organizacional y el
cumplimiento de los miembros son mas faciles de mantener.

e Eficiencia: Proporciona a los subordinados la orientacion, las drdenes, las
instrucciones y las explicaciones necesarias sobre cuestiones complejas. En ultima
instancia, esto aumenta la eficiencia de los empleados. Brinda eficiencia porque
las instrucciones y la informacién provienen de fuentes de poder que pueden
coordinar actividades en la parte superior de la organizacion.

e Comunicacion eficaz de los objetivos: La alta direccion puede comunicar

facilmente los objetivos y asignar responsabilidades para alcanzarlos. Tomar
decisiones desde lo alto permite que los lideres se aclaren con las metas y

expectativas. También les da a los empleados mas tiempo para concentrarse en

19



sus tareas laborales en lugar de asistir a reuniones para discutir la direccion de la
empresa.

Facilidad de delegacidn: Delegar es mucho més sencillo si proviene directamente

de la estructura de comunicacion vertical que representa la cadena de mando.
Cuando un lider fuerte esta al frente, los gerentes pueden hacerse cargo de manera
rapiday eficiente. También asigna tareas a equipos o empleados y establece plazos

fijos.

Desventajas:

4.

Distorsion: La comunicacién descendente puede distorsionarse a medida que viaja
a través de mdltiples niveles de la organizacion.

Comentarios lentos: Lleva tiempo que el mensaje viaje a través de la organizacion,

después a través de ella, y luego hacia abajo nuevamente. Esto significa que la
retroalimentacion puede ser lenta y causar problemas, especialmente en entornos
dinamicos.

Problemas de interpretacion: Los problemas de interpretacion surgen en la

comunicacion descendente debido a los efectos de distorsion y la
retroalimentacion lenta para aclarar la informacion.

Deterioro de las relaciones: La excesiva confianza en la comunicacion

descendente puede deteriorar las relaciones laborales. Esto se debe a que no
proporciona ningun rango de comunicacion directa entre ellos.

Reduce la motivacion: Dado el tiempo que lleva comunicarse y el problema de la

distorsion de la informacion, la comunicacion descendente puede tener un
impacto negativo en la dinamica organizacional. Cuando se usa correctamente, la
comunicacion descendente ayuda a establecer una vision clara de la direccion de
la empresa, aunque en ocasiones podria verse como una dictadura. Especialmente
con lideres débiles, los empleados pueden resentirse y cuestionar las decisiones
unilaterales. Como resultado, la comunicacion descendente no es la mejor opcién

para las empresas que luchan por implementar cambios de manera efectiva.

Elementos de la comunicacion empresarial

La necesidad de comunicacion es cada vez mas importante, y comprender estos elementos

es una tarea muy importante para el éxito de una empresa. Para ello, debe tener una

estructura de comunicacion bien organizada para que los mensajes internos y externos
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puedan transmitirse correctamente. Una buena comunicacion en la empresa puede ayudar

a impulsar una marca.

Hace afios, la comunicacion se limitaba a llamadas telefénicas o correos electronicos

debido a que esa era la Unica forma posible de establecer conexiones, pero hoy, gracias a

los avances tecnologicos, podemos contar con nuevos elementos para mejorar

significativamente la comunicacién empresarial. Para tener una idea mas clara de cuéles

son estos elementos en un contexto empresarial, comenzaremos con los elementos que

definen la comunicacion cotidiana. Castillero (2018), (ver ilustracion 11):

Emisor: Es aquel que inicia la emision de la informacion, es decir, la accion de
comunicar. Representa el origen de lo que se quiere comunicar.

Receptor: Es la persona que recibe la informacion que emite el receptor. Este
interpreta el mensaje recibido, es decir, decodifica.

Canal: Se trata del medio a través del cual se transmite el mensaje.

Cddigo: Es el conjunto o sistema de signos que se utilizan a la hora de transmitir
el mensaje. La codificacion y descodificacion se utilizan para transformar el
mensaje en signos que puedan ser interpretados de manera correcta por el emisor
y el receptor. Con codigos nos referimos a idiomas, braille, la lengua de signos...
Mensaje: Es la informacidn que se transmite, y puede ser de varias formas.
Contexto: Es el entorno que rodea al emisor y al receptor cuando se estan
comunicando.

Feedback o retroalimentacién: Es la respuesta que el receptor le da al emisor.

Ademas, pueden aparecen dos elementos que dificultarian la comunicacion:

Ruido: Cambios no previstos que puedan destruir o alterar la informacién. Este
elemento suele estar casi siempre presente en la comunicacion.

Redundancia: Elementos que se repiten y que en ocasiones combaten el ruido.

CONTEXTO

Codificacién Descodificacién
Mensaje Receptor

Emisor

Ruido

Redundancia

Cadigo Canal
~ o
N A
S A

*  Retroalimentacion o Feedback &~

llustracion 11. Elementos comunicativos

21



Una vez definidos los elementos basicos de comunicacion, podemos dar paso a los

principales elementos comunicativos empresariales: Castillero (2018):

Planificacion estratégica: Crear un plan de accion es algo fundamental que una

empresa debe dejar claro desde el principio. Con esto, es posible afianzar la
imagen que se quiere difundir entre el pablico para ganar mayor aceptacion.

- Profesionales de comunicacion: Son profesionales contratados para aplicar

elementos de comunicacion. Cubren diferentes necesidades en variantes de
comunicacion. Algunos ejemplos son los periodistas o las relaciones publicas.

- Pdblicos: Es muy importante conocer a tu publico y sus necesidades, a la vez que
conocer a tus trabajadores y asi poder cumplir con las expectativas deseadas.

- Objetivos: Se tienen que conocer y tener claros los objetivos antes de lanzar el
mensaje.

- Canales de comunicacion: Uno de los mayores retos para la empresa es saber

cémo llegar al publico. Més adelante hablaremos de las diferentes estrategias de
comunicacion que una empresa puede llevar a cabo.

- Medicion de resultados: Una medicion posible es el ciclo PDCA (sigla del inglés

planear, hacer, chequear y corregir). La metodologia plantea aplicar esas cuatro
fases a toda accion estratégica de la empresa.
Con todo, la comunicacion empresarial no es tan sencilla como la que solemos hacer en
el dia a dia, son muchos los factores que inciden en ella, y debemos saber organizarnos
para poder realizar el trabajo de la forma mas rentable posible. Es necesario entender cada

proceso Yy elemento mas alla de lo superficial.

