UNIDAD DIDACTICA I: EL CONOCIMIENTO ESTRATEGICO
TEMA 1: COMUNICACION Y DECISION

CONOCIMIENTO, COMUNICACION, DECISION Y ACCION

Existe una teoria de la accion, es el tnico modo que tenemos de entrar en el mundo exterior. Es lo mas
importante que tenemos, alguien en coma no puede penetrar en el mundo exterior.

La comunicacién es una forma de accién, y es la forma de mayor consumo energético que tenemos ¢,Cuan
formas tenemos de interaccion con el exterior? 3:

* fisica
* quimica (bioquimica)
» simbélicamente. Nosotros trabajaremos con esta ya que debido a ella existe la accion comunicativa

Se ha producido hoy dia el giro comunicativo entiendo, hoy por hoy, que en toda accién comunicativa habri
gue distinguir en dicha accién 2 componentes:

« fisico
« superfluo

Cuando hablamos de accion en cuanto a estrategias hablamos de cualquier tipo de accion de las 3
mencionadas anteriormente, pero normalmente significa cualquier tipo de interaccién simbdlica.

HITOS (antecedentes)

« para Aristoteles el logos es el gran elemento comunicacional. De aqui deriva la l6gica y toda la teori
de la comunicacién ( padre de la estrategia politica)

» para Maquiavelo a lo largo de todas sus trabajos hace algo que marcara la historia: separa al homb
de la accién. Pierde el componente ético de Aristoteles (si algo era necesario aunque estuviera mal
debia llevarse a cabo)

* Max Weber distingue 2 tipos de acciones.

 Accion teleoldgica e instrumental: donde el pensamiento moderno se va a centrar
» Accibn orientada por valores: aquella en la que el objeto estuviera por delante de todo lo demas.

« dentro del mundo de la comunicacion Habermass, tomando la categoria de Weber va a hablar de la
accién como estrategia comunicativa.

ACCION: estrategia, recursos, cambio de estado, etc. La accién es una forma de comunicacién. Para la
pragmatica también se ha dicho que la comunicacién es una forma de accién. También se exige un control,
primero de ti mismo para conseguir lo que quieres. La accion es precalculada y por tanto precontrolada .

Detras de toda accién hay una teoria , actuamos porque sabemos que asi va a funcionar. Todo aquel que |
a cabo una estrategia, se fundamenta en una teoria previa.

ACCION DECISION ASUNCION DE ESQUEMAS, T2, MODELOS

En el siglo XX han cambiado todas las teorias hasta los del mas culto del siglo XIX. El hombre es una ser



informacional que va cambiando. El paradigma del S.XX es el propio desorden aunque se supone que esta
en un mundo mas global y lo que en realidad estamos es en un mundo mas interdependiente. El problema
S.XX es la aparicién de nuevos tipos de problemas. Aquellos en los que el conflicto puro se mezcla con la
interdependencia. Cuando esto ocurre, toda la teoria que habia para el conflicto (puro), ya no existe. Esto I
explicara también la Teoria de los juegos, se ha de jugar al juego distinto de cero. Todo el S.XX sigue las
ideas de Marx, es la suma de la confrontacion igual al cero. El problema es otro: ¢cémo hago alianzas para
evitar estas confrontaciones?. Ya no es algo lineal, la causa ———- el efecto; vivimos en el mundo de los
feed—backs y los feed—forwards. El problema no es contextualizar sino que hay que hacer lo siguiendo otro
modelos diferentes.

El conocimiento también se ha fragmentado en este siglo, se exige una cultura brutal para hacer una buenc
estrategia en todos los ambitos.

.EN QUE PROFESION ESTAMOS Y QUEREMOS ESTAR?

Hoy se suele aceptar que (mas alla de sus posibles origenes miticos y religiosos, o de sus estatutos), o qu
distingue a una ocupacién profesional de otra que no lo es, estriba en que los procedimientos y los método:
empleados por sus miembros derivan de un fondo de investigacién y conocimientos que permiten a los que
practican esa profesién formular juicios autbnomos.

Las profesiones se clasifican del siguiente modo:

» profesiones Técnicas (oficios, artesanales)
» profesiones Practicas (que basen sus decisiones en la experiencia)
« profesiones Estratégicas (someten su saber a un examen sistematico)

La actuacion comunicativa, por su parte, ha sido considerada como una técnica o un arte. Del mismo modo
gue existe una Teoria para cocinar, también existen ciertos procedimientos que el comunicador pone en
marcha para hacer su trabajo: configurar una imagen, hacer una campafa de publicidad, etc.

Desde una perspectiva tedrica el trabajo del comunicador seria concebido como un oficio (artesanal). Seria
una cualificaciéon del trabajo dad por la destreza, por la acumulacion de experiencias personales, siendo la
teoria un nuevo referente.

Desde una perspectiva practica, el profesional de la comunicacién es un experto que tiene experiencia y
aprendizaje, estando preparado para formular cautamente juicios de mayor complejidad. Las decisiones de
esta perspectiva estan basadas en la experiencia y en el aprendizaje que separan la buena practica de lo g
lo es.

Desde una perspectiva estratégica, los actos comunicativos son actos problematicos, como decisiones que
profesionales tiene que tomar en situaciones de riesgo e incertidumbre. Una mala decisién puede tener
grandes consecuencias si nos equivocamos.

¢,Desde qué perspectiva queremos estar?, ¢,como ha evolucionado la profesion?:

» 1° periodo___ El arte/ T2 de la publicidad cientifica (desde los origenes hasta 1920) . La publicidad e
en manos de la teoria, de los artesanos o artistas.

» 2%periodo___ El suefo incumplido de una publicidad cientifica (afios 20— afios 60). Los publicitarios s
llenan la boca con el concepto publicidad cientifica (Hopkins). Se cree que la publicidad es exacta,
con causas y efectos analizados y demostrados. Hopkins usa la palabra estrategia en comunicacior
Segun Hopkins lo que hace la publicidad sea cientifica o no es afirmar la existencia de unos método
y unas leyes. Por su parte Prat Gaballi considera la publicidad como una ingenieria, ya que debe



seguir principios e investigaciones. Da importancia a la investigacion. Rafael Bori y José Garco
(1978) introducen otra idea importante: los modelos psicolégicos. La publicidad debe apoyarse en u
modelo psicolégico.

De los afios 30 a los 60 la publicidad cientifica se basara en dos posturas principalmente: la metodologia, a
través de la cual llegara a la estrategia, y la psicologia que se basara en la utilizacién de modelos.

La publicidad busca un status que le falta como profesién en la psicologia, apoyandose en ella. Pero la
psicologia de la época es el conductismo , influyendo éste en la publicidad.

Influencia del paradigma conductista en publicidad
El modelo conductista implica 2 caracteristicas psicolégicas que heredara la comunicacion:

e compulsividad (de un emisor hacia un receptor)
* unidireccionalidad

¢,como se aplica esto a la publicidad?
Ej: campafas conductistas
» Caramelos Paco
« Philips, mejores no hay (sin ningln razonamiento)
e coca—cola, la pausa que refresca
Pero la psicologia le fallé a la publicidad. El suefio de una publicidad cientifica se vino abajo.
Aparecen tres nuevos fenbmenos:
« las filosofias de agencia. Surgen de un clima publicitario y de una frase del presidente de Unilever: Se qu
pierdo el 50% del dinero que invierto en publicidad, pero no se que mitad. Quiere decir que la publicidad
era eficaz, pero no sabian que parte de sus inversiones eran (tiles y cuales no. Este pidi6 a las agencias

importantes que hicieran una reflexion, surgiendo las filosofias de cada agencia.

LINTAS——- Plan 4-D (4 dimensiones). Qué, cédmo, dénde e investigacion. Es decir, subdividir un problema
en subestrategias, apoyadas por la investigacion.

WALTER THOMPSON--- T-Plan. Separaba los traget u objetivos racionales de los objetivos emocionales
KENYON AND ECKHARDT--- Biblia Creativa.

McCANN ERICKSON--- Creativa Rational. Es la empresa que en aquellos afios las campafias de
Coca—Cola. Rational es el reason why de la campafia: creencias, razones, emaociones. Propone al cliente
racional. Se plantea cémo se percibia el producto antes y después de la campairia.

De este modo, con estas filosofias, Lintas hizo un publicidad méas aburrida, W. Thompson y McCann eran n
modernas. Lo cierto es que se conduce a la primera gran reflexion metodolégica: la USP (beneficio Unico).
Aqui nace la publicidad moderna.

« |la definicion de objetivos. La ANA (Advertisers National Associate), encargd a un equipo dirigido por
Russell H. Colley que investigara cuando una campafia es buena o mala. Colley aporto varias cosas, des
el modelo DAGMAR, un modelo explicativo de la accién de la publicidad. Colley en este estudio dijo que



es imposible medir los efectos de la publicidad si no se marcan unos objetivos bien definidos.

« la aplicacion del calculo de probabilidades al estudio de las audiencias. La publicidad ha sido uno de los
campos donde mas se ha desarrollado la estadistica. Importante sefalar al respecto trabajos de Storch y
Galup en los afios 30 sobre anuncios publicitarios . En Espafa hasta los afios 60 no aparece el EGM. Aq
ya hay campafias , el anunciante compra audiencias futuras, compra porcentajes de su publico objetivo. .
juega con el futuro tomando datos del pasado: cuando hablamos de audiencias , hablamos de habitos
repetitivos. Asi, los anuncios pueden ser evaluados cientificamente, pero no pueden ser creados
cientificamente (Bogart, 1967). Este dio mucho poder a los creativos, y significé que la 22 revolucion
cientifica de los afios 60 en el campo publicitario fuese ahogada en un bafio de creatividad.

« 3° periodo Decisiones ante la incertidumbre (fin siglo XX). El fracaso de la intentonas por una
publicidad cientifica parece dar la razén a quienes concebian la comunicacidon como una teoria,
aungue muchos prefieren hablar de un negocio, o de una practica que separe al profesional del
estudiante.

La pregunta que debemos plantearnos es si realmente esa conceptualizacion tedrica de la profesion
comunicativa como oficio se sostiene hoy en dia, y si es vdlida para afrontar los retos y la complejidad de Ic
problemas de fin de siglo.

Hoy en dia el acto publicitario y de RR.PP. tiene un doble campo: el cognoscitivo y el operativo. El
comunicador debe tomar decisiones y elegir entre varias alternativas.

¢ Pero los oficios se deciden?. En los oficios no se decide, se actlla segun la destreza, experiencia y juicio ¢
artesano. Un asesor en comunicacion o un dircom usa el esquema de comunicacién como oficio, dado que
mision es recomendar en la toma de decisiones. Aunque en comunicacién sigue habiendo trabajos donde €
oficio es importante (como por ejemplo la imagen de la identidad visual corporativa). Asi, la creatividad va
dentro de la estrategia.

La clima decisoria ve el acto comunicativo como problematica ya que surge de la vida real y plantea decidir
entre alternativas. El error de una mala decision tiene un alto precio.

Como conclusion decir que se puede determinar de 3 formas esta profesion:
» Técnica
* Practica
« Estratégica

Y tras ellas un sustrato de teorias.

Solo la estrategia somete sus teorias al contraste con la realidad entre la Unica validez para reducir la
incertidumbre que va unida a la toma de decisiones en este siglo XXI.

El siglo XXI necesita un nuevo profesional que se apoye en teorias estadisticas/probabilisticas/decisorias/t?
del juego.

Necesitamos métodos fiables (cientificos) que le permitan anticipar resultados del futuro de sus acciones,
medirlos y corregir las desviaciones. Esta t* no viene solo de la Universidad, sino también de los profesiona
que asumen el compromiso de investigar el resultado de sus acciones comunicativas, y de iniciar una seria
reflexion dialéctica sobre sus consumidores practicos.

TEMA 2: EL PARADIGMA MILITAR DE LA ESTRATEGIAS



+ LA INFLACCION SEMANTICA DEL TERMINO ESTRATEGIA

» LA CONSTRUCCION HISTORICA DEL CONCEPTO ESTRATEGIA
* EL CONCEPTO MILITAR DE ESTRATEGIA

+ EXTENSION ANALOGICA A OTRAS DISCIPLINAS

» EL PARADIGMA MILITAR EN LA COMUNICACION

El primer problema que encontramos al enfrentarnos al término estrategia (igual que pasa con comunicacié
Es que sirve para todo y no sirve para nada. Pasé de ser un término estrictamente militar a utilizarse para t
estrategia de comunicacion, estrategia deportiva, estrategia empresarial, estrategia.... Existe mucha confus
en todos estos términos.

Se suele decir que la estrategia es tan antiguo como el hombre, pero sin embargo la estrategia es mas anti
gue el hombre, el hombre es el resultado de las estrategias estables de evolucién (procreacién y mejor
adaptacion al entorno).

Sin irnos tan lejos, en los buenos documentales de animales y naturaleza aparece a menudo la palabra
estrategia, hay muchas estrategias en el mundo animal. Pero hay una diferencia muy importante, la natural
decide, y no elige, y los seres humanos tenemos la facilidad de elegir; parte de los nuestros éxitos y nuestr
fracasos nos pertenecen.

Visto asi, la capacidad estratégica es algo innato en el ser humano. Varios autores hablan de las capacidac
de ser humano, entre las que suele figurar la capacidad estratégica.

Morin nos dice que hay capacidades neuristicas (capacidad explorativa para encontrar una solucion),
estratégicas (capacidad para encontrar un conjunto de decisiones o de elecciones en forma de una finalida
inventivas (capacidad para efectuar nuevas conexiones y combinaciones).

Unas personas tiene una mayor capacidad estratégica y otras, pero no todos tenemos, una capacidad natu
estratégica.

La estrategia nos permite tomar decisiones, pero no todas las decisiones, solo aquellas que nos permiten
resolver conflictos. Presencia en la mente del que tome la decision de otras personas, fuerzas o sistemas g
pueden perjudicarle o ayudarle a lograr sus objetivos. La estrategia implica ademas un pensamiento
anticipativo (una reaccién sin mas no es estrategia). Nuestros antepasados vivian en una gran inmediatez,
vivian el dia a dia, cada momento, pero también tenian estrategias: para cazar, para supervivencia, etc.; pe
se puede decir que el pensamiento estratégico surge y se consolida definitivamente en aquellos
comportamientos anticipativos: lo mas facil es anticiparse a lo repetitivo: los astros, la crecida de los rios, el
sembrado, etc. La primera civilizacion surge cuando los hombres son capaces de anticiparse a un hecho
natural (crecida del Tigris y el Elfrata), llegan a hacer un campamento colectivo cooperativo, y canalizando
los rios evitan el desastre de la crecida, se produce la primera gran cosecha de todos los tiempos, habiend:
mas ganado del que podian comer, por lo que hay que almacenarlo y contarlo, apareciendo asi la escritura
Surge asi, de una estrategia de cooperacioén la primera gran civilizacion.

*Estrategia: tomar decisiones ante diferentes operadores.

El mundo se va volviendo cada vez un poquito mas estratégico. El gran problema a lo largo de la historia h:
sido las guerras. Y esto también tiene que ver con la comunicacioén, ya que la comunicaciéon genera una
cultura, la cultura genera la comunidad, y todo esta muy bien hasta que aparece otro grupo con otra cultura
con otra comunicdad, y quiere asentarse en el mismo territorio.

Asi, no extrafia que los primeros tratados de estrategias aparezcan como Tratados de Estrategias Militar. L
historia de la estrategia va unida a la estrategia militar. Practicamente hasta el siglo XX (empiezan a



distanciarse timidamente en el siglo XIX).

LA CONSTRUCCION HASTA EL CONCEPTO ESTRATEGIA (Fotocopia cuadro)

El término estrategia aparece en la Grecia del siglo V a. c., y lleva connotado el término de direccién. Nace
un contexto absolutamente militar. Desarrollandose también el término estrategia en Roma.

Es un término que aparece y desaparece. Deja de usarse hasta el siglo XV, cuando vuelve aparecer como
estratageme. Hasta el siglo XVIII es un término de poco uso, pero a partir de entonces empieza a aparecer
frecuencia en los tratados militares. Hasta 1843 no es aceptado por la RAE. A finales del siglo XIX esta ide:
militar empieza a aplicarse a otros campos: lo social, lo politico, etc. En 1928 Neumman hablara de la T2 de
los juegos.

* T2 DE LOS JUEGOS DE ESTRATEGIA: la T2 proporciona una vision unificada para toda clase de
situacion conflictiva, sin tener en cuenta si su origen es la fuerza, la politica o en negocio.

Pero volvamos a remontarnos a los origenes del término: mientras en el siglo V a. c. aparecen en Occident
los primeros tratados de estrategia, es en China donde aparece una figura singular: Suntzu El arte de la gu
Suntzu tiene ideas bastante modernas, su figura no es conocida en Europa hasta que un jesuita lo trae por
siglo XVIII. Suntzu escribié un texto de maximas: ideas destructivas del enemigo, maximas sobre la
inteligencia, la astucia, ect., ideas que encontramos en el management del siglo XX, recordando que el
concepto estrategia se creo en el ambito militar. Siendo un concepto importante y determinante en las guer
En Europa el concepto estrategia era entendido como un uso inteligente de la fuerza.

Suntzu sera un personaje muy de moda en 2 ambitos: en Hollywood y los Vips. Su libro mas famoso es El
arte de la guerra ( o0 Los 7 capitulos). Obra tradicional en Occidente. En Oriente el uso de la inteligencia era
usado para luchar sin morir y ganar. El legado oriental se basa en tres tipos de libros secretos: dialécticos, |
mas alla y de las estrategias. Muchos de estos libros eran reescritos. La obra de Suntzu se titulaba los 7
capitulos. El padre Amiat, en la revolucién francesa la trajo a Occidente y la traduce al francés, teniendo gr:
éxito. Es un revulsivo sobre la manera occidental de entender las cosas. Su interés radica en que propaga
ganar las batallas sin luchar basandose en la astucia. Antes de hablar de Suntzi hay que situar en el conte
orientar para entender mejor la diferencia entre estrategia oriental y occidental. Si SuntzU existe
probablemente fue en el siglo VI a.c.. Estariamos en una cultura muy relacionada con la cultura de la armor
con hacer complementarios los pares antindmicos (ying y el yang). El Ching es un libro sin palabras que po
una raya para las afirmaciones, y rayas discontinuas para las negaciones. Cuando se descubre la logica bir
en el siglo XVIII (sobre la que se basan los ordenadores), se vio que los chinos ya lo habian inventado. Se
habia inventado un lenguaje binario 2000 afios antes de Cristo. También en el Ching esta el Ying y el Yang
con su correspondiente simbolo porque en el dia esta el germen de la noche, y en la noche el germen del c
Los pares antinémicos (antaginicos) se consideran asi complementarios. Posteriormente surgira la dialéctic

Europa toma esa idea de los pares antindmicos como confrontacién y no como complemento. Estas ideas (
complementariedad no aparecen en Occidente hasta que surgen 2 principios de la fisica cuantica: el princiy
de Incertidumbre y el principio de complementariedad. No hay opuestos, las cosas se complementan.

Confucio, por su parte, hablaba de una sociedad ordenada basada en el orden individual, todos tenemos qt
dar ejemplo.

Bueno, pues en este contexto Suntzl escribe su libro, ¢ qué dice?:
« todo el arte de la guerra esta basado en el engafio.

 El arte supremo de la guerra es someter al enemigo sin combate.
» Tomarlo todo intacto, lo méas intacto posible, es el verdadero objetivo de la estrategia.



Hay muchas mas maximas pero estas son las mas conocidas:

* Si los emisarios del enemigo llegan muy altivos, perfecto mafana se rendiran
« Si los emisarios del enemigo llegan muy sumisos, preparaos para la guerra

El enfoque de Suntzl llegara hasta nuestros dias, llegara ha tener mucha influencia también en Japén, ya «
aqui hay unos tratados de estrategias basados en la filosofia Zen, muy interesantes.

Otros antecedentes orientales

Los juegos de estrategias del ajedrez y el Go o Cercado. ¢ Cémo puede ser Util lo que sucede en un tablerc
juego?. El ajedrez estd muy relacionado con la estrategia debido al uso de instrumentos simbdlicos.

Conclusién: el concepto militar de estrategia

- La estrategia implica la intervencion de la fuerza para la resolucién de un concepto.

*estrategia: Admision de los resultados puestos a disposicion de un general para el logro de sus objetivos:
ganar la guerra (Von Molque)

Si quitamos el concepto bélico, encontramos una definicion bastante moderna del concepto de estrategia.

JOMINI: escribi6 un tratado de estrategias. Lo nombrd Napoledn general. Cuando se descubre la bomba
atémica, la guerra toma otro sentido, ya no es agresion/agresion, sus amenaza/amenaza. Se produce una
acumulacion de armas nucleares.

 La guerra fria modifica en el sentido de que la estrategia militar a medida que se civiliz6 nos llevo a
bomba atomica.
* Que llevara a la explotacion de una fuerza potencial

La OTAN es una organizacion pacifista pues ha evitado mas guerras que ninguna otra organizacion, esto n
indica que los ejércitos son cada vez mas para la paz.

El contraste del pensamiento occidental con el linea oriental es que el occidental es muy conflictivo y
destructor, se produce una guerra tras otra que queda reflejado en la gran variacién de la configuracion
geografica europea. Sin embargo en el pensamiento oriental no es la fuerza la clave del éxito sino el domin
de la inteligencia.

En el siglo XIX estas 2 lineas se encuentran, y timidamente se empieza a aplicar el concepto a otros campt
Se desvincula la estrategia del uso de la fuerza ( record de la Guerra Fria, que se basa que se basa en gjel
presion y no en el uso de la fuerza). Luego notan que también hay otros conceptos bélicos que se comienz
aplicar a otras areas: conflicto social por ejemplo.