5. Estrategias comunicativas empresariales

Contreras comenta que “las estrategias han constituido un aspecto en las decisiones que
deben tomarse dentro de la gestion de la organizacion utilizandose como recurso 6ptimo
para el cumplimiento de las politicas y metas trazadas por la institucion” (Contreras:
2013: 153).

El autor Rafael Alberto Pérez Gonzélez, en su libro “Estrategias de Comunicacion”,
propone ocho dimensiones importantes son las siguientes: (Pérez- Gonzalez: 2001: 139-
152) :
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e La estrategia como anticipacion

e La estrategia como decision

e La estrategia como método

e Las estrategias como posicion y ventaja

e Las estrategias como marco de referencia

e Laestrategia como perspectiva y vision

e Laestrategia como discurso y logica de accion

e La estrategia como relacion con el entorno

Al poner en préctica un plan estratégico, no esta de mas apegarse a algunas normas o
reglas que ayuden con la ejecucion adecuada. Por ello, presentamos algunas ideas de los
autores relacionadas con ciertas reglas que se pueden considerar cuando una empresa

ejecuta su estrategia. Lattimore y Baskin (2018: 113) expresan que,

“Los planes estratégicos y tacticos combinados producen planes permanentes que se
pueden denominar como politicas, métodos, procedimientos estandar y reglas. En
referencia a lo anterior expuesto nos dicen que se pueden originar planes de una sola
vez que los autores nombran como programas, proyectos, campafas y presupuestos.
Estos planes nos encaminan a la direccion y metas basicas que debe seguir una
organizacion planteando bien claro cudles son sus objetivos, propdsitos, mision

utilizando a las estrategias como parte o0 componente para alcanzar las metas”.

Por lo tanto, la estrategia de comunicacién e implementacion en la organizacion
determina las posibilidades de realizacion del proyecto, teniendo en cuenta la forma en
que la entidad decide manejar las tareas a realizar. A continuacion, se procederan a
explicar 5 estrategias de comunicacion fundamentales que un negocio debe conocer e
implementar, dependiendo de la fase en la que se encuentre. Por ello, iremos explicando

las estrategias desde el lanzamiento, hasta la expansion.

5.1. Estrategia de lanzamiento
Segun Mcneil (2021: 1), una estrategia de lanzamiento al mercado (GTM) es un plan
detallado para lanzar un nuevo producto o hacer que un producto existente sea

ampliamente conocido en otro mercado.

23



Con el lanzamiento, se busca crear un gran impacto, ya que es la primera impresion que
se daré del producto. Por ello, es fundamental elegir bien el momento adecuado.
A continuacion, se procedera a desarrollar las estrategias de lanzamiento que se han
considerado mas importantes:
PR
El objetivo de esta estrategia es establecer una relacion recurrente con determinados
medios de comunicacion de interés para el negocio.
Con el contacto continuo y el envio de informacion de interés, se conseguira una mayor
visibilidad, difusion y notoriedad entre el pablico objetivo del negocio sin incurrir en
inversion publicitaria.
Como dice Pouplana (2019: 3), uno de los objetivos de comunicacion es lograr
apariciones en prensa, y para ello habria que:

- Crear una base de datos

- Contactar con los medios

- Enviar notas de prensa

- Publicar contenido interesante

- Establecer una relacion con los periodistas
Los medios de comunicacion son altavoces y pueden ser una herramienta muy potente
para difundir nuestro contenido.

Inbound marketing

El inbound marketing es una metodologia que permite a los potenciales clientes encontrar
una determinada marca mas facilmente y de forma no intrusiva.

La no intrusion es la clave de la definicion del inbound marketing y lo que realmente
aporta el factor diferencial frente a la publicidad tradicional. De esta manera, el publico
objetivo encuentra a la empresa 0 marca en cuestion a través de distintos canales como
redes sociales, blogs o SEQ, entre otros.

Para ello, el método mas utilizado es el email marketing: como dice El Yanhari (2021:
7), “enviar el correo correcto a la persona indicada, es la clave para que toda estrategia de
email marketing funcione”.

Segin Ramos (2016: 4) el email marketing ha sido tradicionalmente una de las
herramientas comunicativas mas efectivas en cuanto a fidelizacion y remarketing.

Las campafas de email marketing constituyen una potente herramienta de comunicacion

personalizada con el usuario que nos permite mandar mensajes a su correo electronico,
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adaptando el contenido a diferentes destinatarios para conseguir una variedad de objetivos
de marketing.
Es interesante porque se establece una frecuencia puntual que se ajusta a tu buyer persona.
De esta forma, el cliente es fidelizado ya que le envian informacion interesante y (til.
SEM
Se trata de una estrategia publicitaria que consiste en generar anuncios en buscadores
como Google con el fin de posicionarnos en las primeras posiciones de resultados, todo
ello a través de las busquedas de los usuarios. Dentro del SEM, una herramienta muy
utilizada para optimizar la visibilidad y accesibilidad del sitio web es Google Adwords.
La definicion que da Caumont (2013: 3), es que esta herramienta de Google se basa en
un sistema de licitacion de palabras clave que permite hacer publicidad promocional de
las empresas y sus productos. Especificamente, estamos hablando de anuncios que se
destacan en los resultados de busqueda realizados por los usuarios. Entre las ventajas que
presentan este tipo de camparias se encuentran:

« Mayor segmentacién

»  Atraccion de trafico a la web

«  Monitorizacion y medicién exhaustiva

» Complementa al SEO

»  Control de los costes

« Captacion de leads
Esta es una tactica muy importante ya que se ataca una necesidad. Es conveniente crear
anuncios para palabras clave transaccionales, para asi poder aumentar la tasa de
conversion.
SEO
Tal y como cuenta Rojas (2010: 23), “el posicionamiento en buscadores o 'SEQ", trata de
emparejar la demanda de ciertas busquedas de interés con una oferta web especializada y
relevante”
Al igual que la anterior, es una estrategia de buscadores, pero la diferencia es que no tiene
coste monetario, aunque si requiere una importante inversién de tiempo.
Es importante usar la orientacién SEO de la web para ayudar a comprender un negocio.
Para ello, es necesario definir unos objetivos, decidir como medirlo, estudiar la
competencia y decidir quién quieres ser y como llegar alli.
Es importante saber que hay grandes diferencias entre las estrategias SEO y SEM (ver

ilustracion 12).
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Coste

Organico (natural). No se
paga.