Asi los dos factores que facilitan la aplicacién analdgica de la estrategia en management y marketing son:

 La desvinculacién de la estrategia del uso de la fuerza

 La extension de la estrategia de la situacion de conflicto del campo militar a otras areas de la vida social.
mas préoximo a lo militar: la politica (conflicto estratégico politico)-——— economia——-—-
empresariales——-— marketing———- publicidad———- comunicacioén...

De lo social pasa a lo psicosocial, y luego el paradigma de la estrategia pasa a todas las Ciencias.



De toda esta teoria estratégica militar nos hemos quedado todo un cuerpo de principios: Grandes principios
estratégicos legados por los militares casi todos estan en Suntzl. Y estos principios los estamos aplicando
en dia en publicidad, en management, etc. Los principales serian:

PRINCIPIOS ESTRATEGICOS:

A.— Concentracion de fuerzas. Por ejemplo si un cliente te da 20 millones, ¢ qué haces? ¢lo inviertes todo d
golpe o planificas para 1 afio?. Pues todo junto, porque con 20 millones si no haces nada nadie se entera d
gue existen. Es mejor comunicar la inversion.

B.— Conocimiento del terreno. Topologia. En este aspecto es importante la segmentacion y el
posicionamiento.

 Posicionamiento:

* posicionamiento en el mercado. Hasta los afios 60 las grandes compaifiias troceaban los mercados,
colocando cada uno sus productos. Era un acto voluntarista, de tal forma que a veces no tenian nada qu
con el posiconamiento que realmente tenia el producto en la mente del consumidor. Ej: jabones, los hay
menos sofisticados como el jabén lagarto, para lavar y los hay mas sofisticados como Luxe, Dove... que
limpian y embellecen. Y asi se divide el mercado, belleza/limpieza/ropa.

 Posicionamiento mental (RIES y TROUT). (topografia mental). Es el posicionamiento que el producto
tiene en la mente del consumidor.

» Segmentacion. Como base de la estrategia———producto——--consumidor.

MATRIZ ESTRATEGICA (MICHAEL PORTER)

Precio diferenciacion

Segmentacion

Para que un producto triunfe existen 2 estrategias basicas: el precio y la diferenciacion.

ACADEMIAS MILITARES

CIENCIAS POLITICAS

CIENCIAS ECONOMICAS CIENCIAS SOCIALES

CIENCIAS EMPRESARIALES

MARKETING

PUBLICIDAD

CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Lo mas afin al mundo militar es el mundo politico. Lo mas afin a la politica es el mundo de la economia, de

ahi pasa al management, al marketing, a la publicidad, y de aqui a las ciencias de la comunicacion (adema

otras ciencias sociales).

Asi mas 0 menos es como penetra la estrategia militar en la comunicacion. Lo bueno son los principios



militares que heredamos, lo malo es que estos principios estaban ideados para unos conflictos muy
determinados: la guerra, la lucha de uno contra otro.

Todo el paradigma militar de la estrategia esta ideado en torno a este tipo de conflictos.

Pero en el siglo XX, tras la | Guerra Mundial se produjo el everflow de las comunicaciones, cuanto mas
globales somos mas interdependientes somos. A un tipo de conflicto puro se la fue afiadiendo campo que
viene de esta interdependencia. Casi todos los conflictos del siglo XX/XXI tienen externalidadesimos. Existe
unos costes de interdependencia. Podemos perder todos los que estamos en el duelo.

¢, Hasta qué punto nos vale entonces la estrategia y sus principios pensados para un conflicto puro y duro, ¢
un conflicto mas interdependiente?. (hasta 1944 no tenemos un paradigma de estrategia diferente al militar
Asi de lo militar, la estrategia pasa a la politica, a la economia, a la empresa, al marketing, a la publicidad.

CC. ECONOMICAS

En inglés existen 2 palabras para designar el concepto politica: policy y politic. Policy se podria utilizar en
una empresa, tiene utilizaciones implicitas de la economia. Palitic que es lo que hace por ejemplo Aznar, st
utilizaciones implicitas serian la optimizacion de conductas por ejemplo macroecondémicas...

En las ciencias econdmicas el paradigma militar tropieza con el caracter cientifico que queria darle.

Neuman, en 1954, vera la economia como una ciencia muy inexacta y muy blanda. El se empefié en hacer
unas ciencias econémicas exactas. Se junté con Morgerstein y escriben: T2 de los juegos de Estrategia, pe
no se presenta como un libro de estrategias, sino de economia. Se produce un rechazo absoluto del mundc
econdmico, lo cual retras6 su implantacion.

MANAGEMENT
1911- Bussiness Schollol (Harvard)

Entre los afios 50-60 una serie de autores van a poner la estrategia en el mundo empresarial. Por primera
el 1955 el Bussiness School de Harvard dedica su conferencia anual a la estrategia, donde se reconocia gL
estrategia comienza a ser importante en el mundo del management. En 1970 surge la primera revolucién d
direccion estratégica. A partir de los afios 80 aparecen asignaturas de estrategia en la principales
universidades. Luego ya vino todo el desarrollo, hasta el punto de que hoy todo el management se llama
estratégico (antes se llamaba management operacional.

Existen 2 factores que facilitan la aplicacién analégica de estrategia en management y marketing:

« la desvinculacion de la estrategia del uso de la fuerza.
« la extensidén de la estrategia del sistema de conflicto del campo militar a otras lineas de la vida socic

MARKETING
Angel Ferrer, publicista de los afios 70 dijo: El concepto de estrategia, muy utilizado en el marketing, no ha
llegado de la tecnologia militar (...). Los objetivos a alcanzar por el hombre de marketing y el oficial del

ejército son los mismos. La Unica diferencia estriba en la definicion de ventaja.

El marketing era un terreno abonado, en él encontrdbamos todos los elementos de la definicion de estrateg
Habra de hecho una superabundancia de estrategias.



El corazén de la estrategia de marketing es el marketing—mix, en el que en cada uno de sus factores apare
estrategia. Ej: precios, distribucién, packaging, publicidad...Asi vemos que en el marketing ya triunfé la
estrategia.

En el libro Advertising Strategy (Ceo Bogart, afios 60), lo vemos claramente: En una economia competitiva,
el éxito de una empresa esta en disefiar una estrategia.

PUBLICIDAD

Posteriormente la estrategia llega a la publicidad, procedente del marketing. Hopkins, en publicidad cientific
dice que la publicidad se parece a la guerra salvo en lo referente a sus errores. Samper por su parte afirma
la publicidad es una lucha, de ahi que la palabra estrategia se utilice constantemente.

C.— Efecto sorpresa. Obviamente es basico en publicidad, en comunicacion, etc. Se busca llamar la atencic
del receptor. Tenemos una atencion dispersa, el creativo trata de atraerla al anuncio. Actualmente es dificil
insélito, provocar la sorpresa. Hay que buscar otras sugerencia, otros valores por otros medios no explotad

D.— Armonizacion de objetivos y medios. Racionalidad instrumental. Disponer de los medios adecuados pa
conseguir los obijetivos.

» Unidad de doctrina. La unidad de doctrina implicaba que n hubiera subcorrientes dentro del ejército. En e
ambito militar se da el nivel vertical: las 6rdenes van de arriba abajo jerarquicamente). Lo mismo pasa en
cultura empresarial: se comparten determinados valores. El mundo fue estable hasta los afios 50, era fac
predecir los problemas , pero sucedieron 2 fenémenos principalmente:

» De repente todo empezé a cambiar mucho mas deprisa, el shock del futuro, siendo dificil asimilar lo
cambios.

* Enlos afios 60 el mundo cambia también de forma mas turbulenta. Asi es una situacion contraria: n
sabemos por donde van a salir las cosas. Son cambios aritmicos e impredecibles. Ya no hay manue
gue nos sirven para saber como afrontar los problemas del mafiana.

Debemos actuar siguiendo nuestros propios criterios, para lo cual necesitamos valores y contextualizar.

¢, C6mo se pueden anticipar las conductas? Cuando compartes unos mismos valores. Esta unidad de doctri
la cultura empresarial. Cada empresa y organizacion tiene una cultura propia, al igual que nuestros clientes
Pero no existen culturas sin comunicacion previa. Se necesita una coherencia total. Cuando se hace
comunicacion para una empresa se comunica en su nombre, y por lo tanto se deben transmitir los valores c
misma. La incoherencia en comunicaciéon es el mayor pecado.

*Ta DE LA ACCION: desarrollada por Aristoteles. Es una filosofia pragmatica en la que Aristoteles inicia
una T2 que va a llegar hasta nuestros dias. Conducta practica del hombre cotidiano. Es importante para
articular una ciudad para que fuera fuerte ante posibles enemigos. Aristételes dijo que el hombre era un
animal que perseguia el logos: lenguaje y légica. Se une la racionalidad de la conducta con el lenguaje. Y
como se trata de una T2 de la accion la racionalidad de la accion. Se entiende la comunicacion como una
forma de accion. Otro concepto importante es la retdrica. Aristoteles recupera la retérica y le da un enfoque
estratégico, que es el que a nosotros nos interesa.

Esta asi ocurriendo algo que ya no es estrategia (no tiene influencia militar). Antes solo tenia un sentido
militar.

TEMA 3: EL PARADIGMA DE TEORIA DE LOS JUEGOS
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» FRENTE AL FUTURO Y EL AZAR: EL CALCULO DE LA PROBABILIDAD.

+ INCIDENCIA DE LA PREDICCION PROBABILISTICA EN LA COMUNICACION
PUBLICA.

+ LA T2 DE LA DECISION.

» DECISIONES ESTRATEGICAS.

* LAT2DE LOS JUEGOS

De 1928 a 1944 encontramos un desarrollo matematico que venia pegando tantos desde tiempo atras. Sur
un concepto general de estrategia aplicable a muchos campos.

En los afios 40 empiezan a surgir teorias matematicas referentes a las anteriores ciencias blandas (estrate:
comunicacion...). Se tiende a las exactas. 44paradigma cientifico de la estrategia. 48paradigma de la
comunicacion de Shannon y Weber.

Doble aproximacion a la teoria de la estrategia:

» T2 de los juegos de estrategia: dentro de la T2 de la decision
» T2 estratégica de forma directa

Enfogue matematico: la T2 de la decisién

 La estrategia sirve para tomar decisiones correctas

« La teoria de la decisién es un conglomerado de teorias

« La teoria de la decisién se relaciona con la informacion, ya que en la vida real tomamos decisiones
bajo incertidumbre, y la teoria de la decision explica los distintos tipos de incertidumbre ligados al
nivel de informacion.

TPOS DE DECISIONES
1.- Decisiones tomadas bajo certeza

* poco riesgo de incetidumbre
« informacién perfecta
* poco frecuente en la vida real

Se conocen todos los posibles estados de un sistema y en qué estado concreto estara el sistema en un mo
dado. El decisor esta ante un sistema determinista. Modo de decidir: elegir uno entre los resultados conocic
haciendo las acciones previas que nos lleven a dicho estado. Importante en el determinismo Newton y
Laplace.

Ej: teoria de la gravedad, leyes fisicas, recetas de cocina, movimiento de los astros... No es el caso de la
comunicacion.

2.— Decisiones bajo riesgo.

Se considera que tomamos decisiones bajo riesgo cuando podemos asignar probabilidades a todos los
resultados de cada caso. Al tener esta informacion, decidir es aplicar la esperanza matematicamente, mas
cercana a la comunicacion. Ej: loteria, ruleta (esperanza de 1/37).

Este sistema se da en comunicacion al comparar medios, al planificar. Una muestra estadistica es

probalilistica. En baso a lo ocurrido anteriormente proyectamos un futuro. También actuamos bajo esta teor
al usar encuestas de habitos del consumidor.
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3.— Decisiones bajo incertidumbre.
No podemos atribuir probabilidades. La decisiébn maneja 3 caracteristicas:

« decisiones bajo ignorancia parcial: cuando podemos atribuir probabilidades a algunos actos pero a
otros no.

Ej: prensa diaria, se tiene cierta informacién pero otra no se tiene y se puede comprar. Hay un momento en
gue la compra de informacidn deja de ser conveniente: cuando el costo de la informacién es mayor que la
retribucién que se obtiene (todo esto se puede calcular)

« decisiones bajo ignorancia total: sabemos los estados del sistema y sus consecuencias, pero no
conocemos el estado del sistema en cada momento. Se conoce como incertidumbre estructurada.

Ej: poker: se las cartas pero no se las que he repartido. Von Newman cra la teoria de los juegos y para ello
el péker: conozco las combinaciones pero no las que tiene el jugador. En este sistema aplicaremos la
estrategia.

— decisiones bajo incertidumbre no estructurada: ni siquiera conozco los estados posibles de un sistema.
4.— decisiones estratégicas.

Son de las que nos ocuparemos. Son aquellas en las que el resultado es incierto porque hay otras fuerzas,
sistemas, empresas 0 personas que pueden alterar el resultado. Son la causa de nuestra incertidumbre. Tc
decisiones basadas en la blsqueda de un fin: efecto y/o reaccion.

EL PARADIGMA CIENTIFICO DE LA ESTRATEGIA (VON NEUMANN, "44)

La estrategia como juego

T2DE LOS JUEGOS DE ESTRATEGIA
Encontramos 3 entradas o definiciones diferentes de la palabra juego, que proceden de 3 enfoques diferent

« Huizinga, Homo Ludex. En esta obra se plantea un enfoque de la sociedad como un juego: los jueg
tienen reglas, y la sociedad se juega. A partir de ahi toda una corriente de la sociologia/antropologis
trabajaria esta idea. Es importante el concepto de una sociedad articulada por un conjunto de reglas
Surgen a veces conflictos normativos que pueden ser resueltos comunicativamente. Ej: conflicto
normativo: el nacionalismo vasco, ETA no acepta unas normas de convivencia.

 Wittgenstein se plantea lo que se conoce como los juegos de Habla o juegos linglisticos. La idea de
Wittgenstein es que la comunicacién no es algo que esté en los libros, sino que la comunicacién se
hace en la realidad, en usos de habla, en los juegos de habla.

Estos plantean la impulsacion de la creacién de la pragmatica, que considera la comunicacién como una fo
de accion (Austin, Searle y otros desarrollaron este enfoque).

La consideracion de la comunicacion como una forma de accion es fundamental a la hora de la determinaci
de la estrategia de comunicacion. La comunicacion es una forma de accion que ahorra energia: por eso las
sociedades civilizadas tratan de sustituir la lucha por la comunicacion (es mejor avisar del peligro que huir c
él).

» Von Neumann y su colaborador MorgensternT? de los juegos de estrategia. Es la que mas nos
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interesa. Para su T2 de los juegos Von Neumann parte del péker:
T2 de los juegos de estrategia:
* el juego es una situacién (real dada)
 en la que suelen intervenir varias personas (en los juegos de mesa pueden haber solitarios, pero en
vida real no solemos estar solos, suelen intervenir otras personas, fuerzas o sistemas)
« en la que cada persona ha de tomar decisiones
« sin conocer las reacciones de los otros jugadores (ni las decisiones que van a tomar por su cuenta,
COmo van a reaccionar ante mis decisiones)
Para tomar decisiones se deben tener en cuenta 2 fuerzas o factores:
- lo que a nosotros mas nos convence técnicamente para alcanzar los objetivos
- la decision que vayan a tomar los demas
EJ: en una entrevista de trabajo te pregunta el entrevistador, cuanto quieres ganar, ¢ gué contestas?, la pec
respuesta es dar una cifra, si se dice una cifra muy alta, te quedas fuera, no sabes en que mundo te estas
moviendo, trasmite despiste. Si sabes la cifra del mercado y la dices, o algo menos, te rebajas a ti mismo e
sueldo. Asi que nunca contestar dando una cifra. Esa pregunta no pretende saber una cifra, sino conocer le
reacciones.
En este hipotético juego de la que se trata es de que esa penultima pregunta clarifique un poco la seleccior
mejor respuesta seria aquella que demostrara una cierta ambicién por parte del encuestado pero también L
cierta prudencia. Por ejemplo a mi no me importa el sueldo de entrada siempre y cuando luego se revise y |
paguen en funcién de la capacidad que has demostrado: demuestra gran confianza en si mismo.
Hay que decir lo que nos convenga teniendo en cuenta que queremos conseguir el contrato.

« En todo juego hay un resultado. El juego siempre se mueve. Actuemos 0 no va a ver un resultado, ¢
sera bueno o malo en funcién de lo que nos hagamos.

OBJETIVOS

INFORMACION

ANALISIS ESTRATEGIAS

DECISION (entre alternativas) Verificacion, FEED BACK

ACCION

RESULTADOS

Sin hacer andlisis de resultados, toda estrategia es en vano. Un dato estatico nunca dice nada, es el dinam
gue informa. No se pueden tomar decisiones sin los elementos suficientes, sin conocer la informacion

necesaria.

Un operador publico trabaja muchas veces con la prospectiva: disciplina cada vez mas cientifica que nos d:
escenarios ( futuribles), de lo que puede ocurrir.
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*Prometes: el que va por delante, el que anticipa
*Epimetes: el que va por detras, el atolondrado
Epimetes fue el que abrio la caja de Pandora con todos los males, incluida la mujer.

Prospectiva como disciplina: capacidad prospectiva que todos tenemos dentro, que nos da una futurabilida
(Accion: conjunto de oportunidades).

Cada uno tiene su conjunto de oportunidades, por eso surgen unos futuribes mas cercanos, mas moldeable
yo tengo mi futurible, me planteo un objetivo y me dispongo a la accion. A medida que mi resultado se
aproxima al objetivo, habré logrado la eficacia.

Para ello, actlio contruyendo estrategias. Cuando estamos en el mundo de la estrategia y fracasamos en
nuestros resultados, desviandonos mucho del objetivo, podemos tener graves pérdidas y esto nos lleva al
discurso de que nosotros somos hacedores de nuestro propio destino.

JUEGO DESARROLLADO———-- ——————JUEGO NORMAL

En la vida social es muy dificil que un problema lo podamos resolver con una Unica decisién, necesitamos
serie de decisiones mas o menos complejas. Y en un sistema de mercado mas todavia, tenemos que hacel
célculos bastante complicados para tomar una decision. Lo ideal seria llevar un juego desarrollado a un jue
normal (que se resolviera con una sola decisién), pero como hemos dicho la vida no funciona asi. Una
solucion seria hacer paquetes de decisiones.

TACTICA======== CADENA DE DECISIONES

Ej: suscribirnos a un periédico, en vez de ir 360 veces al kiosco (y por lo tanto tomar 360 decisiones), se
simplifica mucho la toma de decisiones.

O también una apertura de una partida de ajedrez de un gran ajedrecista, con toda una serie de jugadas
consecuencias gue llevan aparejadas.

ESTRATEGIA=========== CONJUNTO DE TACTICAS

La estrategia es un conjunto de tacticas. Asi si yo tomo una estrategia todas las demas decisiones van a ve
derivadas de esa estrategia. No tengo que tomar decisiones.

En un mundo tan complejo como este, el poder elegir una estrategia simplifica mucho las cosas. Siempre q
tenemos que tomar decisiones complejas, tenemos que buscar férmulas que nos ayuden a simplificar la co
(sin perder de vista la complejidad de la decisién). ¢ Cémo se lleva esto al campo de la comunicacién?.

En publicidad hay muchas formas de hacer estrategias. Una de ellas es la apropiacién de un campo semar
por ejemplo el tabaco. No decir cigarrillo rubio americano, sino que me apropio y digo : Yo soy America

&Y qué formas hay de decir América? Hollywood (Winston), el Wester (Malboro Countruy), etc... El dia que
alguien decidi6 voy a decir América a través del Western, habia decidido de un tiron 40 afios de publicidad.
En una sola decision estan todas las campafias que se han hecho en 40 afios.

Sin salirnos de esta formula estratégica (aproximacion del campo semantico), vamos a ver el ejemplo del rc

el mejor es el ron cubano. Asi que como marca de ron tengo que decir Soy Cuba, pero esta el problema de
Fidel Castro, y es algo complicado. Soy Cuba pero vivo en las Bahamas. Asi que como no puedo decir Cuk
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digo Caribe; ¢y que es lo tipico?, las playas, los cocos, las palmeras. A Bacardi le iba muy bien con esta
campafa. Pero habia un montén de competidores que se aprovecharon de ello (ej: Cacique el oro del Carik
mas la campafia de Halcén Viajes con Curro que abaraté el Caribe.

Ahora, ¢qué dicen?, no dicen soy Cuba ni el Caribe... sino me fundé en Cuba (fundado en 1870), época
colonial. Asi el dia que decidieron Voy a ser Cuba fundacional, estaban decidiendo todos los spots que ibar
hacer después: esta estrategia le arrastrara todo el tiempo que le dure la campania.

El caso de Cuba- Libre Bacardi es muy diferente. Hay 2 estrategias: una estrategia mediatica y una estrate
de contenido. Al mezclar el ron con la baja graduacién alcohdlica y poder asi publicitarlo por television.
Luego en lo que al contenido se refiere, ya no es época colonial, es la época de Batista (pre— Fidel), (anunc
de trompeta). Ademas se permite el lujo de pedir la libertad de Cuba (Cuba- Libre, es todo un grito
revolucionario).

Asi cada vez que alguien tome una decisién estratégica de este tipo, esta tomando un conjunto de tacticas
las que se descuelgan una cadena de decisiones.

Cuando estamos actuando estratégicamente (hemos tomado una decisién capaz de aguantar mucho tiemp
es mejor no tomar esa decision, estamos ahorrandonos tomar muchas decisiones. Ej: vuelve a casa por
Navidad de el Almendro.

Otra forma de hacer estrategia en publicidad seria el ejemplo de Baileys, ¢ qué se ha decidido en la estrate
de Baileys?, ya no es apropiacién de un campo semantico, ahora se basa en un consumidor aspiracional. E
decir, como le gustaria ser a la chica (ej: chica/chico en el metro). En la estrategia de Baileys no se define
perfil real de consumidores, sin cdmo les gustaria ser. Si el proximo anuncio de Baileys sigue en esta linea
estaremos en lo cierto.