Estrategia pagada y
costosa.

Enfoque

Mejorar la confianza y
lealtad de la marca.

Enfocada en la venta.

Efecto

Efecto duradero. Estrategia
a largo plazo.

Efecto inmediato.
Estrategia veloz.

Confianza

Alto nivel de confianza. Los
usuarios confian en los
resultados organicos.

Menor nivel de confianza.
Los usuarios tienden a
desconfiar de ella.

Medicién

Mas dificil de medir.

Facil de medir.

Visibilidad

No garantiza presencia
entre primeros resultados.

Garantia de aparecer en
los primeros resultados.

Contenido

De calidad, original y
relevante.

Comercial y enfocado en la
venta.

B Oberlo

llustracion 12. Diferencias SEO y SEM, Quintana, C (2021)

RRSS

Desde un punto de vista empresarial, las redes sociales son un canal de networking® y
contacto directo con clientes, usuarios y profesionales del sector. El objetivo de estas
plataformas es crear una comunidad de seguidores, potenciar la imagen de la empresa y
fidelizar a los usuarios. En su trabajo, Gomez (2013: 35) demuestra los posibles
beneficios del uso de las redes sociales en el comercio minorista, enfatizando el proceso
de integracion de los clientes en la empresa y la propia empresa con sus proveedores.
También son ventanas de atencion al cliente, ya que permiten una comunicacion directa
e instantanea a la vez que son una gran fuente de trafico para el sitio web de una empresa.
Reflejamos a continuacidn las principales redes sociales y alguna de sus peculiaridades:
(Tabla 2).

! Circulo social-profesional que te puede brindar varias oportunidades de crecimiento y referencia con tu
empresa 0 tu negocio si eres un emprendedor.

26



Creada en 2010, Instagram se ha
convertido en una red social de gran

utilidad para las empresas, ya que:

» Aumenta la visibilidad de la
marca.

* Mejora la imagen de marca.

* Es muy rentable a la hora de
hacer publicidad.

* Redirecciona trafico hacia el

sitio web del negocio.

Facebook naci6 en 2004, es la red
social con més usuarios del mundo, y
en la que se interactua tanto con
amigos, familiares y hasta con
compafieros de trabajo. Marin (2017:
32) afirma, que algunas de las ventajas

de Facebook para las empresas son:

» Publicidad efectiva.

* Nuevos clientes.

» Creacion de eventos.

» Generacion de trafico hacia la

pagina web del negocio.

Twitter surgié en el 2006. Trata de una
red de microblogging que destaca por
sus mensajes cortos. Segin Tomas
(2016: 14), muchas empresas se
decantan por abrirse un perfil en

Twitter por generar leads de calidad.
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LinkedIn es una red social de gestion
de contactos creada en 2003. Es un
perfil mas profesional enfocado a la
busqueda de empleo y promocion de
productos, eventos, etc. Permite a las
empresas publicar sus ofertas de
trabajo, por lo que también es una red
social para la atraccion de talento y la

contratacion de nuevos empleados.

YouTube es una plataforma para subir
y compartir videos, puesta en marcha
en 2005.

» Esuna plataforma ideal para el
n Y T h videomarketing.

0“ u e » Potencia el SEO.
* Mejora la imagen de marca.

» Ofrece oportunidad de crear

una comunidad.

Es muy importante gestionar de manera adecuada el perfil de tu red social empresarial,
ya que, si no, podria dafiar la imagen de la marca. Hay veces que no se consiguen casi

seguidores y muy pocas visitas al perfil. Para ello, se utilizara la estrategia de social ads.

Social ads Tabla 2. Redes sociales mas importantes. Elaboracion propia.
Tal y como afirma Hidalgo Vara (2018), esta estrategia incluye el logro de ciertos

objetivos en las redes sociales a través de medios pagados y publicidad.

Una estrategia de social ads debe ir de la mano con una estrategia de optimizacion de
redes sociales (SMO). Generar contenido de valor y satisfacer las necesidades de nuestra
comunidad y publico objetivo es necesario para una estrategia de social ads. Ademas, una

de las mayores ventajas de esta estrategia en comparacion con otras estrategias es el bajo
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costo. Con tan solo 10 euros de inversion podemos llegar a miles de usuarios o conseguir
cientos de likes. Segun Mafiez (2021: 29), se han encontrado claros beneficios al utilizar
esta estrategia, ya que una de las grandes ventajas de las redes sociales, es que nos
permiten conectar con nuestro publico objetivo, ya que podemos crear una comunidad
online en torno a nuestra marca de una forma mas sencilla en comparacion con otros

canales.
Estos beneficios de los que habla Mafiez (2021:29) son:

- Llegar atu publico objetivo

- Esrapido de medir

- No es necesario un presupuesto elevado

- Remarketing: Con esta técnica podremos mostrarle anuncios a personas que
entran en tu web, pero no llegan a comprar, y tratar de convencer a los indecisos.

- Aumentar la notoriedad

5.2. Estrategia de visibilidad
Cuando se trata de visibilidad online, Fonseca (2021: 4) se refiere directamente a la
presencia de la marca y sus productos en el entorno digital de consumidor. Entre otras
cosas, la visibilidad permite a los usuarios encontrar sitios web por si mismos, mejorando
la reputacion y laimagen, y destacandose de la competencia. La estrategia debe responder
a como maximizar el conocimiento de la marca y generar la mayor cantidad de trafico
posible en los sitios web y las redes sociales, para en Gltima instancia, adquirir nuevos

clientes y aumentar las ventas.

Hay ocho estrategias fundamentales que aumentan la visibilidad de un negocio (ver

ilustracion 14):
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Contenido Registro en
360 Google

Bloggers e Redes
Influencers Sociales

Estrategia de
Visibilidad

Email Online Activaciones
Marketing Organicas

Publicidad
Online

llustracion 13. Estrategia de visibilidad online, Jara Fonseca, F (2021)

Dentro de la estrategia de visibilidad, las estrategias desarrolladas en la fase de
lanzamiento, también se incluirian en esta fase, ya que van de la mano. Entraremos en
detalle en aquellas que no consideramos que sean necesarias en la estrategia de
lanzamiento, pero si en la estrategia de visibilidad.