La T2 de estrategias distingue entre: juegos de suma cero y juegos de suma distinta a cero.

« Juegos de suma cero: En estos juegos, la suma de los resultados positivos y negativos de los jugad
es igual que cero. Si hay 3 puntos en juego y el jugador A obtiene 3 puntos, el jugador B pierde los :
puntos en juego (+3-3=0).

Esta distincién es muy importante, durante mucho tiempo la sociedad occidental consideraba las cosas con
juegos de suma cero. Actualmente el siglo XXI se construye mas sobre la estrategia de consenso, coopera
Los juegos de suma O son aquellos en los que mejor le va a un jugador, peor le va a otro.

El Marxismo mantuvo la idea de sociedad como Confrontacion: Los ricos seran cada vez mas ricos y los
pobres seran cada vez mas pobres. Este es uno de los elementos negativos del Marxismo: los ricos fueron
vez mas ricos y los pobres fueron cada vez menos pobres (notan que la concepcién de pobreza que tenem
ahora es diferente a la de antes, antes no se comia. Ahora los pobres de occidente son mucho menos pobr
gue los pobres de Marx. La industrializacién, la tecnificacion, etc, generé un nivel de riqueza que dio para
todos, para unos mas y para otros menos, pero para todos.

Todo el pensamiento marxista fundié el pensamiento intelectual del siglo XX y con él su lectura de
confrontacion.

La nueva concepcién social de finales de siglo es cooperativa: la gente ve la sociedad mas como un juego
suma distinta de cero. Plantear los conflictos como juegos (situacion) de suma cero es un peligro para el
comunicador. Sin embargo, muchos sistemas de comunicacion tienen, a simple vista, apariencia de juegos
suma cero.
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Un consultor de comunicacién debe evitar el enfrentamiento puro y duro. Vamos a imaginar una situacion
muy dura, por ejemplo que un periodista tenga una informacién que pueda hacer dafio a nuestro asesoradc
situacion se plantea como un juego de suma cero: si la informacién se publica gana el periodista y pierde el
politico , empresario, etc... Son situaciones que se dan con mucha frecuencia. ¢ Qué hariamos?, teniendo e
cuenta que nunca habria que tomarlo como un juego de suma cero. Lo primero es evitar que se publigue (
ha publicado hay otras estrategias: meter mas ruido, liderar la noticia, ect.). Para que no se publique, es
necesario una transaccion (es la manera de convertir un juego de suma cero en un juego de suma distinta :
cero). Por ejemplo ofrecerle un contrato de 100 millones al afio como asesor de comunicacion ( asi no le
compras como periodista); también esta la corrupcion: le compras la noticia ( o compras el silencio del
periodista), pero no se recomienda; la tercera y pero solucion seria cargartelo (y aunque parece una burrad
sucedido y sucede).

Hoy vemos con normalidad que las empresas reconozcan sus propios fallos, lo que os escandaliza es que |
callen este tipo de errores que pueden costar vidas humanas.

&Y cual es la mejor moneda de cambio con un periodista?, la informacion. Eso es lo que hay que ofrecer:
informacién, y no solo en términos de presente sino en términos de futuro: informacién privilegiada. Y asi se
convierte en un juego de suma distinta a cero.

« Juegos de suma distinta a cero: Aquellas situaciones en que todos los jugadores tienen la oportunid
de obtener buenos resultados negociando con los demas jugadores, de forma que ninguno pierda y
todos puedan sacar un beneficio aceptable.

Son estrategias en las que el conflicto se mezcla con la mutua dependencia. Ej: un chalet americano: son
chalets independientes, no son adosados. Imaginar que el profesor se va a trabajar a USA y la universidad
proporciona y chalet.

AXB

A él le gusta su valla verde y entramada, se lo dice a A y también se lo dice a B y es una cursi, ella quiera L
valla rosa con coranzoncitos. ¢, Qué hacer?:

* se podria pactar que cada uno pusiera una mitad (pero ¢qué mitad?). Es un suma positiva en econc
(pagas la mitas) pero estéticamente es suma negativa.
» El pone una valla y ella otra: suma negativa porque pagan 2 vallas (y ademas queda fea)

iii SIMPRE QUE HAY UN CONFLICTO LA SOLUCION ESTA EN EL CONTORNO LOGICO
SUPERIOR!!

« Generar un consenso, por ejemplo: otro color distinto, o verde con corazones. Intentar llegar a un
consenso fruto de una negociacién. Un consenso entre mi valla éptima y su valla 6ptima; un consen
gue a lo mejor estd mas cercano a mi 6ptimo, o al suyo. Todo consenso se construye a partir del
sacrificio de los 6ptimos de cada uno. Se pactara a partir del punto donde la suma de las ganancias
los 2 es mayor.

Un juego de suma distinta a cero es aquel en el que todos podriamos ganar, o todos podriamos perder.

La mision del comunicador es convertir algo que aparece como un conflicto de suma 0, en un juego positivc
para que todos ganemos algo.

La clave del juego de suma distinta a cero es que hay una moneda de cambio. En el siglo XX se hace prest
un nuevo tipo de conflicto: ese conflicto en el que el duelo va asociado a la interdependencia, ej: el divorcio
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con hijos , situacidn en la que podrian ganar (un poquito menos, eso si) si llegan a un acuerdo razonable.

Ahora todo el mundo habla de globalidad,y globalidad significa interdependencia, cuanto mas globales som
mas interdependientes somos. Todo estd mas cerca, todo nos afecta mas. Cuando en una situacion hay
conflicto e interdependencia, si tu matas al otro, el otro te mata a ti. La interdependencia hace que el duelo
se plantee en los términos que se planteaba antes.

Por tanto juegos de suma distinta a cero, son aquellos donde hay interdependencia, son la esencia de la
comunicacion publica. La esencia del siglo XXI es el juego cooperativo, no el juego conflictivo puro. Es una
situacion con otros jugadores que pueden ayudarnos a mejorar temporalmente nuestro juego. Es una
concepcion nueva: el dejar un poco de lado el concepto de antogonista, y cooperar.

Jugar una version no cooperativa de un juego de suma distinta a cero es mortal. Y sin embargo muchas
situaciones se presentan como duelos. Asi la inteligencia del comunicador es convencer al actor estratégice
(sea empresario, artistas...) de actuar de manera distinta al enfrentamiento. Asi por ejemplo si un periodista
tiene una informacién peligrosa para nuestra empresa lo Gltimo que tenemos que hacer es amenazarle o
retirarle la publicidad, hay que intentar buscar una moneda de cambio. No hacer la guerra por nuestra cuen
Las estrategias de cooperacién son la clave para el éxito en las estrategias comunicativas del siglo XXI.

*coo—petencia: comportamiento a través de la cooperacion (idea liderada actualmente por 2 profesores de |
universidad de Yale y Harvard). El juego del mercado en este caso tiene altisimos competidores cooperativ
por ejemplo el 60% de los productos finales han sido fabricados por empresas ajenas a la del producto:
necesidad de cooperacion con otras empresas que te presten su servicio.

UNIDAD DIDACTICA II: LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
TEMA 8: EL PODER DE LA COMUNICACION

+ EL PODER DE LA COMUNICACION: SU ADMINISTRACION Y GESTION.
+ TRES CONCEPCIONES DE LA COMUNICACION
+ LA ACCION COMUNICATIVA

Existe la necesidad de repensar la palabra comunicacién. E s un término tan préximo a nosotros y a lo
cotidiano que es muy dificil definirlo. Ademas, no he tenido una concepcion cientifica hasta 1948 (Shannon
su T@ Matematica de la comunicacién). El hombre ha usado la comunicacién a lo largo de la historia, pero s
saber lo que era.

Asi, estamos ante un término muy conocido, muy préximo, pero sin una concepcion cientifica.

Vamos a plantear 3 concepciones cientificas de la comunicacién, pero solo una de ellas nos vales para est
asignatura:

12 REGLA: ser conscientes del poder de la comunicacién. Hay que usar la comunicacion para algo. Hay
personas que saben manejar este poder (los hombres mediaticos: Garzon, el Papa, Felipe Gonzalez...),
personas que tienen la capacidad de utilizar el poder mediatico.

Aqui aparece un problema cuando analizamos la realidad: las empresas han usado bien la comunicacién p
el objetivo de marketing pero en lo que se refiere a la comunicacidn corporativa es bastante floja. La

comunicacion politica es un desastre. A medida que nos alejamos del mundo del marketing aparece un vici
evidente: la separacion entre la accién y la comunicacion. Se piensa que actuar es una cosa y comunicar o

Esto lo vemos claramente en el mundo de la politica: se hacen cosas bien pero se comunican mal. Analizat
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la comunicacién que esta ahi fuera encontramos esta escision peligrosa entre actuar y comunicacion.

El uso que hagamos de la comunicacién dependera , sin duda, de nuestro propio concepto de comunicacio
de que entendamos por comunicacion y para gue creamos que nos puede servir.

¢, Qué concepto tenemos nosotros?. 3 aproximaciones al concepto de comunicacion:
1.- Transmision de informacién: Shannon y Weber

Transmision canalizada de mensajes, que transmite informacion conforme a cddigos de sefiales y que busc
una finalidad.

Transmision canalizada, se refiere a que es a través de un canal. A Shannon ( que trabajaba en una empre
telefénica), le preocupaba mandar mejor por un hilo telegrafico sin ruidos. Se transmite una informacién
ciega, a Shannon no le importa lo que se transmite, esta codificado en 0-1. Lo que le importa es que se
transmita sin ningln género de dudas. Y para eso utiliza un codigo de sefales (sefial: signo con un
significado). Ej: sefales de trafico, que nos son interpretables, tienen un solo significado. Si hay ambiglieda
de significados, 0jo, alto riesgo. No cabe la ambigtedad cuando lo que se busca es la fiabilidad.

Este modelo sirve para mi movil, para recibir la sefial de la television digital... pero no tiene nada que ver cc
la forma en que los seres humanos nos comunicamos. Es el lenguaje de las maquinas. No nos sirve para |z
comunicacion estratégica. Si hacemos que los seres humanos usen un lenguaje de sefiales, el que controlz
imput controla el output. Pero los seres humanos no usamos sefiales en nuestra comunicacion a no ser que
usemos términos muy cientificos.

2.— Comunicacion como significacion.

Entiende la comunicacién como una transmision social de significados, donde la informacion usa un cédigo
de signos y un contexto, para orientacion, o para una adaptacion aleatoria.

Este enfoque parte de la linglistica de Saussure, que dara lugar a la semiologia y la semantica. En este se
la transmisién es social: relacién con otros seres humanos. Hay comunicacién si los 6rganos sensoriales de
otra persona lo captan. Es una comunicacion construida por signos que cobran significado en funcion del
contexto. Al ser humano no le interesa lo que dicen, sino lo que quiere decir. La intencionalidad es lo
importante: significacién que varia en funcidn de los contextos.