Registro en Google

A través de este registro, se conseguira aumentar la presencia online dentro del dominio
de Google. Cuando éste rastree, encontrara el sitio web y lo podra clasificar. Una gran
ventaja es que tiene coste 0.

Activaciones organicas en redes sociales

El hecho de llevar a cabo sorteos, proporcionar descuentos, o realizar promociones es una
muy buena forma de hacerte notar y asi aumentar la visibilidad de tu marca.

Blog

Es una herramienta que te permite publicar contenido exclusivo y personalizado. Las
empresas lo utilizan para que los visitantes regresen al sitio, por lo que los blogs deben
actualizarse constantemente para crear una conexion permanente con las personas.

Influencer marketing

Cada dia este fendmeno se vuelve méas y mas popular a la hora de publicitar marcas.
A través del marketing con influencer, se llega a un publico que confia en la fuente, en
este caso, en el influencer, por lo que, ¢qué mejor forma de visibilizar tu negocio que de

esta manera?
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El marketing de influencer trabaja estableciendo relaciones entre las marcas y las
personas influyentes que comparten un pablico en comun. Su objetivo es amplificar el
alcance de una marca e influenciar los habitos de consumo de su audiencia.

Hoy en dia muchas empresas apuestan por los microinfluencer? en vez de por los
macroinfluencer?, ya que aseguran que un perfil con una comunidad de seguidores mas
pequefia, establece mayores vinculos con ellos. Por ejemplo, un perfil con 20.000
seguidores, podra responder a mas mensajes o dar me gusta y responder a comentarios de
seguidores, por lo que éstos se sentirdn especiales y se animaran a hacerlo mas veces y a
confiar en el influencer. En cambio, un perfil con 300.000 seguidores, no tendra tiempo
para abarcar la cantidad de comentarios 0 mensajes que genera en su comunidad, por lo
que muchos de sus seguidores podran sentirse rechazados por el influencer. En definitiva,
anteriormente era impensable para una empresa hacer una accion de marketing con
alguien que no fuese una celebritie*, y ahora es muy comun trabajar con microinfluencer,

personas gque no tienen millones de seguidores, pero si una comunidad fiel.

Para gestionar una accién de influencer marketing, Carbellido (2020: 2) establece las
siguientes fases:

- Plantear la idea, los objetivos y concretar la estrategia

- Identificar y seleccionar los influencer con los que se llevara a cabo la campafia
en cuestion.

- Elaborar un plan de accién: contratacion, briefing®, planning de ejecucion,
definicion del hashtag de campafa y determinacion de los KP1’s®.

Contenido 360

Como decia Jara Fonseca (2021: 6), el contenido es vital en el mundo online de todas
las empresas/marcas y debe estar siempre presente en todas las plataformas posibles
(redes sociales, webs, blogs) y en los distintos formatos existentes (video, imagenes,
audio, articulos, etc.). Una estrategia de contenidos determinard qué redes sociales

utilizara una marca y en qué formato se distribuiran los contenidos, dependiendo del

2 Un microinfluencer es aquel que tiene entre 1.000 y 100.000 seguidores en su red social.

3 Un macroinfluencer es aquel que supera los 100.000 seguidores en su red social.

4 Una celebritie es en su mayoria un personaje plblico procedente de &mbitos como el deporte, el cine, la musica... y
suele superar el millén de seguidores en sus redes sociales

5 Un briefing es un documento en el que se recoge toda la informacion de la campafia y del producto que se vaya a
promocionar.

6 Los KPI’s son una forma de medir si una accién esta atendiendo a los objetivos propuestos por la marca.
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publico objetivo y donde se encuentren. No hay duda de que el buen contenido es el rey,
razén por la cual las marcas se preocupan tanto por cuidarlo y actualizarlo constantemente
para atraer e influir en las audiencias, e incluso generar ventas directas. En otras palabras,
el contenido es una expresion de la marca, por lo que tiene que ser de calidad y aportar
mucho valor a los usuarios ya que esta en juego la imagen y la reputacion. Por ejemplo,
una forma de crear contenido es a través de un articulo de blog, el cual debe incluir
palabras y/o frases clave, un titulo poderoso y entregar algo especifico de mucha utilidad
para el lector.

En conclusiéon, maximizar la visibilidad online es muy importante para una empresa
porque de nada sirve tener una web impecable si no se puede a conocer al mayor nimero

posible de clientes potenciales.

5.3. Estrategia de confianza
La estrategia de lanzamiento, saca el negocio al mercado y la estrategia de visibilidad,
hace que dicho negocio sea reconocido, pero, ¢tiene el cliente tu confianza? Por mucho
que tu marca sea reconocida, si no se genera esa confianza hacia las personas, nunca se
conseguiran ventas.
Es muy importante que se realice una conexion con el cliente y simpatizar con él.
Segun el estudio Future Focus 2019: Buscando la confianza’, de la compafia iProspect,
la confianza de marca es el factor clave para el crecimiento de los negocios.
Storytelling
Pallares (2014: 2) afirma que el arte de vender contando tu historia es una poderosa
herramienta para que tu mercado se acerque a tu negocio de una manera mas humana.
Cuanto mas creativa, emotiva e inspiradora sea una historia, mas impacto tendra en la
audiencia.

Certificaciones

Siempre es buena idea proteger tu calidad con la reputacion de otras marcas mas
posicionadas.
Se crea mucha confianza cuando se venden online, por ejemplo, incluir la autenticacion

segura en el momento del pago y la devolucion.

7 https://www.iprospect.com/es/latam/news-and-insights/insights/future-focus-2019/
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Garantias

Se trata de una muy buena herramienta para motivar a la compra y hacer los ciclos de
venta méas cortos. La mas tradicional es aquella que dice “si no queda satisfecho, le
devolvemos su dinero”.

Recomendaciones

Como ultimo ejemplo de estrategia de confianza, estan las recomendaciones. Si se incita
aun cliente por ejemplo a realizar alguna resefia en Google, es una forma de que un futuro

cliente pueda verla, y asi le anime a seguir teniendo interés por la marca.

5.4. Estrategia de posicionamiento
Una de las metas méas anheladas de los emprendedores es posicionar sus marcas en el
mercado. Este tipo de estrategia es perfecta cuando ya tienes ventas, pero quieres seguir
creciendo.
Dependiendo de la audiencia, se puede elegir una estrategia de orientacion u otra, por lo
que es importante entender el target al que dirigirse.
Existen numerosas estrategias de posicionamiento de una marca, pero en esta, Montero
(2017: 3) se centra en las siguientes:

1. Sequn el estilo de vida: Esta estrategia se basa en tratar de posicionarse de acuerdo

al estilo de vida de los consumidores objetivos. Es muy comdn en la industria

automotriz.

2. Basada en el consumidor: A través de este modelo, los consumidores pueden

colocar una marca o producto en la mente de otros consumidores a través de su
experiencia.

3. Basado en su uso: Se basa en el proposito del producto y esta asociado con un

tiempo, lugar y entorno especificos. Es el caso, por ejemplo, de las bebidas
energéticas para deportistas o los protectores solares.

4. Basado en la calidad o el precio: Esta es la estrategia que siguen las marcas que

quieren construir una relacion con la exclusividad y el lujo, basicamente un
posicionamiento basado en la calidad o el precio del producto. Este es el recurso
de posicionamiento mas utilizado por las principales marcas de moda o joyeria.

5. En comparacion con la competencia: Con esta técnica, se puede comparar un

producto con otros productos de la competencia para resaltar las ventajas uno

sobre otro. Es muy comun en el caso de los detergentes.
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6. Basado en los beneficios: La estrategia tiene como objetivo posicionar el producto

en la mente de los consumidores, destacando los beneficios de su uso o consumo.
Ademas de las necesidades obvias que los usuarios quieren satisfacer mediante la
compra de un producto, serd& mas facil para las empresas lograr un
posicionamiento 6ptimo en la mente de su publico objetivo si atribuyen beneficios
complementarios al producto.

En funcion de sus caracteristicas: La base principal para el posicionamiento en

este caso son las caracteristicas técnicas del producto. Se utiliza principalmente

en empresas automotrices y tecnologicas.

5.5. Estrategia de expansion

No podemos tener la idea de que una vez que nuestro negocio esta visible y posicionado,

hemos terminado. Los negocios también se componen de objetivos, por lo que siempre

se tiene que ir a por mas o puedes quedarte atascado.

Existen cuatro estrategias de expansion de mercado diferentes, en funcion de las

necesidades, la capacidad y el interés de cada empresa (Ekon: 2020: 6)

Penetracion en el mercado: Se basa en utilizar técnicas de marketing para

aumentar las ventas para encontrar nuevos clientes.

El objetivo de esta estrategia de expansion es aumentar la participacion de
mercado controlando diferentes variables, como aumentar la frecuencia de uso de
su producto o servicio o aumentar las ventas segin la cantidad de productos
comprados.

Desarrollo de producto: Algunas empresas han decidido mejorar sus productos

tradicionales y mantenerlos en evolucion, como es el caso por ejemplo de un
fabricante de herramientas que disefia mangos especiales que se adaptan a la
forma de la mano de un trabajador para que el manejo sea mas comodo.

Diversificacion: Incluye proponer cambios estructurales o ampliaciones de las

actividades de la empresa para llegar a un tipo de cliente diferente al modelo de
negocio habitual. A través de la diversificacién de actividades, las empresas
ingresan a nuevos mercados y ofrecen nuevos productos correspondientes a
diferentes campos de accion.

Desarrollo de mercado: Con esta estrategia se esta tratando de buscar nuevos

mercados para nuestro producto, incluso en otros paises (empresas

multinacionales). Estos nuevos mercados pueden ser de diferentes tipos:
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o Nuevos mercados geogréaficos, a los que se llega con la venta de productos

a nivel internacional.

o Diferentes segmentos de una industria.

o Nuevas aplicaciones para los productos existentes: Algunos ejemplos son

los teléfonos inteligentes que invaden el mercado de dispositivos
multimedia o algunas empresas tecnoldgicas que crean nuevos servicios

financieros.

actuaLEs PRODUCTOS Nuevos

Penetracién en

el mercado

Més venta a clientes actuales
Captacion de nuevos clientes
-De la competencia

-Nuevos consumidores

Desarrollo
del mercado Diversificacion

Nuevas capacidades
Nuevos recursos

Nuevos canales de distribucién
Otros segmentos de clientes
Aperturas geograficas

NUEvos MERCADOS ACTUALES

llustracion 14. estrategias de crecimiento para empresas, Mazzola, G

Dependiendo de la actividad del negocio, una estrategia de expansién de mercado sera
méas adecuada que otra, por lo que no se puede definir cual seria la correcta, ya que

depende de las necesidades que tenga cada empresa.

6. Plan de medios Massimo Dutti

6.1. FASE 1- BRIEFING

6.1.1. Introduccion
Con esta campafia, nuestro objetivo es dar mas notoriedad a Massimo Dutti en la

publicidad, ya que es una marca con reputacion mundial.
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Para la planificacion y compra de medios, Massimo Dutti solicitd una propuesta a la
empresa que queria contratar.

o Publico objetivo
Queremos llegar tanto a hombres como mujeres de una edad comprendida entre 25 y 45
afos, de clase media-alta.

o Ambito geogréfico
Madrid y Barcelona

o Estacionalidad
Todas las estaciones: primavera, verano, otofio e invierno.

o Medios
Internet, publicidad exterior, eventos

1. Elementos de la campafia

- Internet: Redes sociales, marketing de influencer, revistas online

- Publicidad exterior: mapping interactivo

- Eventos: showroom

o Objetivos de la campaia
Nuestro objetivo en esta campafia es dar mas publicidad a la marca, y asi poder llegar a
mas publico, ya que Massimo Dutti no cuenta apenas con publicidad en nuestro pais, y es
posible que a la larga pueda no tener tanta repercusion como ahora. Esta publicidad girara
en torno al showroom.

o Presupuesto
El presupuesto total de medios es de EUR 350,00 (sujeto a cambios).
Este importe incluye la compra de espacio y descuentos.

o Condiciones econémicas
Pago a 30 dias (fecha factura)

Todas las facturas deberan ser entregadas tras las campafias de cada estacion.