Esa informacion que recibamos tiene que unirse a nuestro bagaje de conocimiento, sino no es informacion,
redundancia. ¢ Y de qué me vale esta informacion?, para adaptarme al entorno. Cuanto mas informacion te
mejor me voy a adaptar. Adaptarse al entorno es la principal cualidad que necesitamos para seguir vivos. N
existe ningun ser vivo que no tenga una capacidad adaptativa.

3.— Interaccién simbdlica.

Entiende la comunicacién como una forma de interaccién simbdlica, de mutua influencia, y que tiene el pod
de producir un cambio en el entorno.

La comunicacién como una forma de interaccién simbdlica es un juego reciproco, un juego de mutuas
influencias. Solo existen 3 formas de interaccion:

* interaccion fisica

* interaccion quimica
* interaccidon simbdlica
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Las 3 transmiten o pueden transmitir informacién. Asi por ejemplo determinados movimientos corporales sc
muy significativos (por ejemplo un corte de mangas). Otro caso de interaccion, esta vez quimico, que
transmite informacién es por ejemplo el cruce genético entre nuestros padres: nosotros ( es todo informacic
genética). Las personas somos productos de una interaccién bioquimica. También las foromonas son una
sustancia quimica que transmite informacion llamada sexual.

La interaccion simbdlica es aquella forma de interaccién que se produce a través de simbolos, generalment
signos (aungue alguna vez usamos sefiales para mayor seguridad). Aqui entra la comunicacion que nos
interesa. Cuando hablamos de interaccion simbélica estamos hablando de un proceso reciproco de
informacioén: la comunicaciodn crea cultura, la cultura crea comunidad, la comunidad crea comunicacion...

Las civilizaciones surgen cuando alguien, usando la comunicacion, convence a otros de que actlen sobre |
naturaleza, y la modifiquen (en nuestra civilizacion: Tigris y Elfrates).

La comunicacién es el acto del receptor (no del emisor), cuando hacemos un acto de comunicacion decimo
gue conviene decir, no lo que se quiere decir. El receptor impone al emisor lo que decir. Asi por ejemplo un
programa de tv o de radio es controlado.

Los politicos no dicen lo que quieren decir, sino que dicen lo que los votantes quieren oir. Y aqui entra el
mundo de la estrategia. Asi nosotros entendemos la comunicacidn como interaccion simbdélica: asi tenemos
poder: poder de cambiar las cosas, de vender algo, de transmitir ideas... Es un poder muy fuerte. La
comunicacion tiene incluso poder para matar (y si no que alguien grite: jfuego! en una discoteca, no hay na
mas peligroso que el panico en un local cerrado. La palabra hiere, la palabra mata. Aunque también la
comunicacion tiene un gran poder terapéutico (se aplica en tratamientos oncolégicos, porgue reduce el stre
y al reducir el stress aumenta el sistema inmunolégico.

Otro ejemplo seria plantearse, ¢quién manda o mate en un pelotén de fusilamiento? ¢ el que dispara la bale
¢el que grita fuego? ¢.el juez?. Conclusion: hay que administrar el poder de la comunicacion al servicio de L
gestion mas eficaz.

La comunicacién es un medio para hacer mejor las cosas. La comunicacion es parte de la accidn, es una fc
de actuar sobre la realidad. Existe una importante diferencia entre la interaccion simbélica y la interaccion
fisica. Con la interaccion simbdélica te ganas la confianza, el corazén de la gente. Imaginar que estamos
invitados esta noche a una fiesta, pero nosotros llamamos a otro amigo que ha venido a visitarnos, y le
llevamos con nosotros a la fiesta. Y claro, o que va a pasar en esa casa es diferente si yo digo de mi amigc
que:

e es un ti genial, gue majo es...
 es un petardo, no se que hacer con él...

La situacidn seria muy diferente.
23 REGLA: nunca podremos adivinar el futuro, pero si prevenirlo.

En la comunicacion estratégica se actla anticipadamente, a sabiendas que los escenarios cambian y nos
tenemos que ir cambiando también anticipadamente.

Entendemos como comunicacién estratégica, la interaccion simbélica de anticipacién y control que busca
unos resultado y objetivos.

Tenemos que diferenciar entre comunicacion estratégica y estrategia de comunicacion.
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Son basicos los conceptos de anticipacion y control. Yo actlo estratégicamente cuando me anticipo y los
hechos no me estallan en la cara. Otro rasgo diferencial de la comunicacién estratégica es el control sobre
que comunico.

Con la accién comunicativa trato de llegar a unos resultados y objetivos determinados, pero controlando lo
gue yo digo (pierdo esa espontaneidad). Necesitamos usar la comunicacion estratégica, por ejemplo un
médico a un paciente con cancer, desalojo de unos grandes almacenes en caso de bomba... La comunicac
estratégica se usa en muchos ambitos de la vida.

TEMA 9: LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION: ;/QUE SON?

* RASGOS QUE LAS DEFINEN

* DISTINTAS APROXIMACIONES

« CASOS PRACTICOS

* PARA QUE SIRVEN
NIVELES ESTRATEGICOS
ESTRATEGIA CORPORATIVA
ESTRATEGIA DE MARKETING
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
Estos niveles estratégicos son los clasicos y convencionales (aunque se pueden complicar).
1° nivel estratégico: Estrategia corporativa
2° nivel estratégico: Estrategia de marketing
3° nivel estratégico: Estrategia de publicidad (subordinada a la de marketing)
Es un error pensar que se esta en el nivel publicitario y punto. La estrategia publicitaria se encuentra en un
nivel subordinado, trabaja para ayudar a cumplir los objetivos de marketing, que a su vez sirve para alcanz:
los objetivos de la empresa. Es necesario conocer bien en qué lugar nos encontramos y qué se espera de
nosotros, qué tenemos que hacer par contribuir al nivel de marketing, de la empresa.
Notar que el marketing es un concepto de que esta invadiendo: marketing social, marketing politico...
Cuando hablamos de estrategia corporativa nos referimos a co6mo una empresa va a cumplir su Mision. Ej:
personas quieren montar la mejor escuela de inglés (misién). Uno con bastantes mas recursos que otros. E
mas recursos hace un analisis y monta un Gymjazz- ingles en el barrio de Salamanca. El 2° teniendo en
cuenta que en su barrio obrero la gente no podria asistir, monta una guarderia de inglés. Asi partiendo de I
misma Mision surgen 2 estrategias corporativas distintas. La estrategia asi es una forma que tiene la empre
de relacion con su entorno.
Para llevar a cabo la estrategia la empresa marca objetivos a sus unidades operativas inferiores: a marketir
pedira una cosa, a I+D otra, etc. Y entre ellos también se tienen que poner de acuerdo, por ejemplo el de

marketing no puede poner el precio que quiere, tendra que hablarlo con el departamento financiero.

Normalmente a marketing la empresa le manda objetivos en términos de cuota de mercado (marketing Sha
También le pide transmitir por ejemplo la imagen de la empresa. Aquella parte del marketing que tiene un

20



campo simbdlico, el marketing se lo va a pedir a la publicidad.

La estrategia publicitaria no se hace par ganar premios en Cannes, sino que se hace para lograr los objetiv
de marketing.

En la estrategia de marketing aparece el concepto de marketing—mix:
Estrategia de marketing: marketing—mix——— mezcla 6ptima de factores: 4 ps:

* product

* placemenmt
* price

e promotion

Pero la cosa no es tan simple. El marketing—mix no es solo mezclar 4 factores. Es necesario que la mezcla
armonica. Analogia del marketing—mix: soundmix (de una peli). Bisqueda de una mezcla arménica. Asi pol
ejemplo si busco vender libros a domicilio, lo puede hacer a través de Internet, con un mailing por
promocion.. Y aqui no aparece la publicidad por ningun lado. El peso del marketing—mix se lo llevan otros
elementos: en el cso de Internet el banner, en el caso de Avon el envase, el cuerpo de vendedores, ect. Si
vamos a un producto masivo: Skip, Rexona.. aqui si tiene peso la publicidad. Asi no se hace publicidad
siempre, sino solo cuando tiene una funcién que cumplir. Todo esto hace que el sistema de comunicacion
cambie:

ESTRATEGIA CONVENCIONAL

Esta es la situaciéon normal que se da en un 80% de las empresas y sus agencias de publicidad. Y esto de
pronto un dia cambia porque alguien tiene la osadia de incluir al dircom como departamento de Staff:

¢Por qué aparece el dircom?. Un dia los presidentes de las compafiia se dan cuenta de que habian dejado
comunicacion de la empresa en manos de sus vendedores, y un vendedor siempre se mueve en el despidc
una imagen de marca es algo de largo proceso, su construccién exige mucho tiempo. Relacionados al dircc
aparecen otra serie de conceptos como asesorias de imagen, RR.PP, y agencias de publicidad que hacen
publicidad corporativa o institucional. Pasa a ocurrir lo siguiente, surgiendo 2 niveles de estrategia
publicitaria:

il

La publicidad corporativa no vende nada, el negocio esta en vender la compafiia. Actualmente hay muchos
ejemplos de publicidad claramente corporativa. También cuando las empresas van a salir a bolsa.

Situandonos en el nivel de marketing, cuando vendemos productos, servicios, etc., y también necesariamet
tengo que recurrir a la publicidad por ejemplo lanzamiento de Window’s 95. Ya no eres de publicidad, o de
RR.PP, en esto jugamos con la comunicacién y punto. Y la comunicacién para buscar el beneficio de mi
empresa.

Ej: campafa politica

ESTR. DE PARTIDO

(largo plazo)

ESTR. ELECTORAL
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(Coyuntural)
ESTR. DE CANDIDATO
(Personal, Liderazgo...)

Asi el candidato tiene mucha fuerza, puede cambiar el aspecto electoral, e incluso la estrategia de partido,
ejemplo: Felipe Gonzalez, elimin6 el marxismo del PSOE, y gracias a esto el PSOE triunfé en las eleccione
siguientes.

Es como un ascensor. Las imagenes de marca se pueden construir de abajo a arriba o de arriba abajo. E;j:
Loewe triunfa por su producto: consigue uno de los mejores productos en piel del mundo. Asi después de
iniciar la operacion Loewe- tienda (sus escaparates, etc), llega el momento en que Loewe tiene prestigio,
cualquier cosa envuelta en un papel de Loewe tiene prestigio. Se diversifica (pafiuelos, colonias...) y pasa ¢
difusion.

Ej: Benetton, al contrario. Su ropa no tiene personalidad. Entonces ¢ qué ha hecho de Benetton una marca
mundial?. Benetton se construye de arriba abajo: marca——- tienda——- producto. Se construye desde la
corporacién hacia abajo.

El proceso de construir de arriba abajo cuesta lo suyo, pero es como deberia ser, el trabajo bien hecho.

Si tenemos un buen producto, un buen candidato, unos buenos servicios..., lo podemos utilizar como una
arma; pero no hay que olvidar la estrategia de partido y la electoral ya que es necesario conservarlas.

La esencia de la estrategia es administrar el futuro, no podemos trabajar solo con los ojos puestos en el
presente. Es necesario construir un producto, una empresa, de futuro.

Ninguna empresa, organizacion, etc., puede triunfar sino comunica bien. Es por ello que el dircom se sitla
casi a la par que el director.