6.1.2. Antecedentes de la marca
Massimo Dutti es una marca de renombre mundial para un publico adulto, que ofrece

ropa clasica y atemporal.

El fundador de esta empresa es Armando Lasauca. Mal estudiante, rebelde, sin
experiencia ni titulacion, consiguid su primer trabajo vendiendo camisetas en Barcelona

a través de su padre. Su padre le proporcion6 un automovil y pagé sus primeras cinco
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noches en el hotel. Asi, a los 19 afios empezd a vender camisetas en Barcelona. Ni conocia
este lugar, por ser de Madrid, ni sabia de este negocio. Su situacion se reducia a vender o
dormir en la calle. Sin embargo, la buena apariencia del muchacho, junto con su
personalidad carismatica y decidida, lo convirtieron en un excelente vendedor. Primero,

es un representante, luego un distribuidor.

Entonces, pronto se le ocurriod la idea de crear una tienda para vender sus camisetas con
una marca y un concepto atractivo. Se puso manos a la obra, buscando talleres y
proveedores. Armando Lasauca abrié su primera tienda Massimo Dutti en Barcelona en
1985. EI nombre proviene de su propio apodo, pues de nifio sus allegados lo llamaban
Armandutti, por lo que lo de Dutti y Massimo viene de una expresién que decia Lasauca
al referirse a su proyecto, que seria “lo maximo”.
Los primeros afios fueron muy duros. Tuvo que hacer frente a grandes pérdidas. Al
comienzo estuvo en varias ocasiones en numeros rojos. Debido a esto, en mas de una
ocasion, en vez de sacar dinero para pagar a sus empleados, tenia que ingresarlo al banco.
Pero su tenacidad y paciencia lograron que consolidara su marca e incluso vender sus

prendas a El Corte Inglés.

A principios de la década de 1990, Inditex tomo el control parcial de la empresa y
lanz6 una linea de moda femenina. Con el tiempo, la marca se convirtié en una
subsidiaria de propiedad total del conglomerado gallego y se expandi6 a la moda

infantil, ademas de lanzar audazmente la ropa para el hogar.

Hoy cuenta con mas de 643 tiendas en 78 mercados y presencia online en 215
mercados.

Es la marca mas cara del grupo Inditex, llegando a igualar precios como los de sus
rivales, que son: Zara, Adolfo Dominguez, Purificacion Garcia y Cortefiel (ver el logo

de estas empresas en las ilustraciones 13-16).

6.1.3. Estudio de la competencia

- Competencia interna:
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Ilustracion 15. Logo Zara, zara.com (2022)

Competencia externa (principales competidores):

ADOLFODOMINGUEZ

lustracién 16. Logo Adolfo Dominguez, adolfodominguez.com (2022)

PURIFICACION GARCIA

llustracion 17. Logo Purificacion Garcia, purificaciongarcia.com (2022)
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CORTEFIEL

llustracion 18. Logo Cortefiel, cortefiel.com (2022)

6.2. FASE 2- OBJETIVO DE LA CAMPANA

Queremos conseguir mayor notoriedad, ya que la presencia de Massimo Dultti por si
misma ya es suficiente. De esta manera, aprovechando las impresiones que ella misma

produce, utilizar una planificacion publicitaria va a ayudarla a ganar aun mas.
6.2.1. Estudio del publico objetivo

Como ya se ha comentado, nuestro publico objetivo estd compuesto por hombres y
mujeres de entre 25 y 45 afios de clase media-alta, a quienes Massimo Dutti se dirige
mayoritariamente.

Para decir esto, nos basamos en las diferentes colecciones que se han lanzado cada
temporada. Nuestro publico se caracteriza por ser mas sofisticado y elegante que
cualquier otro del grupo Inditex, si bien Zara es su principal competidor interno, los
precios de Massimo Dutti son entre un 30% y 40% mas elevados, por ello esa

segmentacion.

6.2.2. Plataforma de comunicacion
Como empresa "historica”, Massimo Dutti tiene sus propios valores caracteristicos, que
son necesarios para llevar a cabo esta propuesta. Estos valores son:

- Etica

- Responsabilidad

- Excelencia
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- Calidad

- Seguridad
Teniendo en cuenta estos valores y como buscamos gran notoriedad, se conseguira con
los siguientes puntos:

- Provocar impacto

- Proporcionar experiencias reales
Con todo eso, se alcanzaran los objetivos propuestos de forma eficaz y adecuados a sus

valores.

6.2.3. Objetivo de medios
Para tratar de identificar y cuantificar lo que el plan de medios esta tratando de lograr,
debemos planificar el concepto para que sea cuantitativo, y a través de esto, llegaremos a
objetivos cualitativos.
Parametros de indole cuantitativa:

- GRPS: Es la audiencia total alcanzada por los medios que componen la campafia,
es decir, todos los GRPS ganados durante la campafia. Todos ellos, expresados en
porcentaje. En pocas palabras: el porcentaje de la audiencia a la que llegé la
campafa. Con eso en mente, estamos interesados en la mayoria de las 6rdenes de
compra y, dada la asistencia que usaremos, esperamos que la inversion
publicitaria sea sustancial.

- Cobertura: Se trata del porcentaje de nuestro publico objetivo al que llegamos con
una frecuencia efectiva, es decir, el porcentaje de personas alcanzadas con un
medio, soporte, o camparfia, al menos una vez, lo que viene a ser lo mismo, el
porcentaje de personas que vieron nuestro anuncio una vez como minimo.

- Frecuencia: Es el nimero de veces que un individuo estd expuesto al mensaje
publicitario. La frecuencia aumenta con el numero de inserciones y apoyos.
Queremos conseguir la frecuencia minima en cada medio que elijamos.

- Distribucion temporal: La campafia se desarrollard durante un afio entero. Como

en la moda se tienen muy en cuenta las estaciones, nuestra campafia estara
presente durante todas ellas, para que se adapte a los distintos escenarios durante
un mismo afio. Es decir, se trata de una campana de “estacionalidad” debido a las
temporadas: de invierno, primavera, verano y otofio.

- Inversién y costes: La inversion que se realizara serd la fijada en el briefing

(susceptible a cambios).
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6.3. FASE 3: CONSUMO DE MEDIOS DE MI PUBLICO OBJETIVO

En este paso, debemos concretar los medios que vamos a escoger para llevar a cabo
nuestra campafa publicitaria. Para ello, tenemos que tener en cuenta cual es nuestro
publico objetivo, pues en funcién del mismo, un medio serd mas Util que otros.

Se descartara la prensa convencional, asi como la radio. Tampoco nos decantariamos por
la TV ya que abarcariamos mucho publico que no nos interesa y tiene un alto coste
economico.

Por lo tanto, sin duda nos decantaremos por uno de los medios mas populares y tiles hoy

en dia, el internet. También se invertira en publicidad exterior y eventos.

6.3.1. Elementos cualitativos de los medios que mejor se adaptan a mi
plataforma.

Proponemos llevar a cabo acciones de branded content en medios afines a Massimo
Dutti creando contenidos vinculados a la marcay permitiendo asi conectar con el
consumidor.

Esta técnica permite aumentar la notoriedad ya que los consumidores no a perciben la
informacion como publicidad invasiva, puesto que se comunica a través de storytelling.
Principales ventajas del branded content en medios:

* Noes invasivo

« Genera una conexion emocional con la marca.

» Tiene un gran potencial viral

» Mejora el posicionamiento de la marca

» Genera engagement y fidelizacion

A continuacion, se procedera con la publicidad exterior, ya que puede tener un alto
impacto siendo imponente y atractiva, ademas de que es mucho mas eficiente que otras
con mayores costes.

El altimo medio que se llevarad a cabo en esta campafia, serd online, el internet. ES un
medio que no se podia descartar actualmente. Nuestro publico tendra visibilidad y
accesibilidad al contenido 24/7, ademas de poder segmentar la campafia todo lo necesario
para no desperdiciar impresiones y llegar al publico deseado.

Dentro del internet, nos enfocaremos en las redes sociales y en el marketing de influencer,

que cada dia estan mas presentes en el mundo de la comunicacion y publicidad. También
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nos centraremos las revistas, en este caso, de online y de moda. Se hard con dos de las

revistas mas populares del mundo de la moda en Espafia.
6.4. FASE 4- PLANIFICACION DE LA CAMPANA Y PRESUPUESTOS

Revistas online de moda

Las revistas online de moda que se han seleccionado para dar notoriedad a Massimo Duitti,

son Vogue y Hola.

VOGUE

~

i

NEWS  FASHION  CATWALK  BEAUTY  ARISELFISIE  VIOEO  MORE v

Editors Are Spending

lustracion 19. revista online Vogue, vogue.es (2022)

VOGUE cuenta con 722.000 lectores, es la revista de moda de alta gama mas importante
del mundo y actualmente se publica en 20 paises. Estd considerada la ‘biblia de la moda’
y es el gran referente dentro de las publicaciones del sector.

En cuanto al contenido, utilizaremos el megabanner® + robapaginas®.

8 EI megabanner es un formato de banner de forma rectangular de gran tamafio que se ubica en posicion horizontal,
por lo que es habitual encontrarlo en la parte superior de una pagina, aunque también puede encontrarse en la parte
media o en la inferior.

% Un robapaginas es un formato de banner que normalmente utiliza las medidas 300x250 pixeles. Es uno de los
formatos mas usados en la historia de internet.
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HOLA

ACTUALIDAD | MODA v | BELLEZA v | LIFESTYLE v | CASASREALES v  HOROSCOPO | NOVIAS

E — m
HoL AN
s actua

.\
XCLUSIVA EN {HOLAL FRANCISCO  COM NTILADOR VINTAGE  LOS LABIALES DEL VERANO: HOLA! LIVING MAYO: HELEN
IVERA PLANTA CARA A KIKO € MAS BONITO CON UN 39% DE DESDELOS VIRALESHASTALOS ~ LINDES NOSENSERAAVIVIRDEL | ORENZO EN CUERPO Y ALMA

JABEL PANTOJA- HE LLORADO DESCUENTO EN AMAZON QUE AUMENTAN EL VOLUMEN HUERTO
IUCHO POR CULPA DE ESA COMO POR ARTE DE MAGIA
ENORA'

1 a ccmmeaciadaca accia da llalaa

lustracién 20. Revista online Hola, hola.com (2022)

HOLA cuenta con mas de 1.000.000 de lectores, es niamero 1 en actualidad y tendencias
de moda, belleza y estilo de vida. Nos interesa esta revista sobre todo porque se centra en
el mundo de las celebrities, con las que se trabajara mediante el marketing de influencer
tambien.

En esta revista utilizaremos como contenido el Skysrapper desplegable®.

El total de las revistas corresponderia a 12.200 euros, con los respectivos descuentos
aplicados.

En las revistas se anunciara el showroom, al que queremos dar hincapié y visibilidad.
Los anuncios seran publicados durante los meses en los que ocurran los showrooms

(marzo, junio, septiembre y diciembre).

Redes sociales y marketing de influencer

e Redes sociales
En este apartado, hemos querido trabajar con Instagram y Facebook, teniendo en cuenta
que son las redes sociales que méas consume nuestro target.
Lo que buscamos es llamar la atencion de una manera muy visual por lo que habilitaremos
una cuenta solamente para esta campafia, pero solo en Instagram, ya que en Facebook es

posible limitar la publicacion de posts para llegar a la audiencia deseada.