TEMA 10: LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION: PARA QUE SIRVEN

* ESTRATEGIAS EMERGENTES Y ESTRATEGIAS FORMALES
* EL DOCUMENTO DE ESTRATEGIA

» PUBLICOS OBJETIVOS

* LA MEZCLA COMUNICATIVA

* LOS MENSAJES FUERZA

El documento de estrategia es el documento de comunicacion de una empresa, de una entidad, de una per
etc...

Minzbert (management) habla de estrategia deliberada y estrategia convergente: ¢somos lo que nos dicen
somos lo que hacemos?.

La estrategia debe ser escrita para que sea conocida por todos los miembros de la organizacion.

COULLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLL

2.— POLITICA DE COMUNICACION EXTERNA

Es muy ambiguo esto de los publicos internos y externos. Ademas los accionistas, el banner, etc., son
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jugadores que cooperan: son los Stake Holders. De ellos ¢ cuales son internos o externos?. Si yo tengo 5
acciones de Telefénica, ¢ soy Stake Holder?.

Aqui seguimos con el esquema convencional externo/interno a sabiendas de que las cosas estan cambianc
ahi fuera.

* publicos relevantes: definicion y caracterizacion

En publicidad nos han ensefiado que no hay que dispersar el esfuerzo publicitario, sino que hay que
controlarlo en un target o publico obijetivo.

¢, Qué es el publico objetivo?, ¢es igual o distinto del consumidor potencial?. Ej: si yo hago una campafia de
lanzamiento, no me dirijo a los consumidores potenciales, ni a los consumidores, sino a aguellos que no lo
son. Generalmente la nocién de publico objetivo es una nocidbn mas comunicativa que la de consumidor
potencial. Consumidor potencial y publico objetivo no tienen porqué coincidir. El consumidor potencial es el
gue puede llegar a consumir nuestro producto, pero no tiene ni siquiera porqué ser consumidor de la categc
El publico objetivo es algo mas restringido, implica concentracion de esfuerzo. Pero esto tampoco se cumpl
al 100%, ya que pueden legar a tener 2 publicos objetivos diferentes; por ejemplo: los caramelos los
consumen tanto nifios como adultos: asi que lo que hago es ponderarlos y hacer diferentes camparas que
ajusten a ellos.

Pero basicamente nos quedamos con que hay un publico diferente en comunicacion, en la cual nos dirigim
varios publicos, ¢a cuales?, una organizacion tiene visibilidad, visibilidad que varia en funcién de los
publicos. Asi por ejemplo: una fabrica y la relacién que esta tiene con sus vecinos: por un lado crea empleo
pero por otro contamina.

También estan los consumidores, los 6rganos estatales, que regulan nuestro campo.

Cada situacién genera una serie de publicos, son publicos relevantes aquellos que pueden afectar la buene
marcha de la organizacién en el periodo que estamos considerando: aquellos que pueden cooperar (aliado:
aquellos que pueden bloguearnos, perjudicarnos (enemigos)

Debemos notar que hay una alternancia en la relevancia: hay algunos que son fijos (medios de comunicaci
administraciones publicas, ...; pero otros pueden variar. Asi lo primero que hay que hacer cuando se hace
politica comunicativa es reflejar los publicos relevantes que nos interesan, con lo que debemos establecer 1
didlogo profesionalizado.

Definirlos puede llegar a ser facil, pero categorizarlos puede llegar a ser bastante dificil.

A la hora de definirlo hay muchas opciones, pero o que esta claro es que si no definimos un publico bien

» establecer la politica de comunicacion publico a publico:

» estudio de opinién e imagen (qué piensan de mi organizacion) (imagen acual)

» en base a esto, marcar unos objetivos de comunicacion (imagen deseada).

» Mensajes a transmitir a ese publico para que modifique su comportamiento en la direccién de mis
objetivos

» Communication Mix a través de la cual me dirijo a ese publico objetivo

3-POLITICA DE COMUNICACION INTERNA
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caracteristicas

estado de opinién
objetivos de comunicaciéon
* mensajes

communicatiéon mix

Es necesario ver las caracteristicas del mundo interno de nuestra organizacién porque en el mundo
hospitalario hay castas, y es muy dificil cambiar esto. También hay que tener en cuenta el estado de opini6
sobre la comunicacién interna y los objetivos acordes al estudio que se quiere realizar. ¢ Qué queremos
conseguir con la comunicacién interna?. Recordar que no hacemos comunicacién para mejorar la
comunicacion, sino para mejorar la empresa: con una mejor comunicaciéon la empresa va a ser mas eficaz.

A partir de aqui hay que establecer, qué mensajes se quieren transmitir, y por qué queremos hacer la
communicatiéon mix (a través de qué sistemas queremos comunicar esos mensajes). En este sentido es
importante no caer en el instrumentalismo (xej: hacemos un House Organ y ya esta todo resuelto, pues no)
Ningln instrumento por si mismo resuelve nada.

En las empresas no hay excesiva preocupacion por los problemas familiares, sino mas bien hay una
preocupacion por el cumplimiento de los horarios, las tareas, etc.. Son poco humana, y malas politicas de
personal.

Hay empresas modélicas como CASA en esto de la politica de personal. Es importante establecer una poli
de comunicacion, saber claramente qué mensajes se quieren trasmitir. Si no nada de lo que hagamos va a
funcionar, ej: una revista interna no basta con hacerla, hay que hacerla bien, que sea interesante, con
contenidos. Puede servir para culturizar a los empleados, que pueden estar muy alejados entre si. Hay que
sistemas de comunicacion que favorezcan el intercambio.

Hoy en dia, por ejemplo se ha avanzado mucho con el tema de las Intranet, que permiten comunicar e
intercambiar informacion a las distintas sedes de una misma compaiiia, que puedes estar desde el mismo
edificio hasta en otro rincén del mundo; favoreciendo mucho esto el mundo de la comunicacion interna.

4-SEGUIMIENTO Y CONTROL

politica de evaluacién y control
monitorizacion

sistemas de evaluacion
communication mix

* revision

Toda comunicacion implica una medicién previa y posterior. Al pricipio hay que establecer cuando y cGmo s
va a evaluar, xej: si hacemos una campafia de cambio de imagen, determinamos cuando vamos a empeza
analizar los resultados (que obviamente no podria se en dos meses, un cambio de imagen precisa mas tier

En definitiva, hay que establecer la politica de evaluacién y control: cada medio afio, cada afio. Todo lo que
dice en comunicacion hay que monitorizarlo, justificarlo, xej: aparicién de los anuncios, etc... Hay empresas
que se dedican a ello.

Antes estos sistemas de monitorizacion eran muy arcaicos, pero ahora ya pueden obtenerse a través de vil
e—mail...

Respecto a los sistemas de evaluacion, habra que escoger los mas apropiados. Habra que tenerlos ya a pr
para no ir cambiando. Tiene que estar claro, yo busco la medicién de una comunicacion.
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Hay un problema grave, todavia no resuelto: se puede medir la eficacia de la publicidad, de una campafia c
RR.PP..., lo que se dificil es determinar el peso que ha tenido cada accién de comunicacién: esto se relacic
con el communicatién mix de la campanfa. 2 efectos habria tenido la variacion de alguna de las variables.

El documento de estrategia debe indicar finalmente qué fecha debera ser la revision del mismo, en un
momento dado puede ser conveniente que cambiemos nuestra estrategia, xej: en el caso de las vacas loca
hecho cambiar toda la estrategia politica del pais.

Es necesario tener la agilidad para reaccionar en el momento adecuado.

El mensaje fuerza, igual que en publicidad hay un slogan, aparece en nuestra organizacién como el mensa
gue se quiere transmitir a cada publico. Este mensaje no necesariamente es uno, puede ser 2 0 3. Tienen
estar definidos de una forma muy sencilla. El mensaje fuerza no es un slogan, sino que es una idea que se
transmite y se puede transmitir de varias maneras.

Los mensajes fuerza:

« implica el principio de concentracion de esfuerzos

* se establece por publicos

« debe leerse del publico receptor, no del emisor, aunque responde a los valores de éste.

» Lema: o frase vocacion, de la organizacion. El lema debe ser algo que vaya del dentro hacia fuera:
gue marque una filosofia a los RR.HH de la empresa y que a la vez lo pidan desde fuera. Deba esta
construido, de manera que solo valga para mi organizacion, y no lo pueda aprovechar el vecino.
Necesidad de encontrar un espacio propio y adecuado

Asi, aquellos que usan una estrategia de comunicacion juegan con ventaja sobre aquellos que no la usan.
Mejores posibilidades de prosperar.

¢ SIRVEN PARA ALGO LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION?

Es la pregunta que se hacen muchos empresarios. Debemos notar que estamos viviendo un momento en €
cobran especial importancia los intangibles: la comunicacion.

Las estrategias de comunicacion sirven para al menos 3 cosas:

« obliga a una reflexién y a un andlisis periédico sobre la relacién de una organizacién con sus publicos: fin
comunicativo no hay relacion (recordar las empresas como un sistema, importancia de las relaciones cor
entorno y los otros elementos del sistema). Este analisis:

« es de fuerzas y debilidades: DAFO, debilidades, amenazas, fuerzas, y oportunidades

« tendencias del emisor. El juego siempre se mueve, y hay que moverse con él. PEST: politica,
econdmica, social y tecnoldgica (incluyendo la cultura en lo social)

* movimientos de los competidores: el concepto que se utilice actualmente en management y marketi
son las barreras a los comportamientos: un precio bajo, alguna férmula que haga tu producto espec
No solo el entorno se mueve, sino también los competidores

 Dar coherencia a la variedad de comunicacion de una organizacion.
Pensar en que es lo que comunica en una organizacion: las personas, los edificios, etc., y es necesario que
comunicacion sea armonica. Por ejemplo el edificio de IBM en Madrid. Debe responder a la personalidad d

la organizacién, los valores (xej: cuando uno entra en Mc Donalds sabe que esta en Mc Donalds, la propia
arquitectura nos lo transmite.
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Importante evitar la dispersion de imagen, de simbolos, etc. Necesidad de mensajes convergentes.
« define una linea directriz que establece:

« la imagen objetivo (que queremos que los demas tengan de nosotros)
* los mensajes fuerza
* el communication mix

y todo esto publico por publico
LA IMAGEN

Cuando hablamos de imagen en términos estratégicos y comunicativos nos referimos a la imagen mental
(distinta de la imagen icOnica: categoria conceptual que se refiere a un instrumento que utilizamos para
organizar nuestro conocimiento de la realidad). Ha sido durante mucho tiempo un tema importante en
psicologia, filosofia, ect.

En comunicacion damos por buena la definicién de Joice: La imagen mental es el conjunto de asociaciones
gue tenemos de una persona, de una organizacion, producto.... Es decir, simplificamos la complejidad de Iz
realidad externa con ciertos clichés perceptivos que facilitan el manejo de esa realidad en nuestra cabeza. |
ocurre porque el hombre no percibe la realidad, la construye. Se nos envian ciertas sefiales a partir de las
cuales construimos la realidad (constructivismo).

Esto de la imagen se mueve en un terreno que se transforma cientificamente muy rapido, por lo que nos se
puede ser absoluto.

Percibimos la realidad con nuestros conceptos no con nuestros perceptos. Las imagenes mentales van a r
entre la realidad y nosotros. Todo es segun el color del cristal a través del que se mire. Campoamor dira qu
dependiendo de estos conceptos que previamente tenemos vamos a construir la realidad de una manera u
puede que hasta transformemos /malformemos esa realidad; ej: 2 personas ven un partido de futbol, y cade
uno lo ve segln su equipo.

Un mismo hecho puede ser percibido de maneras distintas por 2 personas, distintas lecturas de un mismo
hecho.

La comunicacién es axioldgica, transmite valores. Barthes afirmaba que no hay un grado cero de
comunicacion (la mera eleccidn de un estilo determinado ya lleva una intencion: el querer mostrar la realida
de determinada manera).

Vamos a pagar mas por un producto que tiene una buena imagen que por uno que no la tenga (aunque se:
mismo). De ahi la importancia de las imagenes de marcas (solo 1 marca puede vales miles de millones)

Yo a través de la comunicacidn no puedo actuar sobre la cabeza de la personas, pero si sobre las imagene
perciben. Actualmente la publicidad estd muy basada en la construccion de imagenes de marca, muy
emocional. La marca nos da confianza, y por eso es importante la credibilidad. Si queremos actuar sobre al
debemos actuar de una manera profesional.

¢, COmMo se construye la imagen en nuestra mente?.
Entendemos la imagen como una confrontacion entre la dinamica de la organizaciéon y la dinamica social. E

sujeto de la organizacién realiza acciones, y se comunica de forma voluntaria / involuntaria (ej: comunicacic
involuntaria: lo que dijo Bush). Por otro lado hay personas que viven dentro de grupos, que tienen unas
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expectativas que se van a ver confirmadas o defraudadas, y en funcién de esto va a estar el conjunto de
asociaciones que realizamos con esa organizacion.

Respecto a las actitudes, ¢ qué es eso?. Es una categoria mental, pero no sabemos muy bien si existe reall
(o al menos eso dice el profesor), ej: de lo poco que vale la actitud: ¢ cuanta gente tiene una actitud favorab
donar sangre?. Mogollén ¢ cuanta gente dona sangre?, bastante poquita.

Lo importante no es obtener la actitud, sino conseguir que esa actitud cristalice en un comportamiento.

¢, COmo se investiga la imagen?. Es necesario investigar los factores con los que hay que construir la image
de cada producto, es algo que varia mucho en funcién del producto, su categoria... Debe ser una investigac

cualitativa para averiguar los ejes de imagen hasta llegar a reducirlos a +- 7.

Estos ejes de imagen luego los traslado a una encuesta de tipo cuantitativo, y al final nos saldra el productc
ideal.

Se van creando perfiles de imagen y voy viendo lo que tengo que hacer: me muevo entre la diferencias de |
producto y las del producto ideal.

Ej: Zara y Loewe

Casi han salido 2 estrategias en el espejo: se puede triunfar haciendo lo contrario del otro. Son 2 estrategia
casi opuestas. Cada uno tiene sus ejes de imagen, y no podemos intercambiarlos: no podemos disminuir la
calidad de Loewe, ni aumentar el clasicismo de Zara. Ambas estrategias son coherentes en si mismas, no
podemos mezclar, nos cargariamos 2 empresas.

Vamos a ver la aplicaciéon de estrategia de estos modelos de estrategias en el mundo de la comunicacion.
Recordad que la estrategia es un conjunto de tacticas y una tactica un conjunto de decisiones:

—13%aproximacién: conjunto de tacticas de comunicacion.
Una estrategia de comunicacion publica es el conjunto de tacticas que utilizan los comunicadores. Cuando
asistimos a un acto de presentacion de un nuevo producto, 0 vemos una noticia en el periddico o un anunci
de tv., no siempre somos conscientes de que todas esas acciones son parte de una estrategia global de m:
alcance.
Ej: lanzamiento WINDOS 98. Es la 12 vez que se intenta captar la opinion publica en general.

« la estrategia separan una 12 fase de RR.PP de una 22 fase en la que agotado el tiron mediatico se

acudio al apoyo publicitario.

« La tactica, exigia una perfecta articulacién entre:
- niveles internacionales
- diferentes publicos

- cada accion

Previamente al lanzamiento se ofrecieron informaciones pais por pais a los medios y a los MIS (Manager o
Information Systems).

Lanzamiento internacional:
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» Eventos mediaticos (iluminacion Empresa con los colores de Window’s: musica Rolling...)

 La tourné, aprovechando la persona de Bill Gates (hombre mas rico del mundo), como para reclamc
de los medios de diferentes paises.

« La noticia: explicar implicaciones econémicas en el mercado de hardware mas informacion sobre
cémo iba a afectar a los ciudadanos en general. Se trataba de convertir un programa informatico en
algo que iba a cambiar la vida de la gente .

Acciones complementarias:

« inicio ventas nocturnos en medios y Bar
* presentacion en el saldn ferial informat

« gira por 40 ciudades espafiolas

* publicidad: justo cuando se fue Bill Gates

Resultados:
» hemos vendido mas de 1 millén de unidades sin hacer un solo anuncio
—22 aproximacion: la adopcion de una metodologia para la resolucién de un problema de comunicacion dac

De la estrategia como decision (decidir el qué) hasta la estrategia como método (decidir el como): es como
caras de una misma moneda. La estrategia de comunicacién es el método o conjunto de métodos que sigu
comunicador para seleccionar, estructurar y difundir su comunicacién para el mejor logro de los objetivos
asignados, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los jugadores (competidores, cooperadore:
de sus audiencias (publicos objetivos) y/o la naturaleza (cambio del entorno).

Este enfoque metodolégico ha sido dramaticamente olvidado en publicidad. Las agencias hablan de los
buenos creativos que tienen (ej: tengo a Figo y a Radll, ¢ pero qué pasa si se van? ¢ quién me garantiza que
inspiracién de esos dos sefiores no se va a acabar un dia?. Las agencias de publicidad han puesto el énfas
el talento de sus estrellas: los creativos. Hasta ahora ninguna agencia dice que su metodologia es la que m
garantiza los objetivos del cliente. Necesitamos encontrar esa inspiracion con la investigacion.

—32 aproximacion: relacién simbdlica con el entorno

Recordad que una de las principales utilidades de la estrategia es hacer el menos 1 reflexion anual de cém
una organizacion se relaciona con el entorno.

La estrategia como la forma en que una empresa, personas, partidos politicos 0 marcas deciden relacionar
con el entorno.

La estrategia es, desde esta perspectiva, el encaje, la adecuacion entre la organizacion concebida como ur
sistema y su entorno. Esta relacion esta formada por intercambios comunicativos. Si trasladamos esto al
campo comunicativo:
« la estrategia de comunicacién es la eleccion de un determinado sistema de dialogo con el entorno.
Entonces la estrategia de comunicacidn consistiria en optar por una determinada manera (y no otra)
relacion simbdélicamente con nuestros publicos y de responder a cualquier tipo de cambio.

Por ejemplo: se puede ser proximo y sencillo (Burguer King) o distantes y respetables (Casa Real Inglesa).

Asi elegimos un tipo de lenguaje mas tecnificado, serio, ... segln la relacién que queramos tener con el
entorno.

28



« Otro instrumento de relacion seria la musica, los deportes, ect.
» Presentar un consumidor aspiracional para que los consumidores se identifiquen con él (ej: Baileys)

» Devolver el dinero si la compra no satisface (El Corte Inglés: es una de las causas de su gran
ascension).

Son formas de relacion con el entorno.
Ej: la campafia de publicidad de Camel.
Antes la camparfa de Camel era El sabor de la aventura, que tenia como estrategia la aventura en solitario.
Habian quedado atras los tiempos en el que el fumar era visto como un placer sensual, pasaba a ser la ave
en solitario, ya que fumar perjudica seriamente la salud.
Mucha promocién y diversificacién del producto, desviando las prohibiciones de publicidad del tabaco.
Ahora la campafia es diferente (el camello Joe), se dirige a su target a través del humor. Y una vez que her
decidido esto se compromete todo el resto de la estrategia. Cada anuncio es un acto de creacion singular, |
subordinado a una estrategia.
43 aproximacion: la estrategia de comunicacion como la ocupacion de una posicion mental.
La estrategia de comunicacion consiste en elegir un nicho mental y ocuparlo comunicativamente.
Importante sefialar los trabajos de Ries y Trout: concepto de posicionamiento:
« Posicionar mentalmente. Ej: AVIS (el n°2), Trinaranjus (sin burbujas), y Volvo (seguridad).
 Creacion de un nuevo segmento. Ej: Swatch ( moda/pop—art/menor precio).
» Ocupar un campo semantico y apropiarselo: La hermandad de pueblos y razas por Benetton, Ameri
por Malboro (a través del Webster), el Caribe por Bacardi.
Ej: Ron Bacardi
Marca global: Ron Bacardi
12 estrategia: ocupacién de un campo semantico El Caribe. ¢ Cual es el mejor Ron?, el del Caribe. En princi
funciond bien, con sus escenitas de playas, palmeras... Pero llegaron Sta. Teresa y Cacique que les empez
a robar su campo semantico. Y también llegd Curro, que es un pelagatos y que se va al Caribe; ya no es al
tan exclusivo.
22 estrategia: Calidad Etiqueta Negra: gran fracaso
32 estrategia: ¢ Cual es el mejor Ron?, el cubano. No soy Cuba pero fui Cuba. No estamos, pero o somos y
volveremos. (anuncio plantaciéon que se quema) (anuncio de Cuba Libre Bacardi: trompetista). Es Cuba Lib
esta reclamando unos valores. Ambientando en la época perfidel, se esta reclamando la libertad.

—52 aproximacion: vision anticipativa

Vision de la estrategia como anticipacion. Se trata de seguir un camino. Hace falta ser visionario, esa visior
nos indicara el camino. Estrategia como vision y perspectiva.
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Este enfoque rompe el concepto estatico, se sigue un camino, pero hay que estar atento a los cambios del
entorno. Es una estrategia finalista.

Ej: EXPONOR (feria internacional de Oporto).
La estrategia es a la organizacion, desde esta perspectiva, lo que la personalidad a un individuo.
Ej: Mc Donalds.

Como las crisis fortalecen a los que tienen claros sus caminos y su perspectiva. Con el caso de las vacas Ic
€s necesario actuar y comunicar ante un crisis.

Ej: Mitshubishi

Ejemplo negativo, porque no advirtié de que existian 700.000 coches defectuosos. Lo mismo ha ocurrido c«
Firestone, con unos neumaticos que salieron mal.

Es un mal negocio no hacer un juego cooperativo con los consumidores.
ACCION

DECISION

Asuncion de esquemas, T2 y modelos

Teoria

accion

consecuencias

Estr.corporativa

Estr. marketing

Comunicacién corporativa

Comunicacién marketing
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