10 Los Skysrapper desplegables son formatos de banner ubicados o localizados en la parte izquierda o derecha o bien
a ambos lados de una web y que pueden ocupar o ser visibles a lo largo de todo el scroll de la web que lo aloja. Sus
dimensiones son de (120x600) y su peso Maximo 30Kb.
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Ambas aplicaciones estan estrechamente relacionadas, y se puede hacer publicidad e
insertar anuncios en ambas.
Tampoco hemos de olvidar los teasers'?, que nos seran de gran utilidad para promocionar
el showroom.

e Marketing de influencer
Actualmente, no se puede negar la generacion de vinculos de colaboracion entre las
marcas y las empresas y lo mucho que pueden ayudar a un negocio aquellas personas con
gran visibilidad y protagonismo en internet.
En esta campafia, se llevarian a cabo colaboraciones con los mismos influencer en cada
estacion, y se contaria con 10 influencer de cada ciudad (Madrid y Barcelona), sumando
un total de 20 perfiles.
El motivo por el que queremos trabajar con los mismos influencer en toda la camparia, es
por la fidelizacion, es decir, cuantas mas veces un mismo influencer publicite un
contenido, mas impacto tendra entre sus seguidores.
El tipo de perfiles que se seleccionaran, ird de la mano con el target de Massimo Duitti, y,
ademas, se buscaran influencer que tengan buen gusto, que sean aspiracionales, y que
vivan en Madrid o en Barcelona, ciudades en las que se realizaran los showrooms. Cabe
destacar que se hard una busqueda de perfiles de entre 400 y 900 mil seguidores, ya que
entra dentro de nuestro presupuesto y pueden llegar a mucho publico interesante.
El primer paso es disefiar una estrategia de influencer marketing dptica que nos permita
conseguir los mejores resultados.
Una vez seleccionados los perfiles, se definira el contenido a publicar, asi como la
planificacion de los mismos, y posteriormente un briefing genérico.
El presupuesto para redes sociales y marketing de influencer, seria aproximadamente de
3.500 + 48.000, haciendo un total aproximado de 51.500'2 euros, descuentos incluidos.

Publicidad exterior

11 El teaser es un formato publicitario que funciona como anticipo de una campaiia, ofreciendo solo informacién
fragmentaria.
12 Este presupuesto es aproximado y podra variar en funcion de los servicios contratados.
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llustracion 21. Mapping Santa Eulalia, Passeig de Gracia (2011)

En este caso, nos centraremos en los mapping interactivos, en edificios importantes
situados en puntos concurridos de Madrid y Barcelona.

Habréa un total de 10 pantallas, 5 en cada ciudad.

Madrid: Gran Via, Callao, Fuencarral, Moncloa, Serrano.

Barcelona: Paseo de Gracia, Porta de 1,Angel, Portaferrisa, La Rambla, Raval.

La publicidad se llevara a cabo en 4 semanas a 3000 euros por semana, justo en la semana
que el showroom se lleve a cabo, ya que mucha gente pasara por esas zonas.

El total invertido en publicidad exterior es de 118.000 euros aplicando los respectivos
descuentos.

Showrooms (elemento principal de la campaiia)

llustracion 22. Showroom en Zaragoza, Fundacién Piquer (2019)
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Pproponemos llevar a cabo un evento en showroom Massimo Dultti.

Se convocaria a diferentes medios de comunicacion, a invitados target de Massimo Dultti,
asi como a los influencer que previamente hicieron la publicidad del evento.

Se plantea ofrecer catering y cocktails a los invitados, musica en directo (se contratara a
un cantante de moda que lo haga vestido de Massimo Dutti) y decoracién para la ocasion.
También se contara con un equipo de montaje para preparar todo el evento, y también
para desmontarlo posteriormente, asi como azafatas que facilitaran el desarrollo del
mismo.

Este evento se celebrard en Madrid y en Barcelona hasta cuatro veces durante todo el afio
que durard la campafia, una por cada estacion y temporada de moda, por lo que en cada
showroom habré diferentes prendas, adecuandose a la estacion en la que estemos. Es
decir, habra un total de 8 showrooms entre ambas ciudades.

El presupuesto total del evento, incluyendo todo lo que hemos comentado y aplicando los
descuentos, es de 81.216 euros.

Tanto en Madrid como en Barcelona, el primer showroom se realizara el 21 de marzo, en
primavera. El segundo se llevara a cabo el 22 de junio, en verano. El tercer showroom se
hara el 22 de septiembre, en otofio, y el 21 de diciembre sera el ltimo showroom, en la
temporada de invierno y para cerrar la campana.

El total de la campafa con los distintos eventos y medios (revistas online, publicidad
exterior, internet y eventos) es de 262.916 euros?

Como podemos comprobar, esta dentro del presupuesto inicial, e incluso bastante por
debajo, por lo que se ha llevado a cabo una campafia Optica y completa, abarcando todos
los puntos en los que creemos que se debe hacer publicidad del showroom de Massimo
Dutti.

7. Conclusiones

Con relacion a lo expuesto en este trabajo, podemos sefialar que su punto de partida es
claro: dar a conocer la comunicacion como una parte esencial de la empresa. La consulta
bibliografica ha permitido construir un marco teérico, en el que se ha contextualizado
sobre la comunicacion, sus elementos principales, asi como estrategias y tipos, para luego
proceder a desarrollar un plan a través del cual se puedan visualizar las ventajas de una
comunicacion efectiva en una empresa de moda.

La comunicacion corporativa es un pilar fundamental del éxito empresarial. Una buena

comunicacion entre trabajadores y directivos permite a la organizacion alcanzar
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facilmente los objetivos planteados, asi como la identificacién de problemas y su
posterior solucion. Al igual que una buena comunicacion brinda a las empresas maltiples
oportunidades para prosperar, el uso de una mala comunicacion es terrible para lograr los
objetivos, por lo que las organizaciones deben enfocar parte de sus recursos en resolver
estos problemas.

Cada tipo de comunicacién aporta a la empresa una serie de ventajas, pero también se
deben tener en cuenta las desventajas de cada una de ellas, por lo que es importante saber
cémo es y como funciona tu negocio para asi poder aplicar el tipo de comunicacion
adecuada.

Lo mismo ocurre con las estrategias, no hay una mejor que otra, ni se garantizara el éxito
de una empresa utilizando una antes que otra. Lo importante es visualizar las necesidades
de tu negocio, y posteriormente, implementar aquella que mejor se adapte a él. Gracias a
estas estrategias se puede llegar a un pablico méas concreto, mediante campafias mas
especificas, como la que se ha realizado en este trabajo. Utilizando las estrategias
adecuadas, se ha podido llevar a cabo un plan en el que se dara mayor visibilidad en este
caso a la marca Massimo Dutti, y como resultado, se generara una mayor oportunidad de
ventas.

Como bien hemos dicho al inicio de este trabajo y a modo de cierre, debemos destacar
que de cara a que la comunicacion sea eficiente, “es necesario que la propia empresa cree
canales efectivos para ello, asi como que potencie con sus acciones la transmision de la

informacion, y asi generar medios para poder comunicarse” (Castillero: 2018: 1).
